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:ملخص الدراسة   

هدفت الدراسة المعنونة بالسیاسة التسویقیة و صورة العلامة التجاریة للمؤسسة ، إلى إبراز 

مدى نجاعة مؤسسة أوریدو للخدمات الهاتف النقال في انتهاج إستراتیجیة اتصالیة 

ها بالحفاظ على مستهلكیها و جلب مستهلكین جدد  بعد عملیة تسویقیة جیدة سمحت ل

، وتبیان  أثر هذا التغییر على  "نجمة إلى أوریدو"تغییرها  لعلامتها التجاریة من 

سلوكیات مستهلكیها ، إضافة إلى توضیح التأثیرات الجیدة و الغیر جیدة التي نجمت عن 

مة و مدى تقبله لها ، و لقد اندرجت هذا التغییر ، و ما هو رأي المستهلك بهذه العلا

دراستنا ضمن الدراسات الاستطلاعیة و اعتمدنا على أداة المقابلة و الاستمارة الاستبیانیة 

من أجل جمع البیانات الضروریة و اللازمة للدراسة ، و من أجل تحقیق أغراض الدراسة 

اي  ، حي الحیاة ، م 1–استمارة على أربع بلدیات بالجزائر العاصمة  300تم توزیع 

-الدار البیضاء والحراش  

.في عملیة تحلیل البیانات   spss و اعتمدنا على برنامج     

التسویق هو عملیة ذهنیة تتضمن  الاتصال  أن و قد توصلت نتائج الدراسة إلى

و  على زبائنها أو كسب زبائن جدد ، جملة من التقنیات التي تسمح للمؤسسة بالمحافظة

بحیث  أنه ، مجموعة العناصر و الطرق الإتصالیة التي تتحكم فیها المؤسسةهو  أیضا 
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یشمل جمیع الإشارات الإرادیة و غیر الإرادیة الصادرة عن المؤسسة باتجاه جماهیرها 

  . سواء كان بشكل مباشر أو غیر مباشر،  المختلفة

ـــة التـــي یتقاســـمها فصـــورة المؤسســـة  و فیمـــا یخـــص  كـــل مـــن هـــي تلـــك التصـــورات الذهنی

هـي فرضـیة صـحیحة بحیـث أن ، الإداریین و الجماهیر التـي یسـتهدفها الإتصـال التسـویقي

حـــول  الصـــورة هـــي حقـــا عبـــارة عـــن تصـــورات تتواجـــد فـــي ذهـــن الجمهـــور و الأفـــراد عامـــة

مؤسســـة مــــا ، و لكــــن لا یكــــون هــــذا إلا مــــن خـــلال تقاســــم هــــذه التصــــورات بینهــــا و بــــین 

  . ن المؤسسة  جماهیرها  و تكوین صورة مرغوبة ع

ـــى ســـلوكیات  ـــؤثر عل ـــة ی ـــر صـــورة العلامـــة التجاری ـــى أن تغیی و خلصـــت الدراســـة أیضـــا إل

  .مستهلكیها ، لأن المستهلك أصبح واعي و یتعامل مع المؤسسة وفق لخبراته الشخصیة 

الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة ، الصورة الذهنیة ، العلامة التجاریة : الكلمات الدالة 
المستهلك ، سلوك   
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Résumé : 

 L’étude intitulée « La politique de marketing et l’image de la 
marque commerciale de l’entreprise »  a pour objectif de démontrer 
l’excellence de l’entreprise « OOREDOO », qui offre des services 
de téléphone portable, à suivre une stratégie communicative 
marketing. Cette dernière, lui  permet de garder  ses 
consommateurs, d’attirer d’autres  après le changement  de sa 
marque commerciale de NEDJMA vers OOREDOO et de montrer 
l’effet de ce changement sur  l’attitude de ses  utilisateurs. Notre 
étude s’est basée sur  l’interview et le sondage d’opinion pour avoir 
les données nécessaires .Afin de réaliser les objectifs d’étude, on a 
réparti 300 formulaires sur quatre communautés à Alger centre ,1 
Mai, Dar EL BEIDA et El HARRACH. Nous avons utilisé le 
Programme SPSS dans l’opération d’analyse des données. 

 

 Les résultats d’étude montrent que la communication 
marketing est une opération mentale qui  regroupe des techniques 
permettant à l’entreprise de garder  ses consommateurs ou d’avoir 
d’autres. Aussi, elle est un ensemble d’éléments et de méthodes 
communicatives contrôlées  par l’entreprise. Cette opération 
regroupe tous les signes volontaires ou non volontaires  de 
l’entreprise vers ses différents publics  d’une façon directe ou 
indirecte. 

 

 L’image de l’entreprise est  l’ensemble d’imaginations 
mentales communes entre les administrateurs et les publics ciblés 
par la communication marketing. Ces imaginations se trouvent  dans 
la pensée de public et les individus à condition de les  partager  
entre elle et ses publics. 
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 Pour conclure, L’étude démontre que le changement de 
l’image de la marque  commerciale influe l’attitude de ses 
consommateurs car ils ont devenu conscients et ont une expérience 
individuelle. 

 

Les mots clés : la stratégie communicative marketing, L’image  
mentale, la marque commerciale et l’attitude du consommateur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



VII 
 

 

 خطة الدراسة :

 مقدمة 

 الفصل الاول : الاطار المنهجي

الإشكالیة  -  

التساؤلات  -  

أهمیة الدراسة و أهدافها  -  

أسباب إختیار موضوع الدراسة  -  

مفاهیم الدراسة  -  

منهج الدراسة و أدواته  -  

العینة و مجتمع البحث -  

الدراسات السابقة  -  

الإطار المكاني و الزماني للدراسة  -  

 الفصل الثاني : الاطار النظري

الإستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة  – 1  



VIII 
 

نشأة التسویق و التطور التاریخي لمفهومه : المبحث الأول   

الاتصال التسویقي : المبحث الثاني   

وسائل الاتصال التسویقي : المبحث الثالث   

إستراتیجیة الاتصال التسویقي : المبحث الرابع   

صورة العلامة التجاریة  – 2  

العلامة التجاریة : المبحث الأول   

الصورة الذهنیة للمؤسسة : المبحث الثاني   

یة للعلامة التجاریة و عوامل نجاحها أطر بناء الصورة الذهن: المبحث الثالث   

سلوك المستهلك و صورة العلامة  – 3  

مفاهیم حول سلوك المستهلك : المبحث الأول   

العوامل الداخلیة المؤثرة في سلوك المستهلك : المبحث الثاني   

العوامل الخارجیة المؤثرة في سلوك المستهلك : المبحث الثالث   

صورة العلامة التجاریة و سلوك المستهلك : المبحث الرابع   

 الفصل الثالث : الاطار التطبیقي



IX 
 

Ooredoo سوق الهاتف النقال  و مؤسسة أوریدو  – 1   

سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر : المبحث الأول   

تقدیم مؤسسة أوریدو : المبحث الثاني   

أوریدو الهیكل التنظیمي لمؤسسة : المبحث الثالث   

التسویق بمؤسسة أوریدو : المبحث الرابع    

الإستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة و صورة العلامة التجاریة بمؤسسة أوریدو  – 2  

الاستراتیجیة  الاتصالیة التسویقیة بمؤسسة أوریدو : المبحث الأول   

صورة العلامة التجاریة بمؤسسة أوریدو : المبحث الثاني   

صورة العلامة التجاریة و سلوك المستهلك بمؤسسة أوریدو  :المبحث الثالث   

 استنتاجات الدراسة 

 خاتمة 

 قائمة المراجع 

 الملاحق 

 الفهرس



X 
 

 قائمة الجداول 

 رقم الجدول  عنوان الجدول  الصفحة 
 01 معامل ألفا كرونباخ  19
  02 أنواع الاتصال التسویقي  55

 03 أنماط المستهلكین  158
 04 المعاییر و أنواعهاجملة  164
 05 معاییر تصنیف الجماعات المرجعیة  180
 06 توزیع أفراد العینة حسب متغیر الجنس 238
 07 توزیع أفراد العینة حسب متغیر السن 238
 08 توزیع أفراد العینة حسب متغیر المستوى التعلیمي 240
 09 توزیع أفراد العینة حسب متغیر المهنة  241
 10 متابعة اعلانات العلامة أوریدو  272
 11 وسیلة متابعة اعلانات المؤسسة أوریدو  273
 12 نوعیة الاعلانات المقدمة من قبل مؤسسة أوریدو 275
رأي المستجوبین حول التظاهرات و النشاطات التي تقدمها  276

 مؤسسة أوریدو 
13 

 14 المشاركة في التظاهرات 276
 15 تجریب عروض مؤسسة أوریدو  277
 16 الوسائل التي یتلقى الجمهور بها العروض  278
 17 اتصال الزبائن بمؤسسة أوریدو 279
 18 الوسائل المستخدمة في الاتصال بالمؤسسة أوریدو 279
 19 دوافع الاتصال بالمؤسسة أوریدو 280
 20 العلامة التجاریة المنافسة للعلامة أوریدو  281
 21 اتصال المؤسسة أوریدو بزبائنها 281
 22 مدى معرفة الجمهور بالعلامة أوریدو  284
 23 شعار العلامة التجاریة أوریدو  285
 24 الألوان المكونة لرمز العلامة التجاریة أوریدو  286
 25 جودة الاختیار للعلامة أوریدو  287



XI 
 

 26 عناصر جودة العلامة أوریدو  287
 27 المؤسسة بارزة بین منافسیهاصورة  288
 28 نجاح المؤسسة في بناء صورة ذهنیة جیدة عنها  289
 29 انطباع المستجوبین حول تغییر العلامة أوریدو  290
 30 تغییر شكل العلامة أوریدو شجعنى للتعامل معها 291
 31 الاعلانات التعریفیة لمؤسسة أوریدو محفزة  292
 32 أوریدو و رمزها التجاري تشد الانتباهصورة العلامة  293
 33 شكل العلامة أوریدو الحالي أفضل من السابق 294
 34 دوافع استخدام خط أوریدو  295
 35 شراء العلامة التجاریة أوریدو  296
 36 الاهتمام بما یكتب حول العلامة التجاریة  أوریدو  297
 37 دوافع متابعة اعلانات العلامة أوریدو  298
 38 اعلانات أوریدو توفر الشعور بالراحة و الامان  299
 39 مدى وفاء الزبون 300
 40 مضامین اعلانات أوریدو تناسب الزبون  300
 41 رأي الزبون حول العلامة التجاریة أوریدو 301
 42 متابعة الاعلانات أوریدو حسب متغیر الجنس 302
 43 متغیر الجنستظاهرات المؤسسة أوریدو حسب  303
 44 دوافع الاتصال بالمؤسسة أوریدو حسب الجنس 304
 45 انطباع المبحوثین حول تغییر العلامة حسب الجنس 305
 46 دوافع الاشتراك بخط أوریدو حسب الجنس 306
 47 كیفیة شراء العلامة أوریدو حسب الجنس 307
 48 وفاء الزبون للمؤسسة أوریدو حسب الجنس 308
 49 رأي المبحوثین حول العلامة أوریدو حسب الجنس 309
 50 وسیلة متابعة الاعلانات أوریدو  حسب السن  311
 51 نشاطات و تظاهرات المؤسسة أوریدو حسب السن  313
 52 الوسائل التي یتلقى بها الزبائن العروض حسب السن 314
 53 دوافع الاتصال بالمؤسسة أوریدو حسب السن 316
 54 الانطباع حول تغییر العلامة أوریدو حسب السن  317



XII 
 

 55 دوافع الاشتراك بالمؤسسة أوریدو حسب السن  319
 56 كیفیة شراء العلامة أوریدو حسب السن  321
 57 عادات متابعة  الاعلانات أوریدو حسب المستوى التعلیمى 323
 58 التعلیميالانطباع حول تغییر العلامة أوریدو حسب المستوى  324
 59 رأي المبحوثین حول المؤسسة أوریدو حسب المستوى التعلیمي 326
 60 المؤسسات المنافسة للمؤسسة أوریدو حسب المستوى التعلیمي 327
 61 عروض المؤسسة أوریدو حسب المستوى التعلیمي  328
 62 جودة خدمات المؤسسة أوریدو حسب المستوى التعلیمي 329
  63  المتوسط الحسابي و الانحراف المعیاري لبعض العبارات    330

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



XIII 
 

 قائمة الاشكال 
 

 رقم الشكل عنوان الشكل الصفحة
 01 هرم ماسلو للحاجات 42
 02 أنواع الاتصال التسویقي 57
 03 قیاس فعالیة الاشهار 68
 04 أنواع استراتیجیة الاتصال التسویقي 81
الاستراتیجي للمؤسسةمراحل التخطیط  91  05 
 06 هرم الشهرة 127
 07 العلاقة بین هویة المؤسسة و صورتها الذهنیة 130
 08 سلم قیاس وضعیة الصورة 137
 09 مراحل اتخاذ القرار الشرائي 160
 10 المؤثرات الحسیة  المؤثرة في المستهلك 170
 11 العوامل المؤثرة في الادراك 171
المؤثرة في التعلیمالعوامل  174  12 
 13 مكونات الاتجاهات 177
 14 الهیكل التنظیمي لمؤسسة اوریدو 199
 15 الهیكل التنظیمي لمدیریة التسویق 203

 

 

 

 

 

 



XIV 
 

 

 قائمة الملاحق 

 

 

 

 

 

 

 

 رقم الملحق  عنوان الملحق الصفحة 
 01 )الاستمارة الاستبیانیة ( أداة جمع البیانات  354

 Ooredoo 02 أوریدورموز وأرقام خدمات   قائمة   364

 04 عروض المؤسسة أوریدو 366

 06 -05 عروض المؤسسة أوریدو   368 -367

 07 قائمة المحكمین  368



 

1 
 

 

:مقدمة    

تحولات و تطورات على مستوى النسقعدة  20لقد شهد العقد الأخیر من القرن   

الاقتصادي ، فرضت على المؤسسات الاقتصادیة قوانین و شروط معینة لا یمكن بدونها 

 متصادي الذي عرفه العالم و ما أنجالاستمرار في السوق ، خاصة في ظل الانفتاح الاق

و ظهور مؤسسات متعددة في السوق الواحدة ، الأمر الذي فرض على  نقاشمن عنه  

.علاقة دائمة و متینة مع جمهورهاهذه المؤسسات انتهاج أسالیب جدیدة فیما یتعلق ببناء   

معة و صورة تبقى راسخة في أذهان جمهورها ، حیث أدركت و كذا فیما یتعلق ببناء س

الأفراد بها و بهویتها ، فلم یعد حضور المؤسسة  باعترافالمؤسسات أن وجودها مرهون 

لدى الجمهور مرهون بما تقدمه من خدمات أو منتجات فقط ، بل أصبح الأمر یمتد إلى 

الجمهور بمجرد ذكر مؤسسة  إقامة روابط غیر ملموسة یفسرها الانطباع الذي یستحضره

.ما دون أخرى   

الوقت الراهن بجملة من المفاهیم التي تخص المؤسسات  هذا الاتجاه زاد الاهتمام في في 

الاقتصادیة ، و منها الصورة الذهنیة و أهمیتها بالنسبة للمجتمعات و المؤسسات على حد 

اء و إنطباعات المستهلكین سواء ، و نظرا للقیمة التي تكتسیها  كونها تسمح بتكوین أر 

. حول و إتجاه المؤسسات   
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و قد أضحت دراسة و قیاس الصورة الذهنیة بالغ الأهمیة ، حتى تتمكن المؤسسات من 

وضع الخطط و الاستراتیجیات التسویقیة اللازمة من أجل المحافظة على مكانتها في 

.السوق و كذا تحسین الاراء و الانطباعات   

          تهتم جل المؤسسات بتحقیق الارباح حتى تتمكن من الازدهارإضافة الى ذلك 

و الاستقرار ، و البقاء یتضمن جملة من النشاطات أهمها التسویق الذي یعتبر الركیزة 

الاساسیة في تسییر نشاطات المؤسسات  المختلفة ، تجارة ، علاقات عامة ، اتصال ، 

. خدمات و إنتاج   

اع الانتاج فقط بل یتعداه إلى قطاعات أخرى كل هذا من أجل فالتسویق لا یرتبط بقط

اختیار  ى المؤسساتلك وجب علالرفع من الربح و زیادة مردودیة المؤسسة ، و لتحقیق ذ

مثل ، و هذا بعد قیامها بالبحوث المتخصصة حول نسب و الأالاستراتیجیة التسویقیة الأ

و كذا تحدید التي تؤثر في سلوكیاته  یة المستهلك و العوامل البیئیة الداخلیة و الخارج

المنافسة ، إضافة إلى ذلك أدركت أن المستهلك هو أساسها في البقاء بعدما كانت تعتمد 

على الانتاج فقط ، و علیه حولت  اهتماماتها التسویقیة الیه من خلال البحث في حاجاته 

. ر في سلوكیاتهو كذا التأثی و رغباته المختلفة و محاولة إشباعها و إرضاءه   

و قد قسمنا الدراسة إلى ثلاثة أطر ، و كل إطار یضم جملة من الخطوات ، فالإطار 

الأول و هو الإطار المنهجي ، الذي إشتمل على جملة العناصر المنهجیة الأساسیة 

الضروریة ، المعتمد علیها في البحوث ، انطلاقا من الإشكالیة و الفروض وصولا إلى 
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و المكاني للدراسة ، مرورا بالخطوات المنهجیة الأخرى من أهمیة         الاطار الزماني

و أهداف لموضوع الدراسة ، مفاهیم الدراسة ، الدراسات السابقة في نفس سیاق الدراسة  

.و غیرها   

ثانیا ، الإطار النظري و الذي یضم ثلاثة فصول ، الفصل الأول تحدثنا فیه عن 

التسویقیة و یحتوى على أربع مباحث ، تكلمنا في المبحث الأول الاستراتیجیة الاتصالیة 

عن التطور التاریخي لمفهوم التسویق و نشأته ، إنطلاقا من المفهوم الإنتاجي ، مرورا 

.بالمفهوم السلعي ، البیعي ، التسویقي ، وصولا إلى المفهوم الاجتماعي   

طلب الثاني و الثالث بتقدیم و بما أن التسویق عنصر مهم في دراستنا ، قمنا في الم

تعریف لمختلف الباحثین المهتمین بمجال التسویق ، و كذا أهم عناصر النشاط التسویقي 

. ، أهمیته بالنسبة للمستهلك و كذا بالنسبة للمؤسسة و المجتمع   

و شمل المبحث الثاني من الفصل الأول على عنوان الاتصال التسویقي ، و فیه قدمنا 

خیر ، أنواعه ، أهدافه و خصائصه ، علاقة الاتصال بعناصر المزیج تعریف لهذا الأ

الإشهار ، التسویق المباشر ، ( ، وسائله ) المنتج ، السعر ، التوزیع ( التسویقي 

، وصولا في نهایة الفصل الأول إلى التحدث عن الاستراتیجیة ) العلاقات العامة 

. تنفیذها ، تعریفها ، أنواعها الاتصالیة التسویقیة بمختلف عناصرها ، مراحل   
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تطرقنا بعدها في الفصل الثاني إلى جزء مهم في الدراسة یتعلق بصورة العلامة التجاریة 

للمؤسسة ، من أجل شرحها و تفسیرها ، حیث خصصنا ثلاث مباحث ، الأول یضم 

ناء العلامة التجاریة و الثاني الصورة الذهنیة و جاء المبحث الثالث لتكلم حول أطر ب

.الصورة الذهنیة و عوامل نجاحها   

أما الفصل الثالث ، فقد تم تخصیصه لتكلم عن سلوك المستهلك و العوامل المؤثرة فیه 

. ،من عوامل داخلیة و خارجیة محیطة بالمستهلك و تؤثر فیه  خلال عملیة الشراء   

لنظریة       و قد خصصنا الاطار الثالث للجانب التطبیقي ، أي محاولة إسقاط النقاط ا

. –مؤسسة أوریدو  -على أرض الواقع و في المؤسسة محل الدراسة و هي  

حیث قمنا في الفصل الرابع بالتعرض إلى المؤسسة محل الدراسة ، إطلاقا أولا من واقع 

خدمة الهاتف في الجزائر منذ بدایتها إلى یومنا هذا  ، ثم قدمنا عرض حول المؤسسة ، 

لها التنظیمي العام و التسویقي ، و ضم المبحث الرابع الحدیث تأسیسها ، عروضها ، هیك

عن مجتمع البحث و خصائصه من خلال وصف عینة الدراسة و تحلیل المتغیرات 

.الأساسیة للدراسة   

أما الفصل الخامس  فقد خصصناه إلى تحلیل الجداول و تقدیم التحالیل و مناقشتها      

. و عرض النتائج الأساسیة للدراسة    
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 الاشكالیة : 

     مع تسارع نمو العلامات التجاریة  و زیادة المنافسة أضحت العلامة التجاریة من أهم  

و أقوى العناصر بالنسبة للمؤسسة ، و لقد زادت أهمیتها  في مجال التسویق مع زیادة 

نا جودة أعلى و وقت أقل في التسوق ، و المؤسسة هو تطلعه ل) الزبون (ید المستهلك تعق

  یجب علیها الحفاظ على صورتها لدى المستهلك) حصتها السوقیة (حتى تضمن بقائها 

  .  و لهذا علیها خلق علامات تجاریة متمیزة و فریدة من نوعها

و من هذا المنطلق قامت العدید من المؤسسات بتخصیص استثمارات ضخمة لتطویر 

یزة و ذات وجود حسن لدى علامتها التجاریة أو خلق علامة تجاریة أخرى تكون متم

الزبون ، و بهذا بناء صورة ذهنیة قویة لها لدى المستهلك ، و هناك من یرى أنه حتى 

یكون لك جمهور یسمعك و یتابع حملاتك الترویجیة ینبغي أن یكون لك عنصر یمیزك 

عن الآخرین ومن جانب أخر  هناك من یرى أن تغییر العلامة یؤدي الى فقدان الجمهور 

ع لها ، و كما هو معروف فإن العلامة التجاریة و صورتها بمختلف مكوناتها تعد التاب

خصوصا إذا إعتمدت  عامل أساسي في شهرة المؤسسة و تخلق لها حصة سوقیة جیدة 

المؤسسة سیاسة تسویقیة تلبي اهدافها من جهة و من جهة اخرى تلبي حاجات و رغبات 

  . اهمیة  لهاالزبون الذي أصبح الیوم العنصر الأكثر 

و على غرار المؤسسات الاقتصادیة الأخرى یتطلب سوق الهاتف النقال اهتماما بالغا 

بصورة العلامة التجاریة و بإعداد إستراتیجیات دقیقة لاستقطاب الزبائن في ظل المنافسة 
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عنایة خاصة    ooredooالتي یعرفها هذا القطاع السوقي ، و من هنا أولت المؤسسة

ببناء كیان منفرد و صورة متمیزة عن غیرها في المؤسسات المنافسة من خلال سیاسة 

بصورة تسمح لها من  الإتیانتسویقیة تضمن تلبیة حاجات زبائنها ، و منه  تمكنها من 

مواجهة الأزمات التي قد تتعرض لها في إطار نشاطها الأمر الذي یفرض علیها إتخاذ 

   من الدفاع عن مكانها في السوق لیس من خلال ما تقدمه من خدمات أسالیب تمكنها 

بناء صورة ممیزة تترسخ بسهولة في أذهان الزبائن ، و هذا یستوجب الإعداد الجید  إنماو 

راجحة و ممنهجة تضمن لها بقائها في السوق و في مخیلة المستهلك  ،  آلیاتو إعتماد 

  .ها التجاریة   اي وضع خطة إستراتیجیة للصورة علامت

و تمثل استراتیجیة العلامة التجاریة إحدى أولویات السیاسة التسویقیة بالمؤسسة  ، كونها 

تعد سلاحا لجذب الانتباه و إثارة الاهتمام و إقناع المستهلك و حثه على الشراء و تكراره 

  .  و هذا لا یتحقق إلا من خلال نشاط ترویجي اتصالي متكامل

تحت العلامة   2003لخدمات الهاتف النقال التي دخلت للجزائر عام   فالمؤسسة القطریة

سمحت للزبائن بالاتصال و التكلم عبر الهاتف النقال بعدما كان " نجمة " التجاریة 

المؤتمر العالمي للاتصالات الخلویة المنعقد  الاعتماد على الهاتف الثابت فقط ، و خلال 

ت مجموعة كیوتل، والتي تعد إحدى أسرع شركات ، أعلن – 2013فبرایر 25 –ببرشلونة 

وستتبنى كل واحدة "أریدُ "الاتصالات نمواً في العالم، أنها ستغیر علامتها التجاریة لتصبح 

من شركاتها العاملة في الأسواق الجدیدة في الشرق الأوسط وشمال أفریقیا وجنوب شرق 
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، و منها نجمة التي   2014و 2013آسیا العلامة التجاریة الجدیدة خلال عامي 

  .بالجزائر  ooredooأصبحت  

      و لان تغییر العلامة التجاریة یستوجب في حدود المنطق الاقتصادي إعادة النظر

التسویقیة التي تكفل الحفاظ على جمهور هذه العلامة رغم تغیر صورتها  الإستراتیجیةفي 

  :  الذهنیة لمعظمهم ، فقد انطلقنا من السؤال الجوهري الاتي 

صورة ما هي طبیعة السیاسة التسویقیة التي انتهجتها مؤسسة أوریدو خلال تغییرها ل

  . تهلكیها ؟ علامتها التجاریة ، و كیف كان أثر ذلك التغییر على سلوك مس

 :اؤلات طرحناها على النحو التاليالمطروحة ، دعمنها بجملة من التس  الإشكالیةو لإثراء 

التسویقیة التي إعتمدتها مؤسسة اریدو في انجاح عملیة  الإستراتیجیة اهمتكیف س -1

 علامتها التجاریة  ؟ صورة تغییر

  أهم الخطوات التي انتهجتها المؤسسة خلال عملیة تغییرها لصورة علامتها ؟ ماهي  -2

 الصورة الذهنیة لمؤسسة اریدو لدى جمهورها ؟ تثبیتما هو دور العلامة التجاریة في  -3

  كیف یتم تحدید فعالیة الاستراتجیة الاتصالیة التسویقیة  للمؤسسة اریدو ؟ -4

على صورة ها مؤسسة اریدو في الحفاظ ما أهمیة الحملات الاعلانیة التي تقوم ب -5

 علامتها التجاریة ؟ 

  ما هو السلوك الاستهلاكي لمستخدمین أریدو و ما هي أهم العوامل المؤثرة فیه ؟  -6
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تبرز أهمیة الدراسة من خلال رصدها و تحلیلها لأثر تغییر صورة : أهمیة الدراسة 

المتعامل الهاتف النقال اریدو ، من ) الزبائن(العلامة التجاریة على سلوك مستهلكین 

خلال تناولنا لإستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة المتبعة من قبل المؤسسة في الحفاظ أولا 

   جدد و ثالثا لترسیخ صورة للعلامة التجاریة  على مستهلكیها و ثانیا لجلب مستهلكین

  . في ذهنیتهم 

من خلال الاشكالیة المطروحة تهدف هذه الدراسة إلى تفسیر  :أهداف الدراسة 

الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة المنتهجة من قبل المؤسسة أریدو في تغییر صورة 

ثر الذي یخلفه هذا التغییر علامتها التجاریة من جهة  ، و من جهة  أخرى تحدید الا

. على سلوك مستهلكیها   

: و یضم الهدف الرئیسي جملة من الاهداف الفرعیة و هي كالأتي   

رصد جملة التحدیات التي تواجه المؤسسة خلال عملیة  تنفیذها للإستراتیجیة تغییر  -

. صورة علامتها التجاریة   

جاریة في تحسین صورة المؤسسة الكشف عن مدى وعى المسؤولین بدور العلامة الت -

.الاقتصادیة   

إظهار مساهمة العلامة التجاریة في تحسین صورة المؤسسة و التعریف بها كونها  -

. نقطة ارتكاز في السیاسة التسویقیة   
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. توضیح العلاقة بین تغییر صورة العلامة التجاریة و أثرها على سلوك المستهلك  -  

:   موضوعأسباب لاختیار الو تعتبر أهم   

في إبراز أهمیة موضوع السیاسة التسویقیة و صورة العلامة التجاریة في ظل  - 

.المعطیات الحالیة   

الدور الذي أصبحت تلعبه العلامة التجاریة  في بناء صورة ذهنیة جیدة  بالمؤسسات  -

. الحدیثة  

،  كون ها ها اتجاهجمهور  سلوكا على معرفة الأثر الذي تخلفه العلامة بعد تغییره -

مهمتان بین المؤسسة و جمهورها ،  اتصالیتانالعلامة و الصورة أداتان   

، باعتبار العلامة " إتصال مؤسساتي " إضافة لأهمیة الموضوع بالنسبة لتخصصنا  -

التجاریة  وسیلة من وسائل التي تعتمدها المؤسسة حتى تضمن بقائها في السوق و كذا 

.تسمح لها ببناء صورة ممیزة    

: تحدید مفاهیم الدراسة   

لا یخلو أي بحث علمي من المفاهیم و المصطلحات ، التي تستخدم من أجل إزالة البس 

حیث یساعد تعریف ،  یفها بطریقة جیدة  لخدمة الدراسةو الغموض عنها حتى یتم  توظ

المصطلحات والمفاهیم في وضع إطار مرجعي یستخدمه الباحث في التعامل مع المشكلة 

        وقد یتبنى الباحث أحیانا بعض المصطلحات التي یستعیرها ، بالدارسةالخاصة 
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من قاموس معین أو من دراسة سابقة ، وفي هذه الحالة ینبغي على الباحث أن یشیر إلى 

:ومنه تتمثل أهم المصطلحات في  1. س أو تلك الدراسة بطریقة واضحةذلك القامو   

  : الاستراتیجیة التسویقیة: أولا 

 الأهدافلى إریقة التي من خلالها یتم الوصول على انها الط  Thompsonیعرفها 

 بها تخصیص یتم التي الطریقة أیضا يھو 2التسویقیة على الامد الطویل أو القصیر 

 خلق و المستهلكین رغبات و حاجات إشباع و لتحقیق استخدامها و توزیعها و الموارد

  .المؤسسة  في تنافسیة  میزة

الاستراتیجیة التسویقیة في سیاق الدراسة بأنها الخطة التي انتهجتها المؤسسة و نقصد  ب 

و اتبعتها من اجل الحفاظ على زبائنها و  جلب أكبر عدد ممكن من الجمهور ومن جهة 

  .الوصول الى الأهداف التسویقیة  المسطرة للمؤسسة  أخرى

  :العلامة التجاریة : ثانیا 

اسما أو رمزا أو تصمیما أو صورة، أو لونا ممیزا أو : " العلامة التجاریة هي :  لغة 

حروفا مكتوبة ممیزة، أو تولیفة من هذه العناصر، تستخدم للتعرف على منتج معین، 

  3" ات المنافسة، كما یجب أن تتمتع بحمایة قانونیة وتمییزه عن غیره من المنتج

                                                             
 .11، ص 2003،  ، فلسطین ، أكادیمیة الدراسات العالمیة مھارات البحث العلمي :  مصطفي فؤاد عبیر 1
 .   39ص  2000عمان، الاردن ،  والتوزیع، للنشر زھران ،دار المتقدم التسویق مداخل : الصمیدعي جاسم محمود 2
 .305، ص 2011عرفة للنشر والتوزیع، ، الجزائر، عالم المالتسویق الحدیث في خدمة المستهلك :الجیلالي قالون 3
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إسم أو عبارة أو علامة أو رمز أو رسم أو تركیبة من كل هذه العناصر : یعرفها كوتلر 

  4.تستخدم في التعریف بعرض البائع أو مجموعة بائعین و تمییزهم عن منافسیهم 

هي إسم و صورة مؤسسة أریدو ، التي تم توحیدها من  :إجرائیاو نقصد بالعلامة التجاریة 

  . قبل المؤسسة الام بالوطنیة للكویت  ، و التي كانت في السابق تحت اسم العلامة نجمة 

: سلوك المستهلك : ثالثا   

أي استجابة أو رد فعل للفرد لا یتضمن : یعرف قاموس علم الاجتماع سلوك المستهلك 

الجسمیة ، بل یشتمل على العبارات الفظیة و الخبرات فقط الاستجابات و الحركات 

5. الذاتیة   

سلوك المستهلك بأنه الافعال و التصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو  یعرف

  6. خدمة و التي تتضمن إتخاذ قرارات الشراء 

خدمات و نقصد بسلوك المستهلك في دراستنا ، ردود أفعال ، أراء و اتجاهات مستخدمي 

والذي یشمل مجموع الأفراد الذین  الهاتف النقال أریدو حول تغییر صورة العلامة التجاریة

  یتعاملون مع المؤسسة ، أي یمتلكون شریحة هاتفیة تابعة لها ویقتنون مختلف الخدمات

.و العروض الهاتفیة التي تقدمها المؤسسة     

                                                             
4 Philip Kotler et al: Marketing Management, éditions pearsons , 12 éme éditions, 2006, p.319 . 

 .  28، ص  1889، مطابع الهیئة المصریة العامة للكتاب ، الاسكندریة ،  الاجتماعقاموس علم : محمد عاطف غیث  5
 .  103، ص  2012، دار الكتاب الحدیث ،  1،   ط  التسویق و الاتصال: محمد معوض و عبد السلام إمام  6
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: الأثر : رابعا   

7.را و ترك فیه أثرا ، فالأثر ما ینشأ عن تأثیر المؤثر هو أثر فیه تأثیالأثر : لغویا   

    تهدف وسائل الاعلام المختلفة إلى التأثیر على جمهورها في أرائه و عاداته و مواقفه

. و اتجاهاته ، لهذا فهت تترك أثرا معینا على الأفراد ، قد یكون ایجابیا أو سلبیا   

ُعرف  الأثر علاقة تفاعلیة بین أفراد الجمهور ووسائل الإعلام إذ أن جوهر هذه : " بأنه 8ی

نما ) الخطي( العلاقة لا یتمثل في التأثیر الحتمي  على سلوكیات واتجاهات المتلقي، وإ

المتلقي یتفاعل مع هذه الرسائل انطلاقا من خصائصه ومكوناته النفسیة والاجتماعیة 

فة ، وهذا حسب الحاجیات والرغبات التي تشبعها له هذه والاقتصادیة والثقافیة المختل

  . الرسائل 

و نقصد بالأثر إجرائیا ما یحدث خلال عملیة تعرض مستخدمي الهاتف النقال اریدو 

للرسائل و المضامین حول صورة علامتها ، أي مختلف التغیرات و الاتجاهات التي 

      الأفعالكون مجموعة من ردود تتكون بعد عملیة التلقي ، و هو ذلك السلوك الذي ی

    و الاستجابات المختلفة لمنبهات عدیدة تتضمنها الرسائل ، و تختلف هذه الاستجابات

من فرد للأخر حسب درجة الفهم و الاستیعاب من جهة و من جهة أخرى  الأفعالو 

  ) .   نفسیة ، ثقافیة ، لاقتصادیة و غیرها ( حسب العوامل المتدخلة في ذلك 

                                                             
 .  173، ص  2000،  مدبولي ، القاهرة ،  1، ط  المعجم الشامل للمصطلحات الفلسفیة: عبد المنعم الحنفى  7
، أطروحѧة مقدمѧة لنیѧل شѧھادة  دراسѧة اسѧتطلاعیة بمنطقѧة البلیѧدة: أثر وسائل الإعلام على القیم والسلوكیات لدى الشѧباب :السعید بومعیزة 8

 .29، ص 2006 ، ، جامعة الجزائر ، كلیة العلوم السیاسیة والإعلام ، قسم علوم الإعلام والاتصال دكتوراه دولة في علوم الإعلام والاتصال
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لم نعتمد في هذا البحث  على منهج واحد بل حاولنا من اجل : نهج الدراسة و أدواته م

من منهج ، فطبیعة البحث المنجز و كذا النتائج  أكثرالاحاطة بالموضوع على أن نوظف 

المستهدفة تقوم على جمع معطیات واقعیة من المیدان حول السیاسة التسویقیة التي 

ثر الذي تخلفه الأتنتهجها  مؤسسة اریدو في عملیة تغییرها لعلامتها التجاریة و ماهو 

وقد  )  .لكین أریدو مسته( صورة هذه الأخیرة في أذهان و سلوك الجمهور الجزائري 

والذي یعتبر أحد أهم مناهج البحوث  المسحاعتمدنا في دراستنا هذه على  منهج 

جمع المعلومات والبیانات عن الظاهرة للتعرف علیها وتحدید «: الوصفیة ، ویعرف بأنه

9.»وضعها ومعرفة جوانب القوة والضعف فیها، لمعرفة مدى الحاجة لإجراء تغییرات فیها  

معطیات تكون دقیقة و كافیة حول الظاهرة المراد دراستها ، و من ثم تحلیل ما أي جمع 

تم جمعه من بیانات و معطیات بطریقة موضوعیة وصولا الى العناصر الفاعلة في تلك 

.الظاهرة   

إضافة إلى منهج دراسة الحالة من أجل جمع المعلومات الضروریة ، و یعتبر منهج  

لطبیعة الدراسة المیدانیة ، كما انه یعتمد على دراسة الواقع أو  منهجا مناسبادراسة الحالة 

.الظاهرة كما هي في الحقیقة ، و كذا من أجل تقصي مختلف حقائق و وقائع المؤسسة   

 

 
                                                             

  .194 -193ص ص .2000،  ، دمشق ، دار الفكر 1، ط أساسیاتھ النظریة وممارساتھ العملیة: البحث العلمي :رجاء وحید الدویدري 9
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  : أدوات الدراسة 

یعتبر استخدام أدوات جمع البیانات إحدى الخطوات المهمة في البحث العلمي بحیث 

البیانات المطلوبة للبحث ، وترتبط الأدوات بموضوع البحث یستخدمها الباحث في جمع 

والمنهج المستخدم في الدراسة ، بحیث یمكن استخدام أكثر من أداة في الدراسة الواحدة ، 

و قد استخدمنا كل من أداة المقابلة و أداة الاستبیان في هذه الدراسة للإلمام بكل جوانب 

  .الموضوع 

تقنیة مباشرة تستعمل من أجل مساءلة الأفراد بكیفیة تعتبر : المقابلة  أداة - 1

منعزلة أو مساءلة جماعات بطریقة نصف موجهة ، تسمح بأخذ معلومات كیفیة بهدف 

التعرف العمیق على الأشخاص المبحوثین، حیث تعتبر المقابلة من أفضل التقنیات 

10.لاكتشاف الأسباب المشتركة للسلوك من خلال خصوصیة كل حالة  

المقننة ، و هي نوع من المقابلات تكون محضرة من قبل  الباحث  إعتماد المقابلة و تم 

لمعرفة الشق الاول من الدراسة و المتمثل في الحصول على معلومات عن مسبقا ، 

الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة للمؤسسة أریدو ، و هذا من خلال تقدیم قائمة الأسئلة 

  بملئها ، ثم قمنا باسترجاعها وابالمؤسسة حتى یقوم صال و الات قسم التسویق يلمسؤول

      و قد احتوت المقابلة على أسئلة مباشرة ،  ،و عرض أهم ما جاء فیها من إجابات 

  . و أسئلة مغلقة ، و نصف مغلقة 

                                                             
، 2006، ترجمة مصطفى ماضي، دار القصبة، الجزائر، 2، طمنھجیة البحث العلمي في العلوم الإنسانیة، تدریبات علمیةموریس أنجرس،  10

   .197ص
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و إعتمدنا على المقابلة المقننة ، و هي تقدیم مجموعة من الأسئلة المقننة ذات الصلة 

  .للمسؤولین ، من أجل الاجابة علیها بالموضوع 

كأداة ثانیة و هي خاصة بالشق الثاني من  الاستبیانكما سوف نوظف  - 2

الدراسة و هو الذي نحاول فیه معرفة أثر تغییر صورة العلامة التجاریة على سلوك 

هو أحد الأدوات المستخدمة في جمع البیانات المستهلكین  ، و نقصد بالاستبیان ،

مات المرتبطة بموضوع الدراسة ویعتمد الاستبیان على إعداد مجموعة من الأسئلة والمعلو 

.المحددة وتوجیهها إلى المبحوثین   

، خاصة في علوم  الإنسانیةساسیة في العلوم ویعتبر الاستبیان من أدوات البحث الأ 

الإعلام  و الاتصال ، حیث یستخدم في الحصول على معلومات دقیقة لا یستطیع 

  .احث الحصول علیها بنفسه كونها معلومات لا یملكها إلا صاحبها المؤهلالب

من أدوات البحث الشائعة الاستعمال في العلوم الإنسانیة ، و نقصد به  أیضا ، أداة 

خاصة في علوم الإعلام والاتصال ، حیث یستخدم في الحصول على معلومات دقیقة لا 

  11.البحوث یستطیع الباحث ملاحظتها بنفسه في المجال

ویتضمن الاستبیان في تصمیمه سلسلة من الأسئلة التي تقدم إلى المبحوث وفق 

تصور معین ومحدد الموضوعات ، قصد الحصول على معلومات خاصة بالبحث ، في 

شكل بیانات كمیة تقید الباحث في إجراء مقارنات رقمیة ، للحصول على ماهو بصدد 

  .ةمن قضیة معین وآراء المبحوثین  البحث عنه في شكل معلومات كیفیة تعبر عن مواقف
                                                             

  .  106،  ص  2000، ، القاھرة الإعلامیة البحث العلمي في الدراسات  : محمد عبد الحمید  11
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 الأسئلةو من خلال توجیهات الاساتذة و أدبیات وضع إستمارة إستبیانیة ، تم صیاغة 

سؤال بین أسئلة   35محاور تضمنت  4 الاستبیانیة  كالتالي ، حیث شمل الاستبیان على

سئلة متنوعة و معتبرة و تعتبر هذه الأ المغلقة ، الأسئلةمفتوحة ذات إجابات محددة ، و 

نوعا ما ، لتوسع و امتداد موضوع الدراسة إلى أكثر من جانب و شموله على جوانب 

  . بحثیة عدیدة 

.الاستراتیجیة التسویقیة   :المحور الاول   

.العوامل المكونة  لصورة العلامة التجاریة اریدو : المحور الثاني   

.المستهلك  العوامل المؤثرة على سلوك : المحور الثالث   

. صیة خالبیانات الش:  المحور الرابع   

كما تجدر الإشارة إلى أنه قبل الطرح النهائي للاستبیان تم اختباره عن طریق طرحه في 

ضافة  بدایة الأمر على مجموعة من أفراد العینة لیتم إعادة صیاغة فقراته بتعدیل وحذف وإ

لصدق الظاهري من خلال عرضه وتقدیم بعضها ، لاسیما وأنه خضع أیضا لاختبار ا

، 12على عدد من الأساتذة المحكمین والمختصین في مجال علوم الاعلام و الاتصال 

  . وبعدها تم طرحه للدراسة 

  

                                                             
 01أنظر الملحق رقم  12
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  :و یتضمن الاستبیان متغیرات مستقلة و أخرى تابعة  

  .و هي السیاسة التسویقیة : المتغیرات المستقلة  –أ 

  . صورة العلامة التجاریة ، سلوك المستهلكین :  المتغیرات التابعة  –ب 

 و منه قمنا بتفكیك المتغیرات الانفة الذكر إلى مجموعة من الابعاد و منه إلى مؤشرات 

و في الاخیر تم تحویلها و صیاغتها في شكل أسئلة تخدم الدراسة ، و قد إعتمدنا في 

قة حسب سلم لیكارت الخماسي الأبعاد و یعتبر هذا صیاغة الاستمارة على الاسئلة المغل

     المقیاس من أكثر المقاییس شیوعا لأنه یسهل الإعداد و التفسیر و سهل الاستخدام

  . من قبل المستهلكین  ، و الأسئلة المفتوحة ، و الأسئلة المغلقة المفتوحة 

  :صدق الأداة و ثباتها   -ثانیا 

ل التأكد من صدق أداة الاستمارة و مناسبة عباراتها و من أج: الصدق الظاهري   - 1

لقیاس متغیرات الدراسة ، تم تقدیمها لمجموعة من الأساتذة بكلیة علوم الإعلام و 

  13 -الدكتوراه فایزة یخلف  –الاتصال ، بعد مناقشتها مع الأستاذة المشرفة 

ة الظاهري و كذا و الهدف من هذا التحكیم ، كما هو متعامل به معرفة مدى صدق الأدا

الاستفادة من ملاحظات و توجیهات الأساتذة من أجل إعادة صیاغة الاسئلة المبهمة أو 

إضافة أسئلة أخرى ، و في ضوء هذه الوجیهات و النصائح التي أبداها المحكمون حول 

                                                             
  07أنظر الملحق رقم  13
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محاور الاستبیان ، تم حذف بعض الاسئلة المتكررة في نفس المعنى و إعادة صیاغة 

  . عبارات أخرى 

مفردة ، من أجل التعرف على  40و بعدها تمّ إجراء اختبار قبلي لعینة متكونة من   

درجة فهم فقرات الاستبیان و مدى وضوح وسهولة اللغة ، حتى یتم صیاغة الاستمارة في 

  . شكلها النهائي 

و قد تم إسترجاع الاستمارات ذات الاختبار القبلي و التي بینت أن أسئلة الاستبیان 

سؤال حول مختلف  35واضحة و مفهومة ، و في الأخیر ضمت الاستمارة الاستبیانیة 

 .التي تم التكلم عنها سابقا محاور و  4متغیرات الدراسة ب 

  :ثبات الأداة   - 2

على نفس النتائج في حالة إعادة تطبیق الاداة على  إلى إمكانیة الحصول الثباتیشیر 

لكل محور من محاور  الثباتنفس المبحوثین في نفس الظروف ، و لاختبار مدى توفر 

  .Alpha cronbacksمعامل المصداقیة ألفاكرونباخ  احتسابالاستمارة تم 

   ي فأكثردلت على وجود ثبات عال 1فكلما إقتربت من  1إلى  0و تتراوح قیمة ألفا من 

دلت على عدم وجود ثبات و تعتبر القیمة المقبولة إحصائیا  0و العكس ، إذ اقترب من 

فأكثر ، و قد تم إجراء اختبار المصداقیة لكل محور من محاور  0,6لهذا المعامل 

  .الاستمارة و الجدول التالي یوضح النتائج المتوصل إلیها 
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  یبین معامل ألفا كرونباخ  لمحاور الدراسة :  01جدول رقم 

  قیمة ألفا   المحاور

  0,70  الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة 

  0,85  صورة العلامة التجاریة 

  0,75  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

   0,80  مجموع العبارات 

  

ألفا لكل محاور الدراسة و قد تراوحت القیم بین     الثباتیبین لنا الجدول أعلاه قیمة معامل 

  .للأداة الاستمارة   ثباتهذا یعني توفر  0.80، و   0,70

و تعتبر الملاحظة من المراحل التمهیدیة التي یستخدمها الباحث خلال : الملاحظة  - 3

البحث الاستطلاعي ، بعد طرح المشكلة و منه للوصول إلى تفسیرات و شروح واقعیة 

. للتساؤلات أو الافتراضات المطروحة بالإطار المنهجي   

و هي مكملة للاستبیان ، لأنه  و اعتمدنا على الملاحظة البسیطة و كانت بالمشاركة ، 

من المعروف في أغلب الأحیان یتحایل الجمهور خلال عملیة ملأ الاستمارات المقدمة 

د تفسیر حول الاستبیان المقدم من أجل تقدیم الشرح اللازم في حالة وجو لهم ، و كذا 

إضافة إلى ذلك تعتبر الملاحظة مصدر معلومات  ،) المبحوثین (  للزبائن المؤسسة 
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و الاعتماد على ، تغییر صورة العلامة التجاریة على سلوكیات المستهلكین   حول

 ریدو علىو تغییر صورة العلامة التجاریة أ الذي یخلفه الملاحظة كان من أجل معرفة أثر

ولاء المستهلك للعلامة  سلوكهم نفسه و ما مدى سلوك  الشرائي لمستهلكیها و هل یبقى

 .خلال تغییرها لاسمها 

من اجل تحلیل نتائج الاستبیان التي صیغت في إطار كمي  التحلیل الاحصائيأداة 

    الإحصاءاتإحصائي حیث تعتمد هذه الاداة على الوصف الكمي للوثائق الرسمیة و 

و مختلف المعطیات و تحویلها الى متغیرات كمیة یمكن تحلیلها و دراستها لتخدم  مجتمع 

  .البحث  و هذا ما یسمح بالحصول على نتائج موضوعیة 

المتغیرات و تحلیل البیانات  اختبارمن أجل تحقیق الهدف الرئیسي للدراسة الحالیة و و  

 الإحصائیةبرنامج الحزم  استخدمنا،  قصد المساهمة في الاجابة على السؤال الرئیسي

  .  SPSSللعلوم الإجتماعیة و الذي یرمز له ب 

  التكرارات و النسب المئویة  -أولا 

   -معامل الفا كرونباخ  –قیاس ثباث المقیاس المستخدم  -ثانیا 

یعتبر الوسط الحسابي من أهم مقاییس النزعة المركزیة لما یتمیز : الوسط الحسابي -ثالثا

ن خصائص جبریة هامة تجعل إمكانیة حسابه بطرق متعددة تؤدي إلى النتیجة به م

كما ،ومعالجته إحصائیا ،  وسهولة حسابه،  وتعریفة،  إضافة إلى وضوح معناه، نفسها
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وبذلك یعتبر ،  أن المتوسط الحسابي من أقل مقاییس النزعة المركزیة الأخرى تذبذبا

فقد یكون ،  إلى جانب ذلك لدیه بعض المساوئولكن ،  أفضل تقدیر لمتوسط المجتمع

والسبب في ذلك یرجع إلى تأثره بالقیم ،  مقیاسه مضللاً لوصف مجموعة من البیانات

بمعنى وجود عدد قلیل من القیم الكبیرة في مجموعة من القیم الصغیرة جداً مما ،  الشاذة

لا یمكن قیاسه والتأكد  إضافة إلى ذلك،  یجعل الوسط الحسابي ینجذب نحو القیم الشاذة

  .كما أنه یتصف بعدم إمكانیة حسابه في جدول التكرار المفتوح،  منه بالقیم البیانیة

 

 مجموع مربع انحرافات القیم عن الوسط الحسابي مقسوما : الانحراف المعیاري -رابعا   -

إذ یقوم على أساس ،عددها ، یعرف الوسط الحسابي بشكل جید مفهوم التشتت على 

كما أنه یأخذ بذلك جمیع القیم بعین الاعتبار ،  سط انحراف القیم عن الوسط الحسابيمتو 

و  ، كما و تسمح قیمته في معرفة القدرة التمثیلیة للوسط الحسابي،دون أن یستبعد أي قیمة 

إضافة إلى انه لیس له مدلول إلا عند مقارنته ،  لكن یؤخذ علیه تأثره بالقیم المتطرفة

.   اریة لمجموعات أخرى من القیمبانحرافات معی  

  :  مجتمع البحث و عیناته

تتصف الدراسات التي تتعلق بالجمهور بتعاملها مع قاعدة عددیة واسعة ، أساسها 

الجمهور الذي یتسم باتساعه على المستوى الزماني و المكاني ، الامر الذي وجهنا 
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للاعتماد على المنهج المسحي في بحثنا هذا ، و یعرف مجتمع البحث بأنه مجموعة 

  14. منتهیة أو غیر منتهیة من العناصر المحددة مسبقا و التي ترتكز علیها الملاحظات 

 المتوصل النتائج تعمیم ثم بدراسته تقوم الكلي، المجتمع من جزء عن و هو  أیضا عبارة

في إجراء هذه  القصدیةقد وقع الاختیار على العینة و  كامل المجتمع ، على إلیها

  .الدراسة

إن اختیار أي عینة دراسیة مرهون بمدى تمثیلها لكافة وحدات مجتمع البحث الأصلي ، 

للهاتف النقال بالجزائر ، الأمر الذي یسمح بتعمیم نتائج " اریدو"أي جمهور مؤسسة 

االدراسة المتوصل إلیها على كافة وحدات هذا   مسح لصعوبة المجتمع فیما بعد ، ونظرً

، والوصول إلى كافة أفراد ) جمهور اریدو(المستهدف  المجتمع مفردات من الهائل العدد

نطاق دراسة اصغر قابل للتمثیل فقمنا بحصر  استخدام اضطررنا إلى مجتمع البحث

  .  مجتمع البحث عن طریق  أسلوب المسح بالعینة 

، و هي العینات التي  غیر الاحتمالیةالدراسة  على العینات وقد وقع اختیاري  لعینة 

  تخضع للاختبار شخصي ، دون وجود نظریات أو علاقات ریاضیة تحكم هذا الاختبار

 15و بالتالي فإن التحیز في إختیار العینة یكون مطلوبا في إطار إرتباطه بأهداف الدراسة 

 .  

                                                             
 .  298، ترجمة بوزید صحراوي و اخرون ، دار القصبة ،  الجزائر ، ص  منهجیة البحث العلمي في العلوم الانسانیة: موریس انجرس  14
 .  47مرجع سبق ذكره ، ص : محمد معوض و عبد السلام إمام  15
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أي بطریقة قصدیة ، ونقصد بها قیام الباحث باختیار  العمدیةو إعتمدنا على العینات 

مفرداتها بطریقة تحكمیة لا مجال فیها للصدفة ، بل یقوم هو شخصیاً باقتناء المفردات 

الممثلة أكثر من غیرها لما یبحث عنه  من معلومات و بیانات ، وهذا لإدراكه المسبق 

ي تمثله تمثیلاً صحیحاً وبالتالي لا ومعرفته الجیدة لمجتمع البحث ولعناصره الهامة ، الت

   16.یجد صعوبة في سحب مفرداتها بطریقة مباشرة

ماي ، وحي الحیاة  1الحراش  ، : بكل من" اریدو"حیث تم اختیار أربع وكالات لخدمات 

استمارة على  300، والدار البیضاء، و یتم توزیع استمارة الاستبیان التي یقدر عددها بـ 

، وتم تقدیم ' استمارة بكل وكالة  75' الذكر كل واحدة بالتساوي الوكالات السالفة 

المتوافدین على الوكالات ، باختلاف السن والجنس " اریدو"الاستمارات مباشرة  لزبائن 

والمستوى التعلیمي والمهني وشرح لهم بنود الاستبیان وطریقة الإجابة الخاصة إذ أنها 

  .تستدعي نوعا من الفهم لكسب ثقتهم 

  : لدراسات السابقة ا

  في أي بحث خطوة مهمة لمعاینة التراكم المعرفي الذي سبق تعتبر الدراسات السابقة  

و للإفادة منه في جوانبه المنهجیة أو النظریة أو أطره التطبیقیة ، و كذا في صیاغة 

  .الفروض العلمیة 

                                                             
  .197، ص2010، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر،4، طالاتصالو مناھج البحث العلمي في علوم الإعلام ،أحمد  بن مرسلي 16
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و قد أسفر البحث لهذا التراكم المعرفي عن وجود مجموعة من الدراسات ذات الصلة 

  : بموضوع دراستنا ، نذكر منها 

تقییم صورة " الدراسة الأولى ، من إعداد الباحث محمد عبد الوهاب الموسومة ب   – 1

، وقد هدفت الدراسة إلى تحدید كیفیة 17 " المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك

لى است حضار المستهلك صورة المؤسسة والعناصر المكونة لها وكیفیة تشكیلها وقیاسها وإ

تؤثر الصورة على قرار الشراء ، وقد توصلت الدراسة على أن عناصر الصورة أي  مدى 

التي یستحضرها المستهلك تتمثل في اسم المؤسسة كمركز لهذه الصورة أما الشبكة 

  .اجیة للخدمة والمعایشة وسیاسات الاتصالالمكونة فتتمثل في العملیة الانت

ـــــه مؤسســـــة  ـــــع الـــــذي تحتل ـــــت مشـــــكلة البحـــــث فـــــي الكشـــــف عـــــن الموق بریـــــد "تمثل

ـــــــر ـــــــب المؤسســـــــة  "الجزائ ـــــــة تقری ـــــــم تشـــــــكیله ومحاول ـــــــف ت ـــــــي أذهـــــــان المســـــــتهلكین وكی ف

  .الصورة المدركة من الصورة التي ترغب في الظهور بها

باعتبـــــاره أكثــــر المنــــاهج ملائمـــــة وقــــد قــــام الباحــــث بالاســـــتعانة بــــالمنهج المســــحي 

ـــــائج  ـــــى نت ـــــي توصـــــله إل ـــــة الت ـــــات الدقیق ـــــى جمـــــع البیان ـــــه یقـــــوم عل لموضـــــوع الدراســـــة لأن

  .عملیة

                                                             
 ، رسالة ماجستیر غیر منشورة الجزائر، دراسة حالة مؤسسة برید  تقییم صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك:  وهابعبد ال محمد  17

 .2006 ،  ، البلیدة ، جامعة سعد دحلب
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ــــــة العشــــــوائیة  ــــــى العین ــــــداني مــــــن الدراســــــة عل ــــــب المی ــــــي الجان وارتكــــــز الباحــــــث ف

علــــى منــــاطق  ائن مؤسســـة بریــــد الجزائــــر موزعـــةمفــــردة والتــــي تتمثـــل فــــي زبــــ 400تشـــمل

  .من التراب الوطني بحصص متفاوتة جغرافیة مختلفة

  :وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها

ــــرا  - ــــي تقــــوم بهــــا المؤسســــة لمختلــــف منتجاتهــــا ســــاعدها كثی إن عملیــــة الإعــــلان الت

 .في بناء سیاسة تموقع من خلال المكانة التي تحتلها في أذهان المستهلكین

ــــــــق مؤسســــــــة  - الرضــــــــا مــــــــن % 70نســــــــبا مقبولــــــــة تقــــــــارب  "بریــــــــد الجزائــــــــر"تحق

والإشــــباع لــــدى زبائنهــــا خاصــــة فــــي مواكبتهــــا للتطــــور التكنولــــوجي والاســــتفادة منــــه فــــي 

ــــــدى زبائنهــــــا  ــــــدیم خــــــدماتها وهــــــذا مــــــا یــــــؤدي بالضــــــرورة لتعزیــــــز صــــــورة المؤسســــــة ل تق

 .والإبقاء على وفائهم

إن هـــــذه الدراســــــة ركــــــزت علـــــى معرفــــــة وتحدیــــــد السیاســـــات والبــــــرامج الصــــــحیحة 

تقیـــیم صـــورة المؤسســـة وأثرهـــا علـــى عـــن المؤسســـة وذلـــك للتكـــوین وتشـــكیل صـــورة قویـــة 

ــــــر أن دراســــــتنا ســــــلوك المســــــتهلك ، ــــــة  غی ــــــر العلامــــــة التجاری ــــــب تغیی ــــــى جان فتركــــــز عل

ـــــا فــــــــي ترســــــــیخ صــــــــورة ذهنیــــــــة مرغوبــــــــة لــــــــدى جمهــــــــور " اریــــــــدو " للمؤسســـــــة  و دورهـــ

  .هذا التغییر على سلوك المستهلك ثر ؤ و كیف ی المؤسسة



 

26 
 

دور التسویق العملي في "للباحثة عیون سهیلة  الموسومة ب دراسة  الثانیة ال – 2

  18"لعلامة أثناء الازمات التسویقیةالمحافظة على صورة ا

تسعى الدراسة إلى معرفة العلاقة التي تجمع بین المؤسسة و المستهلك و إرتباطهما 

ت صد أثر هذین الاخیرین على فعالیة المؤسسار إضافة إلى ،بصورة العلامة التجاریة 

بغیة تحسین  المتأزمالجزائریة في توظیف مزیجها التسویقي  و تكییفه حسب الوضع 

  .الصورة الذهنیة للعلامة 

و خلصت الدراسة إلى أن مؤسسة جازي قد أحسنت في توظیف تكنولوجیات الاعلام و 

الاتصال في إستراتیجیتها التسویقیة خلال الأزمة التي شهدتها و منه استطاعت كسب 

صورة ذهنیة إیجابیة لعلامتها التجاریة ، و أنه  استحداثفرد الجزائري ، من خلال الولاء 

      على المؤسسات مواصلة الاتصال الدائم بالجمهور المعنى بلازمة في وضع متأزم 

  . و مفاده إظهار تواجدها المستمر بالسوق 

  

  

                                                             
، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم الجزائر دور التسویق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء الازمات التسویقیة : عیون سهیلة  18

 .   2012رسالة ماجستیر ، جامعة منتوري ، قسنطینة ،) جازي ( للاتصالات 
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 الصورة الذهنیة للمؤسسة التجاریة "  19الدراسة  الثالثة للباحثة كریمة غدیري بعنوان  -3

و هي الدراسة التي أعدتها الباحثة كریمة غدیري بعنوان الصورة " و وسائل تكوینها 

  .الذهنیة للمؤسسة التجاریة و وسائل تكوینها 

، و الوسائل التي تستخدمها  Toyotaقامت الباحثة بدراسة الصورة الذهنیة لمؤسسة 

ماهي الوسائل و الأسالیب  :المؤسسة في بناء صورتها من خلال طرح الاشكالیة التالیة 

الجزائر من أجل تحقیق صورة ذهنیة إیجابیة لدى  Toyotaالفنیة التي توظفها مؤسسة 

لضروریة جماهیرها ؟ و اعتمدت الباحثة على المقابلة كأداة لجمع المعلومات المختلفة و ا

  .للموضوع الدراسة 

       تبیان الصورة الذهنیة لمؤسسة تویوتا للسیارات و الوسائل  و قد هدفت الدراسة الى

و كذا تبیان   و الاسالیب الفنیة التي تستخدمها المؤسسة في بنائها و تحقیق ولاء زبائنها

ائر في بناء صورة أهم الوسائل الاتصالیة المختلفة التي تعتمدها المؤسسة تویوتا الجز 

  .ذهنیة عنها لدى أذهان جمهورها 

  :و خلصت في الأخیر الى النتائج التالیة 

                                                             
، دراسة حالة مؤسسة تویوتا ، رسالة ماجستیر ، جامعة الجزائر ، الصورة الذهنیة للمؤسسة التجاریة  و وسائل تكوینها  :كریمة غدیري 19

 . 2009، الجزائر ، قسم علوم الاعلام و الاتصال 
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یصب إهتمام مؤسسة تویوتا على التركیز على العلاقات العامة الخارجیة  -

أن هذه العلاقات جزء  بإیمانهاللمؤسسة و الذي یعكس مستوى تطلعاتها و ذلك 

 .لا یتجزأ من اداء المؤسسة 

غیاب قسم العلاقات العامة بالمؤسسة كقسم قائم بذاته ، و هذا راجع إلى   -

على قسم العلاقات مع الضیوف لإدارة  لاعتمادهاخصوصیة الإدارة و ذلك 

  .شؤون الزبائن و جمیع زوار المؤسسة 

ة ركزت بصف" الصورة الذهنیة للمؤسسة التجاریة و وسائل تكوینها " نلاحظ ان الدراسة 

جل تحقیق صورة ألمؤسسة تویوتا و الأسالیب الفنیة التي توظفها من اصورة  أساسیة عن

ضافة ، و "الزبائن " إیجابیة لدى جمهورها خصوصا الخارجي  إلى أن المؤسسة تركز  إ

بدرجة كبیرة على العلاقات العامة الخارجیة في أدائها من أجل تحسین صورتها لدى 

  .زبائنها  و محاولة كسب ولائهم لها  

      و دورها" اریدو " اما دراستنا فتركز على جانب تغییر العلامة التجاریة للمؤسسة  

  .في ترسیخ صورة ذهنیة مرغوبة لدى جمهور المؤسسة 

 صورة المؤسسة و تقییم" تحت عنوان  20: دراسة الرابعة للباحث  بلقاسم رابح ال – 4

تكشف هذه الدراسة الدور الذي یلعبه الاتصال " فعالیة إستراتیجیة الاتصال التسویقي 

كأحد عناصر المزیج التسویقي في تحقیق الاهداف التسویقیة للمؤسسة ، و الدور الذي 

                                                             
، دراسة حالة مجمع صیدال  ، رسالة ماجستیر ، جامعة  صورة المؤسسة و تقییم فعالیة  استراتیجیة الاتصال التسویقي: بلقاسم رابح  20

  . 2006الجزائر ، 
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تلعبه الصورة في استقطاب اهتمام مختلف المتعاملین و الهیات اللازمة للسیر الحسن 

  .  نالنهائییاء المستهلكین لنشاط المؤسسة و كسب وف

كیف یمكن لإستراتیجیة الاتصال التسویقي أن : و قد جاءت إشكالیة الدراسة كالتالي 

 تكون فعالة في بناء صورة جیدة عن المؤسسة؟

  إقتراح وثیقة تسمح بتوجیه العملیة الإتصالیة: و تمثلت جملة أهداف هذه الدراسة في 

  :و ذلك من خلال، في المؤسسة بما یسمح ببلوغ الجماهیر المستهدفة

تعــداد و تصــنیف مختلــف العناصــر أو الطــرق الإتصــالیة التــي یمكــن لهــا إن تــؤثر  -

 . على صورة المؤسسة لدى مجموعة الجماهیر المستهدفة

تحدیــــد كیفیــــة تخطــــیط و التعامــــل مــــع هــــذه العناصــــر أو الطــــرق مــــن أجــــل بلــــوغ  - 

 . المسطرة الأهداف

 .خاصة في هذا الجانب الحساس من جوانب حیاة المؤسسة، إثراء الرصید العلمي - 

.و قد إعتمد الباحث على المنهج التحلیلي الوصفي   

:و خلص الباحث إلى جملة من النتائج أهمها   

ــارة عــن طریقــة لتمییــز المؤسســة  - و كــذا ، الصــورة عامــة و صــورة المؤسســة خاصــة عب

و تماثـل المنتجـات المقدمـة لإشـباع نفـس ، لاماتها في ظل المنافسـة الشـدیدة منتجاتها و ع

    .الحاجات و الرغبات
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لــــذلك یجــــب علــــى ، تعتبـــر صــــورة المؤسســــة نــــاتج ضــــروي مـــلازم للإتصــــال التســــویقي - 

و العمـل علـى توجیههـا بشـكل ، المؤسسـة اتخاذهـا مـن بـین الأهـداف الرئیسـیة بعیـدة المـدى

 . یخدم مصلحتها

ــارة عــن حوصــلة لجمیــع الصــور التــي تتمتــع بهــا مختلــف منتجاتهــا  صــو  - رة المؤسســة عب

 .علاماتها و نشاطاتها

ــــى انتقــــاء  -       تلخــــیص و تبســــیط المعلومــــات التــــي تتلقاهــــا، تعمــــل جمــــاهیر المؤسســــة عل

، مبســطة و مســتقرة، إنتقائیــة، منحــازة، مــن مصــادر مختلفــة فــي شــكل تصــورات شخصــیة

 .اتكسب المؤسسة صورته

لذلك فهي تعتبـر هـدف مسـتمر یجـب إتباعـه بصـفة مسـتمرة و ذلـك ، الصورة ثابتة نسبیا -

 . من خلال تقییم نتائج إستراتیجیة الإتصال التسویقي 

الإســـتراتیجیة هــــي مـــن مســــتجدات مجـــال الإدارة و هــــي تســـاهم فــــي تـــأطیر الإتصــــال  - 

دة للمؤسسة   .التسویقي بغیة تحقیق هدف الصورة الجیّ

 sana sajid للباحثة  خامسةالالدراسة  – 6

اثر   the Impact of brand Image on behavior among teenagersبعنوان 

  21.صورة العلامة التجاریة على السلوك الشرائي بین المراهقین

                                                             
 21- Sana sajid : Impact of brand image on baying behaviour among teenagers , European scientific 
journal , February 2015 ; edition vol 11 no 5 issn 1857 ; vu 12/12/2015 . 
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الهدف من هذه الدراسة هو تحلیل تأثیر صورة  العلامة التجاریة على اختیار المراهقین ، 

ر المعلومات أو العوامل المؤثرة على اختیارات الشراء و مستویات الرضا و ماهي مصاد

المحققة ، و كشفت النتائج المتحصل علیها أن السلوك  الشرائي للمراهقین یتأثر 

بالإعلانات المقدمة عن صورة علامة تجاریة و منه یكون لدیهم ولاء لها ، و علیه فصورة 

هم عند شراء علامة عن علامة أخرى ، و أنه هناك العلامة التجاریة تؤثر على اختیارات

  .علاقة بین صورة العلامة و سلوك المراهقین لدى الشراء

    Yi zhangللباحث    دسةالسا دراسةال – 7

 the Impact of brand image on consumer behavior: a literatureبعنوان 

review    22.اثر صورة العلامة على سلوك المستهلك  

و قد اعتمد الباحث في هذه الدراسة على الدراسات و المراجع الادبیة التي تخص تأثیرات 

صورة  –صورة العلامة التجاریة على سلوك المستهلكین ، خصوصا أن هذا المفهوم 

قد لقى اهتمام العدید من الكتاب الاكادیمیین و الممارسین لنشاط التسویقي منذ  –العلامة 

ور هام و مهم في الوظیفة التسویقیة  و الاعتراف به كقوة دافعة ظهوره ، كونه یلعب د

  . في الاصول التجاریة و الاداء بالمؤسسات المختلفة  

  

                                                             
22   Yi Zhang :The Impact of Brand Image on Consumer Behavior، A Literature Review, Open Journal of 

BusinessandManagement,PublishedOnlineJanuary2015inSciRes.http://www.scirp.org/journal/PaperInformati
on.aspx ?Page consulté le   : 22/02/2015 . 
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  : طار الزماني و المكاني للدراسة الإ

و هو الجزائر العاصمة ، و قد وقع إختیارنا لهذا المكان للاعتبارات : طار المكاني الإ

الباحث هو الجزائر العاصمة ، إضافة إلى كون المكان عدیدة ، و هو أن محل اقامة 

أكثر كثافة سكانیة و تنوعا من حیث الطبقات الاجتماعیة ، و یعد مجتمع البحث  هو 

      ماي ، حي الحیاة 1جمهور مؤسسة أوریدو على مستوى بلدیات كل من الحراش ، 

ثیل لكل جهات الجزائر و الدار البیضاء لقربهم من مكان سكن الباحث ، و هو حسبنا تم

  . العاصمة 

، و بخصوص الإطار الزماني للدراسة فقد كان  2016 – 2014: الاطار الزماني 

في نهایة ، و لكن المرحلة المیدانیة من الدراسة كانت   2014العمل بها منذ بدایة العام 

 أماكنیوم لأنها وزعت في  20و تم استرجاع الاستمارات  بعد  2016شهر أفریل 

 . مختلفة ، كما سبق ذكر ذلك 
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 :تمهید 

تقوم المؤسسة باتخاذ مجموعة كبیرة و متنوعة من القرارات و من أهمها تلك المتعلقة بقسم 

البالغة التي یملكها هذا الأخیر ، في إبقاء المؤسسة على الاتصال التسویقي ، للأهمیة 

و كذا الوقوف على حاجات و رغبات الزبون ) اتصال( صلة دائمة و متواصلة بمحیطها 

       المتغیرة و محاولة توفیرها بالمواصفات المطلوبة و في الزمان و المكان المناسبین

  ) . تسویق ( و بالسعر الذي یقدر علیه 

دیم كانت المشكلة في كیفیة بیع المنتجات أما الیوم فهي تكمن في كیفیة تسویقها ، ففي الق

    و علیه أصبح الاتصال التسویقي ضرورة للمؤسسات و هذا من خلال توفیر جملة 

إضافة إلى  –الموارد المادیة ، البشریة ، الكفاءات و غیرها  –من الشروط الضروریة 

اون مع المؤسسات الخارجیة و المتخصصة في مجال مرونة و سهولة التعامل و التع

  .  الاتصال التسویقي 
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   .نشأة التسویق والتطور التاریخي لمفهومه: المبحث الأول 

یعد التسویق أداة جد هامة في المؤسسات الاقتصادیة ، خصوصا للأهمیة التي بات 

، فخطة التسویق هي ) السوق ( یكتسیها مع التطورات التكنولوجیة الحاصلة بالمحیط 

أولى الخطط التي یجب على المؤسسات القیام بها و في ظلها یتم التخطیط لباقي 

ل دورة حیاته على جملة من المراحل بدأ من و قد مر التسویق خلا. الأنشطة الأخرى 

الانتاج إلى التوجه السلعي و البیعي مرورا بمرحلة التوجه التسویقي وصولاّ إلى مرحلة  

أصبح التسویق الشغل الشاغل لأغلب رجال الأعمال في الوقت و التوجه الاجتماعي ، 

ازدهار الصناعة كولوجیة الحالي وذلك راجع إلى التطورات الاقتصادیة والاجتماعیة والتكن

واستخدام الآلة في الإنتاج وانتشار الأسواق وكذا ظهور الوعي لدى المستهلك وتطور 

 .وسائل الإعلام والاتصال

  : التطور التاریخي لمفهوم التسویق : المطلب الأول  

ق  17أن البدایات الأولى للتسویق كانت في القرن   Durckerعن  Kotlerیشیر 

صل بإنشاء أول متجر في طوكیو، الیابانیة الأ' میسیوي'امت عائلة م ق 1650، ففي عام 

 19إلى أن الغرب لم یعرف شیئا عن التسویق إلا في منتصف القرن  Durckerو یشیر 

العالمیة ، و أن التسویق ظهر كمقرر دراسي لأول مرة ' هارفیستر ' ق على ید شركة 
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 " تسویق المنتجات " و تم تدریسه تحت عنوان  ق  20بجامعة بنسلفانیا في أوائل القرن 

ق  20و بخصوص المؤسسات ظهر أول قسم للتسویق و بحوث التسویق في أوائل القرن 

م بدأت المؤسسات الصناعیة و التجاریة الأمریكیة في إدراك أهمیة  1917، و منذ عام 

 23 .هذا النشاط بمجالاته المختلفة و استمرت هذه الأهمیة إلى حد الآن 

و الذي یعني السوق و كذا  Mercatusو كلمة التسویق مشتقة من المصطلح اللاتیني 

 24.و التي تعني المتاجرة  Mercariتشتق من الكلمة اللاتینیة 

مفهوم الحیث بدأت أغلب المنشآت بمفهوم الإنتاج ثم حولت اهتمامها إلى مفهوم آخر هو 

و أخیرا إلى المفهوم الاجتماعي  التسویقي ثم انتقلت إلى المفهوم البیعالسلعي ثم مفهوم 

  :ویمكن إبراز هذه المراحل فیما یلي

   :المفهوم الإنتاجي _ 1

و یقوم على أن المستهلك مجبر على  1920_  1890ظهر هذا المفهوم في الفترة 

تهدف أساسا إلى زیادة الإنتاج المؤسسة  تجات المؤسسة ، و یعنى ذلك أنشراء من

 ماخلال التحسینات العلمیة أي بتطبیق الإدارة العلمیة الحدیثة أ وتخفیض تكلفته من

، حیث یعد هذا الانتاج كافیا لخلق الطلب بالمبیعات فقد أخذ المرتبة الثانیة مها اهتما

علیه في السوق فلیس هناك ما یدعو إدارة المؤسسة إلى أن تتعرف أو تفكر في حاجات 

                                                             
  23 عبد السلام أبو قحف : أساسیات التسویق ، دار الجامعة الجدیدة ، الاسكندریة ، مصر ، 2003 ، ص 17 . 

  24 رأفت مأمون شومان : إستراتیجیات التسویق و فن الاعلان ، ط1 ، دار الكتاب الجامعي ، الإمارات المتحدة ، 2011 ، ص 64 .
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و أهم  25.ة تنتج منتوج یحتاجه الزبون و رغبات المستهلكین ، طالما أن المؤسس

  : الخصائص التي میزت هذه المرحلة هي 

 .كل ما ینتج یباع لان الطلب كان أكبر من العرض  -

 .التركیز على حجم و تكالیف الإنتاج  -

 .التركیز على الطاقة الإنتاجیة و إمكانیات المنتج  -

 .لم یكن السوق سوق منافسة  -

  26. ترجیح مصالح المؤسسة على بقیة المصالح الأخرى  -

  : المفهوم السلعي _ 2      

جه أن المستهلك یفضل المنتجات التي تقدم أفضل جودة و أداء ، التو  ھذا یفترض      

 لآخر وقت مننها تحسی على والعمل ، المؤسسة منتجات جودة مما یعنى التركیز على

 حاجات على التركیز من أكثر المنتج على التركیز أساس على یقوم وفقا لهذا التوجه و

 أجل من أكبر دجهب العمل على المؤسسة یقود وفه ،المستهلكین و محاولة إشباعها 

 ، الغلاف تصمیم على التركیز خلال من ذلك ویكون ، باستمرار تهامنتجا نوعیة تحسین

  تهلكین المس انتباه لجذب وذلك مناسبة توزیع قنوات خلال من العرض ، الجذاب السعر

  27.و إظهار المنتج على أنه الأفضل 

                                                             
  25 إسماعیل السید : مبادئ التسویق ، المكتب الجامعي الحدیث ، الإسكندریة ، مصر ، 1998 ، ص 17 . 
  26 محمد فرید الصحن : مبادئ التسویق ، دار الجامعة للنشر و التوزیع ، الإسكندریة ، 1994 ، ص 61 . 

  . 09ص ،  2000عمان الفكر دار ، 1ط - أساسیة مفاھیم التسویق مبادئ   –:عواد  سلیمان محمد الخطیب، سلیم محمد 27
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  : المفهوم البیعي _ 3

تحولت الإدارة إلى  1930منذ عام بالولایات المتحدة الأمریكیة و  1929ظهر عام 

حیث تحول المفهوم ، و تعنى أن كل شيء یمكن بیعه ،  مفهوم آخر هو المفهوم البیعي 

ه ومن) زیادة الإنتاج(لبیع بالإضافة إلى الناحیة الإنتاجیة والاهتمام من الإنتاج إلى ا

حاجات وعادات ودوافع المستهلكین ولم تعد المشكلة باهتمت الإدارة بالبحث ولأول مرة  

الرئیسیة أمام الإدارة نقص الإنتاج أو نقص المعروض من السلع ولكن المشكلة الحقیقیة 

، فهدف المفهوم البیعي هو القیام ببیع  بأصبحت النقص في الاستهلاك والنقص في الطل

، وظائف تسویقیة جدیدة مثل الإعلان ماهو موجود لدى المؤسسة من منتجات باستعمال 

المهارات البیعیة ، و رجال البیع  ، مما أعطى أهمیة محدودة جدا لرضا المستهلك بعد 

  :و أهم خصائص هذا المفهوم هو  28.قیامه بعملیة الشراء 

 .السلع حسب إدارة التصمیم و الإنتاج إنتاج  -

 .استعمال الإعلان لإغراء و إرغام المستهلك على شراء ما تم إنتاجه  -

 29.بروز دور جدید لرجال البیع و زیادة في حجم المبیعات  -

  

  

  

                                                             
  28 إبراهیم عبیدات : مبادئ التسویق ، دار المستقبل ، الاردن ، عمان ، 1999 ، ص 24 . 

.  25ص : المرجع السابق   29  
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  :  المفهوم التسویقي _  4

حدثت تطورات تسویقیة اقتصادیة واجتماعیة ملحوظة بعد نهایة الحرب العالمیة 

الثانیة أدت إلى تغییر أساسي في فلسفة الإدارة وأصبح التفكیر السائد هو إنتاج ما یمكن 

بیعه بدلا من بیع ما یمكن إنتاجه أي دراسة احتیاجات المستهلك الحالیة والمستقبلیة 

تها لتحقیق الأرباح وضمان استمرار نموها بذلك تبلورت فیما بعد بتلبی البدءوتحدیدها ثم 

أي أن  The marketing concept) المفهوم التسویقي(فلسفة إداریة شاملة أطلق علیها 

یتم توجیه نشاطات المؤسسة كافة نحو تحقیق حاجیات المستهلكین كوسیلة أساسیة لتنفیذ 

أن جوهر هذا المفهوم هو أن المستهلك ' وتلر فیلیب ك' ، و قد بین العالم  أهداف الشركة

یختل نقطة الإرتكاز في النشاط التسویقي من حیث دراسة حاجاته و رغباته و إعداد 

  . السلع و الخدمات التي تشبع تلك الحاجات و الرغبات 

  :المفهوم الاجتماعي_  5

فة إلى مكافحة ازداد بدرجة كبیرة الاهتمام بالمستهلك وحمایته  منذ الستینات بالإضا

، تطور المفهوم التسویقي والمسؤولیة  الاستغلال والاتجاه نحو رفاهیة المستهلك

  30: الاجتماعیة لمصلحة المجتمع والمؤسسات أصبح معنى المفهوم الإنتاجي للتسویق هو

  .أطراف التسویق هي المستهلك والمجتمع والمنظمة -

                                                             
  30 محمد فرید الصحن : التسویق – المفاهیم و الاستراتیجیات – الدار الجامعیة ، الاسكندریة ، 1998 ، ص 61 . 
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لمستهلك والمساهمة في الهدف الأساسي للمؤسسة إشباع حاجات ورغبات ا -

  .تحسین حیاته المعیشیة بأفضل الأسالیب المناسبة

 -الجوهر(البحث عن المنتجات  التي تجمع بین الفائدة والجاذبیة في ذات الوقت  -

  ).والمظهر

 ولكن قصیرة فترة تهلك المس احتیاجات الخدمة أو السلعة تشبع فقد ذلك إلى بالإضافة

 المواد وبعض السجائر مثل الطویل الأجل في والأفراد المجتمع على ضار تأثیرلها  یكون

ا– التسویق هدف فإن الهذو  ، الغذائیة  رغبات إشباع فقط لیس  -المفهوم  الهذ طبقً

 یتطلب ذلك وتحقیق ، للمعیشة أفضل مستوى وتسلیم خلق محاولة أیضًا ولكن المستهلك

 أفضل واستخدام ونظیفة صحیة بیئة توفیر مع تهلكللمس الأساسیة الاحتیاجات إشباع

  .ا معً  والفرد المجتمع احتیاجات الاعتبار بعین والأخذ للمواد

  

  تعریف التسویق : المطلب الثاني 

تعددت تعاریف الكتاب و المفكرین في هذا المجال ، نظرا لاختلاف خلفیتهم و معتقداتهم  

( و كذا تجاربهم ، فكلا ینظر لمفهوم  و عملیة التسویق على حساب أهدافه و مخططاته 

و أهم شيء هو إبقاء المؤسسة على صلة دائمة بالمحیط و خصوصا الوقوف على 

  .  )احتیاجات المستهلك المتغیرة 
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  م  1960تعریف الجمعیة الأمریكیة عام)A.M.A : (  ' ممارسة أنشطة

   الأعمال التي توجه عملیة تدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك 

 .' أو المستخدم 

  ، التسویق هو العملیة التي توجد في المجتمع و التي بواسطتها یمكن التنبؤ

زیادة و إشباع هیكل الطلب على السلع و الخدمات الاقتصادیة من خلال تقدیم 

  .   31و ترویج ، تبادل و توزیع المادي لهذه السلع و الخدمات  

مستهلك وقامت فقط نلاحظ أن الجمعیة الأمریكیة للتسویق أهملت رغبات و حاجات ال

بالقول أن التسویق هو مجرد عملیة لإیصال الخدمة أو المنتج للمستهلك ، في حین  

التعریف الثاني للتسویق  تم فیه التركیز على وظیفة التسویق في المجتمع ، إضافة إلى 

    و هذا ما یسمح برفع)  منتوج كان أم خدمة ( معرفة حاجات و رغبات المستهلكین 

  .اج السلعي و منه  زیادة في الربح من الإنت

  تعریفStanten   ' التسویق نظام متكامل من الأنشطة المنظمة التي تختص

بالتخطیط و التسعیر و الترویج ، و توزیع المنتجات التي تهدف إلى إشباع 

 32. ' حاجات المستهلكین الحالیین و المحتملین 

  تعریفKotler   ' و الرقابة على البرامج التي یتم التحلیل و التخطیط و التنفیذ

إعدادها لتحقیق أهداف تنظیمیة ، و یعتمد التسویق بدرجة كبیرة على تصمیم 
                                                             

  31 عبد السلام أبو قحف : أساسیات التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 52 . 
  32 زكي خلیل المساعد : التسویق في المفهوم الشامل ، دار زهران للنشر و التوزیع ، 1997 ، ص 20 . 
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العرض التي تقوم المؤسسة بطرحه بناءا على حاجات و رغبات السوق 

   للتسعیر و الاتصال و التوزیع المستهدفة ، أو من خلال إستخدام طرق فعالة 

  33. ' مة السوق و التحفیز و خد الإعلامو 

التي ) الأنشطة ( في تعریفه للمفهوم التسویق العناصر الأساسیة  ' ستانتون 'قدم الباحث 

یعتمد علیها و هي كل من المنتجات  ، التسعیر ، الترویج و في الأخیر التوزیع حیث 

تبدأ العملیة بإنتاج منتوج معین و تحدید سعر مناسب له و یكون في متناول المستهلك ثم 

فان   Kotlerو حسب یتم الترویج له و بعدها تأتي مرحلة التوزیع النهائي للمنتوج ، 

بنشاط واحد  الإخلالالتي تلزم المؤسسة بالسیر علیها و  الأنشطةالتسویق هو جملة من 

یؤدي بالمؤسسة إلى الخسارة ، إنطلاقا من مرحلة التحلیل مرورا بمرحلة التخطیط وصولا 

إلى مرحلة التنفیذ المصحوبة بعملیة المراقبة ، كل هذا حتى تضمن المؤسسة تحقیق 

 أهدافها المسطرة ، و تتخلل جملة المراحل السابقة تقنیات تسمح للمؤسسة بتلبیة رغبات 

  .  المستهلك و حاجات 

  تعریفCHIROUZE : '  التسویق هو مجموعة الأفكار والتقنیات التي تمكن

 .'  والمحافظة علیها وتطویرها أو بنائهاالمؤسسة من فتح أسواق 

هذا التعریف یصف التسویق على أنه مجموعة من الأفكار والتقنیات أي لم یعد یقتصر 

على عملیة روتینیة تهدف إلى إیصال السلع إلى المستهلك فقط بل تتعداه إلى ضرورة  

                                                             
  33زكي خلیل المساعد : التسویق في المفهوم الشامل ، مرجع سبق ذكره ، ص 21 . 
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التفكیر في أحسن الوسائل وأنجع الطرق لتمكین المستهلك من السلعة التي یرغب فیها 

  .فتح أي سوق والتغلغل فیهوبالتالي قدرة المؤسسة على 

  :و من التعاریف السابقة نستخلص  جملة  من عناصر النشاط التسویقي و هي كالأتي 

  34. الحاجات    الرغبات    الطلب    المنتجات     التبادل     المعاملات    الأسواق  

       لدراسة التسویق هو الحاجات ، و هي مجموعة الأساسيالمفهوم :  الحاجات √ 

       من الحاجات المادیة مثل الطعام و الملبس ، و هناك حاجات فردیة مثل المعرفة 

یسعى إلى إشباع هذه الحاجات ، بحیث ینتقل  الإنسانو بطبیعة حال ، و تحقیق الذات 

  . من مستوى معین للحاجات بعد إشباعها إلى مستوى أعلى لمحاولة تحقیقها و إشباعها 

      

  

  

 

 ھرم ماسلو للحاجات :  01الشكل رقم 

 ، ص 1999، مكتبة الثقافة ، عمان ، مبادئ التسویق : محمد صالح المؤذن : المصدر 

11  .  

                                                             
  34 محمد فرید الصحن : مبادئ التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 11 . 

الاحترامالتقدیر و   

 تحقیق الذات

 الانتماء و الحب

 الأمن

 الفیزیولوجیا
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مثال یشعر الفرد بالحاجة إلى الأكل ، و الرغبة  ،الرغبة تأتي بعد الحاجة :الرغبات  √

تتمثل في الوجبة التي یتم اختیارها لإشباع الحاجة ، فمهمة رجل التسویق هي تقدیم السلع 

  .و الخدمات التي تشبع تلك الحاجة 

( الفرد یختار السلع التي تمنحه أقصى إشباع ممكن في حدود موارده المالیة  : الطلب  √

، لذا یتحدد الطلب على السلعة بالرغبة في إقتناء السلعة زائد القدرة )ي السعر التنافس

     الشرائیة ، و المؤسسة الناجحة هي التي تتنبأ بحجم الطلب المتوقع على منتجاتها ، 

  35. و الذي یسمح بتحدید الحجم الملائم من الانتاج و الطاقات الإداریة المطلوبة 

أو توفیر الحاجات و الرغبات و ظهور الطلب علیها  بوجود: ) السلع (  المنتجات  √

یستلزم تواجد المنتجات تلبي هذه الحاجات و الرغبات ، فإذا شعر الفرد بالملل و الضجر 

أو الذهاب ) سلعة مادیة ( فإنه یكون في حاجة إلى التسلیة ، و لهذا قد یقرر شراء فیدیو 

أو السفر ) نشاط ( رینات الریاضیة أو ممارسة بعض التم) خدمة ( إلى مدینة الملاهى 

و من ثم فإن هذه البدائل متاحة لإشباع حاجة معینة لدى الفرد ) ... مكان ( إلى بلد ما 

     ، و بطبیعة الحال یقوم المستهلك بإختیار المنتج الذي یقدم له أفضل إشباع ممكن

  . من بین مجموعة من المنتجات 

ا رغبات ثم طلب ، فإن هناك منتجات تشبع هذه مادام هناك حاجات تلیه: التبادل  √

الرغبات و یمكن للفرد الحصول علیها سواء بتوفیرها بنفسه عن طریق إنتاجها أو زراعتها 

                                                             
  35محمد صالح المؤذن : مبادئ التسویق ، مكتبة الثقافة ، عمان ، 1999 ، ص  12 . 
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أو یقرر الفرد الحصول علیها مقابل شيء یمتلكه أي عن طریق التبادل و یعتبر ... 

  :العددي من الشروط  و هيتوفر التبادل جوهر العملیة التسویقیة ، تتطلب عملیة التبادل 

 .الأقل على طرفیین یكون هناك أن -

 .الآخر للطرف یقدمه قیمة ذو ما شيء طرف لكل یكون أن  -

 .الشيء هذا و تسلیمه الآخر بالطرف الاتصال على القدرة طرف لكل یكون أن  -

  .آخر عرض رفض أو لقبول المطلقة الحریة طرف لكل یكون أن  -

  : المعاملات  √

عملیة  على الطرفین یتفق عندما هذا و یكون للتبادل الأساسیة الوحدة المعاملات تعتبر

 یحصل التي القیمة يھ المعاملات وأساس تمت ، قد معاملةال نقول أنحینئد ،  التبادل 

 الذي المكان الاتفاق ، مكان الاتفاق ، وقت ، و تشمل هذه القیمةكل طرف  الیهع

ما ( و هناك نوعان من المعاملات المالیة ...المسوق علیه الطرف الثاني أي  یحصل

مبادلة أفكار (غیر مالیة ) یقوم المستهلك بدفعه مقابل حصوله على سلعة أو خدمة معینة

  36) .، مثال تقدیم مترشح برنامج مقابل انتخابه 

  

من خلال ما سبق نلاحظ أنه  لا یوجد تعریف محدد وشامل لمفهوم التسویق وقد یعود 

      یعالج جانب باحث كل ف في مجال التسویق ، لتطور السریعاالسبب في ذلك إلى 

                                                             
.  13نفس المرجع السابق ، ص    36  
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من جوانب التسویق من خلال تعریفه لهذا المفهوم إلا أن الخطوط العریضة للتسویق 

 .لاختلاف فیها

و عملیة ذهنیة تتضمن جملة من التقنیات التي تسمح التسویق ه: " إذا 

للمؤسسة بالمحافظة على زبائنها أو كسب زبائن جدد ، و یكون هذا عن طریق 

المتابعة الدائمة للسوق من أجل معرفة حاجات و رغبات الزبائن المتغیرة و محاولة 

  " . تلبیتها 

  أهمیة التسویق : المطلب الثالث 

   الوقت الحالي على التسویق كوظیفة مهمة من أجل نشر أفكارهاتعتمد المؤسسات في 

و منتجاتها و كذا خدماتها ، كما  یعتبر محور اهتمامات جمیع المؤسسات على اختلاف 

  : و تتمثل أهمیة التسویق في ) . صناعیة كانت أم خدماتیة ( أنواعها 

ارة الإنتاج أو خلق المنفعة الشكلیة للسلع المنتجة و ذلك عن طریق إبلاغ إد -

التصمیم برغبات المستهلكین و أرائهم بشأن السلع المطلوبة سواء من حیث 

 .الشكل أو الجودة أو الاستخدامات و حتى أسالیب و طرق التغلیف 

خلق الكثیر من فرص التوظیف ، حیث أن وجود نشاط تسویقي بالمؤسسة  -

ط على تلك یتطلب تعیین عمالة في عدة مجالات مختلفة قد لا تقتصر فق

رجال البیع ، الإعلان ، ( المجالات الخاصة بإنجاز النشاط التسویقي ذاته 
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      بل في أماكن أخرى داخل الإدارات كالتصمیم ... ) الدعایة ، و البحوث 

 . و الإنتاج و غیرها 

غزو الأسواق الدولیة من خلال اكتشاف الفرص التسویقیة في هذه الأسواق سواء  -

أو عن طریق الأسلوب الغیر ' الاستثمار المباشر ' ب المباشر تم هذا بالأسلو 

 . ' ستثمار من خلال التصدیر أو تراخیص البیع ، و الإنتاج مثلا إ' مباشر 

مواجهة المنافسة من الشركات الأجنبیة أو المتعددة الجنسیات داخل الأسواق  -

إقتصاد  الوطنیة و هذا بالخصوص بعد دخول المؤسسة الجزائریة في ظل نظام

   37.السوق 

  والمجتمع لمؤسسة ا:  هما  جانبین همیة التسویق من خلالسنتطرق لأكما  

 :  أهمیة التسویق بالنسبة للمؤسسة -أولا 

إن المؤسسة لا تستطیع مقاومة ظروف المنافسة ومواكبة التطورات الحاصلة في 

، هذه الأخیرة  أسواق المستهلكین إلا عن طریق حیازتها لإدارة تسویقیة فعالة

التي تعتبر حلقة وصل بین الإدارة العلیا للمؤسسة والمجتمع الذي تتواجد فیه 

لأنها تغذي إدارة المؤسسة بكافة المعلومات والدراسات عن حاجة المجتمع إلى 

إدخال تحسینات عما هو موجود والخدمات المطلوبة والتي و  بعض المنتجات 

  .نتاجیةالإ تهاقادرة على التحكم في سیاسبدونها قد تجد المؤسسة نفسها غیر 

                                                             
.  25مرجع سبق ذكره ، ص : عبد السلام أبو قحف    37  
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فسابقا كانت المؤسسة قریبة من السوق الذي تخدمه وبالتالي لم تكن هناك حاجة 

، ولكن مع التطور الاقتصادي توسعت الأسواق وتنوعت حاجات ورغبات  للاتصال

 الاتصال بالأسواق أمر ضروري جدا وهذا لن یتأتى بسهولة إن لم مما جعلالمستهلكین 

وهذه المهام ... تكن هناك المعلومات السوقیة الكافیة لتصمیم المنتوج ، وتحسین جودته

كلها تتبع إدارة التسویق وبالتالي هذه الأخیرة تعتبر بمثابة الرباط الذي یربط المؤسسة 

دارتها بالمجتمع الذي تتواجد فیه وبالأسواق التي تخدمها ویسمح لها بالاستمراریة  وإ

  . والنجاح

  :أهمیة  التسویق بالنسبة للمجتمع -یا ثان

نظرا لكون التسویق یسهم كثیرا في وضع حد لبعض المشاكل الظاهرة فقد بدأ 

الاهتمام به في المؤسسات التي تهدف إلى ربح بالتزاید وذلك بدراسة التغیرات التي تحدث 

  38.ت ؤسسالدى الأفراد ومحاولة إیجاد الحلول الكافیة لاستمرار نظرا لحیویة هذه الم

 وظائف التسویق : المطلب الرابع 

  : 39یضم التسویق جملة من الوظائف و أهمها 

تحدید السیاسات و البرامج التسویقیة المناسبة لمختلف المؤسسات العامة أو  -

 .الخاصة 
                                                             

  
  38 محمد عبد االله عبد الرحیم : التسویق المعاصر ، كلیة التجارة ، القاهرة ، 1988 ، ص 40 . 

  39 عبد السلام أبو قحف : أساسیات التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 50 . 
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تحدید الأهداف العامة و الفرعیة لمختلف الأقسام داخل إدارة التسویق و الدوائر  -

 .الأخرى 

كافة الدراسات المرتبطة بالمستهلكین أو المنافسین و ظروف  تصمیم و تنفیذ -

 .الصناعة بشكل دوري و منتظم 

إجراءات و إختبارات السوق للسلع الجدیدة بهدف التعرف على مشاغل  -

 . المستهلكین المحتملین حولها 

تعدیل السلع الحالیة و إلغاء السلع التي أصبحت غیر أساسیة أو غیر مقبولة  -

 .المستهلك و بطریقة عملیة و متدرجة  من وجهة نظر

تحدید كافة السیاسات المرتبطة بتحدید أحجام و ألوان و أشكال العبوات للمزیج  -

السلعي و ذلك باستخدام أسلوب الدراسات العلمیة لاختیار الأفضل من وجهة 

 . نظر المستهلكین 

مناسبة تحلیل أسعار المتنافسین ، مع تحدید و تطویر الطرق و السیاسات ال -

للتسعیر و المتوافقة مع أهداف المؤسسة من جهة ، و مع توقعات و إمكانیات 

          المستهلكین من جهة أخرى ، و ذلك بهدف وضع هیكل سعري یتفق

 . مع إمكانیات الشراء المتاحة و الظروف التنافسیة 
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ناسبة تحلیل مختلف الأنواع من منافذ التوزیع و إختیار المنفذ أو المنافذ الم -

لطبیعة المؤسسة أو طبیعة السلع التي تطرحها مع العمل على تطویر و تعدیل 

 . شبكة التوزیع و حسب المتغیرات 

تطویر و تنفیذ أفضل الإجراءات لمناولة و نقل و تخزین السلع و الرقابة علیها  -

و بما یضمن سیر العملیة الإنتاجیة و التسویقیة المرتبطة بتوزیع السلع التي یتم 

 . إنتاجها 

 .قیاس مدى فعالیة الإعلان  -

البحث عن رجال البیع المؤهلین و العمل على اختیار و تصمیم مختلف برامج  -

 . الحوافز المناسبة لهم بصورة منتظمة 

تحدید أنواع و محتوى مختلف وسائل تنشیط المبیعات كالمسابقات و المعارض  -

  40. و العینات المجانیة 

  الاتصال التسویقي : المبحث الثاني 

    سوف یتم الحدیث في هذا المبحث عن الاتصال التسویقي الذي بات ضرورة ملحة 

  .في كل المؤسسات المختلفة 

  

  
                                                             

  40 عبد السلام أبو قحف : أساسیات التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 50 . 
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  تعریف و أنواع الاتصال التسویقي : المطلب الأول 

 تهـتم تلجـأ المؤسسـة مـن أجـل التـأثیر علـى عـادات و سـلوك مختلـف شـرائح المجتمـع التـي

ــین إلــى عــدة طــرق ــائن حــالیین أو مســتهدفین محتمل ســتخدم هــذه الطــرق فــي ، و ت بهــم كزب

إلـى القطاعـات  أو خـدماتها و منتجاتهـا مؤسسـة توصـیل المعلومـات التسـویقیة الخاصـة بال

        إخبـــار و إقنـــاع و نقصـــد بـــه  الاتصـــال التســـویقي  باعتمـــاد علـــى الســـوقیة المســـتهدفة 

تقـــوم  مــن ســـلع وخــدمات التـــي للمنتجـــاتیقومـــوا بالاســتجابة  و تــذكیر المســـتهلكین حتــى

تأخـذ عــدة  و الاسـتجابة المطلوبـة مــن قبـل المسـتهلكین یمكـن أن بتقـدیمها لهـم ،مؤسسـة ال

  .أشكال أو صور ابتداء من المعرفة بالمنتج و انتهاء بعملیة القیام بشرائها

  : تعریف الاتصال التسویقي  - أولا 

   الاتصال التسویقي یجب أولا معرفة مفهوم الاتصال وصولا قبل التطرق إلى تعریف 

  :إلى الاتصال التسویقي 

  :تعریف الاتصال  1-

 تحته تندرج الذي الأساسي النشاط یمثل الذي الرئیسي المصطلح الاتصال مصطلح یعتبر

 أن یمكن التي الرئیسیة العملیة فهو ، الإشهاري و الدعائي و الإعلاميأوجه النشاط  كافة

 لكن و أهدافها حیث من تختلف قد متنوعة نشاط أوجه أو فرعیة عملیات بداخلها تنطوي

 : نذكر الأنشطة هذه من و ، بالجماهیر اتصال عملیة أنها في بینها فیما جمیعا تتفق



سسة الإستراتیجیة الإتصالیة التسویقیة للمؤ                                                                             :الفصل الأول   

19 
 

 منها كل تستهدف حیث... العامة العلاقات ، الإعلان ، الدعایة ، المعلومات ، الإعلام

 النشاط أوجه أهداف و غایات عن تختلف قد متنوعة مجالات في معینة غایات تحقیق

 فنون استخدام اتصال عملیات كونها یربطها الذي الرئیسي المتغیر أن إلا ، الأخرى

  . أهدافها تحقیق في تقنیاته و وسائله و الاتصال

بمعنى الربط والبلوغ والانتهاء إلى غایة ) وصل(الاتصال كلمة مشتقة من مصدر  : لغة 

 41. وعموما الاتصال هو الصلة و العلاقة وبلوغ غایة معینة من تلـك الصلة، 

، و حسب قوامیس  "communicare"إلى الكلمة اللاتینیة  اتصالتعود جذور كلمة و 

،  ، إعطاء ، تمریر إرسال:  ، من بینها عدة معاني اتصال، تحمل كلمة  اللغة الفرنسیة

  42.یعني الإرتباط أو العلاقة بین طرفین أو أكثر، كما  تقاسم أو إخبار عن شيء معین

بشكل عام على أنه عملیة إیصال مجموعة من المعلومات بهدف  الاتصالو یعرف 

  43.، وبالتالي التغییر في سلوكات أو مواقف مجموعة من الجماهیر المستهدفة التأثیر

تعریف خاص لكن في المقابل یجب الإشارة إلى الصعوبة التي تكمن في محاولة إعطاء 

؛ إذ أنه في الواقع یمكن أن نقول أن التسویق بشكل عام عبارة عن  التسویقي بالاتصال

، نوع  ، السعر ،  الغلاف وهذا من خلال جمیع عناصره بما فیها المنتج للاتصالأداة 

 لكن رغم هذا فهناك مجموعة  . إلخ...، تنشیط المبیعات ، رجال البیع الموزع المعتمد

  :منها التسویقي  الاتصالت لتعریف من المحاولا
                                                             

23.03.2014 a 14h  www.google,com 41 
            , Larousse, Paris, 2001, p 239.Le petit Larousse Illustré 42  

d, 1998, p 253.          éVuibert, Paris, 5e  ,marketing, J.P Helfer, J.Orsoni 43  
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  : تعریف الاتصال التسویقي  2-  

  یعرف كل من Lindon  وLendrevie    الاتصال التسویقي بأنه ذلك "

( الاتصال الصادر من المؤسسة و بإتجاه مختلف الأطراف المشكلة للسوق

سعیا منها إلى تحقیق أهدافها ...) مستهلكین ، قادة رأي ، موزعین و غیرهم 

 44" .التسویقیة 

یرى كلا الباحثین أن الاتصال التسویقي هو ذلك الاتصال الذي تقوم المؤسسة بإرساله 

 .لمختلف الأطراف الفاعلة في السوق سعیا منها إلى تحقیق أهدافها المسطرة 

 Kotler    إدارة عملیات الشراء لدى المستهلك خلال : " الاتصال التسویقي هو

  45" . قبلها و كذا خلال مراحل الاستهلاك و ما بعدها عملیة البیع و 

   الاتصال التسویقي أنه عملیة الشراء التي یقوم بها المستهلك قبل و أثناء Kotlerیعتبر 

  .و بعد عملیة البیع

 ویعرفه PIERRE HEUDE  عبارة عن جمیع التقنیات المستعملة بهدف 'بأنه

هذه التقنیات تتمثل في العلاقات العامة ، الإعلان ،  ، بناء صورة للمؤسسة

  46. 'إلخ ...رالمباشتنشیط المبیعات ، التسویق 

                                                             
44J.Lendrevie, D.Lindon, Mercator: Théorie et pratique du marketing, Dalloz, Paris, 7e éd, 2003,p 
503 . 

  45 ثامر بكري : الاتصالات التسویقیة و الترویج ، ط1 ، دار حامد للنشر و التوزیع ، عمان ، 2006 ، ص 65 . 
46 Remi-Pierre Heude, Communication, Dictionnaire analogique de la publicite et des médias, Eyroles, 1993, p 72 
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أنه جملة التقنیات التي تستخدمها المؤسسات من أجل بناء " بیار هوود " في حین یرى

 . صورة طیبة و حسنه لها 

 هو عبارة عن تدفق و انسیاب المعلومات من المنظمة إلى  الاتصال التسویقي

    الجمهور الى المنظمة عن طریق مختلف الوسائل الاتصالیة الجمهور و من

 47. و التسویقیة 

الاتصال التسویقي  في هذا التعریف على أنه عبارة عن مجموعة من المعلومات  نجد 

    التي تسمح المؤسسة بتمریرها و إرسالها إلى المستهلكین و هذا باعتماد على جملة 

  . من الوسائل الاتصالیة المختلفة 

  الاتصالات التسویقیة هي عملیة تنمیة و تنفیذ مجموعة من برامج الاتصالات

، و هذه 48لمقنعة الخاصة بالمستهلكین و ذلك عبر فترات زمنیة محددة ا

مباشر في سلوك مجموعة من الأفراد الذین  الاتصالات تهدف إلى التأثیر بشكل

.توجه إلیهم هذه الاتصالات 

                                                             
  47 فاطمة حسین عواد : الاتصال و الإعلام التسویقي ، الطبعة 1 ، دار أسامة ، عمان ، 2011 ، ص 63 . 

  48 إسماعیل السید : مبادئ التسویق ، المكتب الجامعي الحدیث ، الإسكندریة ، 1999 ، ص 375 . 
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أولا بالمستهلكین الحالیین أو المحتملین ثم بعد ذلك یتم و من هنا فإن هذا المفهوم یبدأ 

تحدید ماهیة و أشكال و طرق و برامج الاتصال المقنع التي یمكن استخدامها للوصول 

 .إلى هؤلاء المستهلكین  و تؤثر على سلوكهم من أجل الفعل 

  نشاط حواري تفاعلي بین المنظمة و زبائنها عبر مراحل عملیة التسویق التي

تد من قبل الإنتاج إلى ما بعد عملیة البیع ، فالاتصالات التسویقیة لا تهدف تم

إلى تحقیق عملیة الشراء من قبل الزبائن فحسب ، بل أنها تسعى إلى خلق 

الصورة الممیزة و المؤثرة لها في المجتمع و عبر جودة المنتج وولاء المستهلك 

 49.لها 

  تحاول المنظمة بواسطتها أن تعلم ،  مجموعة من الوسائل التي" كما یمثل أیضا

تذكر المستهلكین بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة بالمنتجات و الأصناف و 

 50".الخدمات التي تقدمها 

الاتصال التسویقي هو الاتصال الذي توجهه المؤسسة إلى مختلف الأطراف " إذا 

ة الرأي ، بهدف الموجودة في السوق من فاعلین ، مستهلكین ، موزعین ، زبائن ، قاد

  تحقیق أهدافها و التعریف بمنتجاتها و مختلف مكوناتها إضافة إلى طرق الاستعمال

                                                             
  49 ثامر البكري : الاتصالات التسویقیة و الترویج ، مرجع سبق ذكره ، ص 63 . 

  50 أحمد النواعر : الاتصال و التسویق بین النظریة و التطبیق ، ط 1 ، دار أسامة ، عمان ، 2010 ، ص 190 . 
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و كسب رضا دائم للزبائن و الصدارة و كذا التموقع في السوق الذي یتسم بالمنافسة 

الحادة ، و فضلا عن ذلك تعتمد المؤسسة إلى كسب أكبر قدر ممكن من المعلومات 

  "   التخطیط الجید للإستراتیجیة الاتصال التسویقیةها هذا في حول السوق و یساعد

  
یأخذ الاتصال التسویقي أشكالا متعددة تبعا : أنواع الاتصال التسویقي  –ثانیا 

  :للأهداف المسطرة و الوسائل المستعملة 

یقسم الاتصال التسویقي تبعا للأهداف :  الأهدافالاتصال التسویقي بحسب  -1

 :  51في الجدول التالي  لنوعین موضحین

 أنواع الاتصال التسویقي:  02الجدول رقم 

  الخصائص   نوع الاتصال 
التعریــف بخصــائص المنــتج و تــدعیم صــورة : الهــدف  -  الاتصال التجاري 

 .العلامة 
 .المشتري الحالي و المحتمل : الجمهور المستهدف  -
تغلیــف ، تعبئــة و تمییــز المنــتج ، : الوســائل المعتمــدة  -

الاعـــلان ، تنشـــیط المبیعـــات ، التســـویق المباشـــر ، و 
  بصورة أقل العلاقات العامة 

                                                             
  51 فاطمة حسین عواد : الاتصال و الاعلام التسویقي ، مرجع سبق ذكره ، ص 83  .
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 . التعریف بالمنظمة و تحسین صورتها : الهدف  -  الاتصال المؤسساتي 
 . الداخلي و الخارجي : الجمهور  -
  .الوسائل الاعلان و العلاقات العامة  -

  

ــــتج و العلامــــة ، بینمــــا یركــــز الاتصــــال  ــــى المن ــــان الاتصــــال التجــــاري یركــــز عل و منــــه ف

المؤسساتي الذي أصـبح یأخـذ مكانـه أكثـر أهمیـة مقارنـة بالسـنوات الماضـیة علـى المنظمـة 

مــن خــلال التوضــیح و التعریــف لسیاســتها و أهــدافها ، و مشــاریعها المســتقبلیة و أعمالهــا 

 الأنشــطة، و تســتعین المنظمــة لتحقیــق هــذا الغــرض بمختلــف الموجهــة للبیئــة الاجتماعیــة 

  .الخاصة بالعلاقات العامة الأنشطةو  الإعلانیة

،  الإطـــارو فـــي هــذا : الاتصــال التســویقي بحســـب درجــة الاعتمـــاد علــى الوســائل  -2

 : نمیز بین نوعین من الاتصال التسویقي هما 

یعتمــد هــذا النــوع مــن :  الاتصــال القــائم علــى اســتعمال وســائل الاتصــال الجمــاهیري  - أ

ـــي الصـــحافة ، التلفـــاز ، الرادیـــو ،  الإعـــلانالاتصـــال علـــى عـــدة وســـائل أهمهـــا  ف

 .الملصقات و السینما 
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ــائم علــى عــدم اســتعمال وســائل الاتصــال الجمــاهیري    - ب یــدخل : الاتصــال الق

الاتصــالیة منهــا تنشـیط المبیعــات ، التســویق  الأسـالیبضـمن هــذا النـوع العدیــد مــن 

  52. الخیریة ، البیع بالأحداث و المعارض  الأعمال، الرعایة ، المباشر 

كما أن  الإتصال التسویقي یمكن له أن یختص في منتج أو مجموعة من 

أو أن یتعلق بالمؤسسة بحد ذاتها ، و هو ما " بإتصال المنتج " المنتجات ،  ما  یدعى 

.النوعین من الإتصال و الشكل التالي یمیز بین هذین ". بإتصال المؤسسة " یسمى   

 53أنواع الإتصال التسویقي:  02شكل رقم  

  :و هو ینقسم إلى: إتصال المنتج -1

و هو یركز على الخصائص الحقیقیة للمنتج في تشجیع : إتصال المنتج بحد ذاته -

  54.المستهلك على الشراء 

                                                             
64 . المرجع السابق ، ص :طمة حسین عواد فا   52  

53  J lendrevie ,d lindon , op,cit, p 497 . 
54 Paul Sherlook,  Le marketing Business to Business, DUNOD, Paris, 1992, p 169. 

تصال التسویقيلإا  

 إتصال المؤسسة

ثقافة المؤسسة -  

القیم -  

أداؤھا الإقتصادي و الإجتماعي  -  

 إتصال المنتج

المنتج بحد ذاتھ -

علامة المنتج أو المنتجات -
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الجانب الملموس و هو یعتمد في حالة عدم الجدوى من إظهار :   إتصال العلامة -

، و فیه یتم الإعتماد على الجانب التصوري و الرمزي للإتصال ، و ذلك  للمنتجات

 .بالتركیز على شخصیة العلامة 

  :إتصال المؤسسة   -2

یتمحور هذا النوع من الاتصال حول كل من الأداء الاقتصادي و الاجتماعي للمؤسسة ،  

و كذا مختلف القیم التي تتمیز بها و ثقافتها ، و تكمن أهمیة اتصال المؤسسة في بناء 

صورة شاملة لمختلف نشاطات المؤسسة ، و هذا من خلال عملها على حوصلة مختلف 

شاطات ، و العمل على تمدید صورة المؤسسة نحو الصور التي تحضى بها هذه الن

  55. منتجاتها المختلفة

مـة و مناسـبة للمؤسسـة ، تحدیـد الإطـار  56 :و یهدف اتصـال المؤسسـة إلـى  بنـاء صـورة قیّ

إعـلام المسـاهمین و الأوسـاط المالیـة عـن طموحـات و عـزم المؤسسـة ،  الخاص بنشاطها،

ت و تلبیة متطلبات حمایـة المسـتهلك و البیئـة ، إبداء الإرادة السلیمة في الخضوع للتشریعا

  .كسب ثقة ،  تشجیع و رد الإعتبار للجمهور الداخلي للمؤسسة

إذا اتصال المنتج و اتصال المؤسسة أكثرهما تكاملا من أن یكونا متناقضین ؛ ففي 

الكثیر من الحالات و خصوصا إذا كان اسم المؤسسة نفسه مع علامة منتجاتها ، فإن 

                                                             
55 J.Lendrevie, B.brochands , marketing ,  Dalloz, Paris, 5e éd, 2001, p 164. 
56 Ibd op.cit, p 162. 
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ال مؤسسة من شأنه أن یؤثر على منتجاتها ، و كل اتصال من اتصالات المنتج كل اتص

  .یساهم في بناء و صیانة صورتها 

  أهداف و خصائص الاتصال التسویقي : المطلب الثاني 

من الناحیة التسویقیة یمكن القول أن الاتصال التسویقي هو مجموعة الجهود التسویقیة 

بالمعلومات عن المزایا الخاصة بمنتوج أو لخدمة معینة و إثارة المتعلقة بإمداد المستهلكین 

اهتمامهم بها و إقناعهم بمفعولها عن غیرها من المنتوجات و الخدمات الأخرى على 

إشباع احتیاجاتهم ، و ذلك بهدف دفعهم إلى اتخاذ القرار بشرائها ثم الاستمرار في 

  .استعمالها مستقبلا 

ة لا تهدف إلى تحقیق عملیة الشراء من قبل الزبائن فحسب كما ان الاتصالات التسویقی

بل تتعداه إلى بناء الصورة الممیزة و المؤثرة لها في المجتمع و كذا الولاء من قبله       

  :  و یمكن تحدید أهدافها في 

  :یهدف الاتصال التسویقي إلى   أهداف الاتصال التسویقي  -أولا 

 .ذهن المستهلك  عن المؤسسة في ترسیخ صورة حسنة -

 .تحقیق زیادة مستمرة في المبیعات  -

 .تأكید أهمیة السلع و الخدمات بالنسبة للمستهلك  -

 .تشجیع الطلب على السلع و الخدمات  -
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 .نشر المعلومات و البیانات عن السلع و التعریف بها للمستهلك  -

 .التأثیر على السلوك و توجیهه نحو أهداف المؤسسة  -

      ســــلع ( و هـــو بیــــع أكبـــر قـــدر مـــن المنتجـــات : كمـــا أن للاتصـــال هـــدف تجـــاري  -

 ) و خدمات 

       فـــــي الرســــالة التــــي تبعـــــث علــــى شــــكل إشـــــهار و التــــي تعمـــــل: هــــدف اتصــــالي  -

 57.على تحفیز عملیة الشراء و في بعض الأحیان یجمع بین الهدفین معا 

  

  

  خصائص الاتصال التسویقي -ثانیا 

  تمثل اتصالا ذو اتجاهین ، حیـث أن المعلومـات تتـدفق مـن المنظمـة إلـى الجمهـور

 ) المعلومات المرتدة ( و من الجمهور إلى المنظمة 

  یـــتم مــــن خلالـــه تحقیــــق أهـــداف كــــل مـــن المنظمــــة و المســـتهلكین ، حیــــث تســــعى

المنظمــــة إلــــى التـــــأثیر علــــى القـــــرارات الشــــرائیة للمســـــتهلكین المســــتهدفین لصـــــالح 

 .اتها ، و یهدف المستهلك على إیجاد المنتجات التي تشبع حاجاته و رغباته منتج

   یتـأثر الاتصـال التسـویقي بعوامـل الشوشـرةbruit   التـي تـؤدي إلـى تحریـف معنـى

 :الرسالة و منها نجد 
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الحالة النفسیة للمرسل إلیه أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرهاق أو مزاج  -

 .متعكر 

 الإعلاناتالتي تتنافس على جذت انتباه مستقبل الرسالة ، مثل  المؤثرات المختلفة -

 .المنافسة و مؤثرات البیئة الخاصة بمستقبل الرسالة 

 58. عدم اختیار الوسیلة المناسبة ، أو حدوث خلل في البث أو النشر  -

  إن التكامــل فــي الاتصــال یبــدأ مــن الزبــون و ینتهــي إلیــه و ذلــك مــن خــلال إعتمــاد

 .الكفؤة لتحقیق عملیة الاتصال التسویقي الفعال الأدوات 

  إن الاسم التجاري یمثل مفتاح التسویق الحدیث القائم على إدامة علاقة بین الزبون

 .و تقدیم قیمة مضافة و هذه العلاقة هي مقیاس فعالیة الاتصال التسویقي 

 ستراتیجي إن عناصر المزیج التسویقیة تتوجه و تتحد معا حول الهدف التسویقي الا

المطلوب و تكاملها مع رسالة و رؤیة المؤسسة و قنواتها نحـو خلـق صـورة إیجابیـة 

 .في ذهن الزبون 

  إن الاتصالات التسـویقیة المتكاملـة هـي خاصـیة مهمـة للتعبیـر عـن قـدرات و مـوارد

المؤسسة في الوصول إلى الزبون المناسـب و ذلـك فـي الزمـان و المكـان المناسـبین 

 .ناسبة مع الرسالة الم
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  الاتصالات التسویقیة تتصف بالشـمولیة و عـدم تركیـز علـى جـزء واحـد و كـذا عـدم

  59. مستقل و منفرد العمل بشكل 

  : علاقة الاتصال بعناصر المزیج التسویقي : المطلب الثالث 

إن العلاقة بین عناصر المزیج التسویقي هي علاقة تكاملیة حیث یكمل الواحد منهما 

  .الاستغناء عن أي عنصر من هذا المزیج الأخر و لا یمكن 

 :  علاقة الاتصال بالمنتج  -أولا 

إن طبیعـــة الســـلعة أو الخدمـــة و طبیعـــة مســـتهلكیها تحـــدد إلـــى درجـــة كبیـــرة مـــدى حاجتهـــا 

للاتصــال ، فكلمــا كــان المنــتج موجــه إلــى الســوق كبیــر كلمــا زادت الحاجــة إلیــه ، تختلــف 

وسائل الاتصال المستعملة باختلاف طبیعة المنتج مثلا منتج ذو تقنیة عالیة یتطلـب القیـام 

الاتصــال بــدورة حیـاة المنــتج و كـذا الشــریحة الموجهــة  یتـأثر، كمــا بحمـلات اتصــالیة كبیـرة 

  . إلیها

یعمل الاتصال على وضع صورة ذهنیة للمنـتج و تصـحیح المفـاهیم الخاطئـة عنـه و تقـدیم 

  .من خصائصّ ، مزایا ، منافع  الأزمةكافة المعلومات 

 : علاقة الاتصال بالسعر  -ثانیا 

                                                             
  59 علي فلاح الزغبي : الاتصالات التسویقیة – مدخل منهجي تطبیقي – دار المسیرة ، عمان ، 2010 ، ص 166 . 
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السـعر ، خاصـة فـي حالـة إرتفـاع السـعر مقارنـة بالمؤسسـات المنافسـة  علىیؤثر الاتصال 

لدى یجب استخدام القوى البیعیة للاقناع المـوزعین بالتعامـل معهـا ، و الجـوء إلـى حمـلات 

، و مصـــاریف  هـــذه الاتصـــالات بـــالرغم مـــن أن تكلفتهـــا غالیـــة إلا أنهـــا تغطـــى  الإعلانیـــة

 .تیف الاتصالات لتحسین المبیعات بحجم المبیعات ، لذلك ینصح الخبراء بتك

 : علاقة الاتصال بالتوزیع  -ثالثا 

كانـــت الســـلعة تبـــاع  فـــإذایختلـــف الاتصـــال حســـب المنافـــذ المســـتخدمة فـــي توزیـــع الســـلع ، 

مباشــرة إلــى المســتهلك النهــائي فــان التركیــز یكــون علــى القــوى البیعیــة أمــا إذا كانــت عملیــة 

ـــو  ـــد مـــن قن ـــع بعـــدة مراحـــل و بالعدی ـــر البی ـــإن الاهتمـــام یكـــون أكب ـــع ف       ،  بالإشـــهارات التوزی

   60.و كذلك عرض جمیع الوكالات التابعة لها مع أماكن وجود المنتجات 

  وسائل الاتصال التسویقي : المبحث الثالث 

  الإشهار:المطلب الأول 

: الإشهارتعریف  –أولا   

في مزیج الاتصال التسویقي ، إن لم یكن العنصر  الأساسیةمن العناصر  الإشهاریعتبر 

 الأكثر، فالإشهار  من وسائل الاتصال  الإستراتیجیةعند تخطیط للمزیج و بناء  الأهم
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       تأثیرا على جمهور المؤسسة بمختلف طبقاته و شرائحه ، فهو یصل إلى كل مكان

.و یفهمه كل الناس   

ـــاموس  ـــه : " كمـــا یلـــي Larousse: لقـــد ورد تعریـــف الإشـــهار فـــي ق ف الإشـــهار، بأنّ یعـــرّ

  .61"مجموع الوسـائل المستخـدمة من طرف المؤسسات التـجاریة للتعریف بمنتوجاتها 

لكــن، لقــد تعــددت واختلفــت وجهــات نظــر البــاحثین حــول وضــع تعریــف موحّــد وشــامل    

ـــة تســـویقیة، ـــا مـــن ناحی ـــه كـــلّ طـــرف، إمّ ـــذي ینظـــر إلی ـــك نتیجـــة للمـــدخل ال وذل        للإشـــهار، 

  .أو سیكولوجیة، أو اتصالیة

و اختلافها ناتج  الإشهارلقد وردت في الكثیر من المؤلفات العلمیة  العدید من تعاریف 

من تعدد مجالات و أسالیب ووجهات النظر فیه ، و لهذا سوف نحاول تقدیم مجموعة من 

.التعاریف من أجل محاولة تقدیم لمحة عنه   

، أو  الأفكارشكل من أشكال تقدیم " بأنه  الإشهارللتسویق و  الأمریكیةتعرفه الجمعیة 

 " اسطة معلن محدد و معروف السلع أو الخدمات غیر الشخصیة و المدفوعة الاجر بو 
62 

 

                                                             
61 Jacques LENDREVIE, Arnaud DEBAYNAST, Publicitor, Ed N°6, Dalloz, 2004, p 67. 

  62 هناء عبد الحلیم سعید : الاعلان ، الشركة العربیة للنشر و التوزیع ، القاهرة ، 1998 ، ص 64 . 
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شكل غیر شخصي ، مدفوع القیمة من أجل تقدیم فكرة أو سلعة : "  63یعرفه فیلیب كوتلر

" . أو خدمة ، و یكون من خلال جهة معروفة   

: الإشهارخصائص  –یا ثان  

: من التعاریف السابقة نستلخص جملة الخصائص التالیة   

.شكل غیر شخصي  الإشهار*    

. الأجرمدفوع  الإشهار*   

.یكون من قبل معلن معروف  الإشهار*   

.عن فكرة أو خدمة  الإشهارلا یقتصر على سلعة بل یتعدى ذلك إلى  الإشهار*   

من العناصر الضروریة في الاتصال  الإشهاریعتبر جملة الخصائص التالیة  إلىإضافة 

التسویقي ، و هذا ما یجعله یتسم بجملة من الخصائص التي تمیزه عن الوسائل 

.  الأخرىالاتصالیة   

         وسیلة واسعة الانتشار فهو یصل و یمس جمهور كبیر ، كما أنه  الإشهار  -

. استعمالا  كثرالأمن الوسائل الاتصالیة   

                                                             
63 Philippe Kotler et Bernard DUBOIS : Op.cit . p637 .   
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من أكثر الوسائل استعمالا من قبل المسوقین ، خصوصا للتعریف  الإشهاریعتبر   - 

ذات الاستهلاك الواسع ، كونه یمس جمهور كبیر رغم زیادة تكلفته ، و هذه  بالسلع

. التكلفة العالیة لها مبرر كونها تعود بعائدات معتبرة   

.من الوسائل التي تتمیز بالإعادة و الاستمراریة في بث الرسائل  الإشهار  -  

.شمولیة ، رسالة واحدة لكل الناس خاصیة ال -  

  المختلفة و التي تعمل بدورها  الإعلامخاصیة الوضوح ، كونه یبث عبر وسائل    -

64. شهاریة كن تبدیل أو تعدیل في الرسالة الإعلى مراقبة الرسالة ، كما لا یم  

  :  الإشهارأهداف  -ثالثا 

ــل معظــم أهــداف الإشــهار فــي التــرویج لســلعة معینــة أو علامــة تجاریــة مــا ، لكــن مــع  تتمثّ

ر التكنولوجي الهائل لم یعد الإشهار محصورا في هذا الجانب ، وصار یستخدم لعدّة  التطوّ

ـــاعیة وذلــك بنــاءا علــى در  اســات أهــداف ، كتنشــیط المبیعــات بــین مختلــف الطبقــات الاجتمـ

وبحوث منهجیة من جهة ، ومن أجل بناء الصورة الذهنیة المتكاملـة لمؤسسـة مـا مـن جهـة 

مّ یســــعى الإشــــهار إلــــى اســــتثارة المتلقــــي وتحفیــــزه للبحــــث عــــن مزیــــد مــــن  ــــ ثانیــــة ، ومــــن ثَ

  65.المعلومات والمعرفة حول السلعة المعلن عنها للقیام بالسلوك المستهدف 

  :و نذكر جملة الأهداف التالیة 
                                                             

 64 50مرجع سبق ذكره ، ص :  عثمان أمال  
.26، مرجع سبق ذكره، ص  شدوان علي شیبة  65  
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جذب المزید من المستهلكین إلـى الأسـواق المسـتهدفة وذلـك مـن خـلال تقـدیم المعلومـات _ 

  .الكافیة عن السلع

ف على  - ب على معوقات العزوف عن الطلب ، وذلك عن طریق محاولة التعرّ التغلّ

  66. أسباب إعراض المستهلك عن السلعة ، و محاولة رفع وعیه بالمعلومات المختلفة 

لــولاء والانتمــاء بــین الســلع ومســتهلكیها ، مــن خــلال تعریــف المســتهلكین خلــق نــوع مــن ا -

تي لها تأثیر في اتخاذ قرارات الشراء   .بمزایا السلعة والبیانات المرتبطة بها ، والّ

ثـــارة الاهتمـــام  - ـــاه وإ دة معـــدّلات دوران الســـلع المعلـــن عنهـــا، مـــن خـــلال جـــذب الانتب ـــا زی

  رغبة لدى المستهلكین في محاولة ترمي إلى إقناعهم واستخدام الأسالیب المختلفة لبعث ال

هم على اقتناء هذه السلع  ةِ ، وحثّ ضِیَ رْ قة لضمان استجابتهم المُ       67.بالسلع المسوّ

ـل فـي تقـدیم المعلومـات    وانطلاقا من هذه الأهـداف ، فـإنّ الهـدف الأساسـي للإشـهار یتمثّ

ل الخاصــة بالســلعة فــي حــدّ ذاتهــا ، لــذلك یخطــئ مــن یت ر أنّ الإشــهار هــو المنبــع الأوّ صــوّ

عـات المعلنـین ، لـذلك فالإشـهار ومهمــا  ـق أحــلام وأمـال وتطلّ والأخیـر الـذي مـن خلالـه تتحقّ

ل هدفه فـي تعریـف الجمهـور بالسـلع الموجـودة فـي السـوق ثـمّ الحكـم علیـه ،  كان نوعه یتمثّ

                                                             
66 John Philipp JONES, How Advertising Works, Sage Publications, London, 1988, P P 09-15 
 67 جمال محمد أبو شنب و أشرف محمد خوخة : الدعایة والإعلان -  المفاهیم ، الأطر النظریة ، التطبیقات - ، دار المعرفة الجامعیة ، 

.21، ص  2005،  ، مصر الإسكندریة  
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ـل فـي تـرویج وتسـویق المنتجـات ا غم من أن هدف المعلن یتمثّ تـي مـن خلالهـا یـتمّ على الرّ لّ

  .الحصول على أكبر قدر ممكن من الربح

  :  الإشهارقیاس فعالیة  –رابعا 

حیــث نجــد هـــذا  للإشــهارإن قیــاس الفاعلیــة و التقیــیم یــتم لكــل مراحــل العملیــة الاتصــالیة 

النشاط قبل التنفیذ و ذلك على مستوى الرسالة الاشهاریة و القنـاة و خـلال التنفیـذ و كـذلك 

   . و النتیجة تكون بعد التنفیذ  إلیهمنفیذ على مستوى المرسل بعد الت

  

      

  

  

  

  

    

    

  قیاس فعالیة الاشهار:  03الشكل رقم  

الترویج ـ مفاهیم ـ الاستراتیجیات ـ العملیات ، التظریة و : أمین أبو علقة : المصدر 
   207التطبیق ، ص 

تقییم ما تم فعلا و 
الاستفادة من النتائج ھذا 

التقییم في عملیة 
التخطیط و اتخاذ 

القرارات الاعلامیة و 
 التسویقیة 

وسیلة الاختبار و 
التحسین فبل القیام 

 بالاتفاق الاشھاري  

 قبل القیام بعملیة الاشھار  بعد القیام بعملیة الاشھار 
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  التسویق المباشر : المطلب الثاني 

نقصد به الاتصال المباشر مع الزبائن المستهدفین : التسویق المباشر تعریف  –أولا 
بعنایة بهدف تحقیق استجابة قویة و فوریة و بناء علاقات طیبة و دائمة معهم ، و 

یتصل المسوقون مع زبائنهم بشكل مباشر و عادة ما یتم هذا على أساس تفاعلي من 
ة أي مفصلة حسب رغبات و شخص إلى أخر ، و بإستخدام قواعد بیانات تفصیلی

حاجات قطاعات سوقیة صغیرة أي بصورة ضیقة من المشترین و في بعض الحالات 
  .تصل بشكل فردي 

إتصال مباشر مع المستهلكین بهدف الحصول  على إستجابة أو " یعرفه كوتلر على أنه 
د إستخدام البرید و الهاتف ، الفاكس ، البری" و یقصد به أیضا 68 "عملیة تجاریة 

الالكتروني أو الانترنت للاتصال المباشر مع زبائن محتملین و حثهم على الاستجابة 
    69. "الفوریة 

  : وسائل التسویق المباشر  –ثانیا 

  : البرید  –أ 

یتضمن البرید المباشر إرسال و عرض معلومات ، إعلانات أو عینات أو أي مواد أخرى 
م قوائم بریدیة منتقاة یمكن للمسوق لشخص ما على عنوان محدد ، فمن خلال إستخدا

المباشر إرسال الملایین من الخطابات و المواد الدعائیة و المعلومات إلى العملاء 
  .المستهدفین 

لقد اثبت البرید المباشر كفاءة ملحوظة في ترویج و تنمیة الطلب على مجموعة واسعة 
إلى المنتجات الصناعیة ، من المنتجات تمتد من الكتب و إشتراكات المحلات ، الملابس 

                                                             
68 Philippe K et Bernard Dubois : op. cit . p 682 .  

.  305مرجع سبق ذكره ، ص : ثامر بكري   69  
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كما یتم إستخدام البرید المباشر كذلك بواسطة مؤسسات العمل لتلقي التبرعات و المشاركة 
  70. في أنشطتها 

  : البرید الالكتروني  –ب 

یسمح من بث الرسائل في أن واحد إلى مجموعة متعددة من المتلقین و یوضع رابطا 
  . یسهل عملیة الطلب و الشراء  خاص بموقع المؤسسة داخل البرید ، و هذا

أو توجیه  الإرسالهذه الطریقة غیر مكلفة بمقارنة مع طریقة البرید التقلیدي ، فعملة 
 45سنتیم بینما الرسالة التقلیدیة تكلف  2تكلف   E- mailرسالة عن طریق الایمیل 

سنتیم و تسمح أیضا هذه الطریقة بقیاس عدد الأفراد الذین یتلقون الرسالة و قاموا بقراءتها 
قر أیضا على الرابط ، و نو نسبة ال) فتح تلك الرسائل( بة و هذا عن طریق  تحدید نس

المرتبطین أساس بالمؤسسة من  من الأفضل إرسال رسالة إلكترونیة إلى المستهلكین
  .إرسال رسائل إلكترونیة إلى مستهلكین مرتقبین 

إن إستخدام البرید الالكتروني هو أسرع طریقة للعنایة بالعملاء و خدمات ما بعد البیع و 
 ألآلافطریقة أفضل لجذبهم مع إمكانیة الاستخدام المتعدد للرسالة الواحدة لتشمل 

ین المنتقاة على الشبكة كما یمكن إستخدامه في إرسال رسالة المستهلكین ، ألاف العناو 
یتم إخراجها بأعلى تكنولوجیا ممكنة أو إرسال كتالوج أو موجز إخباري یومي أو أسبوعي 

  71. و غیرها ... 

  : SMSرسائل قصیرة  –ج 

تستجیب لنفس المبادئ التي تم الإشارة إلیها سابقا   SMSإن عملیة بث الرسائل القصیرة 
و قد یعرف ) حرف  160لیس أكثر من ( و لكنها تشترط إیجاز كثیرا في إعداد الرسائل 

                                                             
  70 ثابث عبد الرحمان ، جمال الدین محمد المرسي : التسویق المعاصر ، الطبعة 1 ، الدار الجامعیة ، الاسكندریة ، 2005 ، ص 418 . 

.  281مرجع سبق ذكره ، ص : عصام الدین أمین أبو علقة   71  
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الرسالة القصیرة تقرأ ( هذا العامل رواجا كبیرا ذلك أنه یتمیز بدرجة قراءة عالیة و سریعة 
لطریقة بتحدید موقع المتلقي عن طریق و تسمح أیضا هذه ا) دقائق بعد تلقیها  10عادة 

PUCERFID  الأحیانتشخیصا ، في بعض  معلومات أكثر الأخیرو إرسال إلى هذا 
مثلا یقوم المتلقي بإعادة إرسال رسالة قصیرة لیحدد  المتلقيینشأ حوار بین المؤسسة و 

و من  هذا النوع من الحوامل استخداممنتوجه المفضل أو سنه ، هناك عوائق تقف أمام 
بینها نذكر الحصول على قائمة أرقام الهواتف فبإمكان المؤسسات الحصول على هذه 

المعلومات عن طریق طلب هذه المعلومات لدى زبائنهم أو عن طریق إیجار هذه الملفات 
      بضوابطلدى  المؤسسات المتخصصة   لكن عمل هذه المؤسسات قد یكون محدود 

  72.لكشف عن المعطیاتو لوائح صارمة حول التصریح ل

  :  Catalogsالكتالوجات  –ح 

الكتالوج هو كتیب یرسل بالبرید المباشر أو عبر الانترنت بین شكل متكامل التفاصیل 
للوحدات  الأسعارالمختلفة عن السلع و الخدمات المراد بیعها كما یمكن أن یوضح 

ملیون كتالوج بالبرید سنویا و یطلق على  13المختلفة ، في الولایات المتحدة یتم إرسال 
بلیون دولار ، إذ یتعدى المنفق على هذه الوسیلة أضعاف هذا   53هذه الوسیلة ، وسیلة 

سواء في المنشأت التي تهدف إلى الربح و تلك  الإعلانالقدر إذ أنها القاسم المشترك في 
ي لا تهدف إلى الربح ، و تستخدم الكتالوجات أیضا كوسیلة بیعیة ناجحة من خلال الت

: برامج البیع بكتالوج ، و بصفة عامة یمكن تصنیف الكتالوجات إلى أربعة أنواع 
كتالوجات التجزئة ، كتالوجات البیع بین المنشأت ، كتالوجات خطوط المنتجات الكاملة ، 

  73. كتالوجات السلع الخاصة 

    Telemarketing التسویق بالهاتف و الفاكس  – خ

                                                             
72 Philippe K et Bernard Dubois : op. cit . p    684 .  

.  279مرجع سبق ذكره ، ص : عصام الدین أبو علقة   73  
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یستند إلى إستخدام التلیفون في الاتصال المباشر مع العملاء الحالیین أو : الهاتف  1-خ
المرتقبین و إقناعهم بالعروض البیعیة للمنظمة و حثهم على التعامل معها و یعتبر 

من حیث الاستخدام ، حیث  التسویق بالتلیفون أكثر أدوات الاتصال التسویقي المباشر
على وسائل التسویق المباشر عما یتم  الإنفاقمن إجمالي ‰  38علیه  الإنفاقتبلغ قیمة 

و العملاء من المؤسسات على حد سواء و تقوم  الأفرادإستخدامه بالنسبة للعملاء 
في  الأولالمؤسسات التسویقیة بإستخدام نوعین من الاتصالات التلیفونیة بالعملاء یتمثل 

و التي من خلالها تقوم المؤسسة بالبیع مباشرة Out Bound الاتصالات الخارجیة 
 Inلعملائها من الافراد و المؤسسات أما الشكل الثاني فیمثل في الاتصال التلیفوني الوارد 

Bound   أي إصدار طلب شراء و یرحب الكثیر من العملاء بالعروض التي یتلقونها عن
و التوقیت و  الأسلوبإذا ما كان مخططاهما و محكمة من حیث طریق التلیفون خاصة 

یقاومها أو یعترض علیها لما تسببه من إزعاج أو عدم  الأخرنوعیة العمیل إلا أن بعض 
، و یؤید العدید من المسؤولین في مجال التسویق أهمیة التخطیط الجید لأنشطة   الملائمة

  74.الذي یتوقع أو یرغب في هذا الاتصال  التسویق بالتلیفون حتى یمكن الوصول للعمیل

و هو عادة ما یستخدم بالنسبة للمستعمل الصناعي حیث ترسل إلیه : الفاكس  2-خ
  75. العروض بالبیع ، و قد یجیب عنها بإصدار أوامر الشراء 

  : البیع وجه لوجه  –د 

باب ، و قد ظهرت عدة تسمیات لهذا النوع من بینها الطواف بالمنازل أو الباب بال
  : و تتمثل هذه الطریقة فیما یلي ...الحفلات المنزلیة 

                                                             
.  417مرجع سبق ذكره ، ص : محمد المرسى نایت عبد الرحمان إدریس ، جمال الدین   74  

  75 أحمد المواعرة : الاتصال و التسویق بین النظریة و التطبیق ، دار أسامة ، عمان ، الأردن ، 2010 ، ص 240 .  
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و هو أقدم أشكال التسویق المباشر ، و یعتمد على إستخدام بائعین : البیع وجه لوجه  -
محترفین في البحث عن عملاء جدد و توطید العلاقة معهم ، و هو یشبه إلى حد كبیر 

  . البیع الشخصي 

نقل المسوق إلى المنازل لیلتقي عملاءه الحالیین و و هنا ی: الطواف بالمنازل  -
  .المحتملین و قد یتوجه أحیانا إلى مكاتب و أماكن العمل   

تتمثل هذه الطریقة في الاتصال بالسیدات في المنازل و إقناعهم : الحفلات المنزلیة  -
كافأة في المساهمة في العملیة التسویقیة كمنتجات معینة ، و ذلك نظیر حصولهم على م

أو منتجات مجانیة بحیث تنظم سیدة المنزل حفلة تدعو فیها أكبر قدر ممكن من السیدات 
ثم یحضر مندوب البیع  لیباشر ) ساعة إلى ثلاثة ساعات ( في وقت معین ما بین 

  76.الوظیفة قد تباع السلع أنیا و قد یتلقى المندوب طلبات الشراء فیما بعد 

  : التسویق المباشر المستخدمة في  الأخرىالوسائل 

الصحافة المكتوبة ( الكبرى في التسویق المباشر  الإعلامیةیمكن أیضا إستخدام الوسائل 
فهذه الوسائل مثلا تسمح بتمریر إشهار به رقم أخضر و هو رقم ) ، الرادیو ، التلفزیون 

 الإشهاربتحقیق أمر شرائي ، إذ یدعى هذا النوع من  الأخیرهاتفي مجاني یسمح هذا 
  77.بالإشهار ذو الاستجابة المباشرة 

التفاعلیة للمشاهد من طلب المعلومات حول المنتجات و طلب كثیبات أو  الأنظمةتسمح 
  .أخذ موعد مع البائع 

السبونسورینغ ، : التالیة  الأنشطةو كما یشیر المصطلح لكل : الاتصال المناسباتي 
حدث أو مناسبة ما حالیة أو یتم تكوینها  الرعایة ، المسینا أو أیه تقنیة إتصال تعتمد على

                                                             
. 241المرجع السابق ، ص   76  
.  424ثابت عبد الرحمان إدریس ، جمال الدین محمد المرسي ، مرجع سبق ذكره ، ص   77  
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خصیصا لذلك الحدث یستخدم الاتصال المناسباتي عادة إما داخلیا بهدف تحفیز أو 
  .     تكوین ثقافة مؤسساتیة أو تجنید الموظفین 

یكون الاتصال المناسباتي حسب الاهداف المخططة  و بالتالي ماهي الصورة التي 
  :و نجد الاتصال المناسباتي في المجالات التالیة .  یتحملها الحدث حول مؤسسة ما

فهناك عدة طرق للاستثمار ) فردیة كانت أو جماعیة ،  محلیة أو عالمیة : ( الریاضة 
راعیة لأحداث  ooredooفي هذا المجال مثال رعایة المؤسسة للفرق مثل مؤسسة 

  . ریاضیة متعددة 

موسیقى بأنواعها المختلفة إضافة للقیم التي و یقصد بها المسرح ، المعارض ، ال: الثقافة
  . تحملها و هنا تحاول المؤسسة إضفاء تلك القیم لمنتوجاتها 

بإمكان أي مؤسسة أو علامة أن تكون راعیة لحصة تلفزیونیة لكن : الحصص التلفزیونیة 
 هناك قوانیین تحدد هذه الطریقة ، فلا یمكن مثلا رعایة نشرة الثامنة من أجل الحفاظ 

  . على موضوعیة الصحفیین 

فإمكان أن تكون المؤسسة في حد ذاتها هي التي ساهمت في ظهور تلك الحصص 
التلفزیونیة خاصة بهدف الحصول على رعایة تكون قیم هذه الحصة تتماشى مع هذه 

  . المؤسسة 

رمجتها ، الفیلم التلفزیوني هذه العوامل جد مثیرة للانتباه من حیث ب الأفلامالفیدیو كلیب ، 
على القناة التلفزیونیة المختلفة ، فمثلا الفیدیو كلیب عن طریق التكرار عبر القنوات 

التلفزیونیة الموسیقیة التي تشاهدها أكثر فئة الشباب ، و إضافة إلى ذلك نجد أنه یتم 
 الأفلامتقدیم المنتجات و الخدمات و العلامات في إطار بیئي جد قیم  و هذا من خلال 

مهما كانت العلامة ، السیارات ، الخطوط الجویة ، ( ف رواجا عالمیا كبیرا التي تعر 
  ) .علامة المعطرات 
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 موضوع حمایة  البیئة مهم من أجل المجتمع ، فعادة ما ینظر إلى المؤسسة : البیئة 
  .ملوثة للبیئة ،فاتصال المناسباتي هو اتصال یتطابق مع ما ینتظره المستهلك  أنهاعلى 

تسمح هذه القضایا بدمج المؤسسة بالحیاة الیومیة لدى : و الاجتماعیة  لإنسانیةاالقضایا 
من القضایا  الأنواعالمستهلكین ، و من ذلك صورة المؤسسة ، عادة ما یتم إختیار هذه 

من طرف المؤسسات التي لها صورة مؤسساتیة تسمح لها بإدماج هذه القیم التي تتماشى 
  .مع فلسفتها و شخصیتها 

   یسمح الاستمرار في هذا المجال بتعزیز صورة المؤسسة: البحث العلمي الطبي التقني 
برامج بحثیة ، هیاكل إستقبال ، تكوین المهنیون (و دورها ، یتم ذلك عن طریق تمویل 

  ) .إیذر ، الزهایمر (خاصة في مجال الطب ) للتأطیر 

ر ، تحول الحدث إلى حامل له جانب تجاري ، أثر على المدى القصی: السبونسورینع 
  .الریاضیة  الأنواع، إهتمام بالریاضة بهدف إضفاء تلك القیم المرتبطة بهذه  للإشهار

المتوسط و الطویل ، على المدى  الأثرهدفه تحسین من صورة المؤسسة ، : المسینا 
مقارنة بسبونسورینغ أثناء وقوع الحدث أو المناسبة ، لا تنتظر ربح  زحضور غیر بار 

  . جاري مباشر ت

  العلاقات العامة : المطلب الثالث 

  : تعریف العلاقات العامة   –أولا 

فإن العلاقات العامة  هي عبارة عن مجموعة   Kotler et Duboisحسب كوتلر و دوبوا
من البرامج التي تقوم بوضعها المؤسسة أو المنظمة من أجل إنشاء أو تحسین صورتها 

لف فئات جمهورها داخل و خارج المنظمة التي تأطر تطورها أو صورة منتجاتها تجاه مخت
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ودعم خطوط  إقامةمتمیزة تساعد على  إداریةو تعرف العلاقات العامة بأنها وظیفة 78.
على حل  الإدارةالاتصال وفهم متبادل وتعاون مشترك بین هیئة ما وجماهیرها وتساعد 

 ترصد وتتنبأ  أنهاالعام كما  الرأيمشكلاتها وتبقیها على علم وحساسیة بنبض 
  79.مهامها لتنفیذ أخلاقیةبالاتجاهات وتتوقعها وتستخدم البحوث ولاتصال وفق معاییر 

فها المعهد البریطاني بأنها  عرّ الجهود الإداریة المخططة المستمرة التي : "كما یُ
80".تهدف إلى إقامة التفاهم المتبادل بین المنظمة وجماهیرها  

نشاط أو صناعة أو إتحاد أو هیئة " بأنها  الأمریكیةیة العلاقات العامة كما عرفتها جمع
     أو مهنة أو حكومة أو أي منشأة أخرى في بناء و تدعیم علاقات سلیمة منتجة بینها

و بین فئة من الجمهور كالعملاء أو الموظفین أو المساهمین أو الجمهور بوجه عام لكي 
  .تحور من سیاستها حسب الظروف المحیطة بها و شرع السیاسة للمجتمع 

   المرسومة التي تهدف الإداریةو یعرفها معهد العلاقات العامة البریطانیة بأنها الجهود 
  81. ل بین هیئة و جمهورها إلى إقامة و تدعیم تفاهم متباد

و تستخدم عادة العلاقات العامة إما للاتصال حول المؤسسة في مجملها أو حول 
لها قضیة التوجه إلى فئات الجمهور  الأخرىعلاماتها فهي خلافا للوسائل الاتصالیة 

، السلطات العمومیة ، جمعیات المستهلكین  الإدارةالمساهمین ، الموظفین ، : المتنوعة 
  .ما إلى ذلك و 

  : أهداف العلاقات العامة  –ثانیا 

  : تستخدم العلاقات العامة في المؤسسة لتحقیق أهداف مختلفة نذكر منها 

                                                             
78 Philipp Kotler et Bernard Duboid : op. cit , p 669 .  

  .14، ص2012، الدار العربیة للنشر والتوزیع، القاهرة، 2، طإدارة وتخطیط العلاقات العامةمحمود یوسف،  79
  .31، ص2006، المكتب الجامعي الحدیث، مصر، العلاقات العامة بمنظمات الرعایة الاجتماعیةمحمد عبد الفتاح محمد،  80

  81 محمد منیر حجاب : العلاقات العامة في المؤسسات الحدیثة ، الطبعة 1 ، دار الفجر ، القاهرة ، 2007 ، ص 44 . 
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  .المساعدة على إطلاق منتج جدید  -

  . -التموقع-المساعدة في موقعة منتج   -

دة لا تعطى زیادة الاهتمام بفئة معینة من المنتوجات مثل الحلیب أو البطاطا اللذان عا -
لهما أهمیة إى إذا كان موضوع إشهاري مكرر للفوائد الغذائیة أو إعطاء أفكار للإعداد 

  .طبخة 

على المستثمرین المحتملین  التأثیرالتأثیر على فئة جمهور محددة و مستهدفة مثلا  -
  . مثلا عبر الصحافة ، المعلومات تخص الخالة الاقتصادیة للمؤسسة  قراءتهمعند 

  .  الأزماتالدفاع عن المنتجات التي لها مشاكل أي خلال  -

   82.بناء صورة مؤسساتیة التي تعكس فیما بعد إیجابیاتها على المنتجات  -

و لقد تعددت أنواع الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة حیث تبرز أهمیة إختیار 
و القادرة على الوصول إلیه القناة المناسبة لكل المعلومات و الموافقة لخصائص الجمهور 

  : في الوقت المناسب و تلخص هذه الوسائل فیما یلي 

، الرائد ، المجلات  الكتالوجاتوسائل مطبوعة مثل الخطابات ، التقاریر ، النشرات ،  -
  .و الوحات 

  . وسائل شفاهیة كالمقابلة الشخصیة ، اللجان ، الندوات ، المؤتمرات ، الزیارات  -

، الشرائط المسجلة ، معارض ، صور  الأفلام، التلفزة ،  الإذاعةعة مرئیة وسائل مسمو  -
و المناسبات الخاصة كالدعوة لزیارة  الأعمال، رسائل إلكترونیة فضلا عن المشاركة في 

  .  مناطق العمل و المساعدات و الهدایا و المنح و التسهیلات 

                                                             
.  9مرجع سبق ذكره ، ص : محمد منیر حجاب   82  
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  : إستراتیجیة الاتصال التسویقي :  المبحث الرابع 

   یمثــل التــرویج أداة الاتصــالات التســویقیة للمنظمــة ، و أحــد أهــم عناصــر المــزیج التســویقي

و أكثرها شهرة و معرفة لدى المستهلك ، و قد تطورت أسالیبه بشكل ملحـوظ فـي السـنوات 

الأخیرة من القرن الماضي نظرا للتنوع الكبیـر فـي السـلع و الخـدمات المعروضـة ، و لحـدة 

  .ود الأسواق المحلیة و الدولیة المنافسة التي تس

  : مفهوم إستراتیجیة الاتصال التسویقي : المطلب الأول 

یمثل التسویق  أداة الاتصالات الضروریة للمنظمة ، و أحد أهم عناصـرها و أكثرهـا شـهرة 

و معرفــة لــدى المســتهلك ، و قــد تطــورت أســالیبه بشــكل ملحــوظ فــي الســنوات الأخیــرة مــن 

للتنــوع الكبیــر فــي الســلع و الخــدمات المعروضــة ، و لحــدة المنافســة القــرن الماضــي نظــرا 

( التــي تســود الأســواق المحلیــة و الدولیــة ، و نظــرا للتطــورات الكبیــرة التــي شــهدها المحــیط 

( توجب على المؤسسات المختلفة بالتفكیر الاستراتیجي ، الذي یسمح لها بالبقـاء ) السوق 

ــالتخطیط الجیــد لاســتراتیجیاتها و لــن یتحقــق هــذا إلا عــن ط) التموقــع ــام المؤسســة ب ریــق قی

  . الاتصالیة التسویقیة 

  تعریف إستراتیجیة الاتصال التسویقي : أولا 

التســویقیة العامــة للمؤسســة ، یــتم  الإســتراتیجیةتعتبــر إســتراتیجیة الاتصــال إحــدى مكونــات 

 الأنشـطةمـن  تصمیمها للاتصال بالجمهور المستهدف و التأكیـد علیـه مـن خـلال مجموعـة
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یــتم تحدیــدها بــالنظر إلــى طبیعــة نشــاط المؤسســة و خصــائص المرســل إلیــه ، و إذا كانــت 

تعنـــى الخطـــة الكلیـــة المتضـــمنة لمختلـــف القـــرارات المتعلقـــة بتحدیـــد الطـــرق  الإســـتراتیجیة

اللازمــة و المــوارد الضــروریة لتحقیــق أهــداف المؤسســة  الطویلــة الأجــل ، فــإن إســتراتیجیة 

ســویقي هــي خطــة العمــل الموضــوعیة للوصــول إلــى تحقیــق أهــداف الاتصــال الاتصــال الت

  . التسویقي المحددة و التي تبنى على مراحل سوف نتكلم علیها لاحقا 

یمثــل كــل تفكیــر لــه علاقــة بمتغیــر الاتصــال التســویقي مهــم ، و یجــب القیــام بــه فــي إطــار 

وضـــوع محــدد هـــو تحدیـــد الأهــداف المســـطرة فــي إطـــار التســویق و إســـتراتیجیته ، و لهــا م

الخطـط العملیــة التـي علــى المؤسســة تنفیـذها لتضــمن لهـا میــزة تنافســیة تـدافع علیهــا المــدى 

  83.الطویل 

 الطریقة التي یتم من خلالها الوصول إلى الأهداف التسویقیة على الأمد الطویل  

 .  و القصیر 

  في أیة مؤسسةهي التخطیط ، التنفیذ ، و الرقابة لعملیات الاتصال التي تقوم   

 84.مع مستهلكین و مع الجمهور بشكل عام 

 تحدید الأسواق المستهدفة و إعداد المزیج : الاتصالیة التسویقیة هي  الإستراتیجیة

قلب خطة التسویق التي  الإستراتیجیةالتسویقي المناسب لها و بالتالي تعتبر هذه 

                                                             
83 Jean- mare decaudin : op.cit . p 87 .  

  84 بشیر عباس العلاق ، قحطان العبدلي ، سعد غالب یاسین : إستراتیجیة التسویق ، دار زهران ، عمان ، 1999 ، ص 287 . 
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ى تحلیل المواقف و تحدید عل الإستراتیجیةیقوم مدیر التسویق بإتباعها ، و تعتمد 

 85. أهداف المؤسسة 

  :الاتصالیة التسویقي هي  الإستراتیجیةو من خلال التعاریف السابقة یتضح أن 

 .المطلوب تنفیذها  الأهدافتطویر لرؤى المؤسسة و  -

       خلق قیمة و مكانه هامة للمؤسسة في السوق و كذا في ذهنیة المستهلك ، -

 .و تحقیق قیمة مضافة له في السوق 

من خلال المسؤولیة التي تحملها تجاه  الإستراتیجیةهناك رابط بین المؤسسة و  -

 .المجتمع 

و بإعتبار إستراتیجیة الاتصال التسویقي تساهم في رسم الخطوط العریضة  -

لمستقبل المؤسسة على المدى البعید ، و هذا بغیة تحدید الرسالة  للفئة  

تجزئة :  دفة و المكانة السوقیة  ینبغي الاعتماد على العناصر التالیة المسته

  .السوق ، الاستهداف  ، التموقع 

  :ع إستراتیجیة الاتصال التسویقي أنوا: المطلب الثاني 

إســــتراتیجیة الجــــذب و : یمكــــن التفریــــق بــــین نــــوعین مــــن الاســــتراتیجیات الاتصــــالیة همــــا 

  : و الشكل التالي یبین الفرق بینهما .إستراتیجیة الدفع 

  

                                                             
  85 محمد السعید : إدارة التسویق ، الدار الجامعیة للنشر و التوزیع ، مصر ، 1992 ، ص 294 .
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  .أنواع إستراتیجیة الاتصال التسویقي :  04الشكل رقم 

  الدفع  إستراتیجیة

  إستراتیجیة الجذب 

  

  الجهود الترویجیة            

  تدفق السلع            

  86. طلبات الحصول على السلعة           

، یحاول المنـتج إقنـاع تـاجر الجملـة  الإستراتیجیةفي ظل هذه  :إستراتیجیة الدفع :  1

بشــراء منتجاتــه بواســطة طــرق عــدة منهــا رفــع هــامش الــربح للوحــدة المباعــة ، و تقــدیم 

خصومات و خـدمات معینـة مـع توضـیحات تخـص كیفیـة إسـتعمال السـلعة ، مسـتخدما 

في ذلـك جهـود البیـع الشخصـي للتـأثیر علیـه و إقناعـه ، كمـا یقـوم تـاجر الجملـة بتـأثیر 

التاجر التجزئة بنفس الأسلوب و الذي بدوره یقوم بتأثیر على المستهلك و إقناعـه على 

 .بالشراء 

  : و تناسب إستراتیجیة الدفع الحالات التالیة   

                                                             
. 81مرجع سبق ذكره ،ص : فاطمة حسین عواد  86  

تاجر 
 التجزئة  

 المنتج  تاجر الجملة  المستھلك 

تاجر  المستھلك 
 التجزئة  

 المنتج  تاجر الجملة 
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  المنتجات ذات الأسعار و الجودة المرتفعة و التي تحتاج إلى إبراز خصائصها. 

  المنتجات التي تحقق هامش الربح مرتفع. 

 الترویج  صغر حجم میزانیة. 

علـــى  لتـــأثیرمـــن طـــرف المنــتج  الإســتراتیجیةتســـتخدم هـــذه  : إســتراتیجیة الجـــذب:  2

    الواســع النطــاق و أدوات تنشــیط المبیعــات ، الإعــلانمــن خــلال  الأســواقالطلــب فــي 

و یترتـــب علـــى ذلـــك وجـــود طلبـــات الحصـــول علـــى الســـلعة مـــن المســـتهلك الـــى تـــاجر 

 .لة و الذي بدوره یحصل علیها من المنتج التجزئة الذي یطلبها من تجار الجم

و تقوم إستراتیجیة الجذب على إقناع المستهلك المحتمـل بـأن المنـتج یفـوق كثیـرا المنتجـات 

المتنافسة ، و أنه یلبي حاجاتهم و رغباتهم من خلال المنافع الناتجة عن الخصائص التـي 

  . یتضمنها 

  : و تستخدم إستراتیجیة الجدب عموما في الحالات التالیة 

  عند توفر موارد مالیة. 

 ـــــر مـــــن المســـــتهلكین ـــــا و یتضـــــمن عـــــدد كبی ـــــرا جغرافی ـــــدما یكـــــون الســـــوق مبعث           عن

 .و المنتجین 

  عندما تكون السلعة إستهلاكیة و تتمیز بإنخفاض ثمن الوحدة . 
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و بـذلك فــإن إسـتراتیجیة الجــذب تناسـب الســلع الاسـتهلاكیة ، بینمــا تكـون إســتراتیجیة الــدفع 

أكثر ملائمة بالنسبة للسلع الصناعیة التي تحتاج إلى مخصصـات مالیـة محـدودة ، لإقنـاع 

المشـتري الصـناعي بمـدى جودتهـا ، و تلجـأ المنظمـة إلـى إسـتعمال إسـتراتیجیة الجـذب فـي 

  . إتصالیة ترویجیة عالیة جدا  حالة تخصیص میزانیة

التسـویقیة  الإسـتراتیجیةإحـدى مكونـات ) التـرویج ( و تعتبر إستراتیجیة الاتصال التسـویقي 

العامة للمنظمة ، یتم تصمیمها للاتصال بالجمهور المستهدف و التأكید علیه ، مـن خـلال 

صـائص المرسـل یتم تحدیدها بالنظر إلى طبیعة نشاط المنظمة و خ الأنشطةمجموعة من 

  .إلیه 

  مستویات إستراتیجیة الاتصالات التسویقیة :  3

تكــون إســتراتیجیة الاتصــال التســویقیة عــادة ناتجــة عــن تفكیــر عمیــق فــي إعــدادها و یســتند 

الاتصـالیة  الأهـدافهذا التفكیر على أساسیات تتمثل في إستراتیجیة الاتصـال التسـویقي ، 

ـــد ، موضـــوع الاتصـــال ، طبیعـــة الجمهـــور ال مســـتهدف ، النطـــاق الجغرافـــي ، فیجـــب تحدی

بصفة دقیقة موضوع الاتصـال حـول المؤسسـة ، منـتج ، العلامـة ، الخدمـة ، فكـل مؤسسـة 

 الأهـدافیجب أن تحـدد و تضـع فـي حیـز التنفیـذ حمـلات تشـمل مسـتویات مختلفـة حسـب 

  . التي ترید الوصول إلیها 
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ــتم الاتصــال حــول العــرض فهــذا مــرتبط  بالاتصــال التســویقي و علیــه نجــد عــادة ، عنــدما ی

مســتویین مــن الاتصــالات ، اتصــال علــى مســتوى المنــتج و اتصــال علــى مســتوى العلامــة 

.87  

  :إتصال على مستوى المنتج  -1

أداء ، فعالیـة ، " مـن ) الخدمـة ( و یركز هذا النوع من الاتصـال علـى خصـائص المنـتج  

تتماشـــى مـــع صـــورة العلامــــة و ذلـــك بهـــدف خلـــق صــــورة إیجابیـــة ..." كیفیـــة الاســـتعمال 

  ) قیمة مضافة للمنتج ( لتشجیع المستهلك على إقتنائه ،و تسلیط الضوء على مزایاه 

 : إتصال على مستوى العلامة  -2

و یطبق على مستوى العلامـة ، بهـدف إظهـار قیمـة و شخصـیة العلامـة ، كمـا یسـاهم فـي 

  . شخصیة  الأخیرةبناء محیط خاص و ممیز للعلامة عن طریق تكوین لهذه 

  : مراحل إستراتیجیة الاتصال التسویقي : المطلب الثالث 

تعنــي الخطــة الكلیــة المتضــمنة لمختلــف القــرارات المتعلقــة بتحدیـــد  الإســتراتیجیةإذا كانــت 

ــــإن  ــــة الأجــــل ، ف ــــق أهــــداف المنظمــــة الطویل الطــــرق اللازمــــة و المــــوارد الضــــروریة لتحقی

إســتراتیجیة الاتصــال التســویقي هــي خطــة العمــل الموضــوعة للوصــول إلــى تحقیــق أهــداف 

ــــى الا إســــتراتیجیةالاتصــــال التســــویقي المحــــددة ، و صــــیاغة  تصــــال التســــویقي تعتمــــد عل

                                                             
87 Sophie Carole lanneyrie : 12 cas de communication d’entreprise , theorie et pratique , le genie des 
glaciers , 2006 , p 211  
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الاهداف التسویقیة العامة للمنظمة و التي یتم على أساسها تحدید الاستراتیجیات التسویقیة 

  .المختلفة و المحققة من خلال عناصر المزیج التسویقي 

التسـویقیة المسـطرة  الأهـداففـي تحقیـق ) التـرویج ( و بعد تحدید دور الاتصال التسـویقي 

  :التالیة تال التسویقي المبنیة على الخطوافي إعداد إستراتیجیة الاتص  یبدأ رجل التسویق

 : الاتصالیة  الأهدافتحدید -1

التـــي ینتظرهـــا مـــن الفئـــة المســـتهدفة ،  الإجابـــةهـــذه المرحلـــة تتمثـــل فـــي تحدیـــد أو تعریـــف 

فالهـدف المســطر مختلــف بـاختلاف نــوع الاتصــال الـذي تریــده ، و لكــن إتخـاذ قــرار الشــراء 

المرحلـــة المعرفیـــة ، المرحلـــة العاطفیـــة ، ( یمـــر بعـــدة مراحـــل فـــي الحـــالات العامـــة و هـــي 

  ) .المرحلة السلوكیة 

علـى القـرار الشـرائي للمسـتهلك النهـائي  التـأثیرإن الهدف الرئیسـي للاتصـال التسـویقي هـو 

  : لصالح منتجات المنظمة ، و عموما یمكن تمثیل مختلف أهداف الاتصال فیمایلي 

إن أول هــدف للاتصـال التســویقي هـو القیــام بتعریــف : الأهـداف الخاصــة بـالادراك   - أ

 إلخ...بخصائصه و طریقة إستعماله بوجوده و التعریف  الإعلامالمنتج من خلال 

ــــاني بتكــــوین تفضــــیلات: الأهــــداف المتعلقــــة بالوجــــدان    - ب ــــق الهــــدف الث       یتعل

، و إثـــارة رغباتـــه فـــي ) المصـــدر ( و مواقــف خاصـــة بالمســـتهلك لصـــالح المنظمـــة 

 .الشراء 
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الذي یسعى إلیه رجل التسویق ،  الأهمو هو الهدف : هدف القیام بالشراء    - ت

ــذ القــرار ال شــرائي للمســتهلك و تحقیــق رضــاه و یهــدف الاتصــال التســویقي إلــى تنفی

 .لأجل تكرار الشراء 

  ، التــذكیر ، خبــارالإإلــى هـذه الأهــداف ، فـإن الاتصــال التسـویقي یهــدف إلـى  بالإضـافةو 

  .و إقناع المستهلك بمنتوجات المنظمة 

 : تحدید الجمهور المستهدف -2

 تختار المؤسسـة و تحـدد الفئـة المسـتهدفة و مـن ثـم تقـوم بإعـداد المـزیج التسـویقي لكـل فئـة 

 . و یمكن هذا لتحقیق الاتصال و التسلیم الفعال للفئة المستهدفة 

فالجمهور المستهدف هو مستقبل الرسـالة ، و یجـب علـى الرجـل التسـویقي أن یبـدأ بتحدیـد 

مشـتریین حـالیین أو مسـتقبلیین ، تجـار ، منتجـین ، ( الجمهور الذي یتصل به سـواء كـانوا 

   الخـــاص بهـــم ،  الإدراكو  بالإحســـاسو علیـــه أیضـــا أن یكـــون ملمـــا ... ) متخـــذي القـــرار 

  .و یتنوع بین الجمهور الداخلي و الجمهور الخارجي 

 : تصمیم الرسالة و إختیار وسیلة الاتصال المناسبة -3

مستهدف و تحدید الاستجابة المرغوبة ، یتم تصمیم بعد تحدید الأهداف بدقة و الجمهور ال

الرســالة التــي ســیتم نقلهــا إلــى المرســل إلیــه ، عــن طریــق الاختیــار بــین الطــرق الاتصــالیة 

المختلفــة كلاعــلان ، العلاقــات العامــة ، البیــع الشخصــي ، التســویق المباشــر و غیرهــا مــن 
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ي تنفیـذ برامجهـا علـى وسـائل العناصر التي تدخل ضمن المزیج الاتصالي و التي تعتمد فـ

ـــا كتلفــــــاز ، الرادیــــــو ، الصــــــحافة ، المعــــــارض ، الزیــــــارات المفتوحــــــة ،  تختلــــــف باختلافهـــ

 . إلخ ...الكاتالوجات 

ـــى المســـؤول عـــن الاتصـــال أن یتحـــرك بإتجـــاه تطـــویر الرســـالة بحیـــث تجلـــب إنتبـــاه  و عل

  .المستقبل و توقظ رغبته و تدفعه للشراء 

  : إختیار قنوات الاتصال -4

بعـد تحدیـد الفئــة المسـتهدفة و الأهـداف و الرســالة یجـب التفكیـر فــي مختلـف القنـوات التــي 

 : یجب أن یستعملها لإیصال الرسالة و تلجأ المؤسسة إلى نوعین من قنوات الاتصال 

  تسمح بإتصال المنفرد مـع الفئـة المسـتهدفة و تتكـون هـذه : قنوات إتصال شخصیة

ات الخبــراء للــتكلم عــن المنــتج ، القنــوات الاجتماعیــة القنــوات مــن رجــال البیــع ، قنــو 

 . الأصدقاءمثل الجیران و 

  اللقاءات ، المعارض الإعلامو تتمثل في وسائل : قنوات إتصال غیر شخصیة ،  

 : تعیین میزانیة الاتصال -5

تلعب المیزانیة دورا هاما في تحدید المـزیج الترویجـي المختـار مـن طـرف رجـال التسـویق ، 

یســعى إلــى التوفیـق الأمثــل بــین تكـالیف المــزیج المســتخدم مـع العائــد منــه و المیزانیــة الـذي 

 .المخصصة لها 
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 : تصمیم و تنفیذ الحملة التسویقیة -6

یقصــد بالحملــة التســویقیة مختلــف الجهــود المخطــط تنفیــذها بصــورة مترابطــة و متناســبة ، 

    إقنـــاعهم برســالة المنظمـــة للوصــول إلـــى المســتهلكین المـــرتقبین ، بغــرض التـــأثیر علــیهم و

 .و منتجاتها 

و قبــل إعــداد حملــة ترویجیــة یجــب علــى مســؤول التســویق أن یجیــب علــى بعــض الأســئلة 

المرسـل  ( الاتصـالیة و هـي مـن یقـوم بإرسـال  الإسـتراتیجیةالضروریة و التي تعتبـر مفتـاح 

المســـتهدف  ؟ و مـــاذا یقـــول فـــي رســـالته ؟ و مـــاذا یســـتعمل لإیصـــال الرســـالة ؟ مـــن هـــو) 

  بالرسالة ؟  و ماهي الآثار المتوقعة من ذلك ؟  

  : و لكي یكون الاتصال جید یجب توفر عدة شروط نذكر منها 

فالرسالة المعقدة لـیس لهـا حـظ فـي الظهـور و الفهـم ، و التـذكر مـن : عدم التعقید  -

طــرف المســتقبلین لهــا ، و كــذلك الرســالة الطویلــة و الغنیــة بالمعلومــات تولــد نوعــا 

مــن الشـــعور بـــالالم لان الاتصـــال الفعـــال المــؤثر ، یجـــب أن یكـــون بســـیط یحتـــوي 

للأهداف  الأساسیةركزة على النقاط على عدد محدود من المعلومات و الافكار الم

 . المراد تحقیقها 

 . یجب إعادة الرسالة و تكرارها حتى یتم فهمها من طرف الأخر : التكرار  -
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أي یجـــب الاســـتمرار فـــي الاتصـــال حتـــى یـــتم الوصـــول إلـــى تحقیـــق : الاســـتمراریة  -

 .الأهداف و إقناع المستهلكین 

 .بین عناصر الاتصال  الإجماليالتناسق  -

 و هذا فیما یخص : واجب تقدیم الحقیقة  -

  حقیقة المنتج 

  حقیقة المؤسسة 

  حقیقة المستهلكین 

  :أنواع من الحملات الترویجیة  ثلاثو عموما فإننا نمیز بین 

و هــي التــي تهــدف إلــى تكــوین صــورة ذهنیــة جیــدة عــن : حملــة الصــورة الذهنیــة  -

 .خلال هذه الصورة  عن تفضیلات المستهلك من للتأثیرالمنظمة و منتجاتها 

و هـي تلـك الحمـلات التـي توضـح و تنمـي : الحملات الترویجیة للتمییز السـلعي  -

درجــة التمییــز الــذي یحضــى بــه منــتج معــین فــي أذهــان المتعــاملین عــن المنتجــات 

الأخــــرى فــــي الســــوق ، و ذلــــك مــــن خــــلال إظهــــار الخصــــائص التــــي تمیــــزه عــــن 

زیــادة منــافع المتعــاملین أو حــل  المنتجــات المنافســة ، و دور هــذه الخصــائص فــي

 .الخاصة بالسیارات و منظفات المنزلیة  الإعلاناتمشاكلهم ، و من أمثلة ذلك 

ـــز للمنتجـــات  - ـــز الممی ـــى المرك ـــة للحصـــول عل تســـعى هـــذه : الحمـــلات الترویجی

الحمـــلات إلــــى تــــرویج الوضــــع الممیــــز الــــذي تحظــــى بــــه منتجــــات معینــــة مقارنــــة 
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نحـن الشـركة رقـم واحـد : لذي یحمـل الشـعار التـالي بأوضاع المنافسین ، كإعلان ا

 و یتم تنفیذ إحدى هذه في سوق السیارات العالمي ، 

  .الحملات حسب طبیعة المنتج و سیاسة المنظمة و مركزها التنافسي في السوق 

 : مراقبة النتائج و إجراء التعدیلات -7

بعـد تطبیـق خطــة الاتصـال ، یـتم تقیــیم أثـر الحملــة الترویجیـة بمطالبـة النتــائج المحققـة مــع 

ماهو مقدر لها من ناحیة الأهداف المراد تحقیقها ، بإضافة إلى التعرف على تأثیرهـا علـى 

المســـتهلكین المســـتهدفین ، فعلـــى المرســـل أن یقـــیس أثرهـــا علـــى الجمهـــور المســـتهدف مـــن 

  هــم تعرفـوا علــى الرسـالة أم لا ، و هــل تـذكرها ، و كــم مـرة شــاهدوها ، خـلال معرفــة فیمـا أن

  و مــاهي الأشــیاء المنتظــرة مــن الرســالة ، و كــذا مــواقفهم الســابقة و لحالیــة إتجــاه المؤسســة 

و المنـتج و فــي الأخیــر قیــاس حجـم المبیعــات مــن خــلال معرفـة عــدد المشــتریین ، و مــدى 

 .قبول المنتج الجدید 

ختبـــار القبلـــي و البعـــدي للحملـــة لتقـــوییم النتـــائج المتحصـــل علیهـــا ، و علـــى و یســـتخدم الا

إثرهـا یــتم إدخــال  التعــدیلات المناسـبة علــى مكونــات الحملــة للحصـول علــى أحســن النتــائج 

.88   

  

 
                                                             

 .  79، و ص  78مرجع سبق ذكره ، ص : فاطمة حسن عواد  88
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. 80مرجع سبق ذكره ، ص : فاطمة حسین عواد   89  

صیاغة تحدید الرؤیة ، تحدید المھمة ، تحلیل الموقف ، 
 الأھداف ، صیاغة الاستراتیجیات العامة

تحلیل الموقف ، تقییم الفرص و المخاطر التسویقیة ، صیاغة 
.الأھداف التسویقیة ، تكوین الاستراتیجیات التسویقیة   

 الخطة التسویقیة السنویة 

.إعداد خطة لكل منتج و كل نشاط  و كل منطقة   

 تنفیذ و تقییم الخطة التسویقیة 
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: الخلاصة   

الاتصال التسویقي عبارة عن اتصال رسمي أو اتصال غیر رسمي ، مصدره المؤسسة ، 

یتمثل في تغییر سلوكیات و اتجاهات  الأساسيمستقبله الجماهیر المتعددة و هدفه 

.المستهلكین   

و قد ارتبط ظهور الاتصال التسویقي بظهور المؤسسات و المنظمات التي تسعى إلى 

الربح في البیئة التي تتسم بالتعقید و المنافسة ، و ازدیاد التغییرات الحاصلة في المجال 

الخارجي للمؤسسات دفعها إلى الاعتماد الاتصال التسویقي كوظیفة أساسیة ، شاملة ، 

. الأنشطةستطیع تحقیق كفاءة في التخطیط لمختلف كاملة و متكاملة حتى ت  

و لا یتحقق هذا إلا بوضع إستراتیجیة اتصال تسویقیة محكمة من قبل كل مؤسسة ، 

حیث تعتبر هذه أساس و قلب التسویق ، و منه یجب تخصیص الموارد اللازمة و 

.بالاستمرار توزیعها و استخدامها لإشباع حاجات و رغبات المستهلك المتغیرة   

و حتى تتمكن المؤسسات من القیام بما سبق ذكره ، على رجال التسویق العاملین بها 

و العوامل ... ) العاملین ، الموارد و الاموال ( احداث التوازن بین إمكانیات المؤسسة 

 الأنفةو علیه یتوجب علیهم تحلیل و دراسة كل العوامل ... ) المنافسة ، التغییر ( البیئیة 

الذكر ، من أجل معرفة الفرص و استغلالها أو ما إذا كانت مخاطر و تهدیدات حتى 

.تستطیع تجنبها   
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و نشیر أیضا إلى أنه یجب على المؤسسات عدم إغفال جانب مهم للاتصال التسویقي 

و اتجاهات المستهلكین ، ألا و هي  سلوكیاتالمتمثل في نجاح المؤسسة في تغییر 

.   متها التجاریة الصورة الذهنیة لعلا  
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: تمهید   

تمثل الصورة  احد العوامل الهامة التي تعتمد علیها المؤسسة من أجل تحسین مكانتها و 

سمعتها و هذا لجلب أكبر عدد ممكن من الزبائن الجدد و الاحتفاظ بالزبائن الحالیین 

ابیة عنها تسمح لها بالبقاء و الاستمرار في المحیط المتغیر وبهذا تحاول تثبیت صورة إیج

، و تمثل الصورة هدفا من الأهداف طویلة الأمد التي تسعى إدارة الاتصال التسویقي إلى 

و من جهة أخرى نجد العلامة التجاریة التي تمثل ركیزة أساسیة في  ،التخطیط لها 

.ان الجمهور بكل الطرق الملائمة المؤسسات  و هي تعمل جاهدة في ترسیخها في أذه  

و علیه أصبحت صورة العلامة التجاریة من أهم الوسائل التي تمكن المستهلك من 

التعرف على المنتجات أو بضائع مؤسسة معینة دون غیرها ، و هي وسیلة تضمن عدم 

تضلیل جمهور المستهلكین ، و تحفز المؤسسة على بذل أقصى مجهود للارتقاء بجودة 

ه صورة العلامة التجاریة بمثابة الواجهة أو المنتجات و الخدمات التي یقدمها ، و من

الضمان التي یستند الیه الفرد في انتقائه للمنتج أو التعامل مع مؤسسة ما ، فهي تمثل 

  .  عنصر اساسي ضمن استراتیجیة المؤسسة التسویقیة أو حتى الاستراتیجیة العامة 

التجاریة یرتبط بعمل و یؤكد الكثیر من الباحثین أن مفهوم الصورة الذهنیة للعلامة 

التسویق و إدارة الاتصال التسویقي ، و یعد من أهم الموضوعات التي تهتم بها و تقوم 

برسم الخطط و البرامج اللازمة لها ، كونها تعبر عن واقع المؤسسة و كل ما ینتج عنها 



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

64 
 

 من قرارات تمكنها من تحقیق أهدافها المسطرة و البروز في مقدمة المؤسسات المنافسة

. لها   

و خلال هذا الفصل سوف نتطرق إلى جملة من العناصر التي من شأنها إبراز المقصود 

من الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة في المؤسسة ، كیف یتم تصمیمها وصولا إلى الطرق 

.المتبعة من قبل المؤسسات لإیصالها للجمهور   
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ماهیة العلامة التجاریة : المبحث الأول   

العلامة التجاریة : المطلب الأول   

لدى المستهلك و أداة تستخدمها ) الفعل ( تعد العلامة التجاریة مرشدا لقرار الشراء  

   ، ) المستخدمین ( العدید من المؤسسات لبناء علاقة قویة و ممیزة طویلة مع الزبائن 

لتتمیز   )سة خدمات ، منتجات المؤس( و الهدف منها هو تمكین المستهلك من معرفة 

 عما یشابهها ، ویعتبر مصطلح العلامة التجاریة من المصطلحات القدیمة الاستعمال ، 

ى الشيء أو التحقق منه أو و التي تعرف على أنها رمز معین یساعد في التعرف عل

 . إیجاده

  السیاق التاریخي لظهور مفهوم العلامة التجاریة : أولا 

     ي مجال الاقتصاد للعلامة التجاریة أهمیة كبیرة في جمیع المجالات و بصفة أكثر ف
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و التجارة ، نسبة لتزاید المهام التي تؤدیها بفعل تطور الانظمة الاقتصادیة ، فمصطلح 

Marque  La مشتق من الفعلMarquer   و الذي یقصد به التعیین او التعلیم ، كما

الذي یشار   Brandonمشتق من المصطلح الفرنسي   Brandأن المصطلح الانجلیزي 

و الذي یستخدم لتعیین الماشیة ، حیث یستعمله الرعاة ) المسخن( معدن الأحمر به إلى ال

للتعرف على مصدر هذه الأخیرة ، تطورا لهذا الوضع فإن نشأة العلامة كانت مع 

التعاملات التجاریة الأولى التي تمثلت في وضع رموز بدائیة مكتوبة بصفة یتعذر محوها 

رفیون الیونانیون و المصریون لضمان مصدر و جودة على المنتجات ، و التي تبناها الح

  90. منتجاتهم 

عبارة عن  استقلالهاو  استعمالهاكانت العلامة التجاریة في بدایة ظهورها و قبل تطور 

أحد العناصر  باعتبارهامنظومة من القواعد العرفیة و المكتوبة تنظم في القانون التجاري 

المعنویة المكونة للمتجر مع غیرها من العناصر المعنویة الأخرى ، أي لم یكن لها تشریع 

      خاص ینظم هذا الحقل من حقول الملكیة التجاریة ، إلا أنه مع التطور الاقتصادي

م ألقت هذه الثورة  17و الثورة الصناعیة التي اجتاحت معظم بلدان العالم في القرن 

     راتها على كافة النواحي التجاریة ، مما دفع معظم الدول بالاهتمام بالعلامةتأثی

  91.التجاریة 

                                                             
90 _ Jacque ,L , Denis :, Le Mercator , 5e edition , Dalloz , Paris , 1997 , P 607 . 

  91- زین الدین صالح : الملكیة الصناعیة و التجاریة ، مكتبة دار الثقافة ، عمان ، 2000 ، ص 248 . 
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و في العصور الوسطى إتخذ إستخدام العلامة التجاریة طابع الطوائف ، فأصبحت أداة 

  لحمایة المستهلكین من المنتجات المقلدة ، و بذلك كان إستخدام العلامة كعلامة تجاریة

للضمان ، ) علامة المنتوج ( للحمایة متبوعة بعلامة الحرفي أو المنتج ) موزع علامة ال( 

م ، بعدها شهد الاقتصاد العالمي بروز مبادئ  19إستمر هذا المفهوم إلى غایة القرن 

  اللیبرالیة الكلاسیكیة التي نقدت مبادئها حقائق البیئة التسویقیة بعد النهضة الصناعیة ،

نتجة تبحث عن الطلب خارج الأسواق المحلیة ، بعدها ظهرت و أصبحت المؤسسة الم

العلامة التجاریة بمفهوم التمییز أین بدأ إستخدامها یتطور بتطور مفهوم التسویق داخل 

المؤسسات الاقتصادیة لیحقق لها في الوقت الحالي قیمة مالیة و ذهنیة جعلتها عاملا 

    92.  ها إستراتیجیا ترتكز علیه المؤسسة في تكوین ثقافت

و علیه أصبحت العلامة التجاریة من أهم الوسائل التي تمكن المستهلك من التعرف على 

المنتجات أو بضائع مؤسسة معینة دون غیرها ، و هي وسیلة تضمن عدم تضلیل 

جمهور المستهلكین فلا یلتبس علیهم الأمر في إختیار ما هم راغبین فیه لخصائصه 

   مؤسسة على بذل أقصى مجهود للارتقاء بجودة المنتجات المعروفة لدیهم ، و تحفز ال

   93.و الخدمات التي یقدمها 

ان العلامة التجاریة بمثابة الواجهة أو الضمان التي یستند الیه الفرد في انتقائه للمنتج أو 

التعامل مع مؤسسة ما ، فهي تمثل عنصر اساسي ضمن استراتیجیة المؤسسة التسویقیة 
                                                             

92عیون سهیلة : دور التسویق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء الازمات التسویقیة ، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم الجزائر 

.   61ص  2007/ 2006جامعة منتوري قسنطینة ،  –جازي  -للاتصالات  
  93حمدان ماهر فوزي : حمایة العلامة التجاریة ، مطبعة الجامعة الآردنیة ، عمان الاردن ، 1990 ، ص 13 . 



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

68 
 

یجیة العامة  و انطلاقا من هذه الاهمیة الممنوحة للعلامة التجاریة فقد أو حتى الاسترات

  .حاول العدید من الباحثین تحدید مفهومها 

  تعریف العلامة التجاریة : ثانیا  

  مهما اختلفت التعاریف  حول العلامة فإن مقصدها واحد و هو استهداف و التركیز 

و لكنها في نفس الوقت . على حیز من ذهنیة المستهلك ، و مفاده الولاء و الوفاء لها 

 . تتسم بالتعقید فهي أداة الاتصال ، و أداة لتمییز المنتجات ، و أداة لتسییر 

( عامل جوهري من خلال الاعتماد على خاصیة التباین و التمییز ' فیلیب كوتلر 'یعتبرها 

" مؤسسة ما عن مؤسسة أخرى ، فیقول أن العلامة التجاریة هي) منتوج ، فكرة أو خدمة 

إسم ، عبارة ، علامة ، رمز ، رسم أو تركیبة من كل هذه العناصر تستخدم في التعریف 

حیث   94" بعرض البائع أو مجموعة من البائعین و تمییزهم عن منافسیهم في السوق 

مة لا تمیز سلع و منتجات تعتبر خاصیة التمییز هي الاساس إذ لا جدوى من علا

  . مؤسسة عن المؤسسات أخرى   حتى تضمن لها الحفاظ على الحصة السوقیة 

، فالعلامة التجاریة في 95مع كوتلر في جانب التمییز  John Quelch و یتفق 

مضمونها تعتمد على جانب التمییز و لكن یضیف إلیها الجانب الشرائي ، أي أن سبب 

   هو لتسهیل عملیة إتخاذ القرار بفعل الشراء  الأسواقالمختلفة في  وجود العلامات التجاریة

                                                             
94 Philippe Kotler et Autres : Marketing Management , 12e édition , pearson education , France ,2006 , p         
314 .   
95 Georges LEWI : Branding Management (la marque de l’idée a l’action) paris , 2005 , p 09 .  
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من عدمه  حول جملة من المنتجات المختلفة بإعتبار  أن المستهلك یبحث عن السلع 

  . ذات الجودة العالیة 

أن للعلامات التجاریة نقطة إستدلال ذهنیة ترتكز على قیم ملموسة  Lewiفي حین یرى 

   )تموقع إستدلالي ( و أخرى غیر ملموسة ، أي لكل علامة تجاریة مكانه في السوق 

المنتوج ، السعر ، التوزیع ، ( في ذهن المستهلك و التي یركز فیها على القیم المادیة 

تاریخ وجود العلامة أو المؤسسة في السوق (  – معنویة –و قیم غیر مادیة ...) الوفرة ،

أن  AAKERفي حین یرى  96...) ، صورتها ، هویتها ، شهرتها ، مكانتها و ثقافتها 

العلامة لها قیمة ذهنیة بالنسبة للمستهلك و التي تتجلى من خلال تعریف المستهلك 

  97. بمصدر و صحة منتوج المؤسسة ، و بهذا تحمیها من التزییف و التقلید

إن تعریف العلامة التجاریة یختلف حسب المهمة و الاهداف التي ترید المؤسسة الوصول 

إلیها  وكذا حسب وجهة نظر المستهلك ، حیث أصبح للعلامة تسییر خاص بها بعدما 

  . كانت تابعة للتسویق 

  :من جهة أخرى نجد التعاریف التالیة للعلامات 

 ینصب شيء والعلم فالعلامة الإشارة، أو السمة وهي علامات أو علم جمع هي :العلامة

 والإمارة الطویل الجبل أو المنارة أو الأثر هي والعلامة الضالون به فیهتدي الفلوات في

                                                             
96 Ibid : p 13 .  
97 David AAKER : le management de capital- marque , dalloz , paris , 1994 , P 12 , P 13 .  
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 الآیةالرحمان  سورة'   كالأعلام البحر في المنشآت الجوار وله ' تعالى قال االله والرایة ، 

-  24 -  .98  

اسم أو اشارة أو رمز أو "تعرف الجمعیة الأمریكیة للتسویق العلامة التجاریة على أنها 

تصمیم أو عبارة عن تركیبة للعناصر بتعریف خدمات و سلع بائع عن منتجات بائع اخر 

   99" ،و كذا التمیز عن المنافسین

ضمن التركیز كما ان هذه العلامة تلخص الوعد الذي یقدمه البائع للمشترین ، و الذي یت

  .على الخصائص و ممیزات و كذا الفوائد المنجرة عن إقتناء الخدمة 

فالفكرة الاساسیة هنا من اعتماد علامة تجاریة معینة تكمن في تمكین الزبون من تمییز 

منتج المؤسسة دون غیرها من المنتجات ، و مع ذلك فان العلامة التجاریة لا تمثل المنتج 

هي تصورات الزبون و توقعاته و كذا مشاعره اتجاه المؤسسة و في حد ذاته فقط ، بل 

المنتج بصفة عامة ، فرجال التسویق یسعون الى بناء صورة جذابة لمنتجاتهم تقوم على 

  .عدة خصائص 

إسم ، إشارة ،أو : " و بناء على التعاریف السابقة یمكن تحدید العلامة التجاریة على أنها 

اصر الثلاثة ، بحیث تقود الزبون إلى تحدید المؤسسة رمز أو تركیب بین هذه العن

المقصودة في حد ذاتها من جهة ، و كذا تمیز المنتجات و الخدمات التي تقدمها عن 

                                                             
  98 مقال نهى خالد عیسى : العلامة التجاریة المشهورة ـدراسة مقارنة ـمجلة جامعة بابل العدد 01 لعام 2013 ، ص 43 . 

99 _ P,Kotler : Marketing Management , prentice Hell, New Jersey ,2001 , p 188 . 
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منافسیها من جهة أخرى ، فهي نقطة یستدل بها للتعریف بمختلف الأشیاء و في مختلف 

  ". المجالات 

مجموعة منتجات أو منتج واحد أو إسما و أن تكون العلامة التجاریة إسما للمؤسسة أو 

للمؤسسة أو علامة مظلة ینبغي التأكد من أنها تنقل الصورة الصحیحة و بدون أي 

 تناقضات بین الرسائل الاعلانیة ، فهي التي تتحكم في حجم القیمة التي یدركها العمیل 

اسق بین و التي تتغیر مع الزمن لذا ینبغي على المؤسسة الحفاظ علیه بتحقیق التن

  . الرسائل الاعلانیة 

تعد العلامة التجاریة أكثر تعقیدا من كونها اسم او شعار ،  المستهلكو من جهة نظر 

فهي مجموعة من التوقعات و الارتباطات الذهنیة یكونها المستهلك من خلال تجربة 

السابقة –المنتج أو المؤسسة حیث تتفاعل المكونات الملموسة و غیر الملموسة للعلامة 

ع مرور الوقت لتصبح أكثر رسوخا للعلامة التجاریة مع ادراك المستهلك و م  –الذكر

داخل ذهنه ، كلما ادركها بشكل مفصل كلما زاد احتمال نمو علاقة ثقة بها و هذا ما 

  .یسمح بخلق قیمة لها لدیه و بالتالي إیجاد إتجاهات إیجابیة أكثر قوة نحوها 

ن أن انه لإدارة العلامة التجاریة بشكل جید ینبغي التأكد م: " حیث یرى جیریمي بیلمور

كل عمیل قد تم تزویده بالمواد الخام الاساسیة المناسبة التي من خلالها یتمكن من بناء 

  100"  –مدیر المؤسسة أو غیره  –صورة ذهنیة للعلامة كما رغب صاحبها 
                                                             

 100    مجاھدي فتحي : دراسة تأثیر الاتجاھات نحو بلد منشأ المنتج و علامتھ التجاریة على تقییم المستھلك الجزائري للمنتجات     
 المحلیة و الأجنبیة ـ دراسة میدانیة للمنتجات الالكترونیة ـ جامعة الجزائر 03 ، 2010 /2011 ، ص 46  . 
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إذا المستهلك ینظر للعلامة التجاریة على أنها جملة المكونات الملموسة و الغیر ملموسة  

كم مع مرور الوقت و تترسخ في الاذهان و تكون علاقة مع متفاعلة مع إدراكه لتترا

  . المؤسسة صاحبة العلامة 

و نظرا لوجود خلط في المفاهیم و الادوات التجاریة المستعملة في تمییز منتجات 

المؤسسات المختلفة و مفهوم العلامة التجاریة ، یجب الاشارة إلى المفاهیم المرتبطة بها 

  : منها و التمییز بینها و نجد 

  : Brand Nameالاسم التجاري  - 1

و الذي یتألف من كلمات أو حروف أو أرقام للتمییز بین منتج و أخر سواء لنفس 

و غیرها من   Ibizaو   Peugeot 407المؤسسة أو لمؤسسات مختلفة متنافسة مثال  

عبر عن الأسماء المستعملة ، و یعتبر الاسم التجاري جزءا من العلامة التجاریة حیث ی

أهم القیم المعنویة للعلامة لأنه أصل كل الارتباطات الذهنیة لها نتیجة سهولة تناقله بین 

المستهلكین و منه یسمح للمؤسسات بالحصول على ترویج مجاني من خلال الكلمة 

  . المنطوقة في حال وفائها بوعودها 

ملكیة العلامة  و ترجع ملكیة الاسم التجاري للأسبقیة في الاستعمال في حین ترجع

التجاریة في أسبقیة التسجیل ، و تقتصر حمایة  الاسم التجاري على نطاق المكاني الذي 

  . یتسع له نشاطه أما العلامة فتتمتع بحمایة قانونیة و جزائیة على كافة التراب الوطني 
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هي الأخرى جزء من العلامة التجاریة یعطي :   Trade Markالماركة التجاریة  – 2

. الحمایة القانونیة لمالكها من حیث قصر حق إستخدام العلامة أو الاسم التجاري علیه 
101  

یعد الاسم التجاري الجزء المنطوق من العلامة التجاریة أما الماركة التجاریة فتعد الجزء 

  . الضمنى لها 

 –عبارة مبتكرة تسمح بتمییز المتجر عن غیره إشارة ، رمز ،: العنوان التجاري  -3

  و الاسم التجاري هو مجرد إسم أما العنوان فیمكن أن یكون إسما أو رمزا  –المؤسسة 

  102. أو رسما ، كما أن العنوان یعتبر إختیاریا و لیس إلزامیا كالاسم التجاري 

یختلف من حیث  و شروط العنوان التجاري بوصفه تسمیة مبتكرة هي شروط العلامة لكنه

الغرض مع العلامة ، فغرض العلامة تمییز السلع و الخدمات عن مثیلاتها و غرض 

)  العملاء ( عن غیره أمام الجمهور ) المؤسسة (  –المحل  –العنوان هو تمییز المكان 

، و تعود ملكیة العنوان لمن إستخدمه في حین ترجع ملكیة العلامة في الاسبقیة في 

  . التسجیل 

هو الایضاح الذي یضعه التاجر أو الصانع على منتجاته أو : البیان التجاري  -4

  103.و كیفا ، نوعا و مصدرا  كما بضائعه لبیانها

                                                             
.  47المرجع السابق ، ص   101  

102 Albert chevâmes et Jean Jacques Burst : droit de la propriéte industrielle , 5e edition , dalloz , 1998 , p 
478 .   

  103مقال رمزي حوحو و كاهنة وزاوي : التنظیم القانوني للعلامات في التشریع الجزائري ، مجلة المنتدى القانوني ، العدد 5 ، ص 32 .  
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لا یتمتع التاجر الذي یضع بیانا تجاریا معینا على منتجاته بحق احتكار استغلاله في 

زام بوضع البیان حین أن العلامة تخول لصاحبها الحق في احتكارها واستعمالها و الالت

التجاري مصدره المراسیم التنظیمیة ، و یقابل هذا الالزامیة استخدام العلامة التجاریة على 

   104. كل سلعة أو خدمة مقدمة 

  : أهمیة العلامة التجاریة : ثالثا 

تعد العلامة التجاریة مرشدا لقرار الفعل لدى المستهلك كما تسمح له بمعرفة ما یرید من 

  :    105الاسواق  و سوف نحاول إظهار أهمیتها بالنسبة للمستهلك فیمایلي 

 

 التي المنتجات على التعرف على العمیل التجاریة العلامة تساعد :  بالمنتج التعریف

 مما الموجود السلعي المعروض من الهائل العدد خضم في بسرعة وبثقة فیها یرغب

 من الحالي وقتنا في العمیل یعیشه ما مع خصوصًا ، التسوق عملیة علیه یسهل

  .تسوقه  عملیة لتسهیل التجاریة العلامة إلى یلجأ یجعله مما للمنتجات تزاحم

  

ا التجاریة العلامة تعتبر:  للمستهلك ضمان العلامة  المنتجات جودة و لمصدر ضمانً

 من مماثل مستوى الأخیر لهذا تضمن فهي أدق بعبارة و یقتنیها المستهلك ، التي

 فإنّ  بذلك و توزیعه ، أسلوب أو المنتوج شراء مكان اختلف مهما )الإشباع( الرضا

                                                             
.  33ص  : نفس المرجع السابق   104  
.  63عیون سهیلة ، مرجع سبق ذكره ، ص   105  
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 جودة بتأمین الشراء عملیة تسهیل خلال من المدرك الخطر درجة من تُقلِّصُ  العلامة

 الیابانیة التجاریة العلامات جودة على العملاء بین إجماعًا نجد و،   المقتنى المنتوج

  .الضمان و للجودة شهادة أو تزكیة كأنها و الالكترونیة للمنتجات بالنسبة

 

ا التجاریة العلامة تعتبر :الأمان و الثقة     صًا مؤشرً  لذا أدائه ، قوة و المنتج لجودة ملخِّ

 مهارات و تقنیة لخلفیة الاختیار یحتاج عندما المنتج اختیار في یستخدمها العمیل فإن

 تساعد حیث ، المتعددة الإعلانات تأثیر تحت الاختیار سهولة عن فضلا .متخصصة

 و فیها أكبر ثقة یعطیه مما المدركة ، المخاطر من التخفیض على العمیل القویة العلامة

 106.لاقتنائها بالأمان یشعر یجعله

 بمثابة تكون طیبة سمعة ذات تجاریة لبناء علامات المؤسسات تتسارع الغرض هذا لأجل

 لثقة مستودع هي التجاریة العلامة أن إلى یشیر السیاق هذا في و الأمان، و للثقة مصدر

  .السلعي المعروض حجم تزاید كلما قیمته تزید الذي و العملاء

  

لَّمُ  التي المنتجات و للعلامة الصحیح التقییم:  للمستهلك قیمة تمنح العلامة       بها تُعَ

 الاجتماعي،  ومستواه قیمته مع تتناسب التي المنتجات إیجاد على المستهلك یساعد

ا للعلامة المضافة فالقیمة  المنتوج و باقتناء ذاتیته یحقق بذلك و المستهلك قیم توافق أن إمّ

                                                             
. 50مرجع سبق ذكره ،  ص : مجاهدي فتحي   106  
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 العلامات الفخمة ذلك العلامة إسقاط مثال قیمة بلوغ إلى المستهلك یسعى أن إما

  . (BMW, Mercedes-Benz)للسیارات

  

 البدیلة و المماثلة بالمنتجات تعِّجُ  سوقٍ  في:  المستهلكین ولاء كسب تسهل العلامة   

 واسعة للمنتجات بالنسبة خاصة المستهلك شراء قرار توجیه على العلامة تعمل

 في استدلال نقطة العلامة كون خلال من المستهلك ولاء بكسب یسمح ما الاستهلاك،

  .قراراته توجیه

  

ا:  تسویقي اتصال أداة التجاریة العلامة  أهمیة عوامل فإن الذكر سابقة للعناصر تبعً

ا أهمیتها تتفاوت للعمیل بالنسبة التجاریة العلامة  العلامة تساهم حیث ، المنتج لصنف وفقً

ا الاستهلاك واسعة بالمنتجات التعریف في التجاریة  في السلعي معروضها لكثرة نظرً

ا السوق  في .التجاریة العلامة في یتمثل تمییز عنصر استخدام یستلزم مما نوعًا، و كمً

 هذا تقتضي لأنها المعمرة المنتجات على الجودة عنصر إضفاء في تساهم أنها حین

ا الجانب  بالنسبة أما المنتجات، من النوع هذا في الضمان بجانب العملاء لاهتمام نظرً

 في العمیل، تمییز في تساهم فإنها غیرها و الملابس و كالعطور الشخصیة للمنتجات

 یتعلق عندما العمیل لدى الأمان و الثقة عنصري خلق في التجاریة العلامة تساهم حین
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 كالخدمات المالیة سواء العالیة المدركة المخاطر ذات الخدمات و بالمنتجات الأمر

  107.التكنولوجیة كالمنتجات الفنیة أو المصرفیة

 هذه تتمثل و للمؤسسة كثیرة میزات العلامة تقدم: للمؤسسة  بالنسبة العلامة أهمیة

 :  یلي فیما المیزات

 بالمؤسسات لرجال التسویق التجاریة العلامة تتیح حیث:  حمایتها و بمنتجاتها التعریف

 لدیهم المرغوبة بالصورة ربطها یستطیعوا حتى المنافسة ، المنتجات عن منتجاهم تمییز

لمنتجاتهم من خلال الجانب القانوني  القانونیة الحمایة توفر في ذاكرة المستهلك كما

 المؤسسات تساعد هذا عن للعلامة أو ما یعرف بالعلامات أو الماركات المسجلة ، فضلا

 حصتها حساب و السوق على الرقابة زیادة و المختلفة ، الترویجیة برامجها تنفیذ على

  .  حدا على منتج لكل و ككل لمنتجاتها السوقیة

  

لسهولة  نتیجة یكون الذي البیع تكرار عملیة في التجاریة العلامة تساهم:  البیع تكرار

  جیدة و بالتالي رسوخ صورتها الجیدة  ، بأمور لدیه ارتباطها تعرف المستهلك علیها و

 المستهلكین تفضیلات خلق خلال من لدیه، الولاء من نوع خلق على یساعد مما ذهنه في

 و الشراء تكرار و الولاء أصل تعتبر التي لها جیدة ذهنیة صورة بناء و باستمالتهم لها

 طائلة مبالغ المؤسسات علیها تنفق التي الإعلانیة الكبیرة الحملات و الإعلانات لیست

 الأفراد أن  Philips et salli یرى  كلا من  حیث الشراء لتكرار الأفراد یدفع ما هي
                                                             

.  64و ص  63سبق ذكره ،  ص عیون سهیلة ، مرجع    107  
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 ما لأن الغالب في الشراء عملیة یكررون لا الإعلانات خلال من للشراء یستقطبون الذین

التجاریة  العلامة أو المنتج لیس و المؤسسة من المقدم العرض أو الخصم هو استقطبهم

 هو و ألا دائم جذب عامل على المؤسسات تركز أن الضروري من أصبح علیه و

 تولید من المؤسسة تمكن فإنها وهذا الأخیرة، لهذه ولاء خلق خلال من التجاریة العلامة

 مواجهة في الصمود و نشاطها استقرار على لتساعدها منتظم بشكل نقدیة تدفقات

  108. السوقیة  حصتها على الحفاظ خلال من المنافسة

  

      المنافسین تمنع التي الحواجز أحد التجاریة العلامة تعتبر :السوقیة الحصة حمایة

 قد تكون القویة التجاریة العلامة صاحبة المؤسسة أن إذ النشاط، لقطاع الدخول من

 الناجمة الإیجابیة الآثار كل على حصلت بالتالي و .كبیرة سوقیة حصة على حصلت

 الریاضیة الأحذیة ارتباط ذلك مثال باسمها، القطاع في المنتج ارتباط عن  لافض عنها،

 في الورقیة المنادیل منتج ارتباط و adidas العالمیة التجاریة العلامة باسم الجزائر في

 مما یصعب من دخول مؤسسات Kleenexالتجاریة  العلامة باسم الأوسط الشرق دول

  .القطاعات هذه في للمنافسة جدیدة

  

 المصالح أصحاب لبعض استقطاب عامل التجاریة العلامة تعتبر: استقطاب عامل

 صاحبة كانت إذا المؤسسة لأن بالمؤسسة، للعمل المهارات و الكفاءات و كالمساهمین
                                                             

.  48و ص   47مجاهدي فتحي ، مرجع سبق ذكره ، ص   108  
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 في ساهموا ما إذا بالأمان یشعرهم و المساهمین قلوب في الثقة ذلك یبعث قویة علامة

ا یعتبر كما مالها، رأس          نجاحهم، في للزیادة بها للعمل المهارات و للكفاءات حلمً

ا بشروطها و معها للتعامل الموزعین و الموردین كل یتسابق هذا إلى بالإضافة و  نظرً

 تقویة في التجاریة العلامة تساهم بالتالي و ذاته، حد في مكسب معها التعامل أن لرؤیتهم

 على الحفاظ و السوق في المؤسسة Johnson & Johnson علامتها أن إلى مركز

  .قیمة أصولها أكبر هي التجاریة مؤسسة تشیر الصدد بهذا و قیمتها،

 

 فإنها بالتالي و بالعملاء المباشر الاتصال للمنتجین التجاریة العلامة تتیح :اتصال أداة

 جیدة ذهنیة صورة ترسیخ خلال من الوسطاء لدى المساومة قوة من التقلیل على تساعدهم

 أن من المؤسسة تمكن التجاریة العلامة فإن إلیه الإشارة سبقت كما و العملاء، لدى لهم

 خلق في یساهم بشكل معهم التواصل إمكانیة لها یتیح مما العملاء لدى معروفة تكون

 الوسطاء مساومة قوة من تخفف بالتالي و بحثهم محط یجعلها ما هو و لها، ولاء

  109.المؤسسة  قوة نقاط من القویة التجاریة العلامة تعتبر وبهذا للمنتجین،

 

مكونات و أنواع العلامة التجاریة : المطلب الثاني    

مكونات العلامة التجاریة : 1  

                                                             
.  49المرجع السابق ، ص    109  
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المقصود أسماء الصناع أو التجار أو مقدمي الخدمات :الرموز و الاسماء و الامضاءات 

  .و أسماء منشاتهم أو الجهة الموجودة بها المنشأة 

بالعلامة و هي تنقسم الى نوعین تعتبر الرموز الاسمیة المكون الجوهري في الیة التعریف 

   110.الاسم الكامل للعلامة و الاسم المقصر للعلامة 

  .یختلف شكل و مصدر الاسم من علامة الى اخرى : اسم العلامة 

  citroenاسم ملقب ، اسم الاسرة ، كنیة عن المؤسس 

 signalاسم شائع 

   omoخیالي أو كیفي لیس له علاقة بالمؤسسة أو بمنتجاتها 

   111.هناك علامات تجاریة تكون في شكل عبارة كاملة كما 

   la vach qui rit: جملة قصیرة    

  نحبها و نحب الي یحبها  :شعار   

  rami ; elle elle ; moi bébé ; aigle : تجمع عدة اسماء   

   Peugeot 309:  أرقام    

، و عادة یتضمن یستعمل لاختصار اسم العلامة اذا كان طویلا و معقدا : الاسم المقصر

  :الحرف الاول من كل كلمة مستخدمة في اسم العلامة و ینقسم الى نوعین 

 . amtivhidلتسهیل النطق و التذكر  : الاسم المختصر

                                                             
110 Jaque lendrevie : op. cit P 615 .  

  .  65مرجع سبق ذكره ، ص : عیون سهیلة   111
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الذي یأتي في شكل احرف  لتسهیل التذكر بالاسم الكامل للعلامة ،: الاسم المرمز 

   . متشابكة

و الحروف الأولى من   -بصفة عامة  الحروف –یقصد بالحروف : الحروف و الارقام 

الاسم بصورة خاصة ، لابد من توفیر الصفة الممیزة بالحروف و الارقام و توفیر عنصر 

  .الجدة أیضا 

الرمز هو الرسم المرئي المجسم كصورة الشمس أو القمر أو الطائرة أو رسم : الرموز 

تاجر اخر اسم الاسد فانه قد إلخ عندما یستخدم تاجر صورة أسد مثلا ویستخدم ...حیوان 

یؤدي ذلك الى اللبس و التضلیل لذا یجب أن یتبع الاسم للرمز الاسم ولابد أن یوفر في 

  .یغش الجمهور  وعنصر الجدة لا)الفارقة ( الرمز الصفة الممیزة 

عبارة عن تكوین فني یتضمن مناظر محددة و لا بدان یتوافر في الرسم صفة : الرسوم 

  .یز والجدةالابتكار التم

و یقصد بها هنا الصورة الفوتوغرافیة للإنسان و یجوز ان تكون العلاقة مكونة : الصورة

و عندما تكون الصورة للغیر فیجب اخذ ،من صورة التاجر او الصانع او مقدم الخدمة 

  .  موافقته او موافقة من ینوب عنه
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أنواع العلامة التجاریة :  2  

       التي یمكن أن تعتمدها المؤسسات التجاریة حسب حاجتهاتتنوع العلامات التجاریة 

و نطاق السوق الذي تغطیه ، و كذا أولویات المنافسة المفروضة في هذا السوق فهناك 

العلامات التي تغطي منتج واحد أو التي تغطي تشكیلة من المنتجات و غیرها ، و على 

یة لدى رجال التسویق كل بناء على هذا الأساس فقد برزت عدة تقسیمات للعلامة التجار 

.نظرته للوظیفة التي تؤدیها العلامة   

:علامة المنتج   

في هذا النوع كل منتج یحمل تموقع معین إلا و تكون له علامة تجاریة خاصة به ، لكن 

یمكن أن تشمل علامة منتج تشكیلة منتجات متقاربة نوعا ما ، فالمنتج تحت علامة 

لسلة نسخ مختلفة و أشكالا متعددة ، و على هذا الأساس یمكن واحدة یمكن أن یمتلك س

إعتبار علامة المنتج هي نفسها العلامة التي تندرج تحتها تشكیلات المنتجات ذات 

.الأصل الواحد أو المنتج الأصلي الواحد   

:العلامة المظلة   

حد ، فإن على عكس علامة المنتج و التي تمثل منتج واحد أو تشكیلة متقاربة لمنتج وا

العلامة المظلة تظم العدید من أصناف المنتجات الجد مختلفة ، و في حالات متعددة 
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تغطي العلامة المظلة مجالات متعددة و أنشطة جد متباعدة أو مختلفة ، و علیه یمكن 

112.القول بأننا نتحدث عن علامة مرتبطة بتكتل منتجات مختلفة تماما یتبع شركة ما   

:العلامة المزدوجة   

هي التي تتكون من العلامة الأم و كذا العلامة الإبنة ، فالعلامة الأم تكون في الغالب 

هي العلامة المظلة و في الأساس العلامة تمثل المؤسسة ككل ، في حین أن العلامة 

الإبنة هي علامة مرتبطة بمنتج  ما ، لكن تجدر الإشارة هنا إلى العلامة الأم التي تعتمد 

113.و سمعتها على العلامة  الإبنة  في بناء صورتها  

العلامات التجاریة على إختلافها تمثل دلیلا على منتجات المؤسسة من جهة ، و حجم 

تواجد و قوة هذه المؤسسة من جهة أخرى لأفراد الجمهور ، و یمكن اعتبارها من جانب 

ن أخر كمرجعیة لتقییم المؤسسة في مقابل علامات المنافسین على مستوى السوق م

طرف الأفراد ، و نصل هنا إلى أن الصور و الإنطباعات التي یبنیها الفرد اتجاه علامة 

المؤسسة و منتجاتها أو خدماتها تشكل منطلقا أساسیا لبناء الصورة الذهنیة للمؤسسة لدى 

.الأفراد   

قیمة العلامة التجاریة و مصادرها : المطلب الثالث   

قیمة العلامة التجاریة : أولا   

                                                             
112 L,levy , Lindon , op , cit  , p 778 .  
113 _ Ibid  , p 780 -782 . 
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 منظور الأول اثنین، منظورین خلال من التجاریة العلامة قیمة إلى التطرق یتم سوف

 :المنظورین لهذین استعراض یلي فیما و مالي، منظور الثاني و تسویقي

  

على أنها  AAKER آكر عرفها لقد :تسویقي منظور من التجاریة العلامة قیمة  -أ

 التي و التجاریة العلامة اسم و بشعار المرتبطة المسؤولیات ومجموعة من الاصول 

 أو ما مؤسسة إلى ما خدمة أو سلعة تقدمها التي القیمة إجمالي من تقلل أو إلى تضیف

 تضفیها التي الجاذبیة و المدركة ، و بالتالي فإن المنفعة لكلیهما أو مستهلكیها إلى

 علامة یحمل ما منتج لتفوق المستهلك إدراك خلال من ما، منتج على التجاریة العلامة

و تشیر دراسة في هذا 114.  أخرى تجاریة علامات تحمل بمنتجات مقارنة معینة تجاریة

 المفضلة التجاریة لعلامتهم إضافیة  20 %لدفع مستعدین المستهلكین أن إلى الصدد

 قیمة أن القول یمكن أدق بتعبیر و علیه لها و منافسة علامة تجاریة بأقرب مقارنة

ا المنتج تقییم على أثرها هي التجاریة العلامة  عرفنا ما إذا أننا إذ ،الأثر هذا نوع كان أیً

 ما و منافع من علیه یتحصل ما بین الفرق بأنها نجد المستهلك نظر وجهة من القیمة

  115.مالیة غیر و مالیة أعباء و تكالیف من یتحمله

 بالتالي و التسوق تكالیف من یقلل معروفة تجاریة علامة ذو منتج اقتناء فإن بالتالي و

 الصورة من المستقاة القیم تلك عن النظر بغض المستهلك لدى المنتج قیمة من یزید

 .المجتمع في إیجابیة نظرة و قیمة عنها من یترتب ما و التجاریة للعلامة الاجتماعیة
                                                             
114 Aaker david : Management brand equity , New York , the free press , 1991 , p 91 .  
115 Aaker d : Building strong brands  , free press , new York, 1996 ,  p 8 .  
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 النقدیة التدفقات تلك عن عبارة هي :مالي منظور من التجاریة العلامة قیمة -ب

 أي تحمل لا بمنتجات مقارنة تجاریة علامات تحمل منتجات عن تنشأ التي الإضافیة

 .تجاریة علامات

 المنظور من قیمتها أصل هي التسویقي المنظور من العلامة قیمة بأن الملاحظ من

 ما هو للمنتج المستهلك من مدركة قیمة من التجاریة العلامة تضفیه ما لأن المالي،

 و .تجاریة علامة أي تحمل لا التي بتلك مقارنة أكبر و أعلى مقابل لدفع مستعدًا یجعله

 من جملة على تركز أن لها ینبغي التجاریة لعلامتها قیمة خلق من المؤسسة تتمكن حتى

 توضیحه سیتم ما هو و المرجوة المالیة القیمة تحقق حتى المستهلك لدى القیمة مصادر

  116.الموالي العنصر في

  

 التجاریة العلامة قیمة مصادر :ثانیا

 أو الوسطاء أو المستهلك نظر وجهة من فهمها محاولة و التجاریة العلامة قیمة تحلیل إن

 حقیقة یغفل أن الأشكال من شكل بأي یمكن لا ، المالیة الأسواق حتى أو المؤسسات

 النهائي،لأنه المستهلك هو التجاریة العلامة لقیمة الأساسي المصدر أن مفادها راسخة

 بما لها ولاؤه و لها وعیه زاد كلما إیجابي بشكل التجاریة العلامة الأخیر هذا أدرك كلما

 زیادة بالتالي و أعلى سوقیة حصة على حصولها و للمؤسسة أكبر أرباح بتحقیق یسمح
                                                             

.  52مرجع سبق ذكره ، ص : مجاهدي فتحي    116  
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 منتجات أصناف نحو التجاریة علامتها توسیع فرص زیادة و التسویقیة أنشطتها فعالیة

 أثر من التقلیل و أسعارها لارتفاع المستهلك حساسیة من التقلیل إلى بالإضافة جدیدة ،

 .المنافسة التجاریة للعلامات التسویقیة الجهود

 وعي التجاریة العلامة قیمة مصادر أهم من أنه إلى 117"أكر" و في هذا السیاق یشیر  

 العنصرین لهذین استعراض یلي فیما و كذا الاستعراضات الذهنیة  و بها المستهلك

 .بالتفصیل 

Brand Awareness   الوعي بالعلامة التجاریة   - أ  

 التركیز المؤسسات على ینبغي التي العناصر أهم من التجاریة بالعلامة الوعي یعتبر

 یضع لن المستهلك ،لأن تجاریة علامة بناء من تتمكن حتى الإعلانیة حملاتها في علیها

 التجاریة العلامات فقط سیختار بل یعرفها، لا و بوجودها یعي لا علامة بدائله حیز في

 ،118البدائل تعدد حالة في خصوصًا یعرفها التي

 حجم من للتقلیل تجاریة علامات من یعرفه ما بین المفاضلة إلى المستهلك یلجأ حیث

 العلامة قیمة من یزید أن یمكن فإنه بالتالي و الاختیار، تسهیل عملیة و علیه الضغط

  :قیاس الوعي بالعلامة التجاریة وفق المراحل التالیة، و یمكن  التجاریة

  

 قد كان إذا مما  التأكد المستهلك فیها یحاول التي المرحلة تعني التي :التعرف مرحلة 1-

ا تعرض  .لا أم التجاریة العلامة لهذه مسبقً
                                                             
117 Aaker d : op , cit , p 16 .  
118 Kotler ; op cit  ,  p 89  
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 الذهني الاسترجاع المستهلك فیها یحاول التي المرحلة عن تعبر التي :التذكر مرحلة 2-

 .معین منتج صنف بخصوص تذكرها یستطیع التي التجاریة للعلامات

 إلى تتبادر تجاریة علامة أول هي و :الذاكرة في الأولى التجاریة العلامة تحدید 3-

 .التذكر مرحلة في الذهن

 یتذكر لا التي العلامة تلك عن تعبر التي :المسیطرة التجاریة العلامة تحدید 4-

 منتج لصنف تجاریة علامة بناء في السباقة المؤسسات تعتبر لذلك غیرها، المستهلك

 . یخصها  الذي المنتج بصنف اسمها یرتبط مسیطرة تجاریة علامات صاحبة معین

 مدى قیاس یمكن خلالها من التي و التجاریة بالعلامة المستهلك وعي مراحل هذه كانت

  :التالیین العنصرین من التجاریة بالعلامة الوعي یتكون و تجاریة ما بعلامة وعیه

 

 تعرضه من التأكد على المستهلك قدرة یعني الذي التجاریة العلامة على التعرف  - 1

 التجاریة العلامة تذكر على المستهلك قدرة عن تعبر التجاریة التي للعلامة المسبق

 .الإیحاءات من آخر نوع أي أو المنتج بصنف له الإیحاء یتم عندما

  

 التجاریة العلامة تذكر على المستهلك قدرة عن تعبر التيالتجاریة  العلامة تذكر  - 2

  119.الإیحاءات  من آخر نوع أي أو المنتج بصنف له الإیحاء یتم عندما

 
                                                             

.  53مجاهدي فتحي ، مرجع سبق ذكره ، ص   119  
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 التجاریة للعلامة الذهنیة الارتباطات -ب

ا و متزاید، بشكل المنافسة شدة فیها تحتدم أسواق ظل في  و المنتجات من الهائل للكم نظرً

 من الهائل الكم و التسوق بعملیة قیامه عند المستهلك یواجهها التي التجاریة العلامات

ا أصبح لها، یتعرض التي الترویجیة المؤثرات و الإعلانات  أن التسویق رجال على لزامً

 علامات أو أشیاء أو أماكن أو بأشخاص المستهلك ذهن في التجاریة علاماتهم یربطوا

ا الذهنیة الارتباطات تعتبر و معرفتها  تعزیز و لبناء كوسیلة أخرى تجاریة ا مصدرً  مهمً

 خلال من بالمنتج مرتبطة بخصائص الأخیرة هذه ربط خلال من التجاریة العلامة لقیمة

  .منافعه إحدى إبراز

 ، التجاریة العلامة قیمة في للزیادة ناجحة إستراتیجیة الارتباطات هذه مثل تطویر یعتبر و

 یمیز ما أهم و ، للشراء دافع إلى مباشرة الذهنیة الارتباطات هذه یترجم أن یمكن ذلك لأن

 المستهلك یتذكر أن المنتج، بخصائص حتى120 التجاریة للعلامة الذهنیة الارتباطات

 مستوى إلى لدیه التجاریة العلامة تصل ، المنتج صنف ذكر بمجرد التجاریة العلامة

 بعناصر التجاریة علاماتها المؤسسات تربط أن یمكن كما المسیطرة أو السائدة العلامة

 تربط أن یمكن حیث،  المستخدمین و السعر و العبوة و كالغلاف ، بالمنتج مرتبطة غیر

 بغض العلامة هذه لقبول المستهلك یدفع مما جمیلین عبوة و بغلاف التجاریة العلامة

 الفرنسیة التجاریة العلامات تقدمه ما ذلك على كمثال و .المطلوب السعر عن النظر

 لدى ترتبط جعلها مما ، جذابة أغلفة و لمنتجاتها معینة تصمیمات تختار التي للعطور
                                                             
120 Aaker  d , op , cit , p 78  
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 بدایة في استعراضه تم ما حسب قیمتها من یزید مما التمیز، و بالفخامة المستهلكین

  .التجاریة العلامات قیمة عن الحدیث

  الصورة الذهنیة : المبحث الثاني 

  مفهوم الصورة الذهنیة : المطلب الاول 

و الاتصال ،  الإعلامنظرا للتطورات الحاصلة في میدان : تعریف الصورة الذهنیة : أولا 

أصبح لمصطلح الصورة الذهنیة دور كبیر خصوصا في بحوث الرأي العام و التي تهتم 

 أنها، إلا  الذهنیةوبهذا برزت عدة تعریفات للصورة  بدراسة حاجات الجماهیر  المختلفة ،

  .كلها ترمي إلى مصب واحد و هو  ترك إنطباع جید عن المؤسسة في مخیلة المستهلك 

و سوف نتطرق لتعریف الصورة الذهنیة ثم نقدم الاصطلاحات و المفاهیم القریبة من 

  .مفهوم الصورة الذهنیة للمؤسسة 

  : تعریف الصورة الذهنیة _ أ

 ، معینة جماعة بین أفراد شائعیعرفها قاموس ویبستر في طبعته الثانیة بأنها مفهوم عقلي 

  .121آخر شيء أي أو الأساسي الجماعة هذه اتجاه إلى یشیر

 

 

                                                             
  . 4،  ص  2003عالم الكتب للنشر ، القاهرة ،   ، الطبعة الثالثة ، الذهنیة والصورة العامة العلاقات :عجوة  علي  121
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الصورة الذهنیة هي الصورة التي  تعكس الواقع و هي التي " على عجوة " یعرفها الدكتور 

الذي لا یواجه الواقع مباشرة  ، و إنما یواجهه تحمل المعلومات عنه إلى العقل الإنساني   

122" .بطریق غیر مباشر هو الوصف   

عبارة عن إنطباع یتكون في"  :فهي    The public relation handbook و حسب  

123". ق معینذهن المستقبل ،و بناء هذه الصورة لدى الفرد لا یتم إلا ضمن إطار أو سیا  

مجموعة الإنطباعات الذاتیة "  الصورة الذهنیة هي إلى أن " هارولد ماركس " یشیر 

  124" .للجماهیر على المنظمة 

یشمل  أن الصورة الذهنیة عبارة عن نظام    A   .  Kampf  , L . Demont في حین 

عدة عوامل و جوانب ، فكل شيء في المؤسسة إلا و یحمل جانبا من تكوین صورة  

المؤسسة ، منتجات هذه المؤسسة ، علامتها التجاریة ، و كل ما تتضمنه من رموز و 

  125" . رسائل یتم استقبالها من قبل فئات الجمهور المختلفة 

   : duboi حسب    

  الصورة الذهنیة عبارة عن مجموعة الإدراكات التي یكونها الفرد حول شيء 

                                                             
  122  على عجوة : الأسس العلمیة للعلاقات العامة ، عالم الكتب ، القاهرة ،2000 ، ص 163 .

 123 Alison Theaker : The public relation handbook , Taylor et Francis Group , paris , 2004 , p 96 . 
  124على عجوة ، كریمان فرید : إدارة العلاقات العامة بین الإستراتیجیة و إدارة الأزمات ، عالم الكتب ، القاھرة ، 2005 ، ص 128 .

125 A . Kampf , L . Demont : communication des entreprise –stratégies et pratique ,Armand colin , paris , 
2008 , p 32 .  



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

91 
 

إحتواء " و في المجال الفلسفي تعنى  126...) .شخص ، مؤسسة ، أو غیرها ( ما  

تتفاعل فیما ) أولیة أو ثانویة ( الذهن على قسمین من التصورات البسیطة و المركبة 

127" .ام و القرارات بینها لإقامة علاقة ترابطیة تتضمن الأحك  

هي الناتج النهائي للانطباعات الذاتیة التي تتكون عند الأفراد أو الجماعات إزاء شخص 

معین أو نظام معین أو شعب معین أو جنس بعینه أو منشأة أو مؤسسة أو منظمة محلیة 

أو دولیة أو مهنة معینة أو أي شيء أخر یمكن أن یكون له ثاثیر على حیاة الإنسان و 

كون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة أو غیر المباشرة ، و ترتبط هذه تت

التجارب بعواطف الأفراد و اتجاهاتهم بغض النظر عن صحة المعلومات التي تتضمنها 

خلاصة هذه التجارب ، فهي تمثل بالنسبة لأصحابها واقعا صادقا ینظرون من خلاله إلى 

و هي أیضا مجموعة الاستحضارات  128" .على أساسها  ما حولهم و یفهمونه أو یقدرونه

129...الذهنیة المتعلقة بمنظمة ، علامة ، منتج ، أو فكرة   

إذا الصورة الذهنیة من خلال التعاریف السابقة هي جملة من الاراء و الانطباعات 

الذهنیة التي یكونها الفرد عن مؤسسة ما او علامة او شخص ، و تتفاعل هذه الاراء 

. نطباعات فیما بینها لتكون في الاخیر الصورة و الا   

تعریف الصورة الذهنیة للمؤسسة _ ب  
                                                             
126  Kotler Duboi : Marketing management , pabli union , 7ème edition , paris , 2000 , p 729 . 

  127 115ص    مرجع سبق ذكره ، :  حمید مجید الشطري 
  128على عجوة : العلاقات العامة و الصورة الذهنیة ، مرجع سبق ذكره ، ص 9 .

129  Camille debourg-marie et autres: pratique de marketing, 1er édition , paris,2005,p581. 
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فإن صورة المؤسسة لدى جمهور معین تتمثل  I,R,E,P  حسب تعریف معهد البحث و

في جمیع التمثیلات المادیة و غیر المادیة التي تتكون عند الأفراد   الإعلامیةالدراسات 

. الذین ینتمون إلى هذا الجمهور   

بأن الصورة الذهنیة للمؤسسة هي حوصلة لمجموعة من : " ' كاترین باریس ' و تعرفها 

الصور المختلفة فیما بینها ، كل واحدة منها خاصة بجمهور معین و جانب من جوانب 

"و هي تتفاعل فیما بینها لتعطي في النهایة صورة واحدة هي صورة المؤسسة  المؤسسة  

مجموعة من التمثیلات الذهنیة الادراكیة و الحسیة للفرد  ' :كما یقصد بصورة المؤسسة  

یعني بها الفروض و ' كیرني ' أما. ' أو الجماعة من الأفراد إتجاه مؤسسة معینة   

130. التصورات الذهنیة عن العالم   

   مجموعة السمات و الملامح التي یدركها الجمهور ، " و یعرفها سلیمان الصالح بأنها 

    و یبنى على أساسها مواقفه و اتجاهاته نحو المنظمة أو الشركة أو الدولة أو الجماعة

و تتكون تلك الصورة عن طریق الخبرة الشخصیة للجمهور القائمة على الاتصال المباشر 

لعملیات الاتصالیة الجماهیریة و تتشكل سمات و ملامح الصورة الذهنیة أو عن الطریق ا

     من خلال إدراك الجمهور لشخصیة المنظمة و وظائفها و أهدافها و شرعیة وجودها

  .   131" و أعمالها و القیم التي تتبناها 
                                                             

علوم الإعلام والاتصال، كلیة العلوم السیاسیة ،مذكرة ماجستیر في االصورة الذهنیة للمؤسسة التجاریة ووسائل تكوینه: غدیري كریمة   130
  . 20ص   2009-2008 والإعلام، جامعة الجزائر،

  131 22مرجع سبق ذكره ، ص : سلیمان الصالح  
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المفاهیم الاجتماعیة و التسویقیة القریبة من :المفاهیم القریبة من الصورة الذهنیة : 2

  مفهوم الصورة الذهنیة 

: المفهوم الاجتماعي_ 1  

: الصورة النمطیة و الصورة الذهنیة للمؤسسة  - أ   

تشیر الصورة النمطیة إلى السمات المتمیزة في الجماعات ، لكن هذه السمات تعكس 

، و تركیب القوة ، فالجماعات التي علاقات السیطرة و التبعیة و الصراعات الاجتماعیة 

تم تصویرها بصورة نمطیة لم تقم هي بنفسها بتحدید هذه السمات التي تتضمنها الصورة ، 

و لكن من قام بتحدید هذه السمات كانوا هم الذین یمتلكون درجات أكبر من السیطرة أو 

تشكل نوع المعرفة القوم الاجتماعیة ، علاوة عن ذلك فإن تكرار الصورة النمطیة و التي 

132. عن الجماعة معینة یتم تحویلها إلى إیدیولوجیا أو إلى إحساس عام   

إعتقاد مبالغ فیه یرتبط بفئة ، وظیفته تبریر السلوك إزاء تلك الفئة ' الصورة النمطیة بأنها 

رأي ثابت ذو طبیعة تقیمیة و تعمیمیة ، یشیر إلى " و یعرفها بعض الباحثون بأنها . ' 

الذین یجدهم متشابهین ...) سكان محلیین أو عنصر أو جماعة معینة ( الناس  فئة من

" . ضمن إطار معین   

إختزال لوصف شخص ما بخصائصه الكلیة و ' : و یعرف كوهین الصورة الذهنیة بأنها 

العامة بدلا من خصائصه المنفردة و المتمیزة ، فالصورة النمطیة تحمل أحكاما غیر قابلة 
                                                             

  . 22مذكرة الماجستیر ، مرجع سبق ذكره  ص : كریمة غدیري  132
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الجماعة موضوع الصورة النمطیة بدلا من التعبیر عن التنوع و الاختلاف  للاختلاف عن

بین أعضاء الجماعة و المنتج و هي لیست الناس الحقیقیین ، و لكنها  أفكار أو 

 ،      إفتراضات انتشرت بشكل واسع عن الجماعة معینة و كثیرا ما تتضمن الأكاذیب 

و یذكر كذلك أنها اعتقاد مبالغ فیه أو صورة أو حقیقة مشوهة عن شخص أو جماعة ، 

. ' و هو تعمیم لا یسمح بملاحظة الاختلافات الفردیة و التنوع الاجتماعي   

و نظرا لطبیعة الصورة النمطیة المختصرة فإنها لا تكون مفتوحة للبحث و التصحیح من 

رة التعریفات إلا أنه مازالت هناك حاجة للتوصل خلال العرض السابق و بالرغم من كث  

 

133.لتعریف مفهوم الصورة النمطیة و تمییزه عن الصورة الذهنیة   

و نستخلص من التعریفات السابقة أن الصورة النمطیة تتمیز بالبساطة و هي أن الانسان 

   بالسلطةیلجأ إلى التبسیط للهروب من فهم الحقائق المعقدة ، و ترتبط الصورة النمطیة 

و السیطرة و تركیب القوة في المجتمع  ، و أن الفئة أو الجماعة موضوع الصورة النمطیة 

كما أن الصورة النمطیة . لا یساهمون بتشكیل الصورة و أنما هناك قوى خارجیة مسیطرة 

. تتمیز بالتعمیم و المبالغة و التشویه   

                                                             
.  24و ص  23ص :  المرجع السابق  133  
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إن أهم ما یمیز الصورة الذهنیة عن الصورة النمطیة هي أن الأولى تحتاج لبذل جهود 

أكبر لتحقیق الإقناع ، و كما تحتاج إلى قدر كبیر من المعلومات و الحقائق ، إضافة 

إلى أن الدراسات التي تناولت الصورة النمطیة تتعامل على أساس أن الصورة سلبیة 

سمات و المشاعر الخوف ، الكراهیة و النفور ، و یكون تتشكل من خلال مجموعة من ال

.  ذلك بتصویر العنف و القسوة و التخلف و الفقر و الارهاب و الجریمة   

:الشهرة  و الصورة الذهنیة للمؤسسة  -ب   

الشهرة تقیس مدى حضور اسم المؤسسة في الأذهان ، و ذلك إما بطریقة تلقائیة أو  

فر القدرة لدى المستهلك على ربط اسم المؤسسة بأحد ، كما أنها تفترض تو  موجهة

. منتجاتها أو مجال نشاطها   

134: و نقصد بها   

قدرة أي زبون معرفة و تذكر أن هذه المؤسسة موجودة و تنتج صنف معین من  -

 . المنتوجات 

 . مدى وعي الأفراد بوجود علامة في أذهان  -

                                                             
134  J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 75-76. 
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  الأشخاصتصمیم معروف عند جمع كبیر من :  2009حسب قاموس لاروس  -

ول الافراد إذا ارتبطت بعلامة و تصبح الشهرة معیار للحضور في الاذهان و عق

 .ما

  .ارتبطت الشهرة بالعلامة ، و هي أول ما یجول في الذهن  -

  :و یمكن أن نمیز بین ثلاث أنواع للشهرة ، وهي

  و هي تمثل نسبة الأفراد الذین بإمكانهم ذكر، :(spontannée)الشهرة التلقائیة . 1

و یمكن الحصول . و هذا بعد أن نحدد لهم قطاع نشاطها، و بصفة تلقائیة اسم المؤسسة

  ما هي مؤسسات الكمبیوتر التي تعرفها؟: علیها بطرح سؤال من النوع

یتم الحصول علیها عن طریق تقدیم، للأفراد  :(assistée)الشهرة الموجهة . 2

المستجوبین، قائمة تتضمن مجموعة من المؤسسات، ثم یطلب منهم تحدید تلك التي 

  .یعرفونها من هذه القائمة

و هي تتمثل في النسبة المئویة للأفراد : (top of mind)الشهرة في قمة الذهن . 3

  .المرتبة الأولىالذین یذكرون اسم المؤسسة بصفة تلقائیة و في 

و یمكن لمستویات الشهرة التي نتحصل علیها وفقا لكل طریقة أن تكون متفاوتة فیما بینها 

  .، و هذا هو الحال في غالب الأحیان 

.مستویات الشهرة الممكنة) 5(ویمثل الشكل رقم   
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.هرم الشهرة:  06شكل رقم  

 الشهرة في قمة الذهن

علامة مذكورة في المرتبة  

.الأولى  

 

الأفراد داخل و بصفة عامة ، فإن شهرة المؤسسة عبارة عن النسبة المئویة لعدد 

  .یعلمون بوجود المؤسسة - 135:جمهور معین و الذین 

یعرفون ، بالإضافة إلى ذلك ، نوع المنتجات أو القطاع الإقتصادي  -           

  .الذي تنتمي إلیه

أما فیما یخص علاقة الشهرة بالصورة الذهنیة للمؤسسة ، فإن صورة الذهنیة للمؤسسة 

حكام و الإتجاهات التي تحیط بشهرتها في ذهن عبارة عن جمیع الإدراكات ، الأ

لذلك فإنه یمكن لمؤسسة معینة أن تكون لها شهرة جیدة و صورة غیر جیدة أو . الجمهور

  136.العكس بالعكس

  :هویة المؤسسة و الصورة الذهنیة لها  - ج 

                                                             
135 J.Lendrevie, B.brochand, op.cit, p 145. 
136 Remi Pierre heude,: Les cinq étapes de la communication publicitaire, (JV&DS, Parie, 1998), p 43. 

الشھرة التلقائیة  في علامة حاضرة 
 الذھن 

 الشھرة الموجھة         علامة معروفة 
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و الهویة القویة تمثل . إن المفهوم القاعدي و الذي یمثل دعامة المؤسسة هو الهویة 

مصدر للتجانس بین مختلف نشاطات المؤسسة، لهذا فإن كل نشاط إتصالي یستند إلى 

  .137الهویة إنما یدعم هذا التجانس 

، و المؤسسة ، لكونها شخصیة معنویة ، فهي مثلها مثل الشخص الفزیائي تملك هویة 

  :تحدد من خلال العناصر التالیة

و هي عبارة عن فكرة للوجه الذي : La mission de l'entrepriseمهمة المؤسسة . 1

ترید أن تكون علیه المؤسسة مستقبلا،أو هي عبارة عن الصورة المثالیة التي ترغب فیها 

  .138الإدارة مستقبلا 

. ظیم الفیزیائي للمؤسسةطبیعة و كامل التن و هي تشمل: structure تركیباتها. 2

 لها ، التنظیم،الأصول و الخصوم، الهیآت المكونة الطابع القانوني ، :بمعنى

 .المستخدمین،التجهیزات و البنایات

  :و هي تمثل طریقة عمل المؤسسة ، و تشمل: مختلف الأنظمة. 3

  .الإنسانیةأنظمة التسییر، أنظمة الإنتاج، أنظمة القیادة،أنظمة التحفیز،أنظمة العلاقات 

تتكون لدى المؤسسة ، مع مرور الزمن ، مجموعة من المعاییر  :ثقافة المؤسسة. 4

، و هي تظهر )إعتقادات ممتدة في الزمن(السلوكیة التي تستند إلى مجموعة من القیم 

                                                             
137 Fanelly NGUYEN THANH, La communication: une stratégie au service de l'entreprise, (Economica,Paris, 1991), 
p 61. 
138 Gille Marion et autres,op.cit, p 209. 
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هذه العناصر تمثل شكل ...) مفردات خاصة ،  أعیاد ، و غیرها(على أشكال متعددة 

الإجتماعیة ، و هي ثقافة المؤسسة ، ولهذه الأخیرة وظیفة خاص من أشكال الروابط 

تنظیمیة ، و هي آلیة تسمح بتوحید الأفراد داخل هیئة اجتماعیة واحدة ، تتواجد هي 

  .بنفسها داخل محیط اجتماعي ثقافي أوسع 

و فیما یخص علاقة الهویة بالصورة الذهنیة ، فإن هذه الأخیرة تمثل ذلك الجزء المدرك  

و من النادر جدا أن نجدهما متطابقتان ، و الفارق بینهما لا یبعث .  ة المؤسسةمن هوی

دائما للقلق إلا في حالة كونه كبیرا جدا أو أنه یتعلق بنقاط هامة و من شأنه المساس بثقة 

  .139المستخدمین و فقدان تضامنهم مع المؤسسة 

للمؤسسة العلاقة بین هویة المؤسسة و الصورة الذهنیة:  07الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 
                                                             
139 Fanelly NGUYEN THANH, op.cit, p 61. 

 الھویة 

 الحقیقیة 

  للمؤسسة

صورة 
 المؤسسة

ھي الجزء 
 المدرك 

 من ھویتھا
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: المفهوم التسویقي  –ثانیا   

وتنقسم الصورة فیه إن مفهوم الصورة الذهنیة في المجال التسویقي ، مفهوم متعدد الابعاد 

140:إلى ثلاثة أنواع أساسیة و هي   

  : العضویة الصورة -أ 

والصورة   المؤسسة صورة بین الوقت نفس في لیجمع المصطلح هذا یستعمل 

 المؤسساتیة،

 المالیة القدرات ، البشریة الموارد على بناءها یرتكز الأولى أن الصورتین بین والفرق

 مساهمات على فتقوم الثانیة أما ، أهدافها لتحقیق المنظمة تستخدمها التي والتقنیة

 المحیط اتجاه في كثیرة منبهات المنظمة ، وتصدر العامة المصلحة تحقیق في المنظمة

 عبارة هي التي العضویة الصورة بناء في تساهم وكلها ، وعي أو غیر وعي عن الخارجي

، ومن بین هذه المنبهات  المنظمة نحو الفرد یحملها التي الانطباعات من مجموعة عن

وسلوك  ، لها والجمالیة التنظیمیة والجوانب المكتبیة التجهیزات ، الإداریة نذكر البنایات

   .الخ...ونظافتهم هندامهم ، ، مظهرهم العمال الموظفین و

     :المنتج صورة -ب  

 وتبنى ، الخدمي و السلعي المنتج عن الأشخاص لدى المكونة الإدراكات مجموع وهي

 ، التركیبة(المنتج  بخصائص المرتبطة الوظیفیة العناصر أساس على الصورة هذه
                                                             

  . 297 ، ص، مرجع سبق ذكره   التسویقيالاتصال والإعلام فاطمة حسین عواد،   140
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 المرتبطة الخیالیة والعناصر ، )الحجم ، الشكل،  للوغو المرافقة الخدمات ، التغلیف

  الخ.. الطبقي الانتماء الذات ،  عن كالتعبیر الشعوري للزبون بالجانب

 : العلامة صورة -ج 

وكذا  إن الصورة الذهنیة للعلامة ترتكز على كل ما هو مرتبط ببنیة العلامة التجاریة

، یتم تكوین هذه القیمة بناء على مجموعة عوامل  القیمة الرمزیة التي تم إضفائها علیها

، نوعیة الزبائن الذین  ، أماكن البیع ، الأسعار المعتمدة جودته كخصائص المنتج و

 . الخ...یقتنون المنتج

وعلى هذا الأساس یمكن القول بان الصورة الذهنیة للمؤسسة هي خلاصة مجموعة من  

، بحیث تمتد من صورة  الانطباعات وكذا الصور الجزئیة التي یبنیها الفرد اتجاه المؤسسة

المنتج والعلامة التجاریة ووصولا إلى بناء الصورة الذهنیة الخاصة بالمؤسسة في حد ذاتها 

، ویراعي الفرد في تكوینه لهذه الصورة معطیات الفترة  الصورة العضویةأو بمعنى أخر 

، بحیث قد لا تكون الصورة الذهنیة المتكونة لدیه مطابقة لما تأمله المؤسسة أو  الحالیة

، ویشكل معرفة  الصورة الذهنیة المنشودة التي یسعى القائمون على بنائها للمؤسسة

ائمین على المؤسسة محفزا أو منطلقا لتحدید أسس وضعیة الصورة الحالیة من طرف الق

  141.وخطوات بناء الصورة المنشودة

الصورة الذهنیة  سأنواع و وسائل قیا: المطلب الثاني   

أنواع الصورة الذهنیة  –أولا    
                                                             
141  A. Kampf,  L . demont , op . cit , P8. 
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هناك عدة تصنیفات لأنواع الصورة الذهنیة ، و هذا یرجع الى وجهة نظر المفكرین و 

فعند وضع خطة  لدراسة الصورة الذهنیة للمؤسسة لابد من العلماء في هذا المجال ، 

:التعریف  أولا على الواقع الفعلي للصورة الذهنیة و انعكاساتها على الجمهور و منه نجد   

  :و نجد فیه الانواع التالیة : التصنیف الأول  -أ 

 - الصورة المرغوبة : 

حقیقها و التي ترتبط بأهدافها و هي الصورة المثالیة التي تحاول المؤسسة بلوغها أو ت

العامة ، و هي الصورة التي ترید المؤسسة أن توصلها إلى الفئة المستهدفة بفضل تقنیات 

الإتصال ، و تعني أیضا التموقع المراد من قبل المؤسسات كالرغبة مثلا بالظهور في 

كما أنها هي التي تعبر عن إرادة  142صورة المؤسسة لإنتاج منتجات الطراز  العالي ،

المدیر أو الإداریین في المؤسسة وتستخلص من هویة هذه الاخیرة ولا یمكننا تحدیدها إلا 

و  143من خلال إجراء لقاءات مع القمة الاستراتیجیة أو من خلال عناصرها الرسمیة ،

.نهم التي ترغب المنظمة قي إیصالها إلى الفئة المستخدمة و أن تتكون في أذها  

 - الصورة الحقیقیة : 

هي الصورة التي تعكس الواقع الحقیقي للمؤسسة ، المنتج ، العلامة ، و تعكس الطریقة 

.التي ینظر بها الجمهور للمؤسسة   

                                                             
  142كموش مراد : العلاقات العامة و إدارة الأزمات ( أطروحة ماجستیر منشورة ) جامعة الجزائر ، 2007 ، ص 61 .

143 Grille Marion et autres: Marketing , mode d'emploi , 2éme édition ,les édition d'organisation, paris, 
2002, p211. 
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 - الصورة المدركة :

، و تتشكل من جمیع أراء الأفراد  144و یقصد بها الصورة التي تدركها الفئة المستهدفة 

ماهیر الداخلیة و الخارجیة ، و یمكن لنا من تحدیدها من خلال الذین ینتمون إلى الج

الدراسات الكیفیة كتحلیل محتوى اللقاءات الجامعیة ، او الدراسات الكمیة بالاعتماد على 

  145.سلم  الإتجاهات 

146: الى أربعة أنواع أساسیة و هي   Beach  حیث یصنفها: التصنیف الثاني  –ب  

 - الصورة الذاتیة :

كون من المعتقدات و الأخلاقیات و المعاییر و القیم و الأعراف ، التي تكون و هي تت

.مقبولة بشكل عام داخل المؤسسة و على أساس كل ذلك یتم تشكیل الأهداف و تقییمها   

 - الصورة المستقبلیة :

تقوم على الأهداف التي تسعى المنظمة لتحقیقها ، و كذا إلى خططها و برامجها و 

.أجندتها  

 - صورة أعمال المنظمة : 

                                                             
144 westphalen Marie-Hélène: Communicator,DUNOD,paris,2004,p9. 
145  Grille Marion et autres : op, cit , p 24 .  

  146سلیمان صالح : وسائل الإعلام و صناعة الصورة الذهنیة ، مكتبة الفلاح ، الكویت ، 2008 ، ص 25 .
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تقوم على الخطط المرتبطة بالأهداف المسطرة من قبل المنظمة ، و كذا للسلوك الفعلي 

.للمنظمة    

 - صورة مشاریع المنظمة :

.تقوم على الأحداث المتوقعة التي یمكن أن تصنعها المنظمة أو تشارك في صنعها   

 ثانیا – وسائل قیاس الصورة الذهنیة للمؤسسة : 

      لقیاس مدى فاعلیة الإستراتیجیة التي تبنتها المؤسسة ، و مدى ملاءمتها لحاجاتها 

و أهدافها تقوم هذه الأخیرة باستخدام وسائل متنوعة ، بقیاس و تقییم الإستراتیجیة المتبناة 

: ، و یمكننا إختصار هذه الوسائل فیما یلي   

 1- سبر الأراء :

ستخدام سبر الأراء لمعرفة موقع و وضعیة أكثر من تقوم المؤسسة في هذه الحالة بإ

و یمكننا التمییز بین عدة ) هنا نحن بصدد الحدیث عن بارومتر الصورة ( مضمونها 

: أنواع من الاستبیانات تستخدمها المؤسسة للقیام بعملیة سبر الأراء   

في كل ( تقوم المؤسسة بهذا النوع من الاستبیان بصورة دوریة : الاستقصاء الشامل  

*شهر ، أو كل و یتم في كثیر من ) بحسب الحالات ... ثلاثة أشهر ، أو سنویا   

الاحیان إسناد مثل هذه المهمة إلى مؤسسة خاصة في سبر الرأي ، و تسمح هذه العملیة 

. ر بها من عدمهللمؤسسة بقیاس مدى تمسك الجمهو   
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، لكن یكون ) الاستقصاء الشامل ( لدیه نقاط كثیرة مشتركة مع : الاستقصاء الدقیق * 

هذا النوع من الاستقصاءات موجه لجمهور خاص تختاره المؤسسة ، مثل المساهمین ، 

  .، بینما یوجه النوع الاول للجمهور بصفة عامة دون تحدید ...الزبائن ، الطلبة 

هذا النوع یوكل إلى : المتعلق بموقع المؤسسة بالمقارنة مع المنافسین الاستقصاء * 

المؤسسات و المكاتب الخاصة بسبر الرأي ، أغلب المؤسسات الكبرى لا تصل إلى 

النتائج المرجوة نظرا لكون  هذه النتائج غیر دقیقة و في كثیر من الأحیان لا یعبر 

  .لبا على النتائج المستقصون عن رأیهم بصراحة و هذا ما یؤثر س

  : متغیرات التوظیف  -

سواء ( تعتبر متغیرات التوظیف منحنى تعتمده المؤسسات من أجل تقییم المترشحین 

و إذا كانت صورة المؤسسة حسنة ) التحقوا بالمؤسسة تلقائیا أو من خلال إعلان توظیف 

 . فإن المنحتى یستوي و العكس 

  : میزانیة الاعلام   -

( التحلیل الكمي و النوعي للمقالات و الحصص التي تتناول المؤسسة یتعلق الامر ب

بحیث یقوم مسؤول الاتصال أو شخص أخر بمنح معاملات خاصة لكل وسیلة ) الیقظة 

، و كذا نوعیة ) عدد الأسطر و مدة الحصة ( إعلامیة ، الجمهور المستهدف ، الكمیة 

ح بتطویر الصورة الاعلامیة المعلومات المقدمة و بهذا یمكن رسم منحنیات تسم

  . سسةللمؤ 
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  : الاختبار الاعلاني  -2

المؤسساتیة ، هذه  الإعلانیةتقوم المؤسسة باختبارات قبلیة بغرض قیاس أثر الحملة  

التقنیات هي جزء من الاشهارات الكلاسیكیة ، و تكون هذه العملیة إما عن طریق عینات 

دراسة  -یق مقابلات جماعیة أو عن طر ) دراسة كمیة ( ممثلة للجمهور المستهدف 

  - نوعیة

  : تحلیل نتائج علاقة المؤسسة بالإعلام  -

ح بتقییم الأثر الایجابي أو السلبي عنها من تقوم المؤسسة بتجمیع كل العناصر التي تسم

  . خلال مقابلة صحفیة ، محاضرة إعلامیة ، رؤیة التلفاز و الاستماع للإذاعة 

  : تحلیل نتائج عملیة الاتصال العام  -

من خلال تجمیع الأراء الناتجة عن مشاركة المؤسسة في الصالونات المتخصصة ، 

   147. و غیرها ... الملتقیات 

المؤسسة بالإضافة إلى الوسائل السابقة من الممكن أن تقوم بإستخدام سلم معرفة كما أن 

  .مدى شهرتها و أخر لمعرفة وضعیة صورتها 

  

  

  سلم قیاس وضعیة الصورة:  08الشكل رقم 

  
                                                             

.  55مذكرة الماجستیر ، مرجع سبق ذكره ،  ص : كریمة غدیري   147  
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  سمعت عنها كثیرا      أعرفها قلیلا    أعرفها جیدا    أعرفها جید جدا  مع أبدا بهالم أس

  

  

أهمیة و أهداف الصورة الذهنیة : الث المطلب الث  

  أهمیة الصورة الذهنیة : أولا

تساعد الصورة الذهنیة الجیدة للمؤسسة على جذب المهارات البشریة اللازمة للعمل  -

فیها ، كما تساهم في تخفیض المشاكل العمالیة و رفع الروح المعنویة للجمهور 

 .الداخلي 

مهما في جذب رؤوس الأموال و زیادة أعداد تلعب الصورة الذهنیة الجیدة دورا  -

 .المساهمین 

تخلق جو من الثقة بإنتاج جدید ، كما أنها تساهم في تعاطف الجمهور معها  -

 148.عندما تواجه أي نوع من الأزمات 

و من هنا تبرز أهمیة الصورة الذهنیة التي یحملها الجمهور إتجاه المؤسسة ، حیث 

، و ینبغي الإشارة هنا إلى الفرق بین المفهومین ،  تعكس هویتها كما یراها الجمهور

فمصطلح الهویة أو شخصیة المؤسسة یشیر إلى ما ترید المؤسسة نشره و التعبیر عنه 

                                                             
  148رشید حسانة : العلاقات العامة إستراتیجیا ـ تقنیات و مهارات ـ ، ط1  ، دار سلسلة الدراسات العراقیة ، بیروت ، 2009 ، ص 39 .
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، سواء كان بقصد أم دون قصد عبر طرق و أسالیب متعددة یتم من خلالها التعبیر 

  .عن هویة المؤسسة 

رى بها الجمهور المؤسسة ، فهي التصور بینما الصورة الذهنیة تعكس الطریقة التي ی 

  149. الذي یدركه الفرد و تتواجد فقط داخل ذهن متلقیها 

و بناء على ما ذكرنا نتوصل هنا إلى أن الصورة الذهنیة الإیجابیة تمكن من جعل 

المؤسسة أحد الفاعلین الأساسیین في المجتمع أو السوق ، و احد الكیانات الأساسیة 

   الأفراد بحیث یتقبل هؤلاء كل قراراتها مستقبلا بناء على مبدأ الثقةالمكونة له في نظر 

و كذا الصفة الإیجابیة التي أضفتها علیها صورة المؤسسة ، و من ثم تشكل هذه الصورة 

وقاء اتجاه الأزمات التي قد تواجه المؤسسة مستقبلا و تحول دون ابتعاد افراد الجمهور 

  .فعهم الى التعاطف معها و الدفاع عنها عنها  في حالة الازمة بل هي تد

و مما سبق تتضح اهمیة بناء صورة المنظمة و اهمیة الدور الذي تلعبه الصورة في 

الصورة الذهنیة  أهمیةتفعیل التواصل الایجابي بین المنظمة و جماهیرها ، فقد ظهرت 

ین الجماهیر عندما تزاید التخطیط العلمي لتكوین صورة للفرد و المنظمة أو الدولة ب

النوعیة أو العامة داخل الدولة أو خارجها و ذلك لتدعیم الدوافع المؤیدة و تعالج الجوانب 

السلبیة و الاهتمام بالعوامل النفسیة و الاجتماعیة و الثقافیة السائدة المؤثرة على تكوین 

  150.الصورة الذهنیة في المجتمعات المختلفة 

                                                             
  149عبد الرزاق محمد الدلیمي : مدخل الى العلاقات العامة ، ط1  ، دار الثقافة للنشر ، عمان ، 2011 ، ص 174 . 

  150إبراهیم إمام : فن العلاقات العامة و الاعلام ، الطبعة الأولى ، المكتبة الانجلو مصریة ، القاهرة ، 1986 ، ص 197 .
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جماهیر المستهدفة و كسب ثقتهم و دعمهم ، و في ظل تنافس المنظمات على جذب ال

  تكثف المؤسسة جهودها الاتصالیة المستمرة لكسب ثقة و تأیید فئات الجماهیر المختلفة

  .و بناء صورة ذهنیة ایجابیة لدى الجماهیر بجعلهم یدعمونها مادیا و معنویا 

  

  اهداف الصورة الذهنیة : ثانیا 

الصورة الذهنیة الطیبة و الصادقة للمؤسسة على النحو یمكن تحدید الاهداف التي تحققها 

  :التالي

    تساعد الصورة الطیبة للمنظمة على اجتذاب المهارات البشریة اللازمة للعمل -

  .في المنظمة 

  .تخلق سعادة للعاملین بالانتماء الیها  -

تساهم في رفع الروح المعنویة للجمهور الداخلي ، مما یؤدي الى زیادة الكفاءة  -

  .لانتاجیة ا

جذب رؤوس الاموال و زیادة عدد المساهمین اضافة الى اجتذاب الموردین و  -

  .الموزعین

  .سهولة التعامل مع الهیئات التنفیذیة و التشریعیة في الدولة  -



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

110 
 

تساهم الصورة الجیدة في تحسین القدرات التسویقیة للمنظمة و تعزیز الثقة مع  -

  151.المتعاملین الداخلیین و الخارجیین
  

بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة و عوامل نجاحها  أطر: المبحث الثالث   

أطر بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة :  المطلب الأول   

 فیما التجاریة للعلامة ذهنیة صورة لبناء اعتمادهما بالإمكان أطر ثلاثة إلى التطرق یمكن

 :یلي

من  تتكون التجاریة العلامة بأن هذا إطاره خلال من بیال یرى Biel عمل إطار أولا-

 العلامة علاقات و Brand Image التجاریة العلامة صورة هما أساسیین مكونین

 هي تتكون التجاریة العلامة صورة بأن هنا ویرى  Brand Relationship التجاریة

  :هما و لها بناءٍ  إطار یمثلان أساسیین مكونین من الأخرى

 الوظائف تلك عن المهارات هذه تعبر:   Brand Skills التجاریة  العلامة مهارات * 

 للمستهلكین، توصیلها في لتساهم التجاریة العلامة بآداء المرتبطة الشعوریة الخصائص و

 الملموس الجانب هو و التجاریة للعلامة الوظیفیة بالمنافع مرتبطة المهارات هذه أن أي

 .الأخیرة هذه تقدمه وما بالآداء لارتباطه منها

                                                             
  151  على عجوة : العلاقات العامة و الصورة الذهنیة ، مرجع سبق ذكره ، ص 69 و ص 70 . 



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

111 
 

 الثاني الجزء إلى الأخیرة هذه تشیر: Brand Personalityالتجاریة  شخصیة العلامة*

 بیال، نظر وجهة من جیدًا توضیحه و تفصیله یتم لم الذي و التجاریة العلامة صورة من

 غیر الجزء ذلك أنه أي التجاریة، العلامة صورة من الضمني الجزء یمثل أنه غیر

ا منها الملموس  بالمنافع مباشرة ترتبط التي المستهلك لدى سیكولوجیة بأبعاد لارتباطه نظرً

 للعلامة الذهنیة للارتباطات تحلیله في آكر به جاء حسبما العاطفیة أو النفسیة

 152.التجاریة

 العلامة لإدراك العدسة نموذج " باسم المشهور نموذجه في العناصر و لقد وضع هذه

 المنظار هنا بالعدسة المقصود و Lens  Model Of Brand Perception التجاریة

 تنعكس التي العین قرنیة بالأحرى أو التجاریة  للعلامة المستهلك خلاله من ینظر الذي

 الشكل في موضح كماهو المستهلك شبكیة على التجاریة العلامة صورة خلالها من

 :التالي

 لدى التجاریة لعلامتها مرغوبة صورة توصیل من تتمكن حتى المؤسسة بأن یتبین

 الجانب من منطلقة لعلامتها الأساسیین الجانبین على تركز أن ینبغي فإنها المستهلكین

 تغفل أن دون ظاهر، بشكل للمستهلكین علامتها تقدمه ما كل خلاله مستغلة من الوظیفي

 المنافع للمستهلكین توضح التي التجاریة علامتها شخصیة في المتمثل الضمني الجانب

  .الأخیرة هذه تقدمها التي السیكولوجیة و النفسیة

                                                             
.  77مرجع سبق ذكره ، ص : مجاهدي فتحي   152  
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 غیر البعد و الملموس البعد هما رئیسین بعدین على كان  bielو علیه فإن تركیز 

 لم لكنه التجاریة، للعلامة الذهنیة للصورة البنائیة أو الهیكلیة الناحیة من هذا الملموس

 بالشكل المستهلكین إلى الصورة هذه إیصال یمكن كیف أي الإجرائیة، الناحیة یهمل

   علاقاتها في المتمثل التجاریة للعلامة الثاني المكون إلى نموذجه في فأشار .المرغوب

          التجاریة العلامة و المستهلك بین القائم الملموس غیر التبادل ذلك تمثل التي و

 الذهنیة الصورة رسوخ و استمرار أساس یكون الذي و الزمن، من فترة على المستمر و

  .المستهلكین لدى

Aaker :فإنه حتى تتمكن المؤسسة من خلق صورة ذهنیة جیدة لعلامتها التجاریة 2 -     

 brandالأخیرة  لهذه الذهني الموقع عبارة صیاغة إلى تحتاج فإنها المستهلكین  لدى

Position Statement  التي تعتبر المادة الخام التي یستخدمها المستهلك من أجل 

، و لقد حسب كوتلر في تعریفه للصورة الذهنیة للعلامة ،   ذهنه في الصورة هذه بناء

 التجاریة العلامة هویة من الجزء ذلك" عرف أكر عبارة الصورة الذهنیة للعلامة على أنها 

 إبراز و توضیحه و للجمهور المستهدف ،توصیله  سیتم الذي القیمة لعرض المتضمن و

 الذي و الزمن، من "المنافسة التجاریة العلامات عن ممیزة خاصیة خلال من معالمه

 153.المستهلكین لدى الذهنیة الصورة رسوخ و استمرار أساس یكون

 القیمة تحدد أن ینبغي فإنها التجاریة لعلامتها صورة بناء من المؤسسة تتمكن حتى بأنه

 مع هویتها جوهر في تتمثل التي التجاریة علامتها خلال من تقدمها أو تعرضها التي
                                                             
153 Aaker d , 1996 , op , cit , p 176 . 
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 لتقوم المرحلة، هذه في الوظیفیة المنافع تستخدم فإنها بالتالي و الأساسیة المنافع تحدید

 الملموس غیر التمییز من تتمكن خلاله من الذي و المستهدف الجمهور بتحدید ذلك بعد

 خلال من عقلانیة بمنافع إیاها العاطفیة،مدعمة المنافع هنا تستخدم فإنها بالتالي و لها

 لعملیة الرئیس الهدف هو و الثالثة خطوتها في الممیزة الخصائص أو الخاصیة تبیان

 من بتوصیلها تقوم الأخیرة هذه تكتمل أن بعد و .التجاریة للعلامة ذهنیة صورة خلق

 هو هل الأصل في الاتصالیة العملیة من الغرض تحدید مع لكن الاتصال عملیات خلال

   میول تغیر نتیجة تغییرها و مسحها أم تحسینها هو أم تقویتها، و الصورة على الحفاظ

 .المستهلكین مدركات و

 قریبة ذهنیة صورة بناء تحاول أن هو هنا، منه تحذر أن المؤسسات على ینبغي ما لكن

 في تفشل بالتالي و بریقها یظهر لا هذا لأن الرائدة التجاریة بالعلامات الخاصة تلك من

 صورة لبناء مجهودها تشتت لا أن ینبغي كما .ذهنیة قویة بصورة التجاریة علامتها تمییز

 من یتمكن لن المستهلك لأن العاطفیة و العقلانیة و الوظیفیة الأبعاد كل على قویة ذهنیة

 علیها علیه یستوجب و التجاریة، العلامة بهذه الخاصة القیمة لمعروض الجید الإدراك

 علیها الحفاظ تستطیع قیمة صورة تصمیم من تتمكن حتى معینة أبعاد على التركیز

 العلامات عن تمیزها خصائص أو نقاط تحدید من یمكنها ما هو و .الزمن عبر وتقویتها

 .فعال بشكل المنافسة التجاریة

 



الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة :                                                                                          الفصل الثاني   

114 
 

     أسئلة أربعة على الإجابة في كافیرر عمل إطار یتلخص Kapferer إطار عمل 3

  . التجاریة للعلامة ذهنیة صورة ببناء القیام یتضمن الذي و

 بالنسبة فوائدها و العلامة محتوى إلى السؤال هذا یشیر التجاریة؟ العلامة هذه لماذا /أ

 فإنه بهذا و التجاریة، للعلامة الوظیفیة المنفعة أو البعد على یركز فإنه علیه و للمستهلك،

 المنافع تبرز أن لها ینبغي لعلامتها المرغوبة الصورة توصیل من المؤسسة تتمكن حتى

 في الأول البعد تكوین و بناء من تتمكن للمستهلك،حتى تحققها أن الممكن من التي

 .المعرفي البعد في المتمثل و تكوینها

 المستهلكین، من المستهدف القطاع إلى السؤال هذا یشیرالتجاریة؟  العلامة هذه لمن /ب

 شد في یساهم ما هو و نشاطها، حدود توضیح من خلالها من المؤسسة تتمكن لذلك

 طبقة من المستهدف السوق كان إذا خصوصًا منهم، المحتملین و الحالیین انتباه

 الغرباء بعض حتى یسعى التي الراقیة الطبقة في الممثلة و الجمیع لدى مرغوبة اجتماعیة

 البعد یستخدم السؤال هذا أن لنا یتبین هنا من .صوري بشكل لو و إلیها ینتموا أن عنها

 في المتمثل و لها الثاني المكون تنمیة أجل من التجاریة للعلامة الذهنیة للصورة النفسي

 .الشعوري أو الوجداني البعد

 التي المناسبة إلى یشیر فإنه السؤال هذا أما و التجاریة؟ العلامة هذه تستخدم متى /ج

 توضیح خلال من Branded Product التجاریة للعلامة  الحامل المنتج فیها یستهلك

 أجل من هذا كل المستهلك لدى المعرفي المكون یدعم مما أیضًا منافعه و استخداماته
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 المرغوبة الذهنیة الصورة ترسیخ من المؤسسة تتمكن حتى لدیه، الشعوري المكون تقویة

 .لدیه التجاریة لعلامتها

 للعلامة الأساسیین المنافسین السؤال هذا یحدد من؟ تنافس التجاریة العلامة هذه /د

  عملائها اجتذاب بإمكانهم یكون كما عملائهم اجتذاب للمؤسسة یمكن الذین و التجاریة،

 154.التمیز نقاط تحدید أجل من المنافسین تحدید على السؤال هذا یعتمد علیه و

 

 هویة بناء لنماذج امتداد بأنها یلاحظ التجاریة للعلامة صورة بناء أطر إلى التطرق بعد

ا التجاریة، العلامة  الإشارة سبقت كما واحدة لعملة وجهان هما العنصرین هذین لكون نظرً

على الجوانب الموضوعیة المتمثلة في المنافع الوظیفیة التي  النماذج كل ركزت فلقد إلیه،

 Aakerفي إطاره ، في عنصر مهارات العلامة التجاریة في حین بینها   Bielأشار لها 

في عنصر عرض القیمة المتضمن لكل من جوهر الهویة و مجموع المنافع و أظهرها 

Kapferer  في سؤالیه لماذا و متى هذه العلامة التجاریة .  

لمعبرة عن بالإضافة إلى الجوانب العاطفیة الممثلة في صورة المستخدم أو الشخصیة ا

صورة الذات لدى المستهلك و التي جاءت ضمن عناصر شخصیة العلامة التجاریة و 

 .التجاریة للعلامة صورة لبناء الثلاثة الأطر في تحدید الجمهور المستهدف

 العامل هما أساسیان عاملان هنالك التجاریة للعلامة صورة أو هویة لبناء فإنه علیه، و

 یتمیز الذي و التجاریة للعلامة الوظیفیة بالمنافع الخاص الجانب عن یعبر ما أو الوظیفي
                                                             

.  80و ص  79مجاهدي فتحي ، مرجع سبق ذكره ، ص   154  
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 إنما و منفردًا المحور هذا على تركز لا الناجحة العلامات فإن بالتالي و التقلید بسهولة

 و المستهلك لدى الذات بصورة المتعلق النفسي العامل على المشتمل الثاني للمحور تتعداه

ا التقلید صعب بجزء تتمیز التي التجاریة، العلامة شخصیة في المترجم  ارتباطه لعدم نظرً

 منتجاتها تمییز من یمكنها بما التجاریة علامتها تمییز للمؤسسة یمكن بالتالي و بالمنتج،

  .عام بشكل تجاریة علامة تصمیم من الهدف هو و المنافسین منتجات عن

 

  : عوامل نجاح بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة : المطلب الثاني  

 رئیسیة عوامل أربعة في التجاریة للعلامة قویة ذهنیة صورة بناء نجاح عوامل إیجاز یمكن

  : و هي كالتالي 

 للعلامة الذهنیة الصورة فكرة تكون أن ضرورة عن هنا الوضوح یعتبر :الوضوح -أ 

 العناصر مستوى و المستهدف السوقي القطاع مستوى المستویین، على واضحة التجاریة

 البسیطة العبارات مثل التذكر قابلیة لها لیست المعقدة العبارات أن ذلك .لها الممیزة

Complex Positioning Statements علیه و .الواضحة الذهنیة و الصورة لصیاغة 

 عنها ینتج أن ینبغي التجاریة لعلاماتها جیدة ذهنیة صور بناء في المؤسسات تنجح حتى

 .أكبر قیمة تحقیق من تتمكن حتى المستهلكین لدى الوعي من عال مستوى

 بشكل التجاریة العلامة صورة عناصر على التركیز هنا التوافق یعني و  :التوافق  -ب

 ینبغي فلا .الأخرى رسالة كل تدعم بحیث الإعلانیة، الرسائل كل في متكامل و منسجم
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ا لأخرى رسالة من التركیز نقطة تغییر  حالة أمام و حیرة حالة في المستهلك لوضع تجنبً

 من هائل لكم یتعرض هو و خصوصًا علیه تختلط الأمور یجعل قد مما غموض،

 و التجاریة العلامة یستخدم المستهلك أن و خصوصًا .المختلفة الإعلانیة الرسائل

 تكون أن یجب بالتالي و التسوق عملیة تسهیل و للتقییم عامة كمؤشرات الذهنیة صورتها

  .البعض بعضها مع متوافقة التجاریة علامتها بخصوص المؤسسة رسائل كل

 للتصدیق قابل و معقول محتوىً  اختیار وجوب إلى المصداقیة تشیر :المصداقیة -ج

 تجعل لا أن هنا والمقصود .ذهنه في تثبیته من المستهلك یتمكن حتى الإعلانیة، للرسالة

ا علامتها تمیز خاصیة المؤسسة  أن یمكن هذا أن إذ تصدیقه، للمستهلك یمكن لا أمرً

 إلیه الإشارة سبقت كما لأنه و العقلانیة باب من یقبله لن لكنه المستهلك ذهن في یثبت

تنجح  حتى هذا و .التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة سمات إحدى الواقعیة تعتبر

 تضمن حتى الواقعیة تتحرى أن لها ینبغي جید بشكل الأخیرة هذه بناء في المؤسسات

 .المستهلك لدى القبول

 تنافسیة، التجاریة للعلامة الممیزة الخاصیة تكون أن التنافسیة تعني و :التنافسیة -د

 تقدیمه في المنافسون فشل قد و للمستهلك قیمة ذا شيء تقدیم من المؤسسة تمكن بحیث

 لا بخاصیة التجاریة العلامة لتمییز السعي أي الشعوري أو النفسي الصعید على ولو حتى

 لعلامتها الذهنیة الصورة ثبات ضمان من المؤسسة بذلك تتمكن  حتى تقلیدها یمكن
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 التجاریة العلامة هذه الأخیر هذا یتذكر أن لدرجة المستهلك، ذهن في رسوخها و التجاریة

 .الأخیرة هذه منتجات علاقةبصنف له داخلي أو خارجي مؤثر لأي تعرض كلما

ا للتحلیل متابعة و  التجاریة العلامة وصورة اتصال كنظام التجاریة العلامة لهویة وفقً

 الوسائط تمثل التجاریة للعلامة صورة بناء نجاح عوامل فإن للمستهلك معلومات كنظام

 جید بشكل المستهلك لدى المعالجة مرحلة في المدخلات تفاعل عملیة لنجاح المحفزة

 ضمن الاتصالیة العملیة أهداف مع و المدخلات مع متوافقة بصورة الخروج یتسن حتى

 التجاریة العلامات في المتمثلة التشویش عوامل تأثیر تحت و الاتصالیة البیئة حدود

  .عنها الإعلانات و والمنافسة المنافسة
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  : الخلاصة 

اتصالیة مهمة بالنسبة للمؤسسة لما تحمله من معاني تساعد تعد العلامة التجاریة أداة 

  .المستهلك على إستیعاب الجوانب المختلفة لها و للمؤسسة على حد سواء 

و خلال عملیة وضع و تصمیم العلامة التجاریة ، و حتى تتمكن المؤسسة من جمع 

بعین الاعتبار  الأخذالعناصر الضروریة ، و التي ترغب في ایصالها للمستهلك ، علیها 

الجوانب المؤثرة في مدركاته الحسیة و النفسیة ، حتى یفهم هذا الاخیر الرسالة  مختلف

المتضمنة فیها و تساعده على رسم صورة في خیاله وفق المعاییر التي وضعتها المؤسسة 

  .أثناء بنائها لعلامتها التجاریة 

جدیدة إحدى الخیارات و تتبع المؤسسة في مرحلة تقدیم منتجاتها و خدماتها ال

و المهمة ، التي تسمح لها بالحفاظ على علامتها من خلال الحفاظ على  الإستراتیجیة

صورتها و شهرتها ، و لكن هذا لا یتم إلا من خلال إدراك المستهلكین لصورة العلامة و 

وعي معرفة سلوكاتهم اتجاهها ، و هذا ما یساهم في الزیادة من قیمة العلامة نتیجة زیادة 

المستهلك بها ، و بالتالي تحقیق الاهداف المبتغاة في تصمیم صورة ذهنیة جیدة لعلامتها 

  . التجاریة 
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: تمهید   

یعد المستهلك نقطة ارتكاز بالنسبة للمؤسسة خلال مرحلة تخطیطها للسیاسات و صیاغة 

      إلیهیوجه  أفكارالاستراتیجیات التسویقیة ، فكل ما ینتج من سلع و خدمات و حتى 

و علیه فدراسة سلوكه الاستهلاكي و كذا الشرائي ضرورة لابد منها للمؤسسات و 

.حد سواء المستهلك و كذا المجتمع على   

التطور التكنولوجي الهائل و كذا زیادة  إلى الأهمیةو یرجع السبب في إعطائه هذا 

   المنافسة و الانفتاح الاقتصادي العالمي ، ما تولد عنه توفر البدائل المتاحة من السلع

           و الخدمات و هذا ما جعل بالمؤسسات تبحث عن فرص تسویقیة لأجل البقاء

، و هذا لا یتأتى إلا من خلال دراسة سلوك المستهلك و مختلف العوامل  و الاستمرار

     یتوافق مع عاداته و رغباته ، و قدراته الشرائیة إضافة ما إنتاجالمؤثرة فیه ، و منه 

.إلى وضع مزیج تسویقي خاص بكل فئة أو شریحة من المستهلكین   

وك المستهلك و مختلف العوامل بكل جوانب الموضوع اي سل الإلمامو منه سوف نحاول  

 الأخیرةالمؤثرة في قراره السلوكي ، إضافة إلى إدراك المستهلك لصورة العلامة و أثر هذه 

. على السلوك الاستهلاكي له   
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مفاهیم حول سلوك المستهلك : المبحث الأول   

سلوك المستهلك : المطلب الأول   

:تعریف السلوك   -أولا   

الاستجابة الحركیة و الفردیة اي انه الاستجابة الصادرة عن  یعرف السلوك على انه -

155.عضلات الكائن الحي أو الغدد الموجودة في جسمه  

حركیة للمؤثرات  الداخلیة و الخارجیة التي یواجهها الفرد  أوكما انه كل استجابة لفظیة  -

156.و التي یسعى من خلاله تحقیق توازنه البیئي   

 الأخیرو  الأولیعتبر المكونات الداخلیة للفرد هي المقر  الأولو منه فان التعریف 

، الدوافع (السلوك یتحكم فیه جملة من العوامل الداخلیة  أنللسلوك و یرى التعریف الثاني 

.) و غیرها ...الجماعات المرجعیة ، الأسرة(و عوامل خارجیة ) العادات   

كذا مختلف العوامل الخارجیة التي إذا السلوك هو مجموعة من المكونات الداخلیة للفرد و 

.تحیط به   

هو الذي یشتري المنتجات من سلع و خدمات بهدف استخدام : تعریف المستهلك   -ثانیا 

شخصي أو استخدام اسري استخداما نهائیا مثل شراء الطعام ، الملابس ، العلاج ، 

                                                             
  155 محمود جاسم الصمیدي . ردینة عثمان یوسف . سلوك المستهلك ، دار المناهج للنشر. عمان . 2006 .ص 16 

17ص . نفس المرجع السابق    156  
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تیاجات بصفة الترفیه ، الریاضة و غیرها ، و خلال قیام المستهلك بشراء هذه الاح

 منتظمة فانه یخضع لحالة من حالات الولاء ، و یسمى هذا المستهلك بالمستهلك النهائي 

: مفهوم سلوك المستهلك   -ثالثا   

 إمكاناتهو التصرفات التي یقوم بها الفرد في موقف معین ، و بحسب  الأفعالمجموعة  -

157.یشبع حاجاته و رغباته  بأنهالمتاحة و المعبر عنها بقراره بشراء المنتج الذي یتوقع   

 إجراءاتمن اجل الحصول على منتج و یتضمن  للأفرادو التصرفات المباشرة  الأفعال -

.اتخاذ قرار الشراء  

الانتفاع من منتج متضمنة  أواستخدام  أوالفعل المتحقق من قبل المستهلك في شراء  -

158.قیق لك الفعل تح إلىعدد من العملیات الذهنیة و الاجتماعیة التي تقود   

مرتبطة بمراحل  الآلیةالتي تسمح للفرد بالاستجابة لحاجة ، و تكون هذه  الآلیةكما انه  -

159) .الشراء و الاستهلاك ( و مراحل فعلیة ) اتخاذ القرار(  أساسیة  

و یعرف سلوك المستهلك بأنه النمط الذي یتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء  -

تشبع حاجاته و  أنالتي یتوقع منها  الأفكارو التقییم للسلع و الخدمات و أو الاستخدام أ  

 

                                                             
  157 نز ار عبد المجید البدراوي و احمد محمد فهمي ،  استراتیجیات التسویق ، ط1 دار وائل ، عمان . 2004 ، ص111

 158 ثامر البكري ، الاتصالات التسویقیة و الترویج ، ط1 دا ر حامد ، عمان ، 2006 ، ص 168 ، 
159 Marc filser : Le comportement de consommateur : dalloz / paris . 2002 . p 03 
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160رغباته  

و التصرفات المباشرة و غیر المباشرة التي یقوم بها الأفراد في سبیل  الأفعالجملة  -

161.الحصول على سلعة  أو خدمة معینة من مكان معین و في وقت محدد  

فسلوك المستهلك هو السلوك الفردي و الجماعي الذي یرتبط  بتخطیط و اتخاذ قرارات  إذا

هو التصرف الذي یظهره مستهلك ما نتیجة  أيشراء السلع و الخدمات و استهلاكها ، 

      و مواقف تشبع حاجاته أشیاءأو دافع خارجي حول ) منبهات داخلیة ( دافع داخلي 

. أهدافهو رغباته و تحقق   

                                         :خصائص سلوك المستهلك : المطلب الثاني  

162:یتمیز سلوك المستهلك بخصائص و هي   

اي وجود وراء كل سلوك سبب قد یرتبط السبب بالهدف ، وقد یرتبط : وجود دافع  -

.بالغرض و في كلا الحالتین یتم ا لسلوك   

حاجة فالمستهلك  إشباعانه یسعى لتحقیق هدف أو بمعنى : أن یكون السلوك هادف  - 

الاستجابة التي تظهر  آوالسلوك  أشكالو  أنماطلا یتصرف دون وجود هدف مهما كانت 

، و مهما كانت التفسیرات مختلفة ، خصوصا اذ كانت  العوامل الانفعالیة و اللاشعوریة 

                                                             
  160 طلعت اسعد عبد الحمید :التسویق الفعال ، مؤسسة الاهرام . مصر . 2002 . ص95

 161 محمد صالح المؤذن . مبادئ التسویق . دار الثقافة . عمان . 2008 .ص 235 .
 162 كامل المغربي : السلوك التنظیمي : دار الفكر ، عمان ،2005 ، ص 24 .
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ضمنیا و قد یكون  وأیا تحكما في سلوك الفرد المعني ، و قد یكون الهدف ظاهر  الأكثر

.غامضا  وأمفهوما   

فالسلوك المحكوم بغرض معین فكل هدف له غرض و كذلك سلوك : للسلوك غرض  -

بحاجة لدى  أوجملة من الدوافع ومرتبط بحالة ذاتیة  أواحتكامه لدافع ما  أيمدفع 

حد یصعب مقاومته ، فتبرر على شكل  إلىالمستهلك و كلما ازدادت الحاجة زاد الدافع 

.دافع ملح یجعله یسلك سلوكا محددا   

: أهمیة دراسة سلوك المستهلك : المطلب الثالث    

یعتبر المستهلك العنصر المهم في العملیة التسویقیة ، باعتباره یمثل نقطة البدایة 

ظهرت لعدة  یةالأهمللتخطیط للسیاسات التسویقیة و الاستراتیجیات المختلفة ، و هذا 

: إعتبارات ، و علیه تتمثل أهمیة دراسة سلوكه الاستهلاكي في   

إن دراسة السلوك تجعل المؤسسة تنتج السلع و الخدمات التي تتوافق مع  -

 إنشاءحاجات و رغبات و أذواق و كذا قدرات المستهلكین الشرائیة ، إضافة إلى 

لكین من جهة و طبیعة السلع و قنوات توزیع تتلاءم و الانتشار الجغرافي للمسته

  .  الخدمات المراد تسویقها من جهة أخرى 
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  دراسة السلوك تجعل المؤسسة توفر المعلومات اللازمة للمستهلكین عن سعر -

و عناصر المزیج  الإعلامو جودة و خصائص السلع و الخدمات عن طریق 

  . الأخرىالترویجي 

بكافة المعلومات والبیانات التي  إمدادهفي  تفید دراسة سلوك المستهلك الفرد-        

 إمكاناتهالخدمات المعروضة و بما یتوافق مع  أوللسلع  الأمثلتساعده في الاختیار 

  163. أذواقهالشرائیة و میوله و 

...) الغة،العادات و القیم، التقالید، العرف،  الدین(دراسة ثقافة المستهلكین-           

.السلع والخدمات التي لا تتعارض مع هذه المقومات الثقافیةتجعل المؤسسة تنتج    

تساهم دراسة السلوك في جعل المؤسسة تنتج السلع و الخدمات التي تحقق لها -        

و بالتالي  تخطیط سیاساتها و صیاغة استراتیجیاتها التسویقیة ، كما تمكنها من  أهدافها

  . المتوفرة لدیها  الإمكانیاتوفق  الإنتاج

 أخرىتحافظ المؤسسة على حصتها السوقیة و السعي لاقتناص فرص تسویقیة -        

.     من خلال  دراستها لسلوك المستهلكین  

تطویر منتوج قدیم فانه لا بد علیها من دراسة  أومنتوج جدید  إطلاقخلال -       

و الهدف هو تقلیل  سلوك المستهلكین و  معرفة العوامل التي تؤثر على قراراتهم الشرائیة

.الفشل أومستوى الخطر   
                                                             

  163 سلوى العوادلي:  الاعلان وسلوك المستهلك ، دار النهضة،مصر،2006،ص 17.
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تساعد دراسة السلوك حكومات لدول على التخطیط للتنمیة الاقتصادیة وذلك -           

 أفراد أولویاتالمتاحة من جهة وتوفیر السلع و الخدمات وفق  الإمكاناتلخلق توازن بین  

      164. أخرىالمجتمع من جهة 

خلق الرفاهیة الاجتماعیة والاقتصادیة و  إلىت في العالم تهدف مختلف الحكوما-       

.خلال دراسة سلوك المستهلك و حاجاته  إلا یأتيهذا لا   

خاصة  ، تعتبر دراسة حاجات المستهلكین و رغباتهم بدایة العملیة التسویقیة-          

ذا منتوج جدید ، أدخلت أومرة للسوق  لأولما دخلت المؤسسة  إذا بعین  أخذناما   وإ

 أنالاعتبار بان حاجات المستهلكین في تغیر مستمر فان دراسة سلوك المستهلك  یجب 

.تكون بصفة مستمرة  

:المستهلكین و القرار الشرائي لهم  أنواع: المطلب الرابع   

بصفة عامة و سلوك المستهلك بصفة خاصة بالاختلاف و عدم  الإنسانيیتمیز السلوك 

یختلفون من مجتمع لأخر أو حتى في نفس المجتمع ، و  الأفرادالتجانس ، و علیه نجد 

من فرد لأخر و لدى الفرد نفسه في الظروف و مراحل الحیاة المختلفة و لهذا یوجد 

مجموعة للأنواع المستهلكین ، و التي یتوجب على رجال البیع في المؤسسة التعامل مع 

                                                             
  164 ایمن علي عمر :   قراءات في سلوك المستهلك ، الدار الجامعیة ، مصر ، 2006 ، ص180
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هدافها و یتأثر نمط المستهلك كل نمط سلوكي بما یرضى المستهلك و یحقق للمؤسسة أ

المتاحة ، المستوى التعلیمي و  الإمكاناتبمجموعة من العوامل كطبیعة الشخصیة ، 

. الثقافي ، العادات و التقالید ، طبیعة السلع و الخدمات المراد شرائها   

: أنواع المستهلكین  – 1  

:یوضح  بعض أنماط المستهلكین :  03و الجدول رقم  

 نوع المستهلك  خصائصه  كیفیة التعامل مع كل نوع 

التحدث معه و مخاطبته 

 بعقلانیة و عدم خداعه 

هادئ و عاقل في إتخاذ 

القرارات الشرائیة و تمییز 

السلع و الخدمات و 

 الأسعار 

 العقلاني  

محاولة عرض أفضل سلعة 

له و التي تشبع رغبته 

السریعة في الحصول على 

راجه و السلعة و عدم إح

 تقبل تغییر بعض السلع 

كل قراراته الشرائیة أو  یأخذ

غیرها بسرعة و یشتري من 

أول متجر یقابله و یندم 

دائما على معظم قراراته 

 الشرائیة 

 المستهلك المندفع 

الصبر على تردده و كثر  لا یشتري بسرعة و كثیر   المستهلك المتردد 



سلوك المستھلك و العوامل المؤثرة فیھ :                                                                                   الفصل الثالث    

128 
 

طلباته و إرجاعه للمشتریات 

 و إقناعه بممیزات السلع 

و قد یشتري السلعة ثم التردد 

 یعود لاستبدالها 

إقناعه بالسلعة و جودتها و 

 سعرها 

یتریث في معظم قراراته 

الشرائیة و یبحث عن أفضل 

 البدائل جودة و سعرا 

 المستهلك المتریث

محاولة إقناعه بممیزات 

السلعة أو الخدمة من أجل 

 إتمام عملیة البیع معه 

لا یعلم أي شيء عن 

إمكانیات أو ممیزات السلعة 

و إنما قد یشتریها للتفاخر 

 بها 

 المستهلك الجاهل 

الهدوء التام و محاولة 

الانصات له و التوافق معه 

 حتى تتم عملیة البیع 

كثیر الكلام و غالبا لا 

 یشتري في النهایة 

 المستهلك الثرثار 

 

165. أو أكثر من نوع  یجمع المستهلك بین نوعین  أنو یمكن   

یمر المستهلك خلال عملیة إتخاذه لقرار الشراء على جملة من : القرار الشرائي  - 2

المراحل و تختلف كل مرحلة عن أخرى من حیث السلوك المنتهج ، حیث تتأثر كل 

                                                             
.  25و ص  24المرجع السابق ، ص : أیمن على عمر   165  
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و الشكل ) سوف یتم التطرق إلیها لاحقا ( مرحلة بجملة من العوامل الداخلیة و الخارجیة 

.یبین مراحل إتخاذ القرار الشرائي :   09رقم   

 

166 

 

و منه فعملیة الشراء تمر بخمسة مراحل ، فالمستهلك بتعرفه على حاجاته و خلال سعیه 

یقوم ببحث عن معلومات أكثر عن السلع و الخدمات المختلفة ، و بعدها یقوم  لإشباعها

بتقییم البدائل المتاحة و اختیار المناسب له حسب حاجاته و رغباته و كذا حسب سعر و 

نوعیة السلعة أو الخدمة ، بعد ذلك یقوم بالشراء الفعلي و منه تتم عملیة تقییم البدائل و 

. جة الرضا من عدمه إختیار السلع من حیث در   

التعرف على الحاجة أو وجودها :  1المرحلة   

تتمثل الحاجة في إحساس المستهلك بالحرمان ، هذا الحرمان یولد عدم التوازن و 

الاستقرار ، هذا ما یجعله واعي بوجود اختلاف معتبر بین ماهو موجود و ما یعتقد 

.الحصول علیه   

                                                             
166 Philippe Kotler : Principales of marketing , 2nd sedition , new jersey , usa ,1999 , p 254 . 

التعرف 
 على الحاجة 

البحث عن 
 المعلومة 

تقییم 
 البدائل 

سلوك ما بعد  قرار الشراء 
 الشراء 
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هذه  إشباعالقیام بسلوك و تصرفات من أجل تلبیة و و الحاجة الغیر مشبعة تدفع به إلى 

...) الطعام ، الشراب ، الملبس و غیرها ( الحاجة ، و هناك حاجات فطریة أو بیولوجیة 

إشباعها أمر ضروري للبقاء و الاستمرار في الحیاة ، و حاجات مكتسبة یكتسبها نتیجة 

          الاحترام ، التقدیر ( إختلاطه و تواجده بمحیط إجتماعي و إقتصادي و ثقافي 

167) .و غیرها   

و یدرك المستهلك بأن المنتوجات التي یستهلكها یومیا تمثل الحاجات التي یرغب فیها ، 

، فیحدث له أو ینتج في ذهنه انحراف بین الحالة المرغوبة في  الإشباعكونها لا تحقق له 

168.الأشیاء و الوضعیة الحقیقیة   

و یعتبر التعرف على حاجات المستهلكین و محاولة إشباعها من قبل المؤسسات ضرورة 

القیام ) التسویق ( خصوصا في ظل المفهوم الحدیث للتسویق ، لذا على رجال البیع 

بمختلف الدراسات لمعرفة الحاجات الغیر مشبعة من جهة و دراسة سلوك المستهلك من 

التي تتوافق مع هذه الحاجات و تشبعها ، كما تقوم  السلع و الخدمات لإنتاججهة أخرى 

المؤسسة بوضع خطط و استراتیجیات ترویجیة تظهر للمستهلك قدرتها على تحقیق 

.رغباته المختلفة و المتغیرة  إشباعطموحاته و   

  

                                                             
  167 محمود الجاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 105 . 

168 Denis pettigrew et al : Le consommateur , les editions smg , paris , 2002 , p 35 .  
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البحث عن المعلومات  : 2المرحلة    

ولد لدیه الرغبة و القدرة تت لإشباعهابعد إدراك المستهلك للحاجات و الرغبات التي یسعى 

على البحث عن معلومات التي تكون كجواب كاف لهذه الحاجة و هنا یضع في حیز 

التطبیق عملیة البحث الداخلیة على مستوى الذاكرة و عملیة البحث الخارجي في بیئته 
ذا كانت الخ169 مة أو السلعة ذات تكالیف باهظة فهو یجتهد في جمع المعلومات و د، وإ

ا من جمیع المصادر المتاحة أما إذا كانت سلعة أو خدمة تشترى بصفة روتینیة و انتقائه

ذات تكلفة منخفضة فانه قد لا یجتهد كثیرا في جمع المعلومات و یكتفي بالمعلومات 

.المتاحة لدیه من تجاربه السابقة   

170: و تشمل أهم المصادر التي یستعین بها المستهلك في جمع المعلومات على مایلي   

و المعارف ـ  الأصدقاء، الجیران ،  الأسرةالمستهلك نفسه ، :المصادر الشخصیة  -

بأنها توفر له معلومات صادقة ، تتمتع هذه  لإدراكهخاصة لدى المستهلك  أهمیةتحتل 

المصادر بثقة المستهلك لسهولة و سرعة اللجوء إلیها و ترتبط بالمستهلك نفسه و یكون 

مراجعة المعلومات المختزنة بذاكرته الشخصیة عن خبراته  البحث هنا داخلیا ، بمعنى

. السابقة و المرتبطة بالمشاكل الاستهلاكیة   

                                                             
  169عنابي بن عیسى : سلوك المستهلك ، الجزء 1 ، دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر ، ص 59 . 

  170 محمد عبد العظیم : إدارة التسویق ( مدخل معاصر ) الدار الجامعیة ، مصر ، 2008 ، ص 233 . 
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و تتمثل المعلومات المختزنة لدیه في تلك المعلومات التي تجمعت لدیه بواسطة المصادر 

كانت هذه المصادر غیر كافیة یلجأ  إذاو ) و غیرهم  الأصدقاء،  الأسرة( المقربة منه 

. إلى مصادر أخرى   

. ، رجال البیع ، الموزعین ، المنتجات و المعارض  الإعلان: المصادر التجاریة  -  

. الجماهیریة ، منظمات حمایة المستهلك  الإعلاموسائل : المصادر العامة  -  

منتج ما ، مثل تناول بعض القیام بعملیة اختیار و فحص : المصادر التجریبیة  -

.الأطعمة  

المحلات،الجرائد،النشرات الحكومیة التي تنشر معلومات دوریة تهم :المصادر الحكومیة -

.المستهلك  

مثل الجمعیات العلمیة و الهیئات المستقلة التي تقوم بدمة : المصادر المستقلة  -

المستهلك و الحمایة ضد النشطة الغیر القانونیة و القیام باختبارات الجودة و التغلیف 

.تجاتلمختلف المن  

و یختلف تأثیر المصادر المتنوعة بناء على السلعة المقصودة بالشراء و الصفات 

الشخصیة للشخص و بصفة عامة یفضل رجال التسویق استعمال مختلف المصادر التي 

     المستهلك بالشكل الذي یسمح له بالحصول على اكبر قدر من المعلومات إلیهایلجا 

كان  إذادر المعلومات ضروریة لرجل التسویق و خاصة و لهذا تعتبر عملیة تقییم مصا
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هناك عدد كبیر من المستهلكین في امس الحاجة الى المعلومات عن سلعة معینة، وكانت 

.استعمالاتهم لمختلف المصادر منتظمة  

تقییم البدائل  :  3المرحلة   

171:یقوم المستهلك خلال هذه العملیة باستخدام مجموع من المعاییر اهمها   

 المعاییر وعهان

 الفنیة ،الذوقالأداءالصلاحیة،النمط،الراحة،التسلیم،المكانة،

السعر، القیمة المقارنة بالنقود،التكالیف المصاحبة، 

 تكالیف نمط الحیاة

 الاقتصادیة

 الاجتماعیة المظهر و الشكل،الاحتیاج الاجتماعي، الطراز

 الشخصیة السمعة الشخصیة،العواطف،الروح المعنویة

یبین جملة المعاییر و أنواعها:  04جدول رقم   

مرحلة تقییم الحلول الممكنة لمشكلة استهلاكیة من طرف الفرد ، تمثل قلب مراحل اتخاذ 

قرار الشرائي ، و هي تعود في الحقیقة إلى تشكیل اتجاه أو موقف كاف نحو منتوج أو 

یین و هما أهمیة علامة تجاریة ما ، و عملیة التقییم ترتكز على مفهومین أساس

في مراحل اتخاذ  الأساسیةالخصائص و تقییمها ، و إختیار الخصائص یعتبر الدعامة 

القرار ، و علیه یبحث المستهلك عن حل مشكلة الاستهلاك المرتبطة بصنف من 
                                                             

  171 أمین عبد العزیز حسن : إستراتیجیات التسویق في القرن 21 ، دار قباء ، مصر ، 2001 ، ص 126 . 
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المنتجات في وضعیة معطاة ، و هو یرفق لهذا الصنف من المنتجات مجموعة من 

مح بتقییم مختلف العلامات التجاریة داخل صنف الخصائص أي المعاییر التي تس

. المنتجات المعتبرة   

عملیة الشراء :  4المرحلة   

في هذه المرحلة یكون المستهلك قد اتخذ قرار الشراء ،ولكن یمكن لبعض الظروف 

.أخرالمحیطة ب هان تؤثر على قراره فیختار بدیل   

ات التجاریة للمنتوجات في صنف ویتعلق الشراء بالاتجاهات او المواقف اتجاه العلام

عملیة الشراء  إلىمنتوج معین،فكلما كان الاتجاه نحو علامة تجاریة ایجابي سوف یؤدي 

.وكان احتمال الشراء للعلامة التجاریة مرتفع   

وفي عملیة التقییم یصنف المستهلك العلامات التجاریة و تتشكل لدیه النیة في الشراء و 

شراء علامة تجاریة جیدة و مفضلة من بین العلامات  سوف یكون قرار الشراء هو

172.یبرزان بین النیة للشراء و قرار الشراء أنالتجاریة البدیلة،و لكن هناك عاملین یمكن   

، مثلا یرید شخص ما شراء سیارة ذات سعر الأصدقاءكالعائلة و : الآخرینمواقف 

مواقف  تأثیرتمد مقدار ثمن تقل و یع أعلىفان فرصة شراء سیارات ذات  إذنمنخفض ،

                                                             
. 39مرجع سبق ذكره، ص : عنابي بن عیسى  172  
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اتجاه قراره الشرائي على  الأخرعلى قرار الشراء لهذا المستهلك على قوة موقف  الآخرین

.دوافعه للاستجابة لرغباته الشخصیة  

نیة الشراء بالعوامل الموقفیة الغیر متوقعة ،و  تتأثرحیث : العوامل الموقفیة الغیر متوقعة

المتوقع،منافع هذا  الأسرةعدة عوامل مثل دخل  أساسالمستهلك یشكل النیة للشراء على 

المنتوج، توفر العلامة التجاریة على الضمانات ، وعندما یكون المستهلك جاهز للشراء 

تغییر الشراء و لذلك فان  إلىفان ظهور مثل هذه العوامل الموقفیة الغیر متوقعة قد تؤدي 

شراء فعلي، فهي تمثل مؤشرات ذات  حتى النیة في الشراء لا تنتج دائما أوالتفضیلات 

،شراء روتیني أنواعو یكون السلوك الشرائي حسب ثلاث .مصداقیة للسلوك الشرائي

173.بسیط،شراء سلوك شرائي محدود،و سلوك شرائي مكثف  

 

 المستهلك سلوك في المؤثرة الداخلیة العوامل :الثاني المبحث

 و الشرائیة المستهلكین تصرفات و سلوكات على التعرف إلى المؤسسات تسعى

 حیث الخارجیة، و الداخلیة العوامل من مجموعة السلوكات هذه في تؤثر و الاستهلاكیة ،

 و الذهنیة المكونات مختلف في المستهلك سلوك على المؤثرة الداخلیة العوامل أهم تتمثل

 .الاتجاهات و التعلم الشخصیة، ،الإدراك الدوافع، و كالحاجات النفسیة

  

                                                             
40المرجع السابق ،ص  173  
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 الدوافع و الحاجات :الأول المطلب

 تخطط المؤسسات أن حیث للتسویق، الحدیث للمفهوم الأساسیة الركیزة الحاجات تمثل

 من ینتج ما أن كما الحاجات، هذه من انطلاقا التسویقیة استراتیجیاتها تصیغ و سیاساتها

 من الشراء أهداف و دوافع تختلف و الحاجات، أي إشباعها أجل من هو خدمات و سلع

 ما شخص طرف من سیارة شراء أن حیث المتغیرة، الظروف في نفسه للفرد و لأخر فرد

 بالتالي و التفاخر بدافع أخرشخص  طرف من و الشخصي، الاستعمال و التنقل بدافع

 .المؤسسة في التسویق لرجال بالنسبة جدا مهم المستهلكین دوافع على التعرف

 الحاجات :أولا

نقص الشعور عن عبارة هي" :أنها على الحاجة تعرف  هذا و معین، لشیئ العوز أو بالّ

 إشباع أو النقص هذا سد خلاله من یحاول مسلكا یسلك لأن الفرد یدفع العوز أو النقص

 174.الحاجة 

 :الآتي في الحاجات خصائص أهم تتمثل و

لد الحاجة -  ؛الإنسان لدى الداخلي الاستقرار عدم توّ

 الحاجات مثل تتجدد إنما و واحدة مرة إشباعها الفرد یستطیع لا الحاجات بعض -

 و البیولوجیة؛ الفطریة

 فحاجات المكتسبة، الحاجات خاصة بیئته و الفرد طبیعة بتغیر تتغیر الحاجات -

 المحدود؛ الدخل صاحب حاجات عن تختلف المرتفع الدخل صاحب
                                                             

  174 ماهر أحمد : السلوك التنظیمي – مدخل بناء المهارات – الدار الجامعیة ، مصر ، 1998 ، ص 181 . 
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 .أخرى حاجات لإشباع تطلع و إلا حاجة أشبع فكلما تتطور، و الإنسان حاجات تتجدد -

 حاجات لموضوع تطرقوا الذین الكّتاب أبرز من ماسلوا أبراهام النفس عالم یعتبر و

 سلوك أو بتصرف للقیام الشخص تدفع التي الحاجات بأن ماسلوا یرى حیث ،الإنسان

 الى التسویق مجال في المختصون یسعى لذلك مشبعة، الغیر الحاجات تلك هي معین

  .الحاجات هذه إشباع ومحاولة تحفیز و دعم

 175:التالیة الفرضیات على للحاجات ماسلوا نظریة اعتمدت فقد ذلك الى استنادا و

 المشبعة الحاجات تحّفز لا و سلوكه على تؤثر للمستهلك مشبعة الغیر الحاجات تحفیز -

 .للمستهلك 

 حاجات الى الضروریة الحاجات من ابتداء أهمیتها حسب الحاجات ترتیب یمكن -

 .الذات تحقیق

أهمیتها، و قد سبق التطرق لها  حسب مستویات خمسة الى الحاجات ماسلوا رتّب لقد و

  . من هذا البحث  الأولفي الفصل 

  الدوافع : ثانیا 

لكل سلوك شرائي  الأساستعرف الدوافع بأنها نشاط لتحقیق هدف ما ، و الدوافع هي 

للمستهلكین ، و تصبح الحاجة دافعا أو تحفیزا عندما ترتفع إلى مستوى كاف من الشدة 

.176  

                                                             
  175 طلعت اسعد عبد الحمید : التسویق الابتكاري ، دار الفجر ، القاهرة ، 2008 ، ص 97 . 

  176 محمد إسماعیل السید : التسویق ،   م س ذ ،  ص 142 . 
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الدافع هو عبارة عن حاجة غیر مشبعة بدرجة كافیة لدى الفرد تضغط علیه و تحركه 

  177. للبحث عن وسیلة معینة لإشباعها 

  : خصائص الدوافع 

  . توتر تولد الدوافع عادة نوع من حالة ال -

  .لإشباع الحاجة  الأساسيالدوافع هي المحرك  -

  . الدوافع تجعل الفرد یقوم بتصرفات أو سلوكیات معینة  -

  .تهدف الدوافع إلى إشباع حاجات و رغبات الفرد  -

تتأثر الدوافع بالبیئة المحیطة بالفرد كالأسرة ، الجماعات المرجعیة ، و مختلف  -

  ... ن ، ترقیة المبیعات ، المعارض و غیرها المؤثرات الترویجیة كالإعلا

   الإدراك: المطلب الثاني 

  : الإدراكتعریف  –أولا 

العملیة التي بمقتضاها یقوم المستهلك بإستقبال بعض المؤشرات مثل المناظر  الإدراكیعد 

  . ، الأصوات ، الروائح ، و تنظیمها و تفسیرها و إعطائها معنى محدد 

و بمعنى أخر هو العملیة التي یعطي من خلالها المستهلكین معنى محدد للمؤشرات التي 

توجد حولهم و یقومون بإستقبالها و التعرض لها و یتأثر السلوك الشرائي للمستهلكین 

  . بشدة بتلك العملیات الإدراكیة 

                                                             
.  214مرجع یبق ذكره ،  ص :   محمد عبد العظیم   177 
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یقة مختلفة و غیرها بطر ... و خلال إدراك لملامح منتج ما أو خدمة كالسعر ، العلامة 

یكون السلوك إتجاه نفس المنتج مختلف و العكس ، و لذلك فرجال التسویق یهتمون بشدة 

  .  بالطریقة التي یدرك بها المستهلكون منتجاتهم 

على أنه عملیة إختیار و تنظیم و تفسیر لمنبه ما أو للمعلومات أو  الإدراكتعرف 

هذا المنبه معنى و وضعه في صورة للإشارات التي تردنا عن طریق الحواس ، و إعطاء 

   178. واضحة تمیزه عن بقیة الأشیاء 

تسویقیا یعد الإدراك عملیة إستقبال ، تنقیة ، تنظیم و تفسیر للمؤثرات التسویقیة و البیئیة 

179. من طرف المستهلك عن طریق حواسه الخمس   

:  الإدراكیةخطوات العملیة  -ثانیا   

 إثارة الحواس               إستقبال الحواس 

 الصورة                   البصر        

 الصوت                   السمع   

180الشم                      الأنف          عرض       انتباه           تأثیر   

 التذوق                  الفم         

الجلد         اللمس            

                                                             
178 Claude demeur :Marketing , 3e édition , dalloz , paris , 2001 , p 31 .  
179 Amine abdelmadjid : Le comportement du consommateur , paris , 1999 , p 135 .   
180 Michel Soloman : Comportement du consommateur , 6e édition, Pearson éducation , France ,2005 , p 46 
.  
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یتضح لنا أن المستهلك یستقبل المؤثرات بواسطة حواسه :  10من خلال الشكل رقم  

الخمس ، فتقوم هذه الاخیرة بإرسالها و عرضها على النظام الداخلي للإنسان وتثیر 

انتباهه ، هذا الانتباه یجعله یتأثر إما إیجابیا أو سلبیا ، و منه یكون إدراكه لسلعة ما أو 

ة إیجابیا أو سلبیا ، و إذا تكون له إدراك إیجابي حول علامة ما أو منتوج أو خدمة خدم

ان إداركه سلبیا فهو سوف یقوم بشرائها و التعامل مع المؤسسة المنتج لها و العكس إذا ك

.، یصعب إرضاءه   

  11الشكل رقم : العوامل المؤثرة في الإدراك  -ثالثا 

181العوامل المؤثرة في الإدراك  
 خصائص المستهلك                                          خصائص المنبهات

)المثیرات  (    
 قوة أو شدة المنبه               
 عدد المثیرات                  
الخبرات السابقة         الحجم                     

الحاجات و الدوافع                                                       التباین       
        

 التكرار                  
 الحركة                 
 الجدة                 
 
                                                             

  181 كاسر نصر المنصور : سلوك المستهلك ( مدخل للإعلان ) ، حامد للنشر و التوزیع ، الأردن ، 2006 ، ص 139 . 
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التعلم : المطلب الثالث    

كل من الدوافع و الإدراك هما نتائج لعملیة التعلم التي یمر بها المستهلك ، و یشیر التعلم 

إلى تلك  التغیرات الدائمة التي تحدث في سلوك المستهلك نتیجة للخبرة ، و یؤثر التعلم 

 على كل من قیم و إتجاهات و شخصیة المستهلك و ذوقه و غیرها من الجوانب السلوكیة 

هلك لكم هائل من المنبهات و المعلومات ، من خلال السلع و الخدمات یتعرض المست

المعروضة أو من خلال الإعلانات و مختلف عناصر المزیج التسویقي الأخرى ، ما 

یجعل الأفراد یتعلمون الكثیر ، هذا ما یساعدهم على اتخاذ قراراتهم الشرائیة و 

.الاستهلاكیة   

: تعریف التعلم  –أولا    

التغییر الدائم في السلوك الذي ینتج عن الخبرة المكتسبة من " لتعلم على أنه و یعرف ا

  182. التجارب السابقة ، و التي یتم تدعیمها بصورة أو بأخرى 

و تعتبر نظریة التعلم ذات أهمیة بالغة في دراسة سلوك المستهلك ، إذ یلزم لإیضاح 

. الكامنة وراء هذا السلوك كیفیة تصرف المستهلكین من خلال التعرف على الدوافع   

 

 

                                                             
  182 عنابي عیسى : سلوك المستهلك ، الجزء 2 ، دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر ، 2003 ، ص 118 . 



سلوك المستھلك و العوامل المؤثرة فیھ :                                                                                   الفصل الثالث    

142 
 

: مبادئ التعلم الأساسیة  -ثانیا   

سلوكیات الأفراد هي نتاج التعلم و عملیته لا تحدث من العدم بل تعتمد على جملة من 

  183: المبادئ الأساسیة و هي 

: یجب أن تتوفر الدوافع لدى المتعلم حتى یستطیع التعلم و هناك نوعان منه : الدوافع  -  

یتعلق بحب المعرفة و الرغبة في التعلم و العمل للحصول على : دوافع الداخلیة ال  -أ

.المعرفة من المصادر المناسبة و الاستفادة منها   

. أي الاستجابة للمؤثرات الخارجیة : الدوافع الخارجیة   -ب   

لابد أن تأتي المعلومات للمستهلك و تقدیمها أو توفیرها له حتى یتعلم و : الایحاءات  -

. تتكون لدیه خاصیة المعرفة   

و هذه تكون متعلقة برد فعل الفرد للدافع أو المنبه الذي یتعرض له و التي : الاستجابة  -

. من الممكن أن تكون إستجابة إیجابیة أو سلبیة   

ثبیت المعلومات التي تعلمها الفرد في ذهنه ، أي یتم تدعیم المعرفة و أي ت: التعزیز  -

  . التعلم لدیه 

و لهذا یهدف التعلم إلى إعلام المستهلكین عن منافع و فوائد المنتوجات التابعة لعلامة 

  . التجاریة ما ، و تعلیم المستهلك من خلال رجال التسویق لقبول المنتوج من طرفهم 
                                                             

.  128و ص  127م س ذ،     ص :  محمد الغدیر   183  
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  : المؤثرة في التعلیم  العوامل -ثالثا 

  أهمیة المنتج

  یزات إجابیة كانت أو سلبیة ز التع

  التكرار                                                         قوة التعلم 

  الأصدقاء 

  التصور                                      

  العوامل المؤثرة في التعلیم                    :  12الشكل رقم                                    

Source : Matin khan : consumer behavieur and advertising 

management , new Delhi , India , 2006 , p 115 .   

یتأثر التعلم بجملة من العوامل أهمها ، المنتج و أهمیته ، بالسلبیات و الایجابیات 

الموجودة فیه أو بالخدمة ، تكرار الشراء ، إضافة إلى النصائح و التوجیهات المقدمة من 

  . قبل الأصدقاء ، و لتصور المنتج أیضا دور في التأثیر على تعلم الفرد 

  الاتجاهات : المطلب الرابع 

یعتمد إستعمال علامة ما لسلع و خدمات و أفكار و تكوین إتجاهات عنها إلى البیئة 

الاقتصادیة ، السیاسیة و الثقافیة إضافة للمحیط الاجتماعي الذي یعیش فیه الفرد و 
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ما سلبیة أو إیجابیة التجارب التي یمر بها الفرد ، فهذه الاتجاهات التي یتم تكوینها تكون إ

  .أو حیادیة 

  تعریف الاتجاهات  – أولا

و تعرف الاتجاهات على أنها الأفكار و الاعتقادات الثابتة التي یؤمن بها الفرد و یتخذها 

  .لما یتم حوله في البیئة المحیطة معیارا لتقییم الأمور و تحدید السلوك و طریقة الاستجابة

الانفعالي نظرا و تتمیز الاتجاهات عن المعتقدات ، بأن هذه الأخیرة لا تتصف بالجانب 

  . تتضمن فكرة أو رأیا أو حقیقة نحو موضوع معین  لأنها

هو حالة ذهنیة لتهیئة العمل ، التنظیم من خلال التجربة و له تأثیر مباشر و دینامیكي 

 184. على السلوك 

  185: وظائف الاتجاهات  -ثانیا 

  . إختیار الاتجاه الایجابي أو السلبي لأحد المنتوجات المعروضة  -

  . تسمح بشرح قیم الفرد و صلته بالبیئة و اتجاهه نحو الأخرین  -

  ) .الذات ( للاتجاهات وظیفة الحمایة من الأنا  -

                                                             
184 Daniel caumont : Les études de marche , dunod , paris , 1998 , p 92 .  

.  114م س ذ ،   ص :  محمد عبیدات   185  
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للاتجاهات وظیفة المعرفة ، فهي كمصفاة التي تنظم إدراكات المستهلك في البیئة  -

  . الاقتصادیة 

  .میز بصعوبة التغییر تتسم الاتجاهات بالقوة كونها تتعلق بقناعات الفرد ، كما تت -

تؤثر الاتجاهات على السلوك ، حیث أن الاتجاه السلبي نحو ماركة  معینة من قبل  -

  . الفرد تجعله لا یقبل على إقتنائها إذا توفرت لدیه البدائل 

  :مكونات الاتجاهات  -ثالثا 

ى تتكون الاتجاهات أساسا من  ثلاثة عناصر أساسیة ، و هي عنصر إدراكي أو ما یسم

بالافكار و المعتقدات ، عنصر عاطفي أو تأثیري و شعوري أو وجداني ، و العنصر 

  186.الثالث هو العنصر السلوكي 

هو مجموع المعتقدات التي تشمل الخصائص التي یدركها :  الإدراكيالمكون  -1

المستهلك أو التي یسندها للمنتوج ، و یمكن تشكیل هذه المعتقدات عن طریق 

 . بات المستهلك ،و الخصائص المدركة للمنتج مواجهة حاجات و رغ

( یتضمن هذا المكون المشاعر الایجابیة أو السلبیة نحو الشيء : المكون التأثیري  -2

، كما یعبر عن ردود الأفعال العاطفیة و شعور ... ) السلعة أو الخدمة ، الفكرة 

                                                             
186 Lendrevie , lindon , op,cit , p 156 . 
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دیر العام الفرد و أحاسیسه نحو الشيء موضع الاتجاه ، و هذا المحدد یحدد التق

 ) . غیر تفضیلي ( أو سلبي ) تفضیلي ( لاتجاه نحو الموضوع سواء ایجابیا 

و هو یعبر عن میل أو التصرف الذي یقوم به الفرد نحو : المكون السلوكي  -3

 . الشيء و یمثل هذا المكون السلوك الفعلي 

  

  مكونات الاتجاهات :  13الشكل رقم 

  

  

  المكون التأثیري                                        

  المكون السلوكي   المكون الادراكي               

  ) التصرف )                                      ( أفكار و معتقدات (   

 2سلوك المستهلك ، المفاهیم و الاستراتیجیات ، ط : عائشة مصطفى منیاوي : المصدر 

  .  94، ص  1998، مكتبة عین الشمس ، مصر ، 

  : العوامل المؤثرة في الاتجاهات  -رابعا 

  : من جملة العوامل المؤثرة في الاتجاهات نجد التالي 

... ) شخص ، سلعة ، خدمة ( الاتجاه نحو الشيء   
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اد من خلال تعلمهم مع الماركات تؤثر التجربة المباشرة و التجارب السابقة للأفر  -

المختلفة من السلع و الخدمات على اتجاهاتهم ، و علیه نجد رجال التسویق یحثون 

المستهلكین على تجریب منتجات المؤسسة خاصة إذا كانت المنتجات ذات تكالیف 

منخفضة و الهدف هو من أجل تكوین اتجاهات إیجابیة عن ماركات منتجات المؤسسة 

.187  

الأسرة ، العائلة ، الأصدقاء ، قادة ( لعب المحیط الذي یعیش فیه المستهلك كما ی -

  . دور مهم في تكوین و تغییر اتجاهاته ...) الرأي 

  .ید و الثقافة السائدة في مجتمعهمتتأثر اتجاهات المستهلكین بالدیانة و العادات و التقال -

ذوي الشخصیات المحافظة مثلا  كما تتأثر الاتجاهات بأنماط الشخصیة ، فالمستهلكین -

لدیهم اتجاهات سلبیة عن العلامات السلع و الخدمات التي لا تتوافق مع عاداتهم و 

  . تقالیدهم 

  188.تتأثر أیضا بالحملات الاعلانیة و الترویجیة التي یتعرض لها المستهلك  -

خلال و یسعى رجال التسویق في المؤسسة إلى دراسة و فهم اتجاهات المستهلكین من 

، ) المقابلات ، جماعات التركیز ( مجموعة من المقاییس كالملاحظة أو البحوث النوعیة 

الاعلان ، البیع ( الاستبیان من أجل صیاغة إستراتیجیات عناصر المزیج الترویجي 

                                                             
. 231مرجع سبق ذكره ، ص : محمد إبراهیم عبیدات   187  
. 232ص : المرجع السابق   188  
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تجعل المستهلكین یكونون ... ) الشخصي ، الدعایة ، ترقیة المبیعات ، العلاقات العامة 

عن منتجات المؤسسة ، و كما علیها أن تتكیف مع اتجاهات  اتجاهات ایجابیة

  .المستهلكین و تبرز هذا التكیف في حملاتها 

إضافة إلى العوامل السابقة الذكر توجد عوامل أخرى لها تأثیر على سلوكیات و تصرفات 

المستهلكین كالصورة الذهنیة للمستهلك حول علامة لسلعة أو لخدمة و كذا المواقف 

  . و غیرهم ... ة الشرائی

 العوامل الخارجیة المؤثرة في سلوك المستهلك : المبحث الثالث 

هي عوامل خارجیة ، تنبع من خارج ذات المستهلك ، و لذا فإنه من المحتمل أن یوجد 

  .مستهلكین مختلفین یخضعون لتأثیر نفس العامل الخارجي 

  الجماعات المرجعیة : المطلب الأول 

  : تعریفها  –أولا 

أنها شخص أو جماعة تستخدم كنقطة مقارنة أو " تعرف الجماعات المرجعیة على  -

  .  189" كمرجع للفرد في تكوین قیمه و اتجاهاته و سلوكه سواء كانت عامة أو خاصة 

  

                                                             
  189 عنابي بن عیسى : سلوك المستهلك ، مجموعة العوامل التأثیریة البیئیة ، دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر ، 2000 ، ص 175 . 
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الجماعات المرجعیة هي مجموعة من الناس یكون لها تأثیر على سلوكیات و تصرفات  -

  .190الآخرین و قیمهم  

فراد لهم تأثیر على معتقدات و مواقف و سلوك و قرارات و أراء جماعة من الا -

  .  191الاخرین

و تتكون الجماعات المرجعیة من الجماعات الاجتماعیة و المهنیة للأفراد بخصائص 

الشخصیة و الاستقراء و تختلف هذه الجماعات في الحجم و درجة التأثیر من جماعة 

  . إلى أخرى 

  اعات المرجعیة معاییر تصنیف الجم –ثانیا 

  معاییر تصنیف الجماعات المرجعیة:  05رقم  جدولال

  أنواع الجماعات المرجعیة   المعاییر 

  جماعة المهندسین ، الاطباء ، المحامین   وظیفة الاعضاء 

  جماعة رسمیة ، جماعة غیر رسمیة   تنظیم الجماعة 

  جماعة أولیة ، جماعة ثانویة   تفاعل الاعضاء 

  جماعات ذات عضویة ، جماعات رمزیة   العضویة بالجماعة 

جماعة ذات تأثیر ایجابي ، جماعة ذات تأثیر   التأثیر على الافراد 

                                                             
  190 محمد ابراهیم عبیدات : مبادئ التسویق ، ط 3 ، دار المستقبل ، عمان ، 1999 ، ص 91 . 

  191 محمد صالح المؤذن : مبادئ التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 260 . 
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  سلبي 

، دار حامد ، ) مدخل إعلاني ( سلوك المستهلك : كاسر نصر المنصور : المصدر 

  .  223، ص  2006عمان ، 

من خلال عملیة تصنیف الجماعات نلاحظ من خلال الجدول أن هدف رجال التسویق 

المرجعیة هو التعرف على خصوصیات كل جماعة و أهم العوامل المؤثرة فیها ، إضافة 

إلى تقسیم السوق من أجل صیاغة الاستراتیجیات التي تتلاءم مع كل صنف من هذه 

  .  الأصناف

  : و منه نجد 

ب الوظیفة التي إلى مجموعات بحس الأفرادحیث یقسم :  الأعضاءمعیار وظیفة  -

  . و غیرهم ... یقومون بها ، فنجد المحامون ، المهندسون ، المعلمون 

و تتمثل في الجماعات الرسمیة التي توجد بین أعضائها : معیار تنظیم الجماعة  -

علاقة تنظیم معین مثل أفراد العائلة في حین الجماعة غیر رسمیة لا یوجد بین أعضائها 

  .تنظیم سائد كالأصدقاء 

هناك جماعات أولیة توجد علاقة شخصیة و خاصة بین :  الأعضاءمعیار تفاعل  -

  .أعضائها و جماعة ثانویة توجد بینهم علاقة سطحیة 



سلوك المستھلك و العوامل المؤثرة فیھ :                                                                                   الفصل الثالث    

151 
 

حیث یوجد ضمن هذه الجماعة أعضاء یمتلكون : معیار العضویة في الجماعة  -

الافراد  العضویة كالأعضاء في جمعیة حمایة المستهلك ، و أما الجماعات الرمزیة فهم

الذین لا یملكون العضویة غیر أنهم ملزمون بمبادئ و سلوك الجماعة التي تمتلك 

  . العضویة 

حیث نجد جماعة ذات تأثیر إیجابي على سلوك :  الأفرادمعیار التأثیر على  -

المستهلكین كرجال الدین ، و هناك جماعة ذات تأثیر سلبي على سلوك المستهلك 

  192. كاللصوص 

  نواع الجماعات المرجعیة أ -ثالثا  

  : للجماعات المرجعیة أنواع ، و قد صنفها الباحثون إلى 

فیما بینهم ، حیث أن  لأعضائهامن أكثر الجماعات تفاعلا  الأسرةتعتبر :  الأسرة -1

المتبادل للسلوك و التصرفات و تبادل المعلومات  التأثیرهذا التفاعل یؤدي إلى 

عن العلامات المختلفة للسلع و الخدمات المتعددة ، و لهذا یولي رجال التسویق 

حیث یعملون على تقدیم المعلومات اللازمة في وسائل  بالأسرةأهمیة بالغة 

  .الاتصال التي تتماشى مع طبیعة الأسرة ، عاداتها ـ تقالیدها و ما تفضله 

تعتبر من الجماعات الغیر رسمیة ، حیث تعتبر أقل تنظیما من :  الأصدقاء  -2

 : غیر أنها تأخذ بعین الاعتبار من قبل رجال التسویق لعدة اعتبارات منها  الأسرة
                                                             

  192 كاسر نصر المنصور : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 224 و ص 225 . 
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  . یتبادلون المعلومات حول مختلف العلامات ، السلع و الخدمات  الأصدقاءأن  -

  .ضهم البعض بسلوكیات و تصرفات بع الأصدقاءتأثر  -

بالرضا أو عدمه من طرف صدیق  الذي اشترى علامة ما  الإحساسنقل  -

  . لسلعة أو خدمة لباقي أصدقائه 

و علیه على رجال التسویق مراعاة كل هذه الاعتبارات ، إضافة إلى تقدیم المعلومات 

  . الصحیحة و اللازمة حول ممیزات السلع و خدمات المؤسسة 

الذین یقصدون المحلات  الأفرادلك المجموعات من هي ت: جماعات التسوق  -3

التجاریة مع بعض من أجل شراء علامات مختلفة من السلع و الخدمات ، و أثناء 

خبرته في تعامله مع العلامات التجاریة  الأفرادتسوقهم یعرض كل فرد من هؤلاء 

 193. ائیة للسلع المختلفة و منه یتولد لدیهم تأثیر في التصرفات و السلوكیات الشر 

یقضي زملاء العمل یومیا أوقات معتبرة مع بعضهم البعض ، : زملاء العمل  -4

یتبادلون أطراف الحدیث من حین لأخر حول خبراتهم و معرفتهم لمختلف السلع و 

المستهلك بسلوك  یتأثرالخدمات و خصائصها و مصادر الحصول علیها و منه 

 .رارات الشراء زملائه في العمل و یعمل على تقلید البعض في ق

و بصفة عامة یسهى المستهلكون دائما إلى شراء منتوج أو علامة تجاریة من أجل 

الانتماء إلى إحدى هذه الجماعات المذكورة سابقا ، لهذا السبب أصبحت الجماعات 

                                                             
  193 محمد صالح المؤذن : مبادئ التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 261 ، و ص 262 . 
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التي یعتمد علیها رجال التسویق في إعلانات حتى  الأساسیة الأسالیبالمرجعیة من 

یحققوا مزایا تنافسیة معینة ، و على القائمین بوضع الاستراتیجیات التسویقیة توجیه كامل 

  . تأثیرا في الجماعة  الأكثرجهودهم إلى المستهلكین 

  الثقافة : المطلب الثاني 

اش فیه یكتسب الفرد مجموعة و العائلي و كذا المحیط المع الأسريمن خلال الاحتكاك 

في مجملها تكون ثقافة مجتمع ، و تحتل العوامل ... من القیم و التقالید و العادات 

الثقافیة مكانة هامة  في فهم و شرح سلوك و تصرف المستهلك ، لهذا یحتاج المسوق أن 

  . یفهم دور هذه العوامل و كیف تؤثر على سلوك المستهلك 

  تعریف الثقافة  –أولا 

  . 194تعرف الثقافة بأنها تقاسم جزء من المجتمع لنفس العادات ، القیم و المعتقدات  -

في مجتمع  الأفرادهي كل من القیم و العادات و الفنون و المهارات المشتركة بین  -

  . 195معین و التي یتم انتقالها من جیل لأخر 

تشكل ثقافة مجتمع و ....) .،  الألوانالعادات ، القیم ، ( مجمل العناصر السابقة الذكر 

الفرد كونه عنصر داخل المجتمع یتأثر بها و تؤثر فیه ، منها ماهو متوارث عبر التاریخ 

                                                             
194 Laura lake : Consumer behavior for dummies , willy publishing , india , 2009 , p 124 .   

  195 سیف الاسلام شویة : سلوك المستهلك و المؤسسة الخدماتیة ، دیوان المطبوعات ، الجزائر ، 2006 ، ص 122 . 
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، و منها ماهو مكتسب نتیجة التطورات الحاصلة في الحیاة و تختلف الثقافة من مجتمع 

  . إلى أخر باختلاف الزمان و المكان و طبیعة المجتمع 

مجموعة المعارف المكتسبة التي تسمح بتطویر " الثقافة بأنها  و بالمعنى الحالي تعرف

"  المعنى النقدي ، الذوق أو القرار یتعلق بالمعارف الفنیة و العلمیة التي تمیز المثقف 
196   

و من خلال التعاریف السابقة ، الثقافة هي مجموعة معقدة من القیم ، العادات ، التقالید ، 

و الفكر ، المعارف المكتسبة ، إضافة إلى السمات التي الفنون ، المهارات ، الدین 

  . یتصف بها الفرد كونه أحد أعضاء المجتمع 

  خصائص الثقافة  –ثانیا 

  : و تتمیز الثقافة بمجموعة من الخصائص أهمها 

و العادات و  الأخلاقتكتسب الثقافة عن طریق تعلم الفرد للقیم و : كونها مكتسبة  -1

العامة و الدیانة و اللغة من المحیط الذي یعیش  الأفكارالتقالید و المعتقدات و 

 ...، قادة الرأي  الأصدقاءفیه كالأسرة ، الجیران ، 

المدرسة ( تتناقل من جیل لأخر عن طریق مراكز التنشئة الاجتماعیة : یتم نقلها  -2

اشرة و یستطیع الفرد اكتساب و تنتقل بطریقة غیر مب...) ، المنزل ، الدین 

                                                             
196 Jean yves , oliver Garnier : Dictionnaire d' économie et sciences sociales , Hartier , paris , 2002 , p 113 . 
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معارف ، مواقف بدون شعور من خلال تفاعله مع أفراد المجموعة التي ینتمي 

 . إلیها 

فالعناصر الممیزة للثقافة لیست خاصة لفرد ما ، فهو ینتمي إلى : إجتماعیة  -3

جماعة و تمارس الثقافة أثر مهم و خاص على قیم السلوك الاجتماعي مثل 

 .  الأكلاللباس ، 

فهي قابلة للتغییر بتغیر الزمان و ظروف الحیاة ماعدا عناصر : غیر ثابتة  -4

 . ، اللغة ، الدین  الأساسیةالثقافة 

تختلف الثقافة من مجتمع لأخر و تتشابه نسبیا في المجتمع الواحد ، و : مختلفة  -5

و الاتصال بشكل  علامالإلكن مع التطور التكنولوجي الحاصل و انتشار وسائل 

ولد عنه مصطلح جدید هو العولمة الثقافیة و الذي جعل الفجوة تتقلص واسع ت

 . نوعا ما 

بالاندماج في  الأفرادتسمح بتكوین العناصر التي تساعد : لها وظیفة الاندماج  -6

بالانتماء الكامل فیها ، و هذا ما یسمى الشعور بالانتماء  الإحساسمجموعة و 

 . الثقافي 

عاملین بمجال التسویق ، أن یتفهموا ثقافة المجتمع الذي لهذا كان من الضروري على ال

یرغب أن یقوم بالدخول في سوقه ، و هذا لا یتسنى إلا عن طریق دراسة الجوانب 

  . المرتبطة بهذا المجال و خاصة الدین، و یتلاءم هذا مع المؤسسات العابرة للقارات 
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  أنواع الثقافة  –ثالثا 

  :و هي نوعان 

لمعظم رغبات المستهلك ،  الأساسيتكون الثقافة السبب ) : العامة ( لیة الثقافة الك –أ  

من  الأساسیةو سلوكه ، فالطفل مثلا یتعلم القیم و الادراكات ، الرغبات ، و السلوكیات 

الاسرة ،فلكل مجتمع ثقافته ، یمكن أن یختلف تأثیر الثقافة على الشراء اختلافا واضحا 

  197. من بلد لأخر 

مجتمع ما على كافة التشریعات ، القوانین ، المعتقدات ،  لأفرادو تشتمل الثقافة العامة 

و غیرها ... ،  الألوان، الاتجاهات  نعاني الرموز ،  الاختلاقالعادات ، التقالید، القیم ، 

، و التي تؤثر على سلوكهم الشرائي و الاستهلاكي من جهة ، و من جهة أخرى تؤثر 

  .م للسیاسات و الاستراتیجیات التسویقیة على استجابته

و لهذا فعلى رجال التسویق في المؤسسة معرفة جمیع عناصر الثقافة للمجتمع الذي ترید 

تسویق المنتوجات به ، و من تم العمل على وضع الرسالة الترویجیة المنسجمة مع هذه 

  . الثقافة 

                                                             
  197 كاسر ناصر المنصور : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 180 . 
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لى ثقافات جزئیة أو مجموعة من تحتوى كل ثقافة ع) : الجزئیة ( الثقافة الفرعیة  –ب 

الناس یشتركون في مجموعة من النظم و القیم و الخصائص المبنیة على تجارب الحیاة 
198   

' و تلتحق ثقافة ما غالبا بثقافة أخرى ، و تسمى ثقافة جزئیة و یعرفها البعض على أنها 

صحاب الثقافة أقسام من قیم و خصائص مختلفة عن الثقافة الكلیة و التي ینتمي إلیها أ

، كما تعرف على أنها مختلف العادات و التقالید ، القیم و المعتقدات لأقلیة 199' الجزئیة 

 الأصليو التي انسجمت مع المجتمع  الأقلیة، هذه  الأصليداخل المجتمع  الأفرادمن 

نتیجة للهجرة أو ظروف العمل ، أو عوامل أخرى ، و لمنها بقیت محافظة على التراث 

، مما انعكس على تصرفاتها و سلوكیاتها  الأصلیةالذي اكتسبته من مجتمعاتها  الثقافي

  . الشرائیة و الاستهلاكیة ، مثال عن ذلك المستهلكین الإنجلیز من أصل جزائري و غیرها 

و یمكن تفسیر سلوك المستهلك الشرائي بكیفیة تأثیر الثقافة الجزئیة علیه من خلال بعض 

ي تشترى من أفراد لهم قیم و خصائص خاصة بهم ، مثال شراء العلامات التجاریة الت

لبعض المنتجات في المناسبات الدینیة و الوطنیة یختلف من بلد  الإسلاميالمجتمع 

  . لأخر 

  200: و منه یمكن تمییز أنواع للثقافات الجزئیة و هي 

                                                             
  198 نزار عبد المجید البراوري  و أحمد فهمي البرزنجي : إستراتیجیات التسویق ، ص 115 . 

  199 محمد جاسم الصمیدغي ، ردینة عثمان یوسف : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 232 . 
200 Sophie delermet al : Les bases du marketing , 3e édition , vuibert , France , 2002 , p 51 .  
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 یتواجد المهاجرین في العدید من مدن البلدان و فیها أحیاء معظم:  القومیة  -1

سكانها ینحدرون من بلد لأخر ، فمن الضروري الاهتمام بهم من قبل رجال 

 . التسویق و ظلك من خلال تقدیم المنتجات التي تتكیف مع ثقافتهم 

بعض المجموعات الدینیة تكون ثقافة جزئیة ، لان معظم أفرادها :  الدین  -2

 . یحترمون بجدیة معاییر و عادات المجموعة 

 .متلك أو تطور بعض المناطق الجغرافیة ثقافة خاصة بها ت: الموقع الجغرافي  -3

 . یمكن أن یكون أصل السلالة أساسي في وجود الثقافة الجزئیة : السلالة  -4

و علیه تظهر أثار خاصة بالثقافة الجزئیة على سلوك الاستهلاك من خلال میل 

تعرف على المستهلكین إلى الحاجات الخاصة بهذه الفئات ، و تسعى المؤسسات إلى ال

ثقافة هذه الفئة الاجتماعیة من المجتمع من أجل إستهدافها ، خاصة إذ كانت ذات قیمة 

تسویقیة أي احتوائها على حصة سوقیة معتبرة للمؤسسة ، كما أنه على القائمین بمدیریة 

التسویق بالمؤسسة على تخطیط السیاسات التسویقیة التي تتوافق مع عاداتهم و معرفة 

  . فرعیة بدقة من أجل تقدیم الرسالة المناسبة لهم الثقافات ال

  : للثقافة عناصر أهمها   -عناصر الثقافة   –رابعا 

و تعتبر مهمة جدا في تحدید و توجیه سلوك المستهلك باعتبارها مرتبطة : الدیانة  -1

بالجانب العقائدي للفرد ، لذا فمعرفة رجل التسویق لجوانب الحلال و الحرام في 
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التي یأمل منها إحداث تأثیر  الإعلانیةم جدا من أجل تصمیم الرسالة الدیانة مه

 . مناسب و فعال 

تشمل اللغة مختلف المصطلحات و العبارات التي یشترك في نطقها و : اللغة  -2

و الحكم  الأمثالفهمها و التحدث بها من طرف أفراد المجتمع ما ، كما تتمثل في 

، لهذا فاستخدام المصطلحات و الألفاظ  الأفرادالتي لها معاني محددة لدى هؤلاء 

و مختلف الرسائل الترویجیة  الإعلانیةالمناسبة ضروریة في تصمیم الرسالة 

 .  الأخرى

، العادات و التقالید  الأخلاقتتمثل في مجموعة القیم و : المحیط الاجتماعي  -3

ه و المحیط التي یتأثر بها الفرد من خلال إحتكاكه بأسرته و جیرانه و أصدقائ

الذي یعیش فیه و التي یؤثر في سلوكه الاستهلاكي ، لذا فعلى المسوقین 

 . بالمؤسسة عند تصمیم الرسالة أخذ هؤلاء بعین الاعتبار

و تشتمل على طرق تعبیر أفراد المجتمع عن القیم :  الإبداعیةالتوجهات الفنیة و  -4

، لهذا  الألوانوز و و المعاني الرمزیة، كما تتمثل في معاني و دلالات الرم

 الإشاراتو الرموز و  الألوانیستوجب على رجال التسویق بالمؤسسة توظیف 

بصفة  الإعلانیةالمناسبة عند تصمیم الرسائل التسویقیة بصفة عامة و الحملات 

 . خاصة 
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و تتمثل في مختلف الوسائل المتطورة التي تساعد الأفراد في قضاء : التكنولوجیا  -5

تهم ، و بما أن المجتمعات متفاوتة من حیث التطور التكنولوجي ، حاجاتهم و رغبا

فإنه یستوجب على القائمین بالتسویق معرفة مدى التطور التكنولوجي لكل مجتمع 

، و كذا معرفة الوسائل المستخدمة من طرف المستهلكین لتلقي المعلومات ، و 

  201.  یة من تم إختیار الوسیلة الملائمة في تقدیم الرسالة الترویج

الأسرة : المطلب الثالث   

في بناء المجتمع ، حیث تلعب دور هام في التأثیر على  الأساسیةالركیزة  الأسرةتعد 

.الشرائیة و الاستهلاكیة  الأفرادتصرفات و سلوك   

  الأسرةتعریف  –أولا 

خاصة في المراحل  الأبناءالبیئة الخصبة التي یتم فیها تكوین شخصیة  الأسرةتعتبر 

 الأسرةمن حیاتهم و إكسابهم للقیم و عادات و تقالید ، و قد جاءت تعاریف  الأولى

. كالتالي  

                                                             
  201 كاسر ناصر المنصور : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 185 ، و ص 186 .
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كوحدة إجتماعیة و إقتصادیة و كهدف مهم یحاول التسویق الوصول إلیها  الأسرةتعتبر  -

و التأثیر على قراراتها من خلال الاستخدام الفعال و الكفء لمختلف الأسالیب التسویقیة 

. 202یة المتاحة و الترویج  

و تتمیز هذه الجماعة بالتفاعل بین أعضائها  الأولیةو تعرف أیضا على أنها الجماعة  -

یكون مباشرا و تأثیرها یكون كبیرا علیهم و ذلك بسبب العادات و التقالید و القیم التي 

أهم من  الأسرةتسود فیما بینها لطول فترة بقاء هذه المجموعة مع بعضها ، و تسویقیا تعد 

.     203الجماعات المرجعیة التي تبني السلوك الاستهلاكي لأعضائها   

في المجتمعات  من حیث الأدوار التي یلعبها  الأسرو نظرا للاختلاف الموجود بین 

. أعضائها فإنه من الصواب إیجاد تعریف موحد لها   

ادها علاقة و قد عرفت بأنها وحدة اجتماعیة تتكون من شخصین أو أكثر یكون بین أفر  -

لأفراد آخرین كأبناء أو بنات یسكنون في بیت  الأسرةشرعیة كالزواج مع إمكانیة تبني هذه 

.204واحد    

على شراء المنتجات  الأطفالو یهتم المسوقون بأدوار و تأثیر كل من الزوج و الزوجة و 

ة المنتج و الخدمات المختلفة ، حیث یختلف تأثیر الزوج أو الزوجة اختلافا كبیرا حسب فئ

                                                             
  202 محمد إبراهیم عبیدات : سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 293 . 
  203 كاسر ناصر المنصور : سلوك المستهلك ، مرج سبق ذكره ، ص 228 . 

.  294مرجع سبق ذكره ، ص : محمد إبراهیم عبیدات   204  
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و مرحلة عملیة الشراء ، و تتغیر أدوار الشراء مع أنماط حیاة المستهلك المتطورة ، كما 

.205   الأسرةتأثیرا قویا على قرارات شراء  الأطفالیمكن  تأثیر   

في الكثیر من الروابط القیمیة و السلوكیة التي تحدد أنماطهم  الأسرةو عملیا یشارك أفراد 

جونه من سلع و خدمات ، و كذا یتفاعلون مع بعضهم لإشباع السلوكیة نحو ما یحتا

. الذین یعیشون في بیئة واحدة  الأفرادحاجاتهم المشتركة و الشخصیة في حالة   

، لأن فهم كیفیة اتخاذ  الأسرةو قد اهتم رجال التسویق بعملیة اتخاذ القرارات الشرائیة في 

القرار الشرائي لدیهم یساعد على معرفة المؤثرین الرئیسیین في قرارات شراء العلامات 

. التجاریة   

  الأسرةخصائص و وظائف   –ثانیا 

: للأسرة خصائص نذكر منها  -1  

.تتكون من شخص أو مجموعة من الأشخاص تربطهم علاقة إجتماعیة متینة  -  

بادل و متفاوت بین أعضاء الأسرة خاصة فیما یتعلق بالسلوك یوجد تأثیر مت -

. الاستهلاكي   

. أدوار متباینة في عملیة شراء السلع و الخدمات  الأسرةلأعضاء  -  

 
                                                             

  205 محمد فرید الصحن : التسویق ، مرجع سبق ذكره ، ص 145 . 
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: و تتمثل جملة الوظائف التي تقوم بها في  -2  

.توفیر الدعم المادي و المعنوي لجمیع أعضائها  -  

.یش المناسب لأعضاء تخطیط و إختیار طریقة و نمط الع -  

206.تأثیر الأب و الأم على أولادهم فیما یتعلق بالتصرفات الاستهلاكیة  -  

و مع التغییرات الحاصلة بالمحیط الاجتماعي و خروج المرأة للعمل قل التأثیر أو التغییر 

. فیما یتعلق بالتصرفات الاستهلاكیة التي یمارسها الزوج و الزوجة   

207 الأسرأنواع  -ثالثا   

: أنواع و هي  3من  الأسرتتكون   

. تتكون من الزوج و الزوجة : السائبة  -  

. تتكون من الزوج و الزوجة مع وجود طفل أو أكثر : النوویة  -  

النوویة إضافة إلى بعض أو كل من أفراد العائلة كالجد و  الأسرةتتكون من : الممتدة  -

.الأعمامالجدة و   

 

                                                             
.  131مرجع سبق ذكره ، ص : سیف الاسلام شویة   206  
.  294مرجع سبق ذكره ، ص : محمد إبراهیم عبیدات   207  
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  سرةالأأدوار الشراء في  –رابعا 

حتى  بالأسرةأن رجال التسویق یولون إهتماما كبیرا بمن یتخذ قرار الشراء  الإشارةتجدر 

. یتمكن من تحدید الشخص الذي یتوجهون له بالرسالة الاشهاریة   

.الشخص الذي یطرح فكرة الحاجة إلى سلعة معینة : المبتدأ  -  

و هو الفرد الذي یحدد قرار الشراء بالمدخلات المختلفة مثل المعلومات حول : المؤثر  -

أثناء إتخاذ قرار  الأسرةالعلامات ، السلع و الخدمات و الذین یستخدمونه في توجیه 

.  208الشراء   

الذي لدیه الكلمة الأخیرة في عملیة الشراء و إتخاذ القرار الشرائي و ذلك : المقرر  -

. نته داخل الأسرة، كالوالدین مثلا لمكا  

. یقوم بشراء الفعلي لعلامات السلع و الخدمات : المشتري  -  

209. المستهلك للسلعة أو الخدمة ، و قد یكون المشتري أو لا یكون : المستخدم  -  

و تجدر الاشارة أنه كلما كانت السلعة ذات قیمة و ذات سعر مرتفع ، كلما زاد التشاور 

. الاسرة و جمعوا معلومات أكثر ، و منه  یمیل قرارهم الشرائي للعقلانیة بین أفراد   

                                                             
208 Daniel Durafour : Marketing , dunod , paris , 2001 , p 18 .   

.  300مرجع سبق ذكره ، ص : محمد إبراهیم عبیدات    209  
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و علیه یجب الاهتمام بمختلف الانظمة الاسریة و التسویق لیس لدراسة السعر و المنتج 

... ) . أسرة ، دین ، مجتمع ( فقط بل یتعداه لمفاهیم   

الطبقة الاجتماعیة : المطلب الرابع   

هناك الفقیر و هناك الغني و ما بینهما ، و هناك من له مستوى في المجتمع طبقات ،  

و غیرهم ، هذا .... تعلیمي عالي و هناك من لدیه مستوى تعلیمي هابط و ما بینهما 

.التفاوت یتولد عنه طبقات و مي ما یطلق علیها بالطبقات الاجتماعیة   

ئي ، و هنا على و ینعكس انتماء المستهلك لإحدى هذه الطبقات على سلوكه الشرا

القائمین بالتسویق بالمؤسسات تحدید هذه الطبقات و معرفة خصائص كل طبقة و محاولة 

استهدافها بما یلائمها و محاولة معرفة حاجات و رغبات كل طبقة من أجل توفیر اللازم 

.لها بما یتناسب و یتفق مع خصائص كل طبقة   

تعریف الطبقة الاجتماعیة  –أولا   

ماعیة تعاریف كثیرة لما لها من دور مهم في تحدید السلوك الشرائي للطبقة الاجت

 للمستهلكین 

الطبقة الاجتماعیة هي عبارة عن تقسیم یتصف بالدوام النسبي لمجموعة من الأقسام  -

. 210المتجانسة التي ینتمي إلیها الأفراد و الأسر   

                                                             
  210 إسماعیل السید : مبادئ التسویق ، الدار الجامعیة للنشر و التوزیع ، مصر ، ص 58 . 
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أو نفس  و تعرف أیضا على أنها مجموعة من الأشخاص تجمعهم نفس الظروف -

.  211المستوى الاجتماعي و یتقاسمون سلوكیات متشابهة   

و الطبقة الاجتماعیة هي تقسیم نسبي ، دائم و متجانس في مجتمع معین ، و ترتیب  - 

. 212أفراد أسرة ما حسب قیم و أهداف و سلوك استهلاكي معین   

هي الأقسام المتجانسة و المستقرة نسبیا ، المرتبة لمجموعة من الأفراد عن  - 

بعضهم البعض بشكل هرمي ، یشترك أعضاء القسم في القیم ، نمط العیش ، 

213.... الاهتمامات ، و السلوكیات و غیرهم   

خصائص الطبقة الاجتماعیة  –ثانیا   

. تقسیم طبقات المجتمع إلى طبقات متدرجة من الأعلى إلى الأسفل  -  

.التشابه النسبي لأفراد الطبقة الواحدة في السلوك  -  

تتحدد الطبقات الاجتماعیة بمجموعة من العوامل كالدخل ، المستوى التعلیمي ، الثقافة  -

... ، الثروة ، المهنة   

.السلوكیة  الأنماطفي  الاختلاف و التمایز فیما بین الطبقات -  

.تعبر كل طبقة اجتماعیة عن مكانة الفرد في المجتمع  -  
                                                             
211 Christain Dussart : Comportement du consommateur et stratégie de marketing , mc – grew , hill , 
1983 , p 331. 
212 Jean yves , Oliver garnier : Dictionnaire d’économie et sciences sociales , hartier , paris , 2002 , p 113 .  
213 Philippe Kotler , doubois : Marketing management ,  11e édition ,Pearson éducation , Paris , 2002 , p 
207 .  
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. قابلیة الطبقات الاجتماعیة إلى الانتقال فیما بینها إذ توفرت الظروف المناسبة  -  

. تؤثر الطبقة الاجتماعیة للفرد على وضع أهدافه الشرائیة الحالیة و المستقبلیة  -  

لاكیة للفرد بالثقافة الاستهلاكیة السائدة في الطبقة الاجتماعیة التي تتأثر الثقافة الاسته -

. ینتمي إلیها   

أنواع  و معاییر تصنیف الطبقات الاجتماعیة  –ثالثا   

في الاساس توجد ثلاث طبقات أساسیة و هي ، الطبقة العلیا ، الطبقة الوسطى و الطبقة 

الاجتماعیة عن طریق تقسیمهم إلى عدة من حیث مكانتهم  فرادالأالدنیا ، و یمكن ترتیب 

الكبیر في السلوك  الأثرطبقات اجتماعیة و الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیها الفرد لها 

الذین ینتمون إلى نفس الطبقة الاجتماعیة إلى استهلاك  الأفرادالاستهلاكي ، إذ یمیل 

. علامات تجاریة متشابهة   

دة ، و تعتمد على معطیات دقیقة ، كالدخل ، و معاییر التصنیف الاجتماعي متعد

في المدینة أو الریف یؤدي دورا هاما  الإقامةالمستوى التعلیمي ، المكانة الاجتماعیة ، 

في هذا التصنیف ، و هناك مؤشرات جدیدة مختلطة ثم تشمل عدة معاییر من أجل قیاس 

. الانتماء إلى الطبقة الاجتماعیة   
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العلامة و سلوك المستهلك  صورة: المبحث الرابع    

تؤدى العلامة التجاریة دورا مهما في عملیة إختیار المستهلكین للمنتجات المرفقة بها 

أو الفرعي  ، و هي تعتبر وسیلة ربط بین المنتج و  الأساسيسواء المتعلقة بالنشاط 

اء ، المستهلك ، و تحقق للمستهلك جملة من الوظائف تلبي رغباته من خلال عملیة الشر 

و لهذا العلامة التجاریة تأخذ في الحسبان في عملیة الاختیار لمنتوج ما من طرف 

. المستهلك عندما تكون له نیة الشراء   

أهمیة و وظائف العلامة التجاریة بالنسبة للمستهلك :  الأولالمطلب   

: أهمیة العلامة التجاریة بالنسبة للمستهلك  –أولا   

بأهمیة العلامة التجاریة ، كلما كانت الاستجابة  یعيكلما كان المستهلك  الأمرفي حقیقة 

بین العلامة التجاریة و توسعها ذو أهمیة ممیزة و العكس صحیح ، و الدلیل القاطع 

و هي تقنیة تسمح بتجریب المستهلك لمختلف ) لأهمیتها في مراحل إدراك المنتوج 

ما یسمى ناتجة عن طریق  (test Aveuglesالعلامات   

.المنتجین ثم تقوم باختیار العلامة التجاریة المفضلة   

و تبین النتائج أن المستهلكین لا یستطیعون إرفاق العینات بالعلامات التجاریة المرفقة 

.على التوالي ، و بدون قدرة معرفتهم للعلامة التجاریة التي یریدون اختیارها   
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أقل أهمیة مقارنة بالمنتج المادي فیما یخص  علاوة على ذلك فإن صورة العلامة التجاریة

المنسوبة للعلامة مقارنة بالخصائص الأخرى للمنتج مثل  الأهمیةجودته الداخلیة و 

، و عملیة الاختیار بین العلامات التجاریة یتم وفق معاییر . إلخ ... السعر ، التغلیف ، 

.    دة للمنتج متنوعة ، و التي تسمى بمعاییر الاختیار أو الخصائص المحد  

: وظائف العلامة التجاریة بالنسبة للمستهلك  –ثانیا   

المنتجین ، و هي تمثل  إستراتیجیةتعتبر العلامة التجاریة من بین العناصر المهمة في 

دعامة التموقع في السوق ، و في ذهن المستهلك ، و تعطى قیمة للمؤسسة من خلال 

میة الكثیر من منتوجات المؤسسات في إطار رأسمالها ، فهي الوسیلة التي تسمح بتس

. توسع العلامة التجاریة   

و یعطى المستهلك أهمیة معتبرة للعلامة عند اختیاره ، هذا یعني أن العلامة تستجیب 

، هذه الفائدة تترجم عن طریق الوظائف التي   Jean Noelلمنفعة أو فائدة ما     

 تؤدیها للمستهلك و حسب كل من 

214: ئف هي هذه الوظا  Kapferer et Laurent Gille 

                                                             
  214 صالح جاري : تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك ،دراسة حالة نقاوس ، مذكرة ماجستیر ، مرجع سبق ذكره ، ص 76 . 
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تعلن العلامة التجاریة عن وجود تشكیلة خاصة من المزایا ، و : وظیفة الاستدلال  -

یستعمل المستهلك هذه المعلومات من أجل توجیه اختیاراته بدلالة حاجاته أو وضعیة  

ذي یملك الاستهلاك التي یواجهها ، و في هذا الاتجاه هي إشارة تبعث للمشتري ال

لمعرفتها بدون بذل جهد كبیر ، و تحمل هذه الوظیفة الاستدلالیة مساهمة  الإمكانیة

لشفافیة سوق ما ، و خاصة فیما یتعلق بتزاید منتجات العلامة التجاریة في البیئة 

. التنافسیة   

العلامة التجاریة هي وسیلة لتسهیل عملیة الشراء ، و ممارسة : وظیفة الممارسة  -

ى من أجل تخزین خصائص المنتجات و إشراكها بالاسم ، سهل التذكر و المعرفة للمشتر 

، و تسمح للمشترى بتبني مراحل شراء متكررة أو روتینیة و تخفیض الوقت المستحق في 

. نشاط الشراء   

و التفضیلات هو أمر بدیهي أو مسلمة أساسیة في  الأذواقتنوع : وظیفة الشخصیة  -

أو  الأصلیةثر في أسواق المنتجات الجدیدة المرفقة بالعلامة التجاریة الاقتصاد ، أكثر فأك

الجدیدة التي لها أهلیة لتلبیة حاجات مختلفة ، و تسمح العلامة التجاریة إذا للمشترى 

بشرح اختلافاته بمعرفة أصله و شخصیته من خلال عملیة الاختیار بین مجموعة من 

.العلامات التجاریة   
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العلامة التجاریة هي وسیلة الاتصال الاجتماعي الذي یسمح للمشترین  الإطارو في هذا  

بتفضیل بعض المزایا في اختیارهم ، و هذا یحدد أو یعرف من هم و ما هي نظم القیم 

 عندهم ؟ 

بالنسبة للمشترى ، مراحل المعرفة و اختیار العلامة التجاریة تسمح له : وظیفة التسلیة  -

، و یمكن أن تظهر هذه الوظیفة عدیمة  ثارةالإبالأخذ في الحسبان حاجات المتعة و 

.الجدوى لدى البعض من المستهلكین   

ختلفة تعد هذه الوظائف مرتبطة ببعضها البعض ، فالمستهلك یبحث عن خصائص م

حسب طبیعة المنتج المراد شرائه و وضعیته الشرائیة ، و المنافع المختلفة للعلامات تؤثر 

. في دور و أهمیة العلامة التجاریة   

إدراك المستهلك لصورة العلامة التجاریة : المطلب الثاني   

ة لصورة العلامة دور رئیسي ضمن الجهود الاتصالیة التسویقیة المبذولة من قبل المؤسس

و مع هذا الدور المهم فإن المستهلكین یدركونها بصور متفاوتة ، و هو ما یجعل 

.إنطباعتهم و سلوكاتهم تتفاوت من علامة إلى أخرى   

فالعلامة یمكن أن تكون معروفة من قبل المستهلك و لكنها لا تقع ضمن نطاق إختیاره و 

. ویقي في المؤسسة تفضیله الاستهلاكي ، و هو ما یسعى إلیه صانع القرار التس  
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و لتحقیق هذا الهدف ، تركز المؤسسة في سیاستها الاتصالیة التسویقیة على محاولة 

الوصول إلى مكانة متمیزة في سلم التفضیل لدى المستهلك ، و العلامات لا یمكنها 

الوصول إلى ذهن المستهلك إلا من خلال الخبرة المتراكمة عنها و التي من خلالها یقوم 

لك بعملیة تقییم و الحكم علیها قبل أخذها بعین الاعتبار و إدخالها لسلم المسته

  .تفضیلاته

: ات الغیر معروفة و هي كالتالي و منه نجد مجموعة العلامات المعروفة و العلام -أولا   

و تتكون من جمیع العلامات التجاریة المعروفة من قبل : المجموعة المعروفة  – 1

  215.لومات عنها و تنقسم إلى ثلاث مجموعات المستهلك ، و لدیه مع

و تتكون من بعض العلامات التي قد تكون قد استحوذت : المجموعة المفضلة  –أ    

  . على تفضیل المستهلك لها و استطاعت أن ترتقي إلى مستوى معاییر اختیاره 

ستهلك تتكون من كافة العلامات التجاریة التي یعدها الم: المجموعة المحایدة  –ب    

.دون معاییره في الاختیار ، و بالتالي فإنه ینظر إلیها بصورة حیادیة   

تتكون من العلامات التجاریة غیر المقبولة  من جانب : المجموعة غیر المفضلة  –ج    

. المستهلك فلا یعیرها أي اهتمام عند اتخاذ قراره الشرائي   

                                                             
 حمیدة بوداود : أثر إدراك صورة  العلامة على سلوك المستهلك دراسة حالة سیم  ، مذكرة ماجستیر في میدان العلوم الاقتصادیة  ، جامعة 

.  91، ص  2009/  2008بن یوسف بن خدة ،  215  
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مات التجاریة التي لا یعرف و تتكون من كافة العلا: المجموعة غیر معروفة  – 2

. المستهلك عنها شیئا   

و هي تتكون من العلامات التي تشتمل علیها المجموعتان : المجموعة الكلیة  – 3

. الاولى و الثانیة   

تكوین صورة العلامة  –ثانیا   

و یتم إدراك الصورة أو تشكیلها بالمرور بثلاث مراحل و هي میلادها ، تطورها و وفاتها 

خلال هذه المراحل الثلاث تتأثر الصورة بالعدید من المؤثرات الخارجیة و الداخلیة ، ، و 

.و على رجال التسویق التخطیط الجید لبقائها و إستمرارها بالسوق   

الادراك ، العوامل الشخصیة ، : و تكوین الصورة یرتكز على ثلاث عوامل أساسیة و هي 

.التقییم   

العلامة سواء كان بشكل إرادي أو غیر إرادي یكون نتیجة إن الاهتمام ب: الادراك  – 1

:تأثیرات خارجیة یمكن تصنیفها إلى ثلاث مجموعات و هي   

و تتمثل في كل العملیات التسویقیة التي تقوم بها إدارة : المؤثرات التسویقیة  –أ    

... التسویق من أجل جلب إهتمام المستهلكین من خلال الاعلانات ، الملصقات   

تتمثل في الموقع الطبیعي و المحیط الثقافي المتمثل في : المؤثرات البیئیة  –ب    

.العادات و التقالید و المعتقدات   
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... و التي تتكون من العائلة و الاصدقاء و الرفقاء : تأثیر الجماعات المرجعیة  –ج      

، أما المؤثرات المؤثرات السابقة الذكر هي مؤثرات جماعیة : العوامل الشخصیة  – 2

الشخصیة فهي التي تؤثر على المستهلك بشخصه كالدخل ،إضافة إلى العوامل النفسیة 

الخاصة بكل مستهلك ، و بالتالي تختلف الصورة من شخص إلى أخر ، إلى جانب تأثیر 

. الشخصیة في بناء الصورة و تقییمها   

أدت إلى تكوینها ، تكون  إن الصورة بغض النظر عن ماهي المؤثرات التي: التقییم  – 3

الاساس الذي على أساسه یقیم الفرد العلامة التجاریة ، فإذا كان هذا التقییم إیجابي 

سیؤذي إلى القیام بعملیة الشراء ، أما إذا كان التقییم سلبي فبضرورة سوف یجعل الفرد 

دم له مزایا یعزف عن إقتناء تلك العلامة و استبدالها بعلامة أخرى ، یرى أنها أفضل و تق

216. أكثر   

صورة العلامة التجاریة و القرار الشرائي : المطلب الثالث   

سوف نحاول بهذا المطلب معرفة دور الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة في كل مرحلة من 

:للمستهلك و هي  الشرائيمراحل القرار   

امشیا ، و إن في هذه المرحلة یكون دور صورة العلامة ه: مرحلة الشعور بالحاجة * 

كان من الممكن وجود استثناءات ، كما في حالة الشراء لأسباب معینة كالتفاخر مثلا ، 

                                                             
. 94و ص   93المرجع السابق ، ص   216  
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ففي هذه الحالة یمكن لصورة العلامة أن تلعب دورا في التأثیر على السلوك الشرائي في 

. هذه المرحلة من مراحله    

في عملیة القیاس أو  تلعب صورة العلامة دورا هاما ، سواء: مرحلة جمع المعلومات * 

. تساعد المستهلك في معالجة المعلومات خاصة فیما یتعلق بمكوناتها الذهنیة   

حیث تؤثر صورة العلامة على إحساس المستهلك بقصور المعلومات المتاحة لدیه ، 

فالعلامة ذات الصورة الطیبة تقلل من شعور المستهلك بهذا النقص و العكس صحیح ، 

أي أنه من المتوقع أن من یفكر في شراء منتجات ذات علامة غیر معروفة أو ذات 

ر لجمع و تأكید معلوماته قبل اتخاذ قرار صورة ذهنیة سیئة یعتمد على أكثر من مصد

. الشراء   

و منه فالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة تساهم في تحدید مدى كفاءة عملیة البحث عن 

. المعلومات و هذا یؤثر على كمیة المعلومات التي یجب جمعها   

لتي سوف مرحلة تقییم البدائل هي مرحلة تصنیف الممیزات ا: مرحلة تقییم البدائل *  

، فالصورة التي یبنیها المستهلك لعلامة معینة  الأهمیةتحملها صورة العلامة و تعطیها 

لخطة الشراء ، حیث تؤثر صورة  الأخرىلشراء علامة دون  الأولویةیمكن أن تعطي 

العلامة على فرص دخول المنتج في دائرة اختیار المستهلك ، و في التقییم أیضا تعتبر 
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د المعاییر الهامة المستخدمة للمفاضلة بین الموجودة داخل دائرة صورة العلامة أح

. الاختیار   

هي مرحلة نتاج المراحل السابقة ، لذا یمكن القول بأن صورة العلامة : مرحلة الشراء * 

: في هذه المرحلة ینتج من مصدرین و هما   

ن تأثیر صورة ینتج من كون هذه المرحلة نتاج المراحل السابقة ، و هذا یعني أ –أ 

. العلامة على أي من المراحل ینعكس بالتبعیة على القرار الشرائي المتخذ   

ینتج من التأثیر المباشر لصورة العلامة على القرار الشرائي ، إذ تعتبر صورة  –ب 

العلامة إحدى القواعد المنطقیة التي یعتمد علیها المستهلك في اتخاذ قرار سریع بالشراء ، 

. دى الوسائل المستخدمة لتبسیط عملیة اتخاذ القرار الشرائي فهي تمثل إح  

المستهلك یمكن له أن یحس بشعورین أساسیین بعد القیام : مرحلة ما بعد الشراء * 

. بعملیة الشراء و هما ، الشعور بالرضا أو الشعور بعدم الرضا   

ر على قرارات و یرجع اهتمام الباحثین و الممارسین بهذه المرحلة لما لها من تأثی

.المستهلك الشرائیة في المستقبل و نصحه للآخرین بالشراء   

و یعتبر دور صورة العلامة في هذه المرحلة ضئیل للغایة ، فقد ینحصر هذا الدور في 

استخدام الصورة الذهنیة للعلامة ، إذ ما كانت إیجابیة في التأكید على مدى سلامة القرار 
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التي سوف تؤثر على مشتریاته  الأسبابحیث یكون أحد  الشرائي الذي اتخذه المستهلك

. المقبلة   

أثر صورة العلامة على سلوك المستهلك : المطلب الرابع   

على سلوك المستهلك الشرائي ، إلى  تأثیرهاتكمن أهمیة دراسة صورة العلامة التجاریة و 

.وجود علاقة قویة بین صورة العلامة و تقییم المنتجات   

:م أثر صورة العلامة على سلوك المستهلك مفهو  –أولا   

یقصد بأثر صورة العلامة التجاریة ، تأثیر هذه الأخیرة على تفضیل أو عدم تفضیل 

.المستهلك لمنتجات تلك العلامة   

و یمكن تعریف أثر صورة العلامة بأنه التأثیر الایجابي أو السلبي لصورة العلامة على 

. اختیار المستهلك و سلوكه   

أن تأثیر صورة العلامة على سلوك المستهلك هو تكوین إدراك إیجابي  Cateora  و في

.لبي لدى المستهلك عن منتج معین نفس السیاق یرى أو س  

و بعبارة أخرى فإن أثر صورة العلامة یشیر إلى الدور الذي تلعبه صورة العلامة في 

217. لامة تكوین اتجاهات المستهلك نحو المنتجات التي تحمل تلك الع  

تبیان أثر صورة العلامة التجاریة على سلوك المستهلك  –ثانیا   
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إلى أن صورة العلامة التجاریة لها  Dodds و فیما یتعلق بأثر صورة العلامة على سلوك  

المستهلك یشیر تأثیر على إدراك المستهلك لجودة و قیمة المنتج و ترحیبه بشرائه ، كما 

ة و تكلفة قیام المستهلك بتجربة جمیع العلامات المتاحة أن صورة العلامة تقلل من صعوب

  .أمامه 

في دراسته عن الأهمیة الكبیرة لصورة  Lysonski   و یدعم هذا الرأي ما توصل إلیه 

.  العلامة كمؤشر لقرار الشراء    

و من جهة أخرى یشیر البعض إلى أن صورة العلامة التجاریة تمارس تأثیر على درجة 

مقدار الخسارة التي ' المخاطر المدركة التي یشعر بها المستهلك و التي یقصد بها 

یتوقعها المستهلك إذ كانت نتائج سلوكه غیر مرغوبة ، و تقدیره الشخصي لاحتمال 

. حدوث هذه النتائج   

خر نجد أن صورة العلامة إذ كانت إیجابیة فإنها ترفع من الجودة المدركة و من جانب أ

للمنتجات وأن أهمیة تأثیر صورة العلامة ، إذ یشیر إلى أن استخدام العلامات ذات 

 یضیف Kellerالصور الذهنیة 

.  الجیدة له تأثیر إیجابي واضح على القرار الشرائي   
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عمال العلامة لتمییز المنتجات لا یقتصر على و یتضح مما سبق ذكره أن الهدف من است

في بناء علاقة قویة بین العلامة و  الأساسيمجرد البیع للمستهلك ، بل یتمثل الهدف 

. المستهلك   

كیفیة تأثیر صورة العلامة على سلوك المستهلك  –ثالثا   

المستهلك ، حول الكیفیة التي تتأثر بها صورة العلامة التجاریة على سلوك  الآراءتباینت 

و لكن أكثرها ركزت على أن التأثیر یكون بشكل أكبر في مرحلة تقییم البدائل و هذا من 

: خلال النقاط التالیة   

التي تساعد   الأساسیةیستخدم المستهلك صورة العلامة بإعتبارها إحدى الخصائص * 

.في تقییم المنتجات المتاحة   

لتحكم بالمنتجات التي تحمل نفس العلامة یستخدم المستهلك معلومة صورة العلامة ل* 

بشكل عام ، إذ تساهم هذه المعلومات على خلق نمط عام في ذهن المستهلك یمثل إطار 

.یحكم عملیات تقییم المنتجات التي تحمل نفس العلامة   

توجد علاقة بین الصورة الذهنیة للعلامة و دورة حیاة المنتج ، إذ أن الصورة الذهنیة * 

.أكثر تأثیرا في مرحلة التقدیم عنه في مرحلة النضوج تعتبر   

حیث أنه في مرحلة أو فترة التقدیم و مع توافر إمكانیة تجربة المنتج یبدأ مستوى التأثیر 

في الانخفاض ، حیث یكون المستهلك صورة ذهنیة على العلامة بناءا على خبرته و 
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تصل لأقصاها في مرحلة النضوج  یتزاید مستوى الاعتماد على الخبرة بمرور الوقت حتى

.و التي یتضاءل فیها لغایة تأثیر صورة العلامة على السلوك الشرائي   

یختلف میل المستهلك لاستخدام مؤشر صورة العلامة ، و هذا ما یفسر التفاوت *

الملاحظ في حجم تأثیر هذه المعلومات على السلوك الشرائي للمستهلك ، حیث یتفاوت 

:و یرجع هذا التفاوت لعاملین هما یلهم لاستخدام معلومة صورة العلامةالمستهلكون في م  

: درجة الثقة  –أ   

وتشیر إلى الحد الأدنى الذي یثق فیه المستهلك في قدرته على إدراك العلامة بشكل سلیم  

، وتتأثر هذه الثقة بحاجة المستهلك للتأكد من سلامة إدراكه الخاص بالعلامة ، و في 

انه من المتوقع انه كلما ازدادت خبرة المستهلك ومعرفته بالعلامة تزداد ثقته هذا الصدد ف

  .في إدراكه لصورة العلامة

  :القیمة التنبؤیة لصورة العلامة -ب 

و تشیر إلى اقتناع المستهلك بان الصورة التي یحملها تعبر فعلا عن خصائص المنتج 

  .موضع الاهتمام

التفاوت الملحوظ في جودة المنتجات الحاملة او التي  و تتأثر هذه القدرة التنبؤیة بمدى

تنتمي لعلامة واحدة ، بمعنى أن المؤسسة التي تنتج منتجات متباینة الجودة تحت نفس 
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العلامة یصعب في هذه الحالة استخدام صورة العلامة كمؤشر على جودة منتجاتها و 

  218.بالتالي تنخفض قدرتها التنبؤیة 
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  :الخلاصة 

حاجات و رغبات  إرضاءو  إشباعفي  ةتؤدي العلامة التجاریة دورا أساسیا و مهم

المستهلك المتغیرة باستمرار ، و علیه أصبح من الضروري على المؤسسات المختلفة من 

أجل الاستمرار و البقاء في السوق ، القیام بدراسة سلوكات المستهلكین ،خاصة السلوك 

.الشرائي   

و یحدث السلوك الشرائي و الاستهلاكي نتیجة تفاعل جملة من العوامل الداخلیة 

الحاجات ، الرغبات ، التعلم ، الصور الذهنیة ،الدوافع المختلفة ( للمستهلك و المتمثلة في

، الطبقات  الأسرةالثقافة ، الجماعات المرجعیة ، ( مع مجموعة من العوامل الخارجیة ) 

) . الأخرىمل البیئیة الاجتماعیة و العوا  

و رغم صعوبة قیاس سلوك المستهلك ، إلا أن المؤسسات تسعى جاهدة في محاولة 

معرفة المعلومات الضروریة حولهم من أجل إستدراج أكبر عدد ممكن من المستهلكین 

. إلیها  
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: تمهید   

بعد التطرق في الجزء النظري من المذكرة إلى جملة المفاهیم و المصطلحات المتعلقة 

الآن إلى محاولة إسقاط النقاط النظریة على الجانب التطبیقي  و كذا  بالدراسة ، نأتي

التأكد من واقعیة النتائج و الاستنتاجات ، بهدف إظهار و معرفة كیف تقوم المؤسسة 

بالتخطیط و التسویق لصورة علامتها و كیف تؤثر بسلوكیات زبائنها  ، و لا یكون هذا 

. تغیرات الدراسة على أرض الواقع إلا من خلال دراسة میدانیة و إسقاط  م  

و قد وقع اختیارنا على مؤسسة أوریدو كونها تستوفي جملة الشروط الضروریة لإتمام  

الدراسة ، و هي إحدى المؤسسات الرائدة بمجال خدمات الهاتف النقال بالجزائر و 

.خارجها و التي تحتل موقعا تنافسیا هاما بالسوق   

طور المؤسسة محل الدراسة في تطبیق أو انتهاج المبادئ و منه نحاول معرفة مدى ت  

التسویقیة المتعامل بها و كیف كانت إستراتیجیتها خلال مرحلة تغییرها لعلامتها التجاریة 

. و أثر ذلك على سلوك مستهلكیها    
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 المبحث الأول : سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر

بالمؤسسة أوریدو ، نحاول أولا التكلم بالاختصار قبل التطرق الى أهم المعلومات الخاصة 

.على سوق الهاتف النقال بالجزائر و أهم المراحل التي مر بها منذ نشأته   

لقد تسارع استعمال تكنولوجیا الهاتف النقال في أوساط المجتمع الجزائري بشكل ملفت 

یث بلغ عدد مستعملي الانتباه ، إلى درجة مقاربة مستعملي هذا التقنیة عدد سكان البلد ح

  .  ملیون نسمة  35,3الشبكة الهاتفیة الخلویة عتبة 

 المطلب الأ ول : قطاع الاتصالات بالجزائر  

Radio یعد قطاع خدمة الهاتف النقال من القطاعات الحدیثة في الجزائر ، نشأ سنة  

بتكنولوجیا 1994 أطلقت التقنیة الجدیدة  1999، و في سنة     téléphone mobile 

NMY  Nokia analogique    

، لتبدأ الانطلاقة الفعلیة للاتصالات الجزائریة اللاسلكیة ، لكن مع عجز وزارة  

GSMالبرید و المواصلات سابقا في التحكم بالتكنولوجیا الدقیقة للهاتف  للهاتف النقال 

وق الاتصالات تم فتح س 03 – 2000النقال و مصاریفها الباهظة و بموجب قانون 

السلكیة و اللاسلكیة للمنافسة المحلیة و الاجنبیة قصد إصلاحه و إعطائه صیغة جدیدة 

.تتماشى و التطورات التي تشهدها تكنولوجیا الاعلام و الاتصال في العالم   
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القواعد العامة المتعلقة بالبرید و المواصلات السلكیة و  03 -2000كما حدد قانون 

" برید الجزائر " الفصل نشاطي البرید و المواصلات و إنشاء شركتي اللاسلكیة حیث تم 

، كما تم    التي وكلت لها مهمة حمایة" إتصالات الجزائر " و  ARPT تأسیس سلطة  

   الضبط البرید و المواصلات السلكیة و اللاسلكیة 

قانون  المصلحة العامة و توفیر منافسة مشروعة في سوق البرید و المواصلات ، و یعتبر

.219نقطة التحول التي عرفها القطاع   2000-03  

: 03 -2000قبل صدور قانون   -  

عرف قطاع الاتصالات في الجزائر قفزة كمیة و :  1979إلى  1970الفترة ما بین  -1

و المخطط الرباعي  1973 – 1970نوعیة و كان هذا بفضل المخطط الرباعي الأول 

: لى اللذان هدفا إ 1977 – 1974الثاني   

.فك العزلة عن المناطق الریفیة و مد الشبكات الهاتفیة داخل التراب الوطني  -  

.الرفع من الكثافة الهاتفیة  -  

. وضع الكابلات الدولیة بین الجزائر و الدول المجاورة لها و كذا بعض دول الأوروبیة  -  
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 1980الأول تم وضع خلال هذه الفترة المخطط الخماسي  1989إلى  1980فترة  – 2

ؤشرات التي  خلصت هذه و جملة الم 1989 – 1985و الخماسي الثاني  1984 –

  :الفترة هي

% . 5,4ألف مشترك بالهاتف الثابث بكثافة تقدر ب  160ربط  -  

ألف مشترك مع نهایة سنة  18إدخال خدمات الهاتف النقال حیث بلغ عدد المشتركین  -

1999  .  

القطاع خاضعا إلى وصایة وزارة البرید و المواصلات  بقي هذا  2000و حتى سنة 

السلكیة و اللاسلكیة ، و بعد هذه السنة تم إنشاء شركة اتصالات الجزائر و التي تنشط 

في الاتصالات السلكیة و اللاسلكیة ، و هي شركة ذات أسهم ، و برید الجزائر مؤسسة 

.  03220-2000وفقا لقانون  عمومیة ذات طابع صناعي و تجاري بالنسبة للبرید و هذا  

  03 -2000بعد صدور قانون  -

عرف قطاع الاتصالات في هذه الفترة عدة اصلاحات لمواكبة التطور الحاصل في 

المحیط العالمي إذ عملت الدولة الجزائریة على تحسین هذا القطاع من خلال إیفاء 

مست هذا القطاع هو التكنولوجیا المرتبطة ، و كذا بعض الاصلاحات و من بینها التي 
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و الذي حدد القواعد العامة المتعلقة  03-2003الانفتاح الذي تجسد في بناء قانون 

. بالبرید و المواصلات السلكیة و اللاسلكیة   

بین عمودي القطاع و أعطى كتلتین مختلفتین ، المتعامل  2003حیث فرق قانون 

النسبة للاتصالات السلكیة و و هي شركة ذات أسهم ب) اتصالات الجزائر ( التاریخي 

و هي مؤسسة عمومیة ذات طابع تجاري و صناعي للبرید ) برید الجزائر ( اللاسلكیة ، و

، كما تم تأسیس سلطة الضبط للبرید و المواصلات السلكیة و اللاسلكیة للسهر على 

. حمایة المصلحة العامة و الرقابة على هذا القطاع   

و المواصلات من تطورات على وجه العموم و الاتصالات  و نظرا لما شهده قطاع البرید

على وجه الخصوص ، خاصة اتصالات الهاتف النقال فقد تم فتح هذا المجال للمنافسة 

بین مختلف المؤسسات التي یمكنها أن تحقق الشروط المفروضة من الوزارة الوطنیة و 

.بالضبط من سلطة الضبط   

دد للقواعد العامة و المتعلقة بالبرید و المح 03-2000و علیه بمقتضى قانون 

المواصلات السلكیة و اللاسلكیة تم فصل نشاطي  البرید و المواصلات و إنشاء شركات 

.221إتصالات الجزائر و برید الجزائر   

العوامل المؤدیة إلى التغییر :  المطلب الثاني   
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: و هناك عدة أسباب لهذا التغییر أهمها   

 : تكنولوجیة عوامل -  1

 الأجهزة البصریة ، الألیاف و الشبكات ، سعة تزاید و الرقمنة ، التكنولوجي التطور أدى

 على هذا مترتبتان نتیجتان ثمّ  جدیدة ، و خدمات على الطلب تفجر إلى إلخ... السواتل و

 : ماھإبراز یجدر الأمر

 بشكل المحدد دورها تكتسب التي و الطرفیة تؤدیها الأجهزة التي الوظائف الهامة أ -

 .للشبكة التحتیة البنیة عن مستقل

 العاقبة ستتمثل و وظیفیا ، مستقلة للشبكة التحتیة البنیة ستصبح بالمثل ، و ب  -

 الإتصالات قانون في الأساسیة الجوانب أحد بالضبط یمثل ما هو و – لذلك الفوریة

منفصل  قانوني بتحلیل القیام و مستقل بشكل الشبكات مع التعامل إمكانیة في – الحدیث

 .محددة تنظیمیة لقواعد موضوعا ذاتها ستكون  حد في الشبكة أن بل لها،

 إدارة في بتمایز بدوره سیسمح التكنولوجي ، التقدم یحابي الذي التمایز فإن باختصار و

 التي و الذي یحكمها القانوني النظام في و الطرفیة، الأجهزة معدات و الخدمات و الشبكة

 .واحد ككل سبق فیما تعالج كانت

 :إقتصادیة عوامل -  2

 كنتیجة الخدمات على الطلب و العرض حیث من أیضا عمیق بشكل السوق تغیرت لقد و

 .الإتصالات قطاع في التكنولوجیة أحدثتها الثورة التي العمیقة للتغییرات مباشرة
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 إلى التكالیف قللت التكنولوجیا لأن جمة تعدیلات التعریفات و بهیكل الأسعار  لحق و

 التكلفة على تؤثر أخرى عوامل مع أهمیة بالمقارنة أقل المسافات أصبحت و ، ما حد

 .التوصیل و الاستخدام مثل

خاصة ،  شبكات استحداث على المتزایدة التقنیة الإمكانات و المخفضة التكالیف حفزت و

 الأجهزة لمعدات صناعة و ، التعقید من متزایدة بدرجة تتسم مضافة قیمة ذات خدمات و 

 .الطرفیة

 و للدولة المملوكة أهمیة الشركات في مقابل انخفاض على كله ینطوي ذلك ، باختصار و

 و السلع بتوفیر یتعلق فیما الإدارة في التي تتبعها  الطرائق في و العامة الشركات

 أنشطة تحكم التي القانونیة الهیاكل مواءمة إلى بالتالي و ، حاجة ثمة أن و الخدمات

 .الجدیدة السوق متطلبات مع الإتصالات

 :مؤسساتیة عوامل -  3 

 أصبحت التي الهائلة المؤسسیة التغیرات أمام الطریق والإقتصادیة التقنیة العوامل مهدت

 هذه أصبحت قد ،و الحدیثة السنوات في القطاع یتصف بها التي الكبرى الخصائص

 :بسبب ضروریة التغیرات

 ما هو و الجدیدة الخدمات سیما لا و ، الحدیثة للاتصالات العامة الإدارة ملائمة عدم -

 .الحرة المنافسة أجل من ضغطا یخلق أن شأنه من

 .القانونیة الإجراءات و التقنیات ذلك في بما العامة، الإدارة تقنیات و طرائق تقادم -
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 القطاع أو الدولة، أنشطة–بعینها أنشطة أجل من ذلك و الأطر، إصلاح إلى الحاجة -

 الشركات حالة في الإجراءات، و الطرائق أجل من و -بینها  تجمع أنشطة أو الخاص،

 .الخاصة التشغیل جهات  حالة في قائم هو ما بمثل العامة و للدولة المملوكة

 التغییرات إلى دفعت التي أیضا العوامل بین تدویلها من و الإتصالات عولمة كانت و

 أو الوطنیة الحدود تتعدى أو إقلیمیة أطر في الإندماج إلى المؤسسیة،فالنزوع و السیاسیة

 شتى في المتضمنة السیاسة أو الدول في التنظیمیة الضوابط تفكیك مثل ظواهر عواقب

 التي الإتصالات سیاسة أو العالمیة، التجارة منظمة إتفاق أو الحاسوبیة الإستقصاءات

 حدود داخل أو غیرها عن بمعزل فیها ینظر التي بالأمور لیست الأوروبي یتبعهاالإتحاد

 سواءا الإتصالات في الحالیة الثورة فإن ذلك، عن فضلا و .لكل منها الجغرافیة المنطقة

 ، سیاسیة أو إقتصادیة أو تكنولوجیة كانت

 أن تحاول للأفكار عریضة حركة مع تصادفت فلقد ، أعرض منظور في توضع أن یتعین

 المجتمع في به تقوم أن یتعین الذي للدور جدیدا نهجا  مشكلة للدولة جدیدا مكانا تجد

  .222المعاصر

  مراحل التي مر بها قطاع الهاتف الأهم : ثالث المطلب ال

: و قد مر هذا القطاع وفقا لمستوى المنافسة بثلاث مراحل و هي   

 1 مرحلة الاحتكار المطلق : 1994 إلى 15-  فیفري 2002 

                                                             
/AR/Index.php:presentation( 18.12.2015 ) . www.algerietelecom.dz1 http :  
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البرید و ' الاصلاحات كان یسیطر على خدمات الهاتف النقال المتعامل التاریخي قبل 

حیث كان نشاطه منحصرا في تغطیة إحتیاجات فئة الدخول المرتفعة ' المواصلات 

'المعتمدة على الدفع المؤجل   2000و بعد الاصلاحات الهیكلیة و بموجب قانون '   

ـ07ـ 11و تحدیدا في  03 – Posts Payes '  

أوراسكوم إتصالات ( عرف قطاع الهاتف النقال دخول أول متعامل أجنبي  2001

، و كان هذا بمثابة إنهاء احتكار الدولة " جازي " المعروف بالعلامة التجاریة ) الجزائر 

 2002فیفري  15على سوق الهاتف النقال ، حیث بدأ هذا المتعامل نشاطه بالجزائر في 

 . 

 2 مرحلة الثنائي : 15 فیفري 2002 إلى 25 أوت 2004 

جازي و إتصالات الجزائر ( تمیزت هذه المرحلة بوجود متعاملین في مجال الهاتف النقال 

من %  70لكن جازي إستطاعت أن تفتك منصب الریادة بإستحواذها على أكثر من ) 

، ظهر المتعامل  2003أوت  03الحصة السوقیة خلال السنة الاولى لدخولها ، و في 

كفرع من ' موبیلیس ' للهاتف النقال تحت الاسم التجاري ) إتصالات الجزائر ( طني الو 

المتعامل التاریخي اتصالات الجزائر حتى یستطیع المنافسة و تخضیرا لدخول الوافد 

دیسمبر  20الذي منحت له الرخصة في )  الوطنیة لاتصالات الجزائر ( الاجنبي الجدید 

.  2004أوت  25ي و تم إنطلاقه الرسمي ف 2003  
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 3 مرحلة منافسة احتكار القلة 25 أوت 2004 إلى یومنا هذا 

) الوطنیة للاتصالات الجزائر ( بعد منح الرخصة الثالثة للهاتف النقال للمتعامل القطري 

أصبح التنافس قائما على ' نجمة سابقا ، أوریدو حالیا ' المعروف بالعلامة التجاریة 

خدمات الشبكة من ناحیة ، و على إیجاد مختلف الطرق لتسییر تحسین جودة التغطیة و 

العروض و إلى حد الأن یبقى التنافس السعري بعید عن مجال المنافسة بقدر ما ینصب 

. على العروض الترویجیة من ناحیة أخرى   

 

 المبحث الثاني : نشأة مؤسسة أوریدو و هیكلها التنظیمي  

التعریف بالوطنیة القطریة للاتصالات   - ولالمطلب الأ  

 تواجد ذات رائدة عالمیة اتصالات شركةQATAR TELECOME  كیوتل مجموعة تعد

 الحصري المزود يھو آسیا وجنوب إفریقیا وشمال الأوسط الشرق بمنطقة ومتمیز كبیر

 الهواتف خدماتها الرئیسیة وتشمل ، قطر في اللاسلكیة و السلكیة الاتصالات لخدمات

 كما،  التیلفون وكابل البیانات ونقل والإنترنت الجوال والهاتف الدولیة و الوطنیة الثابتة

 الوطنیة مع ودولیاً  الأوسط الشرق منطقة في وجودها تعزیز على كیوتل تحرص

 .الأوسط والشرق إفریقیا شمال في لها التابعة والشركات ، . (WT) للإتصالات
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 كیوتل ، مثل الرائدة الإتصال شركات مھأ من عدد كیوتل مجموعة مظلة تحت وینضوي

القاعدة  تضم أنها كما ، وتونیزیا ، ونجمة ، والنورس ، والوطنیة ، وآساسیل ، ،إندوسات

 لتصبح كیوتل مجموعة نمت وقد   2013أرقام وفق عمیل ملیون 124 لعملائها الموحدة

اً  الاتصال شركات أسرع إحدى  كیوتل قطر اتصالات فإن كذلك ، العالم في بالإیرادات نموّ

 للأوراق أبوظبي وأسواق قطر بورصة في مدرجة أسهمها كیوتل لمجموعة الأم الشركة يھ

  223. المالیة

  

   –أریدو حالیا  –سابقا  نجمة للإتصالات بالوطنیة التعریف  -  المطلب الثاني  

 نجمة التجاریة العلامة اسم تحت البلد هذا في أنشطتها الجزائر للإتصالات الوطنیة بدأت

 nedjmaمتنقلة ، وسجلت هاتفیة اتصالات خدمات مشغل كثالث 2003 سنة في 

  .  شمال إفریقیا في الثاني المركز تحتل أصبحت حیث كبیراً  نمواً  الحین ذلك منذ الشركة

هو الاسم التجاري لمؤسسة الاتصالات  )، نجمة سابقا Ooredoo:  بالفرنسیة( أوریدو

وهي مؤسسة . الكویتیة الشركة الوطنیة للاتصالات، وهي فرع من مجموعة بالهاتف النقال

 8.245، یبلغ عدد مشتركیها بالهاتف النقالفي مجال الاتصالات  الجزائرتعمل في 

وبلغت  بالجزائرقال ملیون مشترك مما یجعلها تحتل المرتبة الثالثة في سوق الهاتف الن

بالمائة من مجموع الحصص كیوتل للهاتف النقال  25، 2في سوق النقال  نجمةحصة 

  ) 2014/11/30في ( 12163000في الجزائر، وبلغت قاعدة المشتركین في كیوتل 
                                                             

                                                                                                              13/06/2015 a 14H00        www.qtel.com  223 
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 1 – التأسیس : 

 الهاتفالكویتیة على رخصة استغلال " الوطنیة تیلیكوم"تحصلت  2003 دیسمبر 2في 

 أغسطس 25، وفي دولارملیون  421المقدر بـ  الماليالنقال في الجزائر بعد عرضها 

بمختلف التشكیلات من " نجمة"لعلامتها التجاریة المسماة  التجاريتم الإطلاق  2004

معاییر جدیدة لعالم " نجمة"المنتجات والخدمات غیر المسبوقة في الجزائر، حیث أدخلت 

في الجزائر، حیث كانت أول متعامل یدخل خدمة الوسائط المتعددة السمعیة  الاتصالات

المؤتمر العالمي وتم ذلك خلال  2013البصریة ، و تم تغییر اللاسم التجاري في 

حیث أعلنت مجموعة  – 2013فبرایر 25 –للاتصالات الخلیویة المنعقد  ببرشلونة 

كیوتل، والتي تعد إحدى أسرع شركات الاتصالات نمواً في العالم، أنها ستغیر علامتها 

وستتبنى كل واحدة من شركاتها العاملة في الأسواق الجدیدة في "أریدُ "التجاریة لتصبح 

خلال عامي الشرق الأوسط وشمال افریقا و جنوب شرق أسیا و منها أوریدو بالجزائر 

2013 ،2014 .224  

لقد اخترنا "  عبداالله بن محمد بن سعود آل ثاني "و حسب رئیس إدارة مجموعة كیوتل 

وذلك لتعكس طموح عملائنا، " أریدُ "كلمة عربیة تعني " أریدُ "لعلامتنا التجاریة الجدیدة 

یماننا العمیق بقدرتنا على إثراء حیاة العملاء، إضافة إلى تحفیز التنمیة البشریة في  وإ

المجتمعات التي نمارس فیها أعمالنا، فنحن نؤمن بأن الشباب یجب أن یحصلوا على 
                                                             

www.ooredoo.dz 224  
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الفرص التي تمكنهم من الاستمتاع بما توفره لهم تقنیات الهاتف الخلیوي، وأن المجتمعات 

التي لا تتمتع بكل الخدمات یجب أن یكون لدیها القدرة على استخدام الإنترنت، وأن لكل 

لحق في أن تكون لها فرصة متكافئة لاستخدام الهاتف، وأن أصحاب المبادرات امرأة ا

والشركات الصغیرة یجب أن یتمكنوا من الوصول إلى الخدمات المخصصة لها والمصممة 

 " .ولذلك فإن علامتنا التجاریة الجدیدة تعكس ما نؤمن به   لتلبیة احتیاجاتها،

  : شعار المؤسسة منذ النشأة  -  2 

: إلى یومنا هذا    2004شعار المؤسسة من   

  

Logo de 2004 à 2009 

  

Logo de 2010 à 2013 

  

Logo actuel 
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  رؤیة و تطلعات المؤسسة أوریدو : ثالثا 

 ومهمتها Ooredoo رؤیة -1

على تكریس جهودها لتطویر وتعزیز حیاة الیومیة  لزبائنها من  Ooredoo تعمل -

 .وجعلها أكثر تنوعا وشمولیة لتصبح بذلك تجربة مثمرة ورائعةخلال تسهیل الاتصالات 

وتتجلى رؤیتها في إثراء حیاة جمیع الأفراد في أنحاء العالم  من خلال توفیر أفضل  -

ومن هذا المنطلق؛ فإن مهمتها دوما السعي لتكون مزود خدمات . خدمات الإتصالات

 .الإتصالات المفضل لدى العملاء في العالم 

 وقیمها الجوهریة Ooredoo دئمبا -2

إلى تلبیة احتیاجات  Ooredooمن منطلق الاهتمام و العنایة  بجمیع العملاء، تسعى 

المبنیة علیها  تتمثل في  ومتطلبات الإتصالات المتجددة والمختلفة لأن المبادئ والقیم

ذا الحرص على الاهتمام بآراء العملاء والتواصل الدائم معهم والسعي للتمیز في ه

  . .المجال

نحن نحرص دوماً على تقدیم الدعم بصورة مسؤولة تستند إلى إحترام  :الاهتمام  - 

 .آرائكم
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نسعى دوماً للتواصل معكم، والعمل یداً بید بشكل أساسه التعاون مع :  التواصل - 

 .المجتمعات التي نقدم خدماتنا فیها

حداث فرق نعتبر أن التطور هو هدفنا ولهذا نسعى :  التحدي -    .دوماً للتمیز وإ

  مساحات أوریدو  -3

  أوریدو هو أن تكون أقرب إلى عملائها من خلال الفضاء في قطاع التجزئة، حیث

یمكنهم تكوین هواتفهم، دفع فواتیرهم، وأیة مشاكل مع خطوطها، كما تقدم حزم 

موقع تقني، مكن من تغطیة  3000ولایة ب 48الفضاء والهواتف، وتغطي حالیا 

 270محل بیع عبر التراب الوطني و  70من السكان، كما تحتوي  على %  91

عامل  1900ألف نقطة بیع، وأن تشغل  50فضاء خدمات أوریدو ، وأكثر من 

من العنصر النسوي ، ویقدر متوسط سن %  40منهم جزائریون ،  %  99

 .سنة 30العمال ب

  : دورها و تطلعاتها  -  4

 میها خدماتھلمسا الجزائر في الأبرز التجاریة ماتالعلا إحدى وهي نجمة تقدم -

 إتصالات

 جمیع تغطي متوافقة شبكة خلال من متمیزة متعددة ووسائط بیانات نقل وخدمات صوتیة

  .  البلاد أنحاء
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  .توطید العلاقة بقاعدة العملاء و توسیعها  -

بتجارب مبتكرة و فتح مجال البیانات و إعطاء فرص جدیدة لعملائها  من خلال القیام  -

  .استخدام الحزم العریضة

  .النمو المستمر لقوة الشبكة و هذا ما یعزز من موقف المؤسسة   -

  .القیام بعملیات تصنیف الزبائن  -

  . تطویر أنظمة إدارة علاقات الزبائن  -

إستحداث برامج خاصة بولاء لمجموعة من العملاء  الذین یشكلون أهمیة خاصة ضمن  -

  .ائن قاعدة الزب

   تنظیم المؤسسة :   المطلب الثالث

إعتمدت المؤسسة من تأسیسها  و إلى یومنا هذا على هیكلا تنظیمیا من خلال معاملاتها 

 .و قراراتها ، و یوضح الشكل التالي المقصود 

  : الهیكل التنظیمي العام لمؤسسة أوریدو :   1

البناء الذي یصور الوحدات ، یعتبر الهیكل التنظیمي لأیة مؤسسة كانت الإطار أو 

  .المصالح ، الأقسام أو الفروع المكونة للمؤسسة 

و لا شك أن من أهم عوامل نجاح المؤسسات ، یكمن في مدى توفیقها في اختیار الهیكل 

التنظیمي الذي یوافق مختلف نشاطاتها و یحقق أهدافها المسطرة  ، كونه یعتبر المرجع 
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سؤولیاتهم و واجباتهم و یوضح لهم أطراف الاتصال فیما للعاملین إذ یبین لهم حدود م

  .بینهم داخل المؤسسة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  یبین الهیكل التنظیمي للمؤسسة أریدو:    14الشكل رقم 

    

  : شرح الهیكل التنظیمي لمؤسسة أریدو :  2 

العامة  الادارة  

مصلحة الموارد 
 البشریة 

مصلحة 
 مصلحة الأمن  الاستراتیجیة

مصلحة 
 المبیعات

مصلحة الشؤون 
 و التنظیم

مصلحة نظام 
 المعلومات

 خدمة الزبون

الرعایة مصلحة  مصلحة التسویق
 و التمویل

 المدیریة المالیة المدیریة العامة 

 مصلحة التكنولوجیا

 مدیریة المشروعات المدیریة التجاریة
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 بالمتعامل ، المتعلقة القوانین كل تضع التي الأولى أو العلیا الإدارة يھ:الادارة العامة    

هذه  رأس وعلى بالمؤسسة تحدث التي التطورات و التغیرات كل عن المسؤولة يھو

  . ولایة  48 في نجمة شبكة نشر أجل من 2004 ماي في جوزیف جاد تعین تم الإدارة

  : و تتفرع من المدیریة العامة أربع إدارات رئیسیة و هي 

 ،والشؤون الإداریة و الاهداف  المشاكل بكافة تتكفل يھو : العامة المدیریة -  1

 : من تتكون و بالإدارة الخاصة

  . المؤسسة داخل الأمن حفظ على هذه المصلحة وتعمل : الأمن مصلحة

  . العملیات ومراقبة مھواحتیاجات العمال بتوظیف تمھت : البشریة الموارد مصلحة

 وینضوي بالخدمات یتعلق ما التجاریة المعاملات بكل تتكفل : التجاریة المدیریة -  2

 : ماھ المدیریة مصلحتان ذهھ تحت

 وتطویرها ومراقبتها الخدمات تسویق عن مسؤولة يھو : والإتصال التسویق مصلحة .1

علام ، للمؤسسة الخارجي و الداخلي الإتصالین عن وكذلك  وترویجها بالخدمات الزبون وإ

. 

،  للخدمة معروض ماهو وكل المؤسسة مبیعات بكافة تتكفل : المبیعات مصلحة .2

 تمام بهاھالإ على العامة الإدارة عملت المدیریة لهذه مؤسسة التي تولیها میةھللأ ونظراً 

،حتى ملاحظ بشكل  فضلاً  إلیها الدخول العام المقر داخل الموظفین على یصعب إنه جداً

 داخل الأبواب كل تفتح للموظفین المغناطیسیة البطاقات أن بحیث عنها الأجانب عن
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 خاصة بطاقات فإن لها والمبیعات والإتصال التسویق إلا مصلحتي العامة المدیریة

 . أریدولدى  التسوقي للعمل الكبیرة الأهمیة یعكس ما وهذا فیها بالموظفین

 التنمویة المشاریع كل عن المسئولة ي أنهاھ المدیریة هذه ومهام :المالیة المدیریة -  3

 :نجد  المدیریة هذه وتحت الإستثمارات وتمویل

 الإستثمارات وترویج المشاریع بتمویل المصلحة ذهھ تقوم : التمویل و الرعایة مصلحة

 .بالمؤسسة الخاصة

 المؤسسة طرف من المطبقة بالإستراتیجیات المصلحة وتتكفل : الإستراتیجیات مصلحة

 . السوق متطلبات حسب تغییرها وعملیة

 باستثمار الخاصة المشروعات بكل المدیریة تهتم هذه  :المشروعات مدیریة -  4

  :من وتتكون المؤسسة

 یتعلق ما وكل المشاكل ومعالجة وتحدید الشبكة بتكنولوجیا تعنى : التكنولوجیا مصلحة*

 . التقنیة بالأمور

ومعالجتها  وتوجیهها تقدیمها یتم التي المعلومات بكل وتعنى : المعلومات نظام مصلحة*

. 

  .مشاكله وتحل ، وتوقعاته الزبون متطلبات بمراعاة تهتم : الزبون خدمة مصلحة*

 تحقیق أهداف  على العمل من المؤسسة یمكن الدقیق و الواضح التنظیمي الهیكل ھذا إن

 : في تتمثل سطرتها
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 برامج ومتطلبات التقنیات أحداث وفق المتطورة المعلومات و الاتصال خدمات تعمیم - 

  .التنمیة 

 وبناء للشبكات التشغیلیة الكفاءة ورفع الإستثمار لزیادة المتطورة التقنیات استخدام - 

 .عالیة  كفاءة ذات بشریة موارد

 . للشبكة  النوعي و الكلي التحسین -

 .عالمیا  و إقلیمیا والتنافسیة الربحیة وتحقیق إنجاحها في والإستمرار بالمؤسسة الإرتقاء -

 .الفضائیة  التقنیة بإستخدام النائیة المناطق إلى الخدمات قاعدة توسیع -

قتصاد معلوماتي مجتمع إلى التحول  -  الإتصالات خدمات وتوفیر إنتاجیة لزیادة رقمي وإ

 في قویة صناعة وبناء ، البلاد أنحاء جمیع في المجتمع شرائح لكافة المعلومات وتقنیة

  .للدخل  الرئیسیة المصادر أحد لتصبح القطاع هذا

  التسویق بمؤسسة أوریدو : المبحث الثالث 

بعد تقدیمنا لمؤسسة أوریدو نأتي الآن من أجل التكلم عن الاستراتیجیة الاتصالیة 

  .التسویقیة للمؤسسة بدأ بهیكلها التنظیمي 

  

  

  الهیكل التنظیمي لمدیریة التسویق :  أولا 

  

 رئیس مصلحة التسویق 

 نائب الرئیس  
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  الهیكل التنظیمي لمدیریة التسویق : 15الشكل رقم 

   

 :للتسویق الهیكل التنظیمي شرح  -2

 .للشركة التسویقیة العملیات عن الأول المسؤول هو :التسویق مصلحة مدیر

 مصلحة عن ویتفرع التسویقیة ، الإجراءات عن بالنیابة المكلف هو  :المدیر نائب

 :التالیة الأقسام التسویق

قسم التخطیط و 
 بحوث التسویق 

 قسم تطویر السوق 

قسم تطویر الخدمات 
 و المنتوجات 

مسؤول التسویق و 
 المتعاونین 

مسوؤل تسویق خدمة 
 الاشتراك الشهري   

مسؤول تسویق خدمة 
 الدفع المسبق 

قسم الدعایة و  قسم التنسیق 
 العلاقات العامة 

 قسم الاتصال 

سم الاتصالات ق
 التسویقیة 
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 التسویقیة البحوث لتقدیم المخصص القسم و هو  :التسویق تطویر و البحوث قسم -1

 :من یتكون و  تطویرها و

 معرفة و المستهلك و السوق بدراسة الخاص القسم هو  و :السوق تطویر قسم  - أ

 .تقسیمه و السوق تجزئة و الرغبات و الحاجات

 إعطائها و الخدمات لتطویر المخصص القسم هو :الخدمات تطویر قسم  - ب

دخال منتجاتها على تحسین  تعمل كما حیاتها، مدة تمدید و جدید نسق  إضافات وإ

 .جدیدة علیها

  :من یتكون و متطلباتها ، و الخدمات بتنسیق یتكفل الذي قسملا هو :التنسیق قسم -2

 حاجاتها ھمأ معرفة و یهتم بهذه الخدمة الذي هو و :المسبق الدفع خدمة مسؤول  - أ

 .المشاكل حل و تطویرها  و

 كل و بعد عن الدفع خدمة عن المسؤول هو و  :الشهري الإشتراك خدمة مسؤول  - ب

  .یتعلق به ما

 للمتعاونین المخصص القسم هو :الإقتصادیین المتعاونین تسویق مسؤول  - ت

  .الإقتصادیین

 سواء التسویقیة الإتصالات عن المسئول القسم هو  :التسویقیة الإتصالات قسم -3

 بوسائل یتعلق ما وكل الإعلامیة البرامج تمویل أو الدعایة أو بالاشهار الأمر تعلق

 .الإعلام
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 العامة العلاقات كل عن المسئول القسم هو :العامة العلاقات و الدعایة قسم -4

 .للخدمات الدعایة و للشركة

یتعلق بالهیكل  وما نبذة عن المؤسسة محل الدراسة  فیه قدمنا الذي العرض بعد هذا

 شركة تعتمدها التي التسویقي الإتصال إستراتیجیة معرفة في ، سنشرع التنظیمي لها 

الإتصالیة و التسویقیة لجلب  جهودها وكیف أنها تسطر خططها و تنسق كل  "اوریدو"

  .أكبر عدد ممكن من الزبائن  
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  مجتمع البحث و خصائصه  :  لرابع المبحث ا

  وصف عینة الدراسة - ولالمطلب الأ

قمنا بالاعتماد على العینة القصدیة خلال عملیة البحث و قدر حجم العینة 

: ، و وزعت كالتالي ) مفردة ذكور  100مفردة اناث و  200( مفردة  300ب  

مفردة ذكور  25مفردة إناث و  50: ماي  1  

مفردة ذكور 25مفردة إناث و  50: الحراش   

مفردة ذكور 25مفردة إناث و  50: حي الحیاة   

مفردة ذكور 25مفردة إناث و  50: اب الزوار ب  

یوم لأنها وزعت  20و تم استرجاعها بعد  2016و بدأنا توزیعها في نهایة شهر أفریل  

في اماكن مختلفة و بعد عملیة الفرز لم یتم استبعاد أي استمارة لأنها استوفت الشروط 

.الضروریة   

في الحاسوب مفردة و تم إدخال البیانات  300إلى   1من و بعدها تم ترمیزها    

. و بعد فحصها خرجنا بالأرقام التي سیتم قراءتها لاحقا   SPSS باستخدام    
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تحلیل متغیرات الدراسة : ثاني المطلب ال  

:و هي على النحو التالي : البیانات الشخصیة   

توزیع أفراد العینة حسب متغیر الجنس  :  06جدول رقم   

 النسبة التكرار الجنس 

 33.3 100 ذكر

 66.7 200 أنثى

 100.0 300 المجموع

 

ذكور ما  100و  ℅ 66,7اناث ما یعادل  200تراوحت العینة المدروسة بین 

مفردة ، و هذا یرجع إلى ارتفاع  300من مجموع المبحوثین المعد ب  ℅ 33,3یعادل 

نسبة الاناث بالمجتمع الجزائري مقارنة بنسبة الذكور ، و هذا من أجل تمثیل المجتمع 

. تمثیلا صحیحا   

توزیع أفراد العینة حسب متغیر السن :  07جدول رقم   

 النسبة التكرار السن 

18- 25 128  42.7 
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26- 33 78 26.0 

 31.3  94 فما فوق -34

 100.0 300 المجموع

 

یتبین لنا من هذا الجدول أن توزیع أفراد العینة حسب متغیر السن جاء كالتالي بأن 

و تعود نسبة   25 – 18من أفراد العینة شباب  جاءوا ضمن الفئة العمریة  ℅ 42,7

سنة فما فوق  و تتسم هذه المرحلة في  34للمبحوثین الذین  یفوق سنهم   ℅ 31,3

بنائها لقراراتها الاستهلاكیة على عدم إهتمامها بما یتم إعلانه و إنما تتمسك بالتقالید و 

سنة و تسمى بمرحلة النضج  33و  26للفئة العمریة بین  ℅ 26العادات ، و نسبة 

یة بالبحث عن كل ماهو جدید و كذا الجودة في حیث یحاول أصحاب هذه الفئة العمر 

إختیار المنتجات و الخدمات التي یستعملونها  إضافة إلى الاهتمام بالمكانة الاجتماعیة  

. و بهذا حاولنا مس جمیع الفئات العمریة بالمجتمع الجزائري   

وقد جاءت هذه النسب معبرة  عن حقیقة  مفادها أن الشباب هم الأكثر احتكاكا 

لأكثر رغبة في الاطلاع على كل ما هو جدید فیما یتعلق بالاتصالات والخدمات وا

خصوصا بعد تغییرها للاسم علامتها  سواء لشراء الهاتف " أوریدو"الهاتفیة ، بمؤسسة 

یجابیة عن  النقال أو للحصول على الخدمات ، مما یعني أن الزبائن لدیهم نظرة واسعة وإ
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لاشتراك والتعامل معها، والتي تكونت من الإشهار في المؤسسة وهذا ما دفعهم إلى ا

. الوسائل الإعلام والملصقات الإشهاریة البصریة في الشوارع وعلى الحافلات و غیرها  

و كما أن لكل فئة عمریة خصوصیات تمیزها عن غیرها من الفئات الاخرى ، و 

أوریدو إتخاذ و خصوصا من ناحیة السلوك الاستهلاكي ، و علیه توجب على مؤسسة 

. تها التسویقیة الموجهة لكل فئة الاستراتیجید خطط  معینة و محددة في بنائها تحدی  

توزیع أفراد العینة حسب متغیر المستوى التعلیمي :  08جدول رقم   

 النسبة التكرار المستوى التعلیمي

 41.0 123 المتوسط

 15,33 46 الثانوي

 43,67 131 جامعي

 100.0 300 المجموع

 

یتضح من الجدول أعلاه أن ذوي المستوى التعلیمي الجامعي ممثلین بنسبة 

للمستوى المتوسط و في المرتبة الثالثة  ℅ 41، و هي أعلى نسبة تلیها نسبة ℅ 43,67

، و منه غالبیة أفراد العینة لدیهم مستوى تعلیمي  ℅ 15,33المستوى الثانوي بنسبة 

. عالي   
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ویمكن إرجاع السبب إلى أن الفئات التي تمتلك مستوى جامعي كانوا الأكثر تقبلا 

للمشاركة في الدراسة ،  لأنها كانت الأكثر فهما لموضوع الدراسة وهذا ما یعطي قراءة 

بان اغلبهم لا یصادف مشكلة في فهم الاستبیان وكذا یعطي صورة اولیة ان لدیهم معرفة 

. التي تبني صورة جیدة للمؤسسة و درایة  عن أهم العوامل  

توزیع أفراد العینة حسب متغیر المهنة :  09جدول رقم   

 النسبة التكرار المهنة 

 7.3 22 بطال

 41.3 124 طالب

 37.3 112 عامل

 10.7 32 مهنة حرة

 3.3 10 متقاعد

 100.0 300 المجموع

 

و هي النسبة العالیة و تلیها نسبة  ℅ 41,3یتبین لنا من خلال الجدول أن نسبة الطلبة  

و یأتي البطالون  ℅ 10,7ثم أصحاب المهن الحرة بنسبة  ℅ 37,3العاملین بنسبة 

في المرتبة الرابعة ، في حین كانت المرتبة الخامسة من نصیب المتقاعدین ℅ 7,3بنسبة 

سب ، و هذا یدل على أن الاستبیان مس مختلف شرائح المجتمع و لكن بن℅ 3,3بنسبة 
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و علیه هذا التوزیع . مختلفة ، و ركزت على فئة الشباب لأنهم الفئة الغالبة بالمجتمع  

  .سوف یناسب أغراض الدراسة و یخدم البحث 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

212 
 



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

213 
 

  

:تمهید   

( لقد قسمنا دراستنا المیدانیة إلى قسمین ، تربص بالمؤسسة و الذي دام لمدة شهرین 

الجزائر -بأولاد فایت أوریدو  على مستوى مؤسسة )  2016و   جانفي  2015دیسمبر 

، تم فیه تجمیع المعلومات اللازمة للدراسة عبر وسیلة المقابلة ، التي  -العاصمة 

التسویقیة المنتهجة من قبل المؤسسة و المعتمد  الإستراتیجیةسؤال حول  13تضمنت 

 ، و فترة توزیع" نجمة تصبح اوریدو"علیها خلال مرحلة تغییرها للاسم علامتها التجاریة ، 

بعد تعدیلها و )  2016نهایة افریل ( یوم  20الاستمارة الاستبیانیة و التي دامت 

استمارة ، ثم  300تصحیحها و تحكیمها من قبل اساتذة في المیدان ، و المقدرة ب 

اختیارهم بطریقة قصدیة باعتبار أن المعیار الأساسي لاختیارهم هو امتلاكهم لشریحة 

من جانب آخر استندت  موضوع دراستنا،لمؤسسة أوریدو هاتف نقال أو خط هاتفي تابع 

الدراسة على متغیرات أساسیة وهي متغیر الجنس والسن إلى جانب المستوى التعلیمي و 

استمارة استبیانیه على المبحوثین، و قد  300متغیر المهنة ، وعلى هذا الأساس تم توزیع 

  ) . حي الحیاة ، الدار البیضاءماي ، الحراش ،  1( تم توزیعها في الاماكن التالیة 

وبعد عرض ما أمكن جمعه من معطیات وملاحظات عن تنظیم عملیة التسویق 

بأولاد فایت ، سیتم فیما یلي الاعتماد علیها في التحلیل، "  أوریدو"الاتصالي بالمؤسسة 
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 الى جانب باقي المعطیات المتعلقة بمساهمة المؤسسة في تغییر الصورة الذهنیة لها لدى

.، والتي ثم جمعها بمختلف الأدوات البحثیة المستعملة)المبحوثین(الجمهور الخارجي  

 وتم تفریغ نتائج الاستمارات الخاصة بالمبحوثین ، عن طریق برنامج الحزمة الاحصائیة 

 . statistiques package for sociale science للعلوم الانسانیة     
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التسویقیة بمؤسسة أوریدو  الإستراتیجیة:  المبحث الأول   

المكلف بالإتصال بكافة وسائل الإعلام و  یعتبر قسم الاتصال التسویقي المسؤول الأول 

المختلفة من صحافة، تلفزیون، رادیو، وتعتبر هذه الوظیفة أساسیة بالنسبة للمؤسسة إذ 

  . تؤثر على صورتها وسمعتها

ارات المؤسسة، لمعرفة المستجدات من العملیات كما  یقوم قسم بالاتصال  بكافة إد

الإتصال بالمدیر العام  إلى إضافة.والمشاكل  حتى یتسنى له معرفة كل ما یجري عنها 

حتى ) معرض الصحافة(لإمداده بكافة المعلومات المنشورة في وسائل الإعلام المختلفة  

  .القرارات الملائمة ذیتسنى له إتخا

التسویقي من الأقسام الهامة   حیث یتكفل قسم التسویق بتطویر  ویعتبر قسم الإتصال    

الإتصال فیهتم  بتقریب المسافات بینها وبین جمهورها   أماالمزیج التسویقي للمؤسسة، 

  .الداخلي الموظفین والخارجي الزبائن

وبما أن المستهلك هو المالك بلغة التسویق فإن كلا القسمان یعملان لخدمته 

رضاءه من خ لال البرامج الموجهة إلیه من مسابقات وهدایا وتنویع في المنتجات، وزیادة وإ

عدد مراكز الخدمات ونقاط البیع وتخفیض الأسعار، إضافة إلى المعارض التي یتم 

 .تنظیمها غالبا بالتنسیق بین قسمین الإتصال والتسویق
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  : ما هي أهداف المؤسسة  – 1

في القطاع التجاري هو تحقیق مكاسب ، وترتبط  عدة أهداف ، فهدفها" أوریدو"لمؤسسة 

أو خدمات المؤسسة مع المستهلك ، وبالتالي فإن دور هذا القطاع   إرتباطا وثیقا بمنتجات

  .یتمثل  في تصمیم وتنفیذ منتج أو خدمة وترویج منتجاتها وتسویقها

  :تقدیم خدمة الدفع المسبق بالنسبة للمستهلك تتمثل في  

 مكالمات الهاتفیة بإحتساب دقائق المكالمةمراقبة تكالیف ال. 

 التخلص من تكالیف الإشتراك الشهریة الباهضة. 

 إجتناب عناء تسدید الفاتورة.  

، وكذلك MMS، وخدمة الرسائل المصورة smsبالإضافة إلى خدمة الرسائل القصیرة 

والتي تسمح بإمكانیة إستقبال مكالمة ثانیة  Double appleتوفر إزدواجیة المكالمات 

 Renvoiووضع المكالمة الأولى في حالة إنتظار، إضافة إلى خدمة تحویل المكالمة 

Appel  نحو هاتف آخر، وذلك في حالة التواجد خارج منطقة التغطیة.  

التي تسمح للمستهلك بإجراء ' التسبیقي'خدمة الدفع " أوریدو "كما تعرض مؤسسة 

ت من خلال التسبیق أي تأخذ رصید قبلي ،  ویتم تسدید تكلفة فیما بعد عن إتصالا

  225.طریق ،  السحب الألي للمبلغ المستخدم وتقدم خدمات إضافیة 
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إلى جانب هذه الخدمات تعرض أوریدو  المؤسسة منتجات موجه للمنظمات التي ترید 

تلبیة رغبة مستعمل خدمة  ، وتهدف إلى"ستورم" التعامل مع خط أوریدو وتتمثل في خدمة 

  .دج500الدفع المسبق في تعبئة الرصید بأقل من 

  :كما قدمت الشركة عدة خدمات لمستعملي شبكتها منها

وتعتبر هذه الخدمة حدیثة الإستخدام، إذ تمنح الزبائن  :Ranatiخدمة رنتي  - 

  .المتعاملین نغمات معینة تستخدم لتمییز هاتفهم مقابل مبلغ مالي

  .التي تربط الزبائن بالعالم الخارجي GPRSخدمة الأنترنت  - إضافة إلى 

والتي تسمح بتكوین صداقات عبر التراب الوطني  ooredoo chatأوریدو شات   -

  . SMSمن خلال الرسائل الصوتیة 

   2018و بدایة سنة  2017العروض خلال نهایة بعض 

ثري! لموسیقىل،عش شغفك  Ooredooل“Haya! Music ”مع تطبیق * 1 ُ  ی

Ooredoo الرائد التكنولوجي، مجموعة التطبیقات والخدمات المبتكرة التي یوفرها لزبائنه ،

یسمح هذا . ، أول خدمة للموسیقى المتدفقة في الجزائر“ Haya! Music ”ویطلق تطبیق

بالشراكة مع الدیوان الوطني لحقوق المؤلف   Ooredooالتطبیق الذي اطلق من طرف
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 ”إنتاج محتویات“والمؤسسة الناشئة الجزائریة  (ONDA) المجاورةوالحقوق 

(IntajMohtawayat) لزبائن ،Ooredoo تماع والتمتع بمحتوى موسیقي ثريمن الاس. 

هدى Lenovo Vibe C هاتف ذكي 2 مواصلا استراتیجیته  ، متطابق للجیل الرابع مُ

عرضه الترویجي  Ooredooالهادفة لتقدیم لزبائنه الأفضل في التكنولوجیا النقالة، یطلق 

دج فقط، یستفید  12 500بـ . 2018    فیفري 09صالح إلى غایة  ”4Gباك “الجدید 

ات تسمح لهم بالاتصال شهر من عدة مزایا للمكالمات والبیان 12ولمدة  Ooredooزبائن

  . ربهممع اقا

 في سیاق بحثه المتواصل لتقدیم الأفضل في التكنولوجیا النقالة لزبائنه، و بالشراكة مع 3
226Likoul الخدمة  ، مؤسسة رائدة في مجال التعلیم عبر الإنترنت في الجزائر، یطلق )

التي تقترح أرضیة خاصة بالدروس  ” Likoul By Ooredoo ” الجدیدة) لیكول 

توفر هذه  ،و السمعیة البصریة، متطابقة مع برنامج التعلیم الوطني التدعیمیة والتربویة،

  . الأرضیة الجدیدة للتعلیم البیداغوجي عبر الإنترنت دروسا مدرسیة تدعیمیة سمعیة

أسڤاس “، المؤسسة المواطنة بامتیاز، Ooredoo ، یتمنى2968بمناسبة حلول ینایر  4

تؤكد هذه السنة الأمازیغیة الجدیدة، التي . ركائهللشعب الجزائري و كذا لزبائنه و شُ ” أمڤاز

. جانفي من كل سنة للتقویم الغریغوري، عن ثراء الثقافة الجزائریة و تنوعها 12تصادف لـ 

                                                             
04أنظر الملحق رقم   226  
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عاما سعیدا لكل الشعب الجزائري ملیئا بالصحة و  Ooredoo بهذه المناسبة، یتمنى

 ... يإلى الشعب الجزائر  Ooredooبذلك، ینضم . الهناء و الرقي

للجمعیة الجزائریة لمحو  Ooredoo وفاء لالتزامه في ترقیة المعرفة و التربیة، ینضم 5

للاحتفال بالیوم العربي لمحو الأمیة الذي أُسس من قبل المنظمة العربیة ” إقرأ“الأمیة 

یهدف الیوم العربي لمحو الأمیة  .1970منذ (ALESCO) للتربیة و الثقافة و العلوم

ُحتفل ب ه في الثامن جانفي من كل سنة، لمحاربة الأمیة عبر العالم العربي، حیث الذي ی

صممة لترقیة التربیة و تشجیع البلدان   ... وضعت برامج مُ

، المؤسسة المواطنة الملتزمة في ترقیة الفن و الثقافة في الجزائر، Ooredoo یرافق 6

 05و  04المزدوج الذي نُظم یومي كراعي للحفل ” إیدیر“عودة أیقونة الأغنیة الجزائریة 

مثل هذا . بالجزائر العاصمة (La Coupole) بمركب محمد بوضیاف 2018جانفي  ُ ی

 الكبیر، الذي نُظم من قبل الدیوانالوطنیلحقوقالمؤلفو الحقوق المجاورة227الحدث 

(ONDA)  عن ”إیدیر“و تحت رعایة وزیر الثقافة، السید عز الدین میهوبي، عودة ،

 ... اسمه

، المؤسسة ذات المسؤولة الاجتماعیة، Ooredoo بمناسبة حلول السنة الجدیدة، یتمنى 7

على الرغم من الظرف الاقتصادي . 2018للشعب الجزائري ولزبائنه وشركائه عام سعید 

نموه في السوق الجزائریة، مؤكدا مكانته الریادیة فیسوق  Ooredoo الراهن، واصل
                                                             

05: أنظر الملحق رقم   227  
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وفي رسالته بهذه . لإنترنت النقالة ذات التدفق العاليالهاتف النقال، لا سیما في ا

ثریا  2017كان عام “ : Ooredooالمناسبة، صرح هندریك كاستیل، المدیر العام 

 ... بالابتكارات والإنجازات

 تظاهرةلدعمه لإبداع المواهب الجزائریة الشابة كراعي ذهبي  Ooredoo یواصل 8

« Start-up Weekend Alger » ها هذا الأسبوع نادي التي نظمPolytechnique 

Leader Club  التابع لجمعیة قُدماء المدرسة الوطنیة المتعددة التقنیات والنادي العلمي

جمعت هذه المنافسة، . في الجزائر العاصمة (ESI) للمدرسة الوطنیة العلیا للإعلام الآلي

مشاركا، من بینهم  120التي تهدف إلى ترقیة المقاولاتیة و خلق المؤسسات، أكثر من 

صممین، قانونیین ومبتكرین طورین، مُ   ... مُ

، المؤسسة المواطنة والمسؤولة اجتماعیا، المعرض الوطني Ooredoo یرعى 9

بالحظیرة   2017دیسمبر  25و  24للاستثمار في قطاع الغابات، الذي ینظم یومي 

وأصحاب   ستثمرین،یشارك في هذا الحدث العدید من الم. الوطنیة لالة ستي بتلمسان

یهدف المعرض . المشاریع، و أكادیمیین وباحثین متخصصین في مجال إدارة الغابات

الوطني للاستثمار في قطاع الغابات إلى توعیة المستثمرین والجمهور حول الإمكانات 

  ...وفرها الثروة الغابیة الجزائریةالتي ت
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الكبرى، والتي تُبرز إشعاع الجزائر،  وفاء لإلتزامه في دعم التظاهرات الثقافیة الوطنیة 10

الذي ” 2017الجائزة الكبرى آسیا جبار للروایة “حفل الطبعة الثالثة لـ Ooredoo رعى

. بالمركز الدولي للمؤتمرات بالجزائر العاصمة 2017دیسمبر  21نُظم یوم الخمیس 

م من قبل المؤسسة الوطنیة للاتصال، وال  نشر والإشهارعرف حفل تسلیم الجوائز الذي نُظّ

(ANEP) والمؤسسة الوطنیة للفنون المطبعیة (ENAG) حضور وزیر الثقافة، عزالدین ،

  228... غیره من المسوؤلین الحكومیین میهوبي، و 

منتجاتها وتوضح هویتها هناك علامة لتمییز منتجاتها " أوریدو"ولتمیز مؤسسة 

  .  بالنسبة لكل خدماتها " دیما معاكم : "وهي تحت شعار

حیث خصصت مصالح تضم ) إرضاء الزبائن(ا هدفها في جذب المتعاملین یقوم على أم

  .  مكلفین بالإصغاء وتلقي الشكاوى والرد على الطلبات

إلى تقدیم الأفضل للزبون " أوریدو"فمنذ إنطلاق نشاطها التجاري سعت مؤسسة 

ة بیع الجزائري من خلال وضع كل جهودها لخدمة عملائها معتمدة في ذلك على قو 

 24/24مركز خدمات یعمل على مدار  84مركز بیع،   17050مكونة من أكثر من

   229.أیام 7/7ساعة، 

                                                             
 06: أنظر الملحق رقم  228
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لحاصلة في الأسواق و هذه الأرقام في إرتفاع متزاید ، مع التطورات التكنولوجیة ا

  .المختلفة

إضافة إلى الرعایة والأعمال الخیریة وذلك بتنظیم سهرات فنیة والمشاركة في عدة ملتقیات 

ومؤتمرات كالملتقى الوطني الأول للهاتف النقال بریاض الفتح، والمؤتمر الإفریقي للبترول 

بقصر المعارض، بالإضافة إلى تنظیم سهرات لعمال المؤسسة في عدة مناسبات تعبیرا 

  .وشكرهم على مجهوداتهم و تحفیزهم للعمل الجید بهم  لاهتمامها

إثبات " أوریدو"لعدة أنشطة وبرامج ثقافیة، ریاضیة، وترفیهیة إستطاعت مؤسسة  بالإضافة

  .تطبیقها لسیاسة الإتصال المبنیة على بناء العلاقات الطیبة بین المؤسسة وجمهورها

ثابتة عنها تمس سمعتها رسم صورة قویة و " أوریدو"وبهذه الأعمال إستطاعت مؤسسة 

  230.وسیاستها المتمثلة في العطاء ومشاركة الأخرین

  231".أوریدو"مكانة الاتصال بمؤسسة  - 2

عل ج لىاله بالجمهور الداخلي والخارجي أیسعى المكلف بالاتصال في إتص

قائمة على التفاهم والتبادل والتعاون ) خاصة الداخلي(العلاقة بین المؤسسة وهذا الجمهور

مختلف أفراد الوحدة لتنمیة روح العمل الجماعیة لدى الموظفین، وكذلك لتحقیق بین 

  :الأهداف التالیة

                                                             
  h 13.00، على الساعة 15/12/2016 الثلاثاء تصال، یوم، مكلف بمدیریة الإمقابلة مع یاسین  230
  .  h10.00، على الساعة 10/12/2015الخمیس  ، مكلفة بقسم العلاقات بوسائل الإعلام، یومعمروشمقابلة مع دلیلة  231
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إحاطة العاملین والجمهور الخارجي بسیاسة المؤسسة وبرامجها وأنشطتها وأهدافها،  -

فقد ثبت أن هناك إرتباطا قویا بین كمیة المعلومات التي یعرفها الفرد عن 

 .هاالمؤسسة ودرجة إهتمامه ب

تعدیل الأفكار الخاطئة لدى الجمهور عن المؤسسة وبرامجها المختلفة حتى یمكن  -

حتیاجاتهم  .إدخال التعدیلات على تلك البرامج بما یحقق رغبات الجماهیر وإ

یعمل القائمون بقسم الاتصال على التنسیق مع  الموظفین بمدیریة  الإتصال  -

، )الملصقات(شهار البصري ، والمكلفون بالإ)بالإعلام،الصحافة(المكلفین 

 ).اللوحات الإشهاریة(والمكلفین بالتمویل 

 .السعي أن تظل المؤسسة الرائدة في مجال الإتصال وتأكید وجودها في السوق -

رفع المستوى الثقافي والإجتماعي للعاملین بالمؤسسة والعمل على تدعیم التعاون  -

 .المثمر بینهم وبین إدارة المؤسسة

عطاء أهمیة لمنتجات زیادة المبیعات  -  .وخدماتها والتشهیر بها" أوریدو"وإ

   :فیتمثل في" أوریدو"أما بالنسبة لدور الاتصال في مؤسسة  

 .تنظیم كل الندوات الصحفیة واللقاءات مع المدیر العام  -

 .الإستجابة لطلب المعلومات من طرف الصحفیین  -

 .المساهمة في إرسال البیانات الصحفیة للجرائد  -

 .العلاقات مع الصحافة ومع بعض الهیئات والمؤسسات العمومیة  توطید  -
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 .یوم للمدیر العام 15تقدیم تقریر مفصل عن الأحداث المتعلقة بالمؤسسة كل -

وتجتمع مصلحة  الاتصال  مع المدیر العام ومختلف المدراء كل أسبوع للبحث في 

: نقاط المتبقیة مثلامختلف النقاط التي یتم تنفیدها والحرص على دراسته وتكملة ال

  ).كتنظیم الطاولات أین یجلس مختلف الشخصیات(

  ".أوریدو"من هو جمهور مؤسسة  – 3

 232.الجمهور الداخلي .أ

یقصـــد بهـــا المـــوظفین أي جمیـــع الأفـــراد الـــذین یعملـــون داخـــل المؤسســـة، وتـــأتي العلاقـــة 

إعـداداهم بإعتبـارهم بـالجمهور الـداخلي للمؤسسـة فـي مقدمـة بـرامج العلاقـات العامـة إذ یـتم 

  ).الزبائن، حملة الأسهم(على إتصال مستمر بالجماهیر الأخرى 

  :موظفیها وتجعلهم أوفیاء للمؤسسة تعمل على" أوریدو" وحتى تكسب 

 .تقدیم هدایا للعمال بمناسبة نهایة السنة  -

 .خدمة الهاتف النقال مجانیة لكافة العمال  -

 .تقدیم تخفیضات خاصة بعائلات العمال  -

مكافــاءات مالیــة للعمــال بعــد كــل ملیــون مــن المشــتركین، إضــافة علــى مكافــاءات  -

 .دوریة خاصة في المناسبات كالأعیاد الدینیة مثلا وتوجیه دعوات للعمال 

                                                             
  h 10.00، على الساعة 22/12/2015الثلاثاء  ، یوم العلاقات العامة مكلف بقسم،  رمضان جزایريمقابلة مع  232
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 ).الإفطار في شهر رمضان في فنادق فخمة(     

 .تقدیم التهاني والتعازي للعمال بحلول أي مناسبة  -

 .من خلال كشف الرواتب ) أزواج، عید میلاد(تهنئة العمال بمختلف المناسبات -

 .تقدیم هدایا للنساء العاملات في المؤسسة بمناسبة عید المرأة   -

خـــط هـــاتفي داخلـــي لتســـهیل الإتصـــال بـــین مختلـــف المصـــالح الإداریـــة والعمـــال،  -

بالإضــافة إلــى شــبكة الأنترانــت التــي تعتبــر وســیلة الإتصــال الرئیســة فــي مؤسســة 

  ".أوریدو"

 233 .ور الخارجيالجمه. ب

بعدما كانت تهتم المؤسسة بكیفیة زیادة الإنتاج، أصـبحت الیـوم تهـتم بكیفیـة توزیعـه 

وخلق الطلب علیه وهذا التنافس بین المستخدمین للحصول علـى إنتـاج السـلع التـي یرغبهـا 

ویوصـــلها إلـــى الأمـــاكن التـــي یعـــیش فیهـــا، وفـــي الأوقـــات التـــي تظهـــر فیهـــا الحاجـــة إلیهـــا 

ُسیر السوقوبالأسعار    .التي یستطیع رفعها حسب قوته الشرائیة ومن تم أصبح المستهلك ی

  :رضا الزبون ووفائه عملت ولاتزال تطور تعاملها من خلال" أوریدو "ولتكتسب المؤسسة  
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  لزبائنها على الوثوق بها عبر جمیـع الوسـائل بالإضـافة إلـى " أوریدو "شكر مؤسسة

ـــین الرســـائل القصـــیرة  ـــتهم فـــي مختلـــف للتعب smsملای یـــر عـــن إمتنانهـــا لهـــم وتهنئ

 . )كعید الفطر وعید الأضحى(المناسبات 

  مبــالغ ضــخمة للمشــتركین عنـد بلــوغ عــدد معــین مــن المشــتركین " أوریــدو"تخصـیص

قامة حفلات على شرفهم  .وإ

  رصــید مجــاني، رســائل ( مــنح هــدایا للمشــتركینsms وكــذا تزویــدات فــي ) مجانیــة

 .مختلف المواسم خاصة عطل الصیف

  . ومن بین الجماهیر الخارجیة علاوة على المستهلكین  نجد الموزعین والمساهمین

عــداد الملصــقات وتزویــدهم " أوریــدو " تقــدم المؤسســة  للمــوزعین تصــمیم الإعــلان وإ

وتنســـیق نوافـــد العـــرض وطبـــع بعینـــات الســـلع والهـــدایا المختلفـــة لتوزیعهـــا علـــى عملائهـــم 

الكاتالوجـــات وتــــدریب العمـــال علــــى البیــــع وتبصـــیرهم بــــالنواحي الفنیــــة فـــي الســــلع وكیفیــــة 

علان أسمائهم كموزعین للسلعة   .صیانتها وتزویدهم بالإقتراحات التي تزید من مبیعاتهم وإ

أمــا المســاهمین فیعمــل القــائم بالاتصــال علــى تنظــیم بــرامج حتــى تتــاح لهــم الفرصــة 

معرفة كافة الأعمـال التـي تقـوم بهـا المؤسسـة  التـي یسـتثمرون فیهـا أمـوالهم، ولـذلك یعمـل ل

دارة المؤسســـة وكســـب  ـف بالاتصـــال علـــى إیجـــاد تفـــاهم متبـــادل بـــین حملـــة الأســـهم وإ المكلــ
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تأییدهم بالنسـبة لتصـرفات مجلـس الإدارة وتشـجیع المسـاهمین علـى الإلتقـاط بمـا لـدیهم مـن 

  234.هاأسهم وشراء المزید من

 

 متى یتم وضع الاستراتیجیة التسویقیة ؟  -4

و كانت الاجابة أن وضع الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة بصفة دائمة و هذا لأجل 

التطورات الحاصلة بالسوق الذي یتسم بالتغییر و علیه على القائمین بتحضیر 

جاهزة من أجل  للإستراتیجیة أن یكونوا على استعداد دائم و تكون الخطط التسویقیة

تحقیق الاهداف المسطرة للمؤسسة ، كما أن المؤسسة أوریدو تعمل في سوق مفتوح 

  .للمنافسة ، مع متعاملین كلا منهما یحوز نسبة معتبرة من المشتركین 

إضافة إلى هذا فان مدیریة الاتصال و التسویق تعملان سویا من أجل تجهیز إستراتیجیة  

طیر له من جهة ، و محاولة القضاء على الاخطار التي قد مرنة تتلاءم مع ما تم التس

  . تعترض المؤسسة من جهة أخرى 

 التي تسعى المؤسسة لتحقیقها خلال وضعها للإستراتیجیة ؟  الأهدافماهي  -5

على هذا السؤال ، یتضح لنا أن المؤسسة خلال وضعها للإستراتیجیة  الإجابةمن خلال 

  :أهمها  الأهدافالاتصالیة التسویقیة  فهي تحاول و تسعى لتحقیق جملة من 
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تحقیق نسبة كبیرة من المبیعات خلال فترة زمنیة محددة و قد حققت المؤسسة هذا   -

موا معتبرا في حجم الإیرادات حیث شهدت ن 2015الأمر خلال  الثلاثي الأول من سنة  

، و تجدر %  40و الاستثمارات و كذا عدد المشتركین فقد ارتفعت إیراداتها بنسبة 

  . و هي تشهد إرتفاعا بنسبة إراداتها  2012الاشارة أن المؤسسة و منذ سنة 

بالإضافة إلى ذلك أن المؤسسة  تسعى أیضا لتغطیة مناطق  جدیدة بالجیل الرابع و قد 

 2016من إجمالي مناطق الجزائر خلال الثلاثي الأول لسنة % 45نسبة تغطیتها بلغت 

، و قیامها بوضع محطات بث و استقبال على كامل التراب الوطني و بلغت تغطیة 

.بالنسبة لتغطیة المناطق بتقنیة الجیل الثالث % 99,99  

المؤسسة تعمل ومن حیث العمل على تحسین الأداء و تطویر الخدمة المقدمة للزبائن ف

على تطویر و تحدیث خدماتها فهي اول متعامل للهاتف النقال قامت بإطلاق تقنیة الجیل 

الثالث و هي رائد في مجالها و للإشارة فان المؤسسة ظفرت بجائزة أفضل متعامل 

.مرات  04للهاتف النقال بشمال إفریقیا   

المبتكرة و شبكات التكنولوجیا و و یعود هذا الانجاز لكثرة الاستثمارات الهامة و العروض 

.  -كون المؤسسة عالمیة  –الخدمات ذات الجودة العالیة   
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أن  الإحصائیات أخرالمؤسسة هو تنمیة حصتها السوقیة و قد أشارت  أهدافحد أو  -

المتعامل أوریدو حقق زیادة في عدد المشتركین و یجدر التوضیح  أن كل متعامل من 

.المتعاملین في الجزائر لا یمكن له تحدید نسبة المشتركین بدقة   

 6- مدة وضع الإستراتیجیة : 

تسویقیة یجدر بفریق التسویق تحدید جملة من النقاط و  إستراتیجیةأنه من أجل وضع 

الوسائل المستخدمة ، دراسة السوق و المیزانیة و علیة فان مدة وضع  علیه تحدید  ،

 إستراتیجیةأزمات تلزم الفریق بوضع  أحیاناسنوات ، و لكن هناك  03تفوق  الإستراتیجیة

للقضاء على الأزمات أي استراتیجیات مناسبة ، و تقوم المؤسسات بالتحفظ على مدة 

.ا لأنه هذه المعلومات قد تفید المنافسین لها أو المیزانیة المخصصة له الإستراتیجیة  

و من أهم الأشیاء المرتبطة بوضع إستراتیجیة اتصالیة تسویقیة هي المیزانیة ، و یتم 

تولي أهتماما بالغا " أوریدو" إقتراحها على أساس الأهداف المسطرة ، لأن مؤسسة

ي من شأنها جلب الأهداف الت اهتماماتهاو أولى  –لأنه رأس مالها  –بالمستهلك 

أي الریادة في مجال الهاتف النقال و –المستهلكین جدد إضافة إلى تموقعها بالسوق 

، ثم في مرتبة ثانیة تأتي المبیعات لأن المؤسسة تسعى إلى تحقیق  -التكنولوجیات 

. أهدافها الخاصة   
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فوضع  الاتصالیة التسویقیة هي خطوة مهمة ، الإستراتیجیةو في مرحلة قیاس و تقییم 

235الأولیة  الإستراتیجیةالمیزانیة لا یتم إلا بعد دراسة   

7 - مستوى وضع الإستراتیجیة : یتم وضع الإستراتیجیة بعد استوفائها لكل الشروط 

.اللازمة على مستوى مدیریة التسویق   

: العناصر التي یجب أخذها بعین الاعتبار و هي *   

.تحدید السوق المستهدف  -  

.المیزانیة تحدید  -  

. تم وضع الإستراتیجیة  -  

أي القیام بدراسة للسوق و یتمثل السوق المستهدف من قبل : تحدید السوق المستهدف  -أ

 –الذین لدیهم الرغبة في إقتناء خدمات الهاتف النقال  الأشخاصفي " أریدو"المؤسسة 

استعمال أي قیامهم بشراء شریحة من أجل الاتصال ،  –من سكان الجزائر %  75

. الانترنت ، اللعب و غیرها من الخدمات المقدمة   

و من خلال مرحلة دراسة السوق ، تعمل المؤسسة خلال قیامها بعملیة الاتصال إلى 

: منها  الأهدافتحقیق جملة من   

                                                             
هي إستراتیجیة مبدئیة یتم وضعها للنظر في مدى نجاعتها  في تحقیق الأهداف المسطرة من قبل الإدارة العامة و معرفة حجم تكالیفها و  235

و غیرها من الأمور الضروریة حتى تكون ذات قیمة في جلب الزبائن و الحفاظ على الزبائن الحالیین ، و تجدر الاشارة إلى أن المؤسسة أورید
 . آخرین  10ت زبون واحد هذا معناه خسرانها ل إذ خسر 
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.إعلام الجمهور بخدماتها الجدیدة  -  

.العمل على الإتیان بصورة جیدة عنها لدى زبائنها  -  

مع  –و خارجیا  –مع العاملین لدیها  –ة العلاقات بالمحیط ، داخلیا ربط و تقوی -

  –الزبائن ، الموردین ، و حتى المنافسة 

.العمل على جلب أكبر عدد ممكن من الزبائن من خلال قیامها بتخفیضات  -  

.المحافظة على زبائنها الحالیین و جلب زبائن جدد  -  

.ئهم و رضاهم عن المؤسسة محاولة إرضاء الزبائن من أجل كسب ولا -  

تقوم مدیریة التسویق بالمؤسسة خلال مرحلة تخطیطها : میزانیة التسویق  -ب

للإستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة إلى تخصیص میزانیة تتوافق على أهدافها المسطرة من 

جهة ، و من جهة أخرى تطلعات الزبائن و المنافسة بالسوق ، و لكن لم یتم الإفصاح 

.لمبلغ المخصص بها لأنها معلومات سریة عن ا  

و تجدر الإشارة إلى أن المؤسسة قد حددت ملیار سنتیم من أجل تغطیة التراب الوطني 

بتقنیة الجیل الرابع ، و جاء هذا الإعلان خلال ندوة صحفیة قام بها المدیر العام 

. 236من أجل إطلاق حملة الجیل الرابع  –جاد جوزیف  –للمؤسسة   

                                                             
 Hendrik Kasteel .كاستل   تم تغییر المدیر العام للمؤسسة أوریدو و هو هندریك 2016مع نهایة سنة  236
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بعد قیام الجهات المعنیة بدراسة السوق و معرفة حاجات و : الإستراتیجیة وضع  -ت

طلبات الزبائن ، و كذا معرفة معلومات حول منافسیها تبدأ المؤسسة في القیام بالترویج 

للخدماتها و عروضها عبر الاعلان  بالوسائل الإعلامیة المختلفة و تعتمد على التقنیات 

.التالیة   

 8 - و تتمثل أهم الوسائل الإعلانیة المستخدمة من قبل المؤسسة في : 

تسعى مؤسسة  أوریدو للربط بین جمهورها الداخلي والخارجي وذلك من خلال قسم 

  االاتصال بوسائل الإعلام معتمدة في ذلك على وسائل إتصالیة من بینها

  

  :الوسائل المكتوبة 

 بالمؤسسة لهذه الوسیلة الكثیر من الإهتمام  یولي قسم الاتصال:  الكاتالوغ المصور

وذلك لعرض منتجاتها وخدماتها، مع إبراز مزایا كل خدمة، وذلك بإستخدام أحدث 

ستعمال الألوان الملفتة للنظر والإنتباه  " التقنیات في إخراج هذه الكاتالوغات المصورة، وإ

ة الناس ومحبوبة إضافة إلى مشاركة شخصیات معروفة لدى عام" أخضر، أحمر، أصفر

ومن خلال هذه التقنیة تسعى المؤسسة  إلى التعریف أكثر بخدماتها " میسي" لدیهم مثل 

براز خصائصها إعتمادا على تقنیات الإقناع والإغراء كتقدیم تخفیضات في  الجدیدة وإ
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إضافة إلى صنع بعض الدقائق ) sms(بطاقات الإشتراك، وكذا إرسال الرسائل المكتوبة 

  237.ةالمجانی

 یستعمل قسم الاتصال الملصقات الجداریة في إتصاله : الملصقات الجداریة

الخارجي، كما هو الحال بالنسبة للكاتالوغ المصور، وذلك بإستخدام الوسائل الاكثر تطورا 

خراجها في شكلها النهائي   . وحداثة في تصمیم الملصقات وإ

للنظر، الشعارات باللغة العامیة التي ومن الملاحظ في التصمیم إستعمال الألوان الملفتة 

  .تجعلها أكثر رواجا وتلقى الترحیب من مختلف الشرائح

 یشتري  قسم الاتصال مساحات إشهاریة لنشر مختلف إعلاناتها : الجرائد الیومیة

  .لتقدیم الخدمات والترویج لمبیعاتها

لا تتعرض للوسائل  إذ تتعامل مع جمیع الجرائد دون إستثناء وذلك لإستهداف الفئة التي 

  .الأخرى

 موقع خاص بها، یمكن الجمهور العام من " أوریدو"لدى مؤسسة : البرید الإلكتروني

التعرف على آخر مستجدات المؤسسة وخدماتها ویتمثل الموقع في 

www.ooredoo.com.  

                                                             
  h 15.00، على الساعة 01/2016/  12 الثلاثاء  مقابلة مع حمید قرین، مدیر قسم العلاقات العامة، یوم 237
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 للوحات الإعلانیة العادیة، فهي تعتمد " أوریدو"على غرار إستعمال : اللوح الإلكتروني

أیضا على اللوح الإلكتروني للإشهار عن خدماتها، والمتواجدة في أماكن عمومیة التي 

  .238 تعد تجمهر كبیر من طرف مختلف الشرائح

  الوسائل السمعیة

مجالا واسعا لهذه الوسائل " أوریدو"یخصص قسم الاتصال التسویقي  لدى   مؤسسة 

  :وتتمثل في) الزبائن والمستهلكین(عدد كبیر من الجماهیركونها  تستقطب 

 حیث تمرر هذه الوسیلة العدید من الومضات الإشهاریة الخاصة بمؤسسة : الإذاعة

 ;، وتبث في مختلف الأوقات، والهدف الأساسي من إستعمال الإذاعة"أوریدو"

نظرا لشدة المنافسة القویة التي تشهدها الإشهار و الاعلان لمنتجاتها وخدماتها، 

سوق الهاتف النقال ، تقوم المؤسسة بإعلانات مختلفة و التي من شأنها تقدیم 

توضیحات و معلومات حول مجموعة الخدمات و العروض التي تقدمها المؤسسة 

وما لاحظته بقسم الاتصال لزبائنها و هي تعتمد على الإعلانات بكل أنواعها ، 

نما یتم بث ونقل الرسالة التسویقي  أنه لا یتم تصمیم إشهار خاص بالإذاعة، وإ

  .239الصوتیة الخاصة بالومضة الإشهاریة التلفزیونیة 
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  . و غیرها قناة البهجة  ، FM، جیلالقناة الثالثة الناطقة باللغة الفرنسیة    239 
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 خدماتیة فإنها تحتاج إلى الهاتف " أوریدو"بإعتبار أن مؤسسة : الهاتف النقال

النقال لتحدید معاملاتها كعقد للإجتماعات وحضور الدعوات وربطها بالمحیط 

رجي بالنسبة للعاملین بها ، أما بالنسبة للزبائنها فهي تعتمد علیه من خلال الخا

  .الرسائل النصیة القصیرة 

  :الوسائل السمعیة البصریة

 كونها "أوریدو"ویعتبر من الوسائل الأكثر إستعمالا من طرف مؤسسة : التلفزیون ،

، )الجماهیر(من أكثر الوسائل الإتصالیة التي تصل إلى أكبر عدد من المتلقین 

وتستعمل هذه الأخیرة لغرض الإشهار الخاص بمنتجاتها الجدیدة قصد التعریف 

علام الجمهور بالتخفیضات التي تقوم علیها المؤسسة سواء للترویج  بها، وإ

  240.لمنتجاتها أو في مناسبات وطنیة ودینیة قصد التقرب من الزبائن أكثر

مؤسسة في المعارض الدولیة التي تقام في كما یستعمل التلفزیون للإعلان عن مشاركة ال

  .الجزائر

و یعتمد قسم الاتصال  وسائل إتصالیة أخرى مباشرة للإتصال بالجمهور الخارجي     

  :وتتمثل في

 تنظیم الحفلات والدعوات الخاصة:  
                                                             

الجزائریة الارضیة ، الثالثة ، كانال للجیري ، قناة النهار ، الشروق ، الجزائریة و  –العام و الخاص : التلفزیون - 240
 .غیرها من القنوات الخاصة 
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تغتنم المناسبات لتبرز كطرف فعال داخل المجتمع، " أوریدو"من الملاحظ أن مؤسسة 

تنظیم حفلات ویكون ذلك مثلا عند الإعلان عن خدمة جدیدة، حیث بحیث أنها تقوم ب

تقوم بإرسال دعوات خاصة للأشخاص المعنیین بالأمر كالصحفیین وأصحاب المؤسسات 

  .المتعاملة معها

 أهمیة كبیرة لهذه الوسیلة وذلك " أوریدو"تولي مؤسسة : المعارض والصالونات

للتعریف بمنتجاتها والإستحواذ على شریحة كبیرة من المشتركین وتحقیق الربح 

  . ووفقا لذلك نجدها حاضرة في مختلف المعارض

خلال مرحلة تصمیم إعلاناتها أو اختیار الوسیلة " أوریدو"و تجدر الإشارة أن مؤسسة 

المناسبة ، تقوما بتعاقد مع شركة إسبانیة مختصة بالإعلانات و الاشهارات و هذه الأخیرة  

تقوم بدراسة السوق الجزائري و سلوكیات المستهلكین فیه ، إضافة إلى خبرتها و كفاءتها 

 هذا یتمحورو "  ویبر " إضافة إلى إعتمادها على قانون  ،و الترویج  بمجال التسویق

 لأن حاجة هناك كانت قویا، الأول المنبه كان كلما انه"تقول التي المقولة حول القانون

 خدمة أو سلعة سعر یخفّض أن أراد اذا المسوق ویبر ینصح و أقوى الثاني المنبه یكون

 أما یدركه ، أن للمستهلك یمكن كبیر بشكل التخفیض یتم أن المستهلكین قبل من معروفة

 و یدركه ، أن للمستهلك یمكن لا بحیث تدریجي بشكل فیكون السعر في الزیادة حالة في
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 رفع و تدریجي ، بشكل یكون الجودة فتخفیض الخدمة ، أو السلعة لجودة بالنسبة كذلك

  .241 یدركه أن للمستهلك یمكن بشكل یكون الجودة

 9 -  تقنیات الاتصال المستخدمة  من قبل مؤسسة أوریدو : 

یقوم بالبیع الشخصي في المؤسسة ، مقدمي الخدمات و العاملین : البیع الشخصي  –

المتواجدین على مستوى الوكالات التابعة للمؤسسة و المنتشرة حول كامل التراب الوطني 

خدمات و العروض المقدمة من ، فكل من العاملین یقوم بتقدیم المعلومات اللازمة عن ال

قبل المؤسسة للمستفسرین و كذا محاولة كسب رضا المتوافدین على الوكالات من خلال 

تقدیم الشرح اللازم ، و كذا الاستماع للشكاوي و الاقتراحات المختلفة ، و على كل 

وافدین العاملین بالوكالات استخدام الألفاظ و العبارات الواضحة و المفهومة للزبائن المت

. علیها   

و تعمل هذه الطریقة على التقرب أكثر من الزبون ، و قد عملت المؤسسة على توزیع 

الوكالات في مختلف المناطق حتى تكون أكثر قرب من الزبون و قد بلغ عدد الوكالات 

وكالة ، و  هذا العدد قابل للارتفاع  في الأعوام القادمة  من أجل رفع الضغط  215

 2134578الات التي تشهد توافد كبیر للزبائن ،  و بلغ عدد نقاط البیع على بعض الوك

.    نقطة بیع   

                                                             
  h 13.00، على الساعة 15/12/2016 الثلاثاء ، مكلف بمدیریة الإتصال، یوممقابلة مع یاسین  241
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تقوم المؤسسة برعایة مختلف النشاطات و التظاهرات الریاضیة والثقافیة  : الرعایة   –

  : الراعي الرسمي لأندیة كرة القدم التالیة الاجتماعیة و حتى الاقتصادیة  و نجد منها

 أهلي برج ،  مولودیة العلمة،  شباب بلوزداد ،  شبیبة بجایة ، شبیبة القبائل

و غیرهم من  نصر حسین داي،  اتحاد عنابة،  مولودیة وهران،   بوعریریج

  . الأندیة الكرویة 

یقوم رجال الاعلام لمختلف الوسائل بإجراء مقابلات و حوارات مع :  و في الدعایة  -

مؤتمر صحفي خلال إطلاقها لعرض ما أو خدمة  المسؤولین ، أو تقوم المؤسسة بعقد

جدیدة ، و یتم فیها تقدیم أخبار و معلومات و التي یمكن أن تؤثر على سلوكیات و 

تصرفات الزبائن الشرائیة و الاستهلاكیة ، و بالتالي تؤثر على قراراتهم في التعامل مع 

یة إیجابیة فالمؤسسة العروض أو الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة ، فإذا كانت الدعا

تستفید هنا من ولاء الزبائن أو زیادة ولائهم لها ، و إذا كانت العكس فإن المؤسسة تحاول 

القضاء علیها قبل وصولها لإعداد كبیرة من الجمهور ، و یجب على المؤسسة القیام 

بعلاقات جیدة مع وسائل الاعلام المختلفة من أجل الاستفادة من الدعایة الجیدة و 

.  242 لایجابیة لخدماتهاا  

                                                             
  h 13.00، على الساعة 15/12/2016 الثلاثاء ، مكلف بمدیریة الإتصال، یوممقابلة مع یاسین  242
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تعتمد المؤسسة على تقنیة ترقیة المبیعات في الفترات التي یقل : ترقیة المبیعات  –

  .الطلب فیها على عروضها و خدماتها ، حتى تنعش الطلب و تزید منه مقارنة بمنافسیها

 10- الاستراتیجیة المتبعة من قبل مؤسسة أوریدو :  

،  -الدفع و الجذب  –ي على الجمع بین الاستراتیجیتین تركز مؤسسة اوریدو بشكل أساس

فاستعمالها لإستراتیجیة الجذب یكون خلال طرحها و عرضها لخدمة جدیدة ، أو خلال 

تغییرها للاسم علامتها التجاریة حیث تقوم بالإعلانات المختلفة و المكثفة حتى یتعرف 

 –و الاتصال للاستفسار حولها المستهلكون على خدماتها و من تم طلبها من الوكالات أ

من المبحوثین أنهم یتابعون الاعلانات لحاجتهم لمعرفة الجدید حول  ℅ 46,3و قد أكد 

.  -الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة   

و في شق ثاني تعتمد على إستراتیجیة الدفع و ذلك من خلال العملاء بالوكالات و رجال 

البیع التابعین لها ، لأنها في عملیة تكوینها لعملائها فهي تبین لهم أنه إذ فقد زبون واحد 

زبائن آخرین أو أكثر ، و منه فالمؤسسة تزاوج بین  10فهذا یعنى أن المؤسسة خسرت 

. الدفع و الجذب حتى تحقق أهدافها الاستراتیجیتین  

 11 – دراسة السوق 

و قد أكد رئیس قسم الاتصال أن مؤسسة أوریدو تقوم بإجراء البحوث لجمع المعلومات 

الخاصة بالعوامل و الدوافع المؤثرة في عملیة إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك ، حیث 
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مهم في سوق مفتوحة أمام  تحرص المؤسسة على كسب رضا المستهلك أولا ، و هو أمر

.المنافسة قویة بین ثلاث متعاملین للهاتف النقال   

فالتركیز على المستهلك أمر ضروري ، و معرفة العوامل و الدوافع التي تؤثر فیه و في 

عملیة الشراء یجعل من المؤسسة في مركز قوة حتى تجذب أكبر عدد ممكن من 

درایة بالصورة التي یكونها المستهلك في ذهنه المستهلكین ، إضافة إلى أن المؤسسة على 

حولها بسبب إتصالها بمتعاملیها و طرح جملة من الأسئلة علیهم في وقت قصیر ، و هذا 

الشئ یجعل منها تعرف المزایا التي یركز علیها المستهلك و كذا معرفة النقائص و العمل 

. 243على الحد منها   

 12 – أهم معاییر تقییم جهود الاتصال التسویقي :

تعتبر هذه المرحلة أساسیة ، حیث یقوم مسؤول الاتصال التسویقي في النظر إلى كل 

الجهود المقدمة لوضع الاستراتیجیة ، و تعتبر أهم المعاییر المستخدمة في قیاس و تقییم 

عدد المشتركین الجدد ، فإذا زاد العدد یدل هذا على أن المؤسسة –الجهود لدى المؤسسة 

،إضافة إلى معیار زیادة  -تراتیجیة المسطرة وصلت لأهدافها و العكس أیضا خلال الاس

الأرباح فإذا إرتفعت كان هذا دلیل على ملائمة الاستراتیجیة المطروحة  ، و تجدر 

،  2010الاشارة أن المؤسسة أوریدو عرفت إرتفاعا في عدد المشتركین خلال أزمة جازي 

 10أن المؤسسة لم تخسر مشتركیها بل زادت بنسبة  و مع إرتفاع تسعیرة المكالمات ،إلا
                                                             

  .  h10.00، على الساعة 10/12/2015الخمیس  الإعلام، یوم، مكلفة بقسم العلاقات بوسائل عمروشمقابلة مع دلیلة  243
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، و بالنسبة لإستراتیجیة تغییرها لعلامتها التجاریة فالمؤسسة لم تخسر مشتركیها أیضا  %

.و هذا ما أوضحه الاستبیان   

  13 – أدوات الاتصال التسویقي لدى المؤسسة 

سة أوریدو بإختلاف یعد الاشهار من أكثر الوسائل التسویقیة المستخدمة من قبل مؤس

أنواعه ، حیث تعمل المؤسسة على إستخدام هذه التقنیة و بإمتیاز من خلال وسائل 

و تعد  –التلفزیون ، الرادیو ، الانترنت ، اللوحات الاشهاریة و غیرها  –الاعلام المختلفة 

المؤسسة أوریدو أقل المتعاملین الثلاث إنفاقا على الاشهار ، و حسب جریدة الفجر 

ملیون دولار  200أن سقف الاشهار بالجزائر هو  2015فیفیري  19صادرة ب ال

. الاقتصادیة الفاعلة في السوق مقارنة بدول الجوار  المؤسساتلمختلف   

:و تقوم المؤسسة أوریدو بإعتماد على الاشهار خلال   

.إطلاقها لخدمات إضافیة  -  

.تغییرها لعلامتها التجاریة  -  

.التي تقدمها المؤسسة التذكیر بالخدمات  -  

.جذب مشتركین جدد  -  
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و خلال عملیة تغییرها لعلامتها كثفت المؤسسة للإشهار خصوصا في التلفزیون ، و هذا 

244. حتى یضمن تحقیق الاهداف المسطرة  وعدم فقدها لمكانتها في السوق   
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من خلال  أوریدوالاستراتیجیة  الاتصالیة التسویقیة بمؤسسة :  المبحث الثاني 

 الإستبیان 

  أولا - تحلیل الجداول البسیطة  

أفراد العینة ( و سنحاول في هذا الجزء من الاستمارة إلى معرفة وجهة نظر الزبون 

، و سوف نقوم بقراءة " أوریدو" للإستراتیجیة الاتصالیة المنتهجة من قبل المؤسسة ) 

نحاول ربط بعض المتغیرات التي لها أولیة للجداول البسیطة ثم و في جزء لاحق سوف 

، و تجدر الإشارة إلى أننا لن نقوم  أجل فهم أوضح للإشكالیة الدراسة دلالة احصائیة من

) . الجنس ، السن ، و المستوى التعلیمي ( بربط كل المتغیرات  فقط   

 المحور الأول : الإستراتیجیة الإتصالیة للمؤسسة أوریدو 

علانات العلامة اوریدو إمتابعة :   10جدول رقم   

 النسبة التكرار متابعة الاعلانات 

 28.7 86 دائما

 57.3 172 أحیانا

 14.0 42 نادرا

 100.0 300 المجموع
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نسبة متابعة الاعلانات المقدمة من قبل المؤسسة حول   10یمثل الجدول رقم 

العلامة التجاریة الجدیدة ، فنلاحظ أن زبائن المؤسسة یتابعون الاعلانات حول العلامة 

،  و أما الذین یشاهدون  ℅ 100من مجموع  ℅ 28.7التجاریة بصفة دائمة بنسبة  

ى نسبة  و في الاخیر و هي أعل%   57.3إعلانات العلامة أحیانا فبلغت نسبتهم 

.   ℅ 14جاءت المتابعة بصفة نادرا ب   

علانات وسیلة متابعة الإ:  11جدول رقم   

 وسیلة متابعة الاعلانات  التكرار  النسبة 

 الجرائد 140  % 16,9

 التلفاز  241 % 29,2

 الرادیو  151 % 18,3

 الانترنت   191 % 23,1

 أخرى   103 % 12,5

 المجموع  826  % 100

 

یمثل الجدول نسب الوسائل التي یتابع فیها المبحوثین اعلانات المؤسسة أریدو ، 

فالتلفاز یبقى یحصد حصة الأسد ،   ℅ 29,2بنسبة  في المركز الأول و قد جاءت التلفزة

من متابعة الاعلانات لدى مستخدمي شریحة الهاتف النقال لمؤسسة أوریدو ، كون هذه 
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الوسیلة تضم جملة من التقنیات كالصوت و الصورة ، التي تعد أفضل من أي كلام 

تلیها وسیلة   ،إضافة إلى المؤثرات الموسیقیة و غیرها ،فالصورة أصدق من أي كلام 

التي تعد هي الأخرى وسیلة تضم الصورة  ℅ 100من مجموع  ℅ 23,1الانترنت بنسبة 

لذي تعیشه حالیا أصبح یتسم بالسرعة في نقل إضافة إلى أن الوقت ا و الصوت معا ،

المعلومات و علیه تعد وسیلة الإنترنت الوسیلة الأولى في تدفق المعلومات المختلفة ، و 

.  –عیش الأنترنت  –قد غیرت المؤسسة أوریدو شعارها في الآونة الأخیرة إلى   

و یرجع ھذا إلى أن وسیلة  ℅ 18,3و جاءت وسیلة الرادیو في المركز الثالث بنسبة  

ثم الجرائد بنسبة  الرادیو تخص فئة معینة من المجتمع و ھي فئة الأشخاص المثقفین ،

، و هي نسبة مقبولة خصوصا و أن الأفراد في الاونة الأخیرة عزفوا عنها و   ℅ 16,9

هم استبدلوها بالانترنت لحتواء هذه الأخیرة على الصحافة الورقیة ، و هذا ما یسمح ل

بتصفح العدید من الجرائد الالكترونیة في دقائق عكس الصحافة الورقیة التي تأخذ منهم 

و في الاخیر الوسائل الاخرى من ملصقات جهد كبیر في قراءتها و تصفح محتواها  

من مجموع  ℅ 12,5أنواعها سواء في الجدران أو وسائل النقل و غیرها  بنسبة  بمختلف

100℅ .  
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ریدو و یمثل نوعیة الاعلانات المقدمة من قبل المؤسسة أ:  12جدول رقم   

 النسبة التكرار نوعیة الاعلانات المقدمة من قبل المؤسسة  

 14.0 42 جیدة جدا

 44.0 132 جیدة

 37.7 113 متوسطة

 3.3 10 ردیئة

 1.0 3 ردیئة جدا

 100.0 300 المجموع

 

أن معظم المبحوثین یجدون نوعیة الاعلانات المقدمة  12یتضح من الجدول رقم 

ثم  ℅ 37,7و تلیها نوعیة متوسطة بنسبة  ℅ 44من قبل المؤسسة اریدو جیدة بنسبة 

و في المركز الرابع إعلانات ردئیة و ردئیة جدا بنسبة  ℅ 14إعلانات جیدة جدا بنسبة 

ات ملائمة لهم و یجدون الاعلان ℅81,7و هذا یدل على أن مجموع  ℅ 1و  ℅ 3,3

تدل  % 100من مجموع  % 81,7، فنسبة   ℅ 4,7هي نسبة جیدة جدا مقارنة ب 

  .على أن المؤسسة أوریدو تجید انتقاء اعلاناتها و تمریرها الى جماهیرها العریضة 
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. رأي المستجوبین في التظاهرات و النشاطات التي تقوم بها المؤسسة :  13رقم  جدول   

 النسبة التكرار  و النشاطات  التظاهراترأیك في  

 32.3 97 جیدة و تستحق التشجیع

 37.0 111 مجرد وسیلة لتلمیع صورتها

 30.7 92 جزء من أهدافها الاستراتیجیة

 100.0 300 المجموع

  

أن النسب متقاربة في مجمل التظاهرات و النشاطات التي  13یبین الجدول رقم 

تقوم بها المؤسسة و رأي المبحوثین فیها، حیث جاءت أن النشاطات جیدة و تستحق 

و أنها جزء  ℅ 37و كونها مجرد وسیلة لتلمیع صورتها بنسبة  ℅ 32,3التشجیع بنسبة 

.   ℅ 100من مجموع  ℅ 30,7من أهدافها الاستراتیجیة بنسبة   

یبین المشاركة في التظاهرات :  14جدول رقم   

 النسبة التكرار هل سبق لك أن شاركت في إحدى هذه التظاهرات ؟ - 

 11.7 35 نعم

 88.3 265 لا

 100.0 300 المجموع
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من المبحوثین لم یشاركوا في التظاهرات و  ℅ 88,3یبین الجدول أعلاه أن نسبة 

بمشاركة  ℅ 11,7، في حین رجعت نسبة  "ریدوو أ " النشاطات المقدمة من قبل المؤسسة

، و كما سبق ذكر في المقابلة   المبحوثین  في مجمل التظاهرات التي تقوم بها المؤسسة

.أن المؤسسة تقدم تظاهرات و لكن لنخبة المجتمع كالممثلین و اللاعبین ، الصحفیین    

ها تجریب العروض المروج ل:  15جدول رقم   

 النسبة التكرار المؤسسة لعرض ما ، هل تقوم بتجریبه ؟خلال إطلاق  

 71 213 نعم

 29 87 لا

 100.0 300 المجموع

 

، تجریب العروض من قبل المبحوثین حیث نجد أن أغلبیة  15یبین الجدول رقم 

 100من مجموع  ℅ 71المبحوثین یؤكدون على تجریب العروض و الخدمات  بنسبة 

منهم ذلك و قالوا أنهم لم   ℅ 29هي أكثر من نصف المبحوثین في حین فند   ℅

. یجربوا العروض   
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الوسائل التي یتلقى الجمهور بها العروض :  16جدول رقم   

 الوسائل التي یتلقى الجمهور بها العروض التكرار النسبة

 الوسائل الاعلامیة  105 29,5

   SMSالهاتف عبر 217 61

 الایمیل  15 4,2

 أخرى  19 5,3

 المجموع  300 100

 

یبین الجدول أن المؤسسة خلال استراتیجیتها الاتصالیة التسویقیة  تعتمد على 

الوسائل الاعلامیة المختلفة من أجل إعلام زبائنها بعروضها و خدماتها ، فنجدها 

لكل مستخدمیها في الدرجة  تعتمد على الهاتف من خلال إرسال رسائل نصیة  

SMS كانت بالنسبة للهاتف عبر ℅ 61الاولى و قد بین الاستبیان أن نسبة     

،   ℅ 29,5بنسبة  -تلفاز أولا ، الاذاعة  و الجرائد و غیرها   –ثم الوسائل الاعلامیة 

من  ℅ 5,3في الأخیر و الوسائل الاخرى أخذت نسبة  ℅ 4,2و جاء الایمیل بنسبة 

. عام المجموع ال  
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یمثل اتصال الزبائن بالمؤسسة اریدو : 17 جدول رقم  

هل سبق لك الاتصال بالمؤسسة  

 النسبة التكرار اریدو ؟

 75.7 227 نعم

 24.3 73 لا

 100.0 300 المجموع

 

أنهم یتصلون  المبحوثیننسب اتصال الزبائن بالمؤسسة فقد أكد  17یمثل الجدول رقم 

من أجل الاستفسار و طلب معلومات حول الخدمات و العروض  "ریدوو أ " بالمؤسسة

.  ℅ 24,3و فنذ الباقون ذلك و أنهم لا یتصلون بالمؤسسة بنسبة  ℅ 75.7بنسبة   

الوسیلة المستخدمة في الاتصال بالمؤسسة :  18جدول رقم   

 الوسیلة المستخدمة في الاتصال بالمؤسسة التكرار النسبة

 الهاتف  209 81.6

 الفاكس 4 1,6

 ایمیل  4 1.6

 الذهاب للمقر  39 15.2

 المجموع  256 100
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یستخدمون الهاتف للاتصال بالمؤسسة من أجل  ℅ 81,6یبین الجدول أعلاه أن نسبة 

لان المؤسسة وضعت مبلغ رمزي من أجل الاستفسار حول الخدمات و العروض ،

و كان الذهاب  الاتصال بها لأجل الاستفسار أو معرفة الجدید حول مختلف خدماتها ،  

و جاءت وسیلتا الفاكس و   ℅ 15,2للمقر من أجل الحصول على معلومات بنسبة 

.  ℅ 1,6الایمیل بنفس النسب ب   

دوافع الاتصال بالمؤسسة :  19جدول رقم   

 دوافع الاتصال بالمؤسسة  التكرار النسبة

 إبداء الرأي 19 6.2

 استفسار حول معلومة  136 44.3

 طلب خدمة 152 49.5

 المجموع 307 100

 

 ℅ 49,5یوضح الجدول دوافع إتصال المبحوثین بالمؤسسة و قد جاء كالتالي ، أن نسبة 

من أجل إستفسار حول معلومة  ، ثم نسبة  ℅ 44,3من أجل طلب خدمة ، و نسبة 

. من أجل إبداء الرأي  ℅ 6,2  
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العلامة التجاریة المنافسة للعلامة أریدو :  20جدول رقم   

 النسبة التكرارفي اعتقادك من هي العلامة المنافسة لاریدو 

 36.3 109 جازي

 63.7 191 موبیلیس

 100.0 300 المجموع

    
 

فنلاحظ  أن العلامة   "ریدوو لا"أراء الزبائن في العلامة المنافسة  أعلاه  یبین الجدول

من  ℅ 36,3و تلیها العلامة جازي بنسبة  ℅ 63,7موبیلیس نالت النسبة الاكبر ب 

هي العلامة الأكثر منافسة للعلامة  "موبیلیس"، و حسب المبحوثین فإن   ℅ 100أصل 

. لأنها وطنیة" أوریدو"  

  المؤسسة أوریدو بزبائنهااتصال :  21جدول رقم 

  ن 

  غیر 
موافق 

جدا    
 ن     ت

غیر  
  موافق

ت      ن 

لست 
أدري  

  ت
 موافق 

 ن ت   ن    

موافق 
    جدا

       
ت   العبارات  

 نقاط الخدمة كثیرة و قریبة  57  19  118  39.3  91  3. 30  23  7.7  11  3.7 
 رسائل المؤسسة واضحة 87  29  112  37.4  74  24,6  16  5,3  11  3,7 

 6,3  19  02  06  13,33  40  62,3  187  16  48 
تركز المؤسسة على الحقائق في 

 إعلاناتها  
 بائعوا الخدمات یقدمون الشرح اللازم  100  33,3  120  40  40  13,33  20  6,66  20  6,66 
 تسعیرة الخدمات مناسبة  50  16,66  50  16,66  50   16,6 50  16,6  100  33,3 
 ممثلوا المؤسسة یستمعون للشكاوى  61  20.3  104  34.7  95  31.5  24  08  16  5.3 
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تبین نتائج التحلیل الاحصائي الخاصة بالعملیة الاتصالیة  من المؤسسة نحو الزبون 

التالي ، حیث تعتبر عملیة الاتصال ، التي تقوم بها المؤسسات مع زبائنها و محیطها 

الخارجي أمرا ضروریا ، حتى تتمكن من معرفة حاجات و رغبات زبائنها  من جهة و من 

ة حتى لا تخسر مكانتها ، و علیه فقد كثرت مؤسسة جهة أخرى الحرص من المنافس

 أوریدو من نقاط بیعها عبر كامل التراب الوطني الجزائري حتى تكون دائما قریبة من 

من حیث قرب نقاط الخدمة و  ℅ 39,3درجة موافق على نسبة الزبائن ، و قد حازت 

 19تم موافق جدا بنسبة  ℅ 30,3لزبائن المؤسسة و تأتي درجة لا أدري بنسبة  كثرتها

.  لست موافق جدا ℅  3,7و أخیرا  ℅7,7بنسبة  موافق  و درجة لست ℅  

فهم الرسائل على سهولة  ℅ 66,4قد أجمعت نسبة ف، و بخصوص رسائل المؤسسة   

المتضمنة في الاعلانات التي تبثها المؤسسة و الموجهة نحو زبائنها المختلفین ، من 

بالنسبة لدرجة  % 37,4و أنها واضحة  بنسبة  ، ا موردین مستهلكین ، موزعین و كذ

، ثم درجة لست أدري بنسبة   %100من مجموع  % 29موافق و موافق جدا بنسبة 

.على التوالي  % 3,6و  % 5,3و لست موافق و لست موافق جدا بنسب  % 24,7  

موافق ب  % 62,3أما عبارة هل المؤسسة تدرج الحقائق في إعلاناتها ، فقد كانت نسبة 

 % 6,3لست أدري ، و بنسبة  % 13,33موافق جدا ، و  % 16مبحوث و بنسبة  187

. بالنسبة لكل من لست موافق و لست موافق جدا  % 2و   



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

254 
 

و فیما یخص التسعیرة التي تعتمدها مؤسسة أوریدو فإن النسب كانت متساویة بنسبة 

.لكل من موافق جدا و موافق و لست موافق و لست  أدري ، لان المؤسسة  % 16,66  

موافقة الزبون حول الشروحات و المعلومات التي یقدمها بائعوا أوریدو حول الخدمات و و 

و یلیها موافق جدا  ℅ 40العروض المختلفة للمؤسسة فقد حازت درجة موافق على نسبة 

           لست موافق ابدا ولست موافق  ℅ 13,33، لا ادري بنسبة  ℅ 33,3بنسبة 

  . ℅ 6,66ب 

لشكاوي و الاقتراحات من طرف ممثلو مؤسسة اریدو فنلاحظ لماع  تسو فیما یخص الا

 ℅8موافق جدا و  ℅ 20.3موافق و  ℅31.7أجابوا بلا أدري تلیها  ℅34.7أن 

.لست موافق  ℅5.3بلست أدري و أخیرا   
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 المحور  الثاني -  قیاس صورة العلامة التجاریة اریدو  

.مدى معرفة الجمهور بالعلامة أریدو :  22جدول رقم   

اسم  العلامة التجاریة اریدو في  تغییر متى تم 

 النسبة التكرار الجزائر ؟

2012 53 17.7 

2013 181 60.3 

2014 66 22.0 

 100.0 300 المجموع

 

سنة إعتماد العلامة التجاریة بالسوق الجزائریة ، و قد أجاب معظم  22یمثل الجدول رقم 

و جاءت نسبة  ℅  22بنسبة  2014و سنة  ℅ 60,3بنسبة  2013الزبائن ب سنة 

مهتمین  المبحوثینإنما یدل على أن  شيءو هذا إن دل على .  2012لسنة  ℅ 17,7

.ریدو و مة إلى أكانت سنة تغییر إسم العلامة من نج 2013بالعلامة لان سنة   

و هي سنة قریبة و لیست ببعیدة ، و علیه استطاع المبحوثین الاجابة و بنسبة عالیة 

على سنة التغییر الذي إعتمدتها مؤسسة أوریدو ، أما الذین لم یصیبوا في الاجابة على 

.  سنة التغییر هذا راجع إلى عدم متابعتهم الدائمة للمؤسسة و لأخبارها   
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 شعار العلامة أوریدو  –23جدول رقم 

 النسبة التكرار ماهو شعار العلامة التجاریة أریدو ؟ 

 LA VIE 20 6.7عیش     

 7.3 22 دائما أقرب

 86.0 258 دیما معاكم

 100.0 300 المجموع

 

 86مدى معرفة الزبون بشعار العلامة التجاریة أریدو ، فقد أجاب  23یبین الجدول رقم 

و هذا یدل على أن الشعار " دیما معاكم " أجابوا أنه شعار  ℅ 100من مجموع  ℅

من أنه شعار عیش % 7.3التذكر ، في حین أجاب المختار من قبل المؤسسة سهل   

. دائما أقرب  ℅ 6,7و   la vie 

و هو أمر إیجابي بالنسبة للمؤسسة و یؤكد على إتباعها سیاسة محكمة من طرف 

تركیز على إبراز أو ترسیخ شعارها التجاري في الأذهان مسؤولي التسویق ، فیما یتعلق بال

.  و بناء صورة جیدة عنها لدى جمهورها   
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أوریدو  الالوان المكونة لرمز العلامة التجاریة:   24م جدول رق  

 النسبة التكرار ماهي الالوان المكونة  للعلامة اوریدو  

 92.0 276 أبیض و أحمر

 5.7 17 أحمر و برتقالي

 2.3 7 أحمر و أصفر

 100.0 300 المجموع

  

أنه  ℅ 92یبین الجدول أعلاه الالوان المكونة لرمز العلامة التجاریة أریدو ، و قد جاء 

حاز اللون أحمر و برتقالي ، و یلیها اللون أحمر و  ℅ 5,7أبیض و أحمر ، و بنسبة 

. ℅ 2,3أصفر بنسبة   

الألوان المكونة للعلامة التجاریة سهلة و هي و هذا إن دل على شيء إنما یدل على أن 

كل من الأبیض و الأحمر ، و هي  النسبة الأعلى التي جاءت من خلال أراء 

.المبحوثین  

 

 

 



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

258 
 

ریدو و جودة الاختیار العلامة أ:   25جدول رقم   

 النسبة التكرار هل اختیارك للعلامة أریدو راجع إلى جودتها ؟ 

 75.0 225 نعم

 25.0 75 لا

 100.0 300 المجموع

 

، و فند  ℅ 75أن الزبائن إختاروا العلامة أریدو لجودتها بنسبة  25یوضح الجدول رقم 

، حیث أوضحت الدراسات في هذا  من المبحوثین أنهم لم یختاروها لجودتها  ℅ 25

المجال أن الزبائن دائما تبحث عن الجودة في الخدمات و المنتجات حتى لو كان ذات 

  .  -أي شراء خدمة أو سلعة ذات جودة ولو بأعلى سعر -،تكلفة عالیة 

عناصر جودة العلامة أوریدو :  26جدول رقم   

 عناصر الجودة  التكرار النسبة 

 السعر  94 28.1

 الصورة الذهنیة للمؤسسة  173 51.8

 اللون  21 6.3

 إسم العلامة  46 13.8

 المجموع  334 100



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

259 
 

 

الصورة  عناصر الجودة الاكثر تأثیرا في الزبائن ، فنجد أن 26رقم  یوضح الجدول

و هو أمر   من المجموع العام ، ℅ 51,8حصلت على نسبة الاسد ب  الذهنیة للمؤسسة

مهم بالنسبة للمؤسسة أوریدو ، و یدل هذا على أن المؤسسة وصلت إلى أهدافها المسطرة 

و  ،℅ 28,1یلیها عنصر السعر بنسبة  ، ترسیخ صورة ذهنیة جیدة لدى مستخدمیها ، 

ثم  بالنسبة للسعر تحاول المؤسسة دائما البیع و یكون في متناول جمیع شرائح المجتمع ،

.  ℅ 6,3و أخیرا اللون بنسبة  ℅ 13,8بنسبة  إسم العلامة  

صورة المؤسسة بارزة بین منافسیها :  27جدول رقم   

هل تعتقد أن صورة المؤسسة أریدو بارزة  بین  

 النسبة التكرار منافسیها ؟

 87.3 262 نعم

 12.7 38 لا

 100.0 300 المجموع

   

أن المبحوثین أشادوا ببروز صورة المؤسسة أریدو بین   27یتضح من الجدول رقم 

أجابوا بنعم و أن  ℅ 87,3فقد بینت النتائج أن نسبة  –موبیلیس و جازي  –منافسیها 
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الصورة ظاهرة في المجتمع الجزائري ، و هذا كون المؤسسة و من خلال إستراتیجیتها 

. ها في أذهان مستخدمیها الاتصالیة التسویقیة تحاول دائما بناء صورة جیدة و ترسخ  

نجاح المؤسسة في بناء صورة ذهنیة جیدة عنها  :  28جدول رقم   

لعلامة لصورة  المؤسسة ناجحة في بناء هل تعتبر 

 النسبة التكرار التجاریة ؟

 72.0 216 نعم

 28.0 84 لا

 100.0 300 المجموع

 

صورة ذهنیة لعلامتها  بین یبین الجدول أعلاه  مدى نجاح المؤسسة أوریدو في بناء 

" أوریدو"أكدوا على أن مؤسسة بنعم و ℅72منافسیها و نلاحظ أن المبحوثین أجابوا بنسبة 

تمكنت من بناء صورة ذهنیة  عن سمعتها  وجودة خدماتها، في حین أن نسبة أقل أجابت 

  .%  28صورة خاصة بها بالنسبة لهم، حیث بلغت " أوریدو"بعدم بناء مؤسسة 

رسخت لدیه  " أوریدو " المؤسسة تشیر هذه النتائج أن الزبون الجزائري لمنتجات وخدمات 

، كما نلاحظ  ولایة 48أنه المتعامل الأفضل من حیث الجودة والتغطیة الشاملة والجیدة ل

. لدى جمیع المتعاملین معها مما یؤثر على نفسیتهم بالإیجاب " دیما معاكم"تردد كلمة   
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الإتصالیة والتسویقیة والتجاریة كلها " أوریدو "منتهجة من قبل مؤسسة إن السیاسة ال

.لها تأییدهم ساهمت في خلق صورة جیدة لدى زبائنها وكسب دعمهم و  

ماهو انطباعك حول تغییر اسم العلامة التجاریة اریدو ؟:   29جدول   

 النسبة التكرار انطباع المبحوث حول تغییر إسم العلامة  

 21.0 63 إرضاء الزبونتسعى إلى 

 23.3 70 تعمل على التقرب أكثر من الزبون

 39.0 117 تبحث عن الربح

تسعى إلى تطویر خدمة الهاتف النقال     

 بالجزائر

50 16.7 

 100.0 300 المجموع

 

و قد  "ریدوو ا"انطباع الزبون حول تغیر اسم العلامة التجاریة    29 رقم یبین الجدول

أجابوا أنها تعمل على التقرب أكثر  ℅23.3بأنها تبحث عن الربح بینما  ℅39أجاب 

و  % 45,3أي بإجمالي أنها تسعى الى ارضاء الزبون  ℅21من الزبون أما بنسبة 

.أنها تسعى الى تطویر خدمة الهاتف النقال بالجزائر  ℅16.7بنسبة   

 



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

262 
 

تغییر شكل العلامة شجعني للتعامل معها :  30جدول رقم   

 النسبة التكرار شكل العلامة التجاریة   

 24.7 74 موافق جدا

 37.0 111 موافق

 21.7 65 لا أدري

 13.0 39 لست موافق

 3.7 11 لست موافق أبد

 100.0 300 المجموع

  

من خلال الجدول أعلاه الذي یمثل تغییر العلامة هو الحافز الذي شجع المستخدمین 

موافقون على أن التغییر دافع من  % 37للتعامل معها ، فقد أظهرت النتائج أن نسبة 

بأنها لیست معیارا للتعامل مع  % 22أجل الاشتراك في حین فنذ ما یقارب نسبة 

. موافقون بدرجة كبیرة  % 25قوا علیها و لم یواف %21المؤسسة ، و ما یقارب   

و علیه فإن ما یشكل الحافز الذي یسمح للمشتركین بإشتراك في خدمات و عروض 

 –علامة تسبقها سمعتها  –هو العلامة التجاریة كونها " أوریدو " متعامل الهاتف النقال 

تقرب منه أكثر فالمؤسسة و منذ دخولها للسوق الجزائریة تسعى إلى إرضاء الزبون و ال

. إضافة إلى تقدیم الخدمات التي تهمه و تشده و تلبي رغباته   
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   الاعلانات التعریفیة للمؤسسة أوریدو كانت محفزة لعدم التغییرها ؟ : 31جدول رقم 

 النسبة التكرار الاعلانات التعریفیة محفزة 

 29 87 موافق جدا

 37,4 112 موافق

 13,33 40 لا أدري

 6,3 19 لست موافق

 14 42 لست موافق أبد

 100.0 300 المجموع

  

یتبین لنا ، و بعد التحلیل الإحصائي أن الاعلانات التعریفیة  31و من خلال الجدول رقم 

لدرجة موافق ، و موافق جدا  % 37,4كانت محفزة بنسبة " أوریدو " بالعلامة التجاریة 

 . لیسوا موافقین  % 20,3مقابل  % 66,4، أي بإجمالي  % 29بنسبة 

و منه فالإعلانات المختلفة التي قدمتها المؤسسة خلال عملیة التغییر ، سمحت لزبائن  

  .بأخذ نوع من التحفیز و بقاء الولاء لها " أوریدو" المؤسسة  
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  صورة العلامة و رمزها التجاري تشد الانتباه ؟:       32جدول رقم 

 النسبة التكرار صورة  العلامة التجاریة و رمزها تشد الانتباه   

 24.7 74 موافق جدا

 62,3 187 موافق

 4,6 14 لا أدري

 4,6 14 لست موافق

 3.8 11 لست موافق أبد

 100.0 300 المجموع

  

بأن صورة العلامة التجاریة و رمزها یشدان الانتباه ، حیث بینت  : 32رقم   یمثل الجدول

موافقون و على أن  % 100من أصل   % 62نتائج التحلیل الاحصائي ما یفوق نسبة 

صورة العلامة تشد الانتباه ، إضافة إلى رمزها التجاري ، و الذي یمیز مؤسسة  عن 

صورة تمیزها عن غیرها في  على إتیان"أوریدو "مؤسسة أخرى ، و قد عملت مؤسسة 

كامل أنحاء العالم و تختلف المؤسسة العالمیة أوریدو من بلد إلى أخر ، حسب عادات و 

  . تقالید ذلك البلد الذي تعمل فیه 

  

  

  



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

265 
 

  شكل العلامة التجاریة الحالیة أفضل من السابق ؟   33جدول رقم 

 النسبة التكرار شكل العلامة التجاریة  

 23 69 موافق جدا

 33,4 100 موافق

 15 45 لا أدري

 16,6 50 لست موافق

 12 36 لست موافق أبد

 100.0 300 المجموع

    

أفضل  –أوریدو  –شكل العلامة التجاریة الحالیة  بأنبینت نتائج التحلیل الاحصائي ،   

حیث جاءت نتائج الاستبیان كالتالي بالنسبة لموافقون ، فالنسبة  –نجمة  –من السابق 

المبحوثین أي أن    % 23، و موافقون جدا بنسبة  % 100من أصل  % 33.4بلغت 

الحالیة أفضل من " أوریدو " شكل العلامة بأن   % 100من أصل   % 56موافقون بنسبة 

ختلف علیهم منذ ظهورها في السوق شكلها السابق ، في حین فنذ الباقون بأن الشكل لم ی

بالنسبة لكل من تقدیر لست موافق و لا   % 100من أصل  % 44الجزائریة ، أي بنسبة 

  . أدرى و لست موافق جدا

و هذا یدل على أن المؤسسة أوریدو عملت على تحسین شكل علامتها التجاریة مع 

. ها الجزائر عملیة تغییرها له في كامل البلدان العاملة بها ، و بمن فی  
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 المحور 3 : العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

  دوافع إستخدام خط أوریدو:  34جدول رقم 

 النسبة التكرار دوافع الاشتراك بخط أوریدو  

 20.7 62 السمعة الطیبة

 25.3 76 السعر

 8.3 25 حسن المعاملة

 45.7 137 الخدمات و العروض

 100.0 300 المجموع

    
 

الجدول التالي الدوافع التي سمحت للزبائن باشتراك بخط اریدو للهاتف النقال و قد  یمثل

 بنسبةبینما السعر  ℅45.7حصلت الخدمات و العروض على اكبر نسبة و هي 

. ℅8.3و أخیرا حسن المعاملة ب  ℅20.7تلیها السمعة الطیبة بنسبة  ℅ 25.3  

أي أن العروض و الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة أوریدو تلبي حاجات و رغبات 

الزبائن المختلفة ، و هذا یدل على أن المؤسسة أوریدو تقوم بدراسات حول حاجات 

الزبائن و رغباتها المتغیرة ، و منه فهي تقوم بدراسات الأسواق العاملة فیها ، حتى تقوم 

. دد و الحفاظ على زبائنها الحالیین بتلبیتها و منه كسب زبائن ج  
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ثم السعر ، و الذي یعد الحافز الأول للزبائن من ناحیة الشراء أو عدمه ، فالزبائن كما 

هو معروف قبل شراء أي سلعة أو خدمة فهو یقوم أولا بمعرفة سعرها و هل یتناسب مع 

. مصروفه ، و هل یمكنه شرائها أو لا   

السمعة الطیبة للمؤسسة ، و التي دأبت تبنیها منذ ظهورها إضافة إلى حسن المعاملة  و 

. 2003في السوق الجزائریة ، سنة   

عن طریق من قمت بشراء العلامة :  35جدول رقم   

 النسبة التكرار ) نجمة سابقا ( كیف قمت بشراء العلامة أریدو  

 27.7 83 عن طریق الاعلانات

 43.3 130 عن طریق الاسرة

 29.0 87 الاصدقاءعن طریق 

 100.0 300 المجموع

    
 

طریق الاسرة  عبارة عنجدول یبین كیفیة قیام الزبون بشراء علامة أویدو و نلاحظ أن 

، و ھي أن الأسرة تعد العامل الأول في التأثیر على الأراء  ℅43.3حصلت على نسبة 

و اخیرا عن طریق  ℅29 تلیها عن طریق الأصدقاء بنسبة خلال مرحلة الشراء ، 

. ℅27.7الاعلانات بنسبة   
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و هذا یدل على أن الجماعات المرجعیة كالأسرة و الأصدقاء لهم التأثیر العالي في 

التعامل مع الخدمات أو المنتجات التي یرید الفرد الاستفادة منها ، و تأتي الاعلانات 

. تؤثر و لكن بنسب قلیلة المقدمة من قبل المؤسسات في المرتبة الثالثة ، أي الاعلانات   

ول العلامة أوریدو ؟حدرجة الاهتمام بما یكتب  :  36جدول رقم   

 النسبة التكرار درجة الاهتمام بالعلامة اوریدو   

 13.7 41 مهتم جدا

 49.7 149 مهتم

 36.7 110 لست مهتم أبدا

 100.0 300 المجموع

 

 ℅ 49.7یمثل مدى إهتمام الزبون بما یكتب حول العلامة أریدو ، نسبة  36رقم  جدولال

لیسوا ℅  36,7من المبحوثین مهتمین بما یكتب حول العلامة التجاریة أوریدو ، ثم نسبة 

.  ℅ 13,7مهتمین بما یكتب حولها ، و في الاخیر مهتم جدا بنسبة   

متینة بین الزبائن و المؤسسة ، و فالاهتمام بما یدور حول المؤسسة ، یسمح ببناء علاقة 

.منه الحفاظ على مكانة المؤسسة في ذهنیة مستهلكیها   
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دوافع متابعة إعلانات العلامة :  37جدول رقم   

 النسبة التكرار ماهو دافعك لمتابعة إعلانات حول العلامة  

الحاجة لمعرفة جدید حول الخدمات المقدمة 

 من قبل المؤسسة

139 46.3 

 22.7 68 تشدني الیها طریقة عرض الخدمة  

 31.0 93 العادة في متابعتها

 100.0 300 المجموع

    
 

، فنلاحظ أن الحاجة لمعرفة جدید  العلامةجدول یمثل دوافع الزبون لمتابعة إعلانات 

، تلیها العادة في متابعة  ℅ 46.3نسبة  نالتحول الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة 

و أخیرا طریقة عرض الخدمة تشد المتابعین إلیها بنسبة  ℅ 31إعلانات المؤسسة بنسبة 

22.7 ℅ .  

فالعلاقة التي تبنیها المؤسسة مع زبائنها ، تجعلهم یتابعونها و یحاولون معرفة جدیدها ، 

.و المستجدات التي تدور حولها ، و حول منافسیها أیضا   
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تعتبر أن مشاهدتك للإعلانات المقدمة من قبل المؤسسة أوریدو توفر  : 38قم جدول ر 

  لك الشعور بالراحة و الامان 

 النسبة التكرار الشعور بالراحة و الامان خلال مشاهدة الاعلانات   

   77.7  233 نعم

 22.3 67 لا

 100.0 300 المجموع

 

التي تقدمها المؤسسة حول  للإعلاناتمن المبحوثین أن مشاهدتهم  ℅ 77.7أجاب 

علامتها ، خدماتها و عروضها توفر لهم الشعور بالراحة و الامان ، في حین أجاب 

. بعدم شعورهم بالراحة و الامان خلال مشاهدة الاعلانات  ℅ 22,3  

لان المؤسسة أوریدو تحاول دائما التقرب من زبائنها ، فخلال تمریرها لإعلاناتها عبر 

.لوسائل الاعلامیة المختلفة  تحاور العائلة كلها  مختلف ا  
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مدى وفاء الزبون للمؤسسة :  39جدول رقم   

 النسبة التكرار هل انت من الاوفیاء للمؤسسة اریدو ؟ 

 66.3 199 نعم

 33.7 101 لا

 100.0 300 المجموع

 

من مجموع المبحوثین بأنهم من الاوفیاء للمؤسسة أریدو و یكنون لها  ℅ 66.7أجاب 

لدیهم صورة جیدة عن العلامة  لأنهالولاء ، حتى و لو قامت بتغییر علامتها أو اسمها ،

لم یجدوها عند مثیلاتها ،ّ إضافة إلى الارتباط العاطفي بالمؤسسة و كذا  بدرجة أكبر 

أجابوا بالنفي ، لحیازتهم على  ℅ 100ع من مجمو  ℅ 33.7ولاءهم للعلامة  و 

.   -موبیلیس و جازي  –ریدو و علامات غیر العلامة أ  

مضامین الاعلانات تناسب الزبون : 40جدول رقم   

مضامین الاعلانات تناسب الزبون     النسبة التكرار 

 61.7 184 نعم

 38.3 116 لا

 100.0 300 المجموع



الدراسة المیدانیة :                                                                                   خامسالفصل ال  
                                                                                                          

272 
 

 

تتوافق مضامین الاعلانات المقدمة من قبل المؤسسة مع عادات و تقالید الاسر الجزائریة 

من المبحوثین بعدم  ℅ 38.3بالإیجاب ، في حین أجاب  ℅ 61.7، و كانت نسبة 

في كل " أوریدو " ، و هذا ما تعمده المؤسسة العالمیة توافق المضامین بالعادات و التقالید

ة فیها ، حیث تسعى إلى معرفة العادات و التقالید في تلك البلدان بلد من البلدان الناشط

. من أجل عدم المساس بها   

رأیك حول العلامة التجاریة أوریدو :  41جدول رقم   

 النسبة التكرار رایك حول العلامة أوریدو   

 59.3 178 تنصحه بشرائها

 13.7 41 تنصحه بعدم شرائها

 27.0 81 تعتذر و لا تقدم له النصیحة

 100.0 300 المجموع

 

 ℅ 59.3یوضح الجدول أعلى رأي الزبائن حول العلامة التجاریة أوریدو ، فقد أجاب 

و للأصدقاء و الأهل حول سؤالهم عن شراء العلامة التجاریة أوریدو أبتقدیم النصح 

في تقدیم النصیحة و جعل القرار لهم في  باعتذارهم ℅ 27، في حین أجاب  هااستعمال

، و منه فإن زبائن العلامة بعدم الشراء  همبالنصح ℅ 13.7الاختیار ، و كانت نسبة 
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التجاریة أوریدو الحالیین ، ینصحون غیرهم من المشتركین الآخرین بشراء و استعمال 

. العلامة   

 ثانیا  - الدراسة الكیفیة للاستمارة الاستبیانیة : 

 جدول رقم 42  : یبین متابعة إعلانات مؤسسة أوریدو حسب متغیر الجنس 

 

 

  

 

 

 52نلاحظ من خلال الجدول أن الذكور  یتابعون إعلانات المؤسسة أحیانا بنسبة  

و لكن الاناث  % 7و في مرتبة ثالثة بصفة نادرا بنسبة  % 41و بصفة دائمة بنسبة  %

و هي أعلى نسبة ، و بصفة أحیانا  % 54,50یتابعون الاعلانات بصفة دائمة بنسبة 

   % 16,50و بصفة نادرا  % 29بنسبة 

و منه نستنتج أن الاناث هم الأكثر متابعة و مشاهدة للإعلانات مؤسسة أوریدو ، و قد 

أكدت مدیریة الاتصال لأنها تستهدف فئة الاناث لأنهم الفئة الأكثر في المجتمع الجزائري 

، كونهم أیضا الفئة التي لدیها وقت فراغ ، و علیه یمكنهم متابعة البرامج و الاعلانات ، 

أن الاناث یبحثون عن الجدید حول الخدمات و العروض التي تقدمها  إضافة إلى

 المتابعة   ذكر  ذكر  أنثى  أنثى 
 التكرار التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
 دائما  41 41% 58 29%

 أحیانا  52 52% 109 54.50%
 نادرا 7 7% 33 16.50%

100 200 100 100   
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المؤسسة  ، و لكن لا یمكن استثناء الذكور هنا لأنهم یبحثون أیضا عن كل جدید حول 

.الخدمات و العروض المقدمة من كل المتعاملین الثلاث بالجزائر   

یبین تظاهرت المؤسسة حسب  متغیر الجنس : 43جدول رقم   

 

 

 

 

 

 

 

و تظاهرتها ، حیث " أوریدو " ، رؤیة الذكور إلى نشاطات المؤسسة  43یبین الجدول رقم

یجدون التظاهرات جیدة و تستحق التشجیع ، و  % 100من أصل  % 39نجد نسبة 

یجدونها وسیلة من أجل تلمیع صورتها  % 100من أصل  % 36بنسبة متقاربة أي  

التي تقوم بها المؤسسة ، یعتبروا أن النشاطات  و التظاهرات  % 25الذهنیة ، و بنسبة 

.مجرد جزء من أهدافها الاستراتیجیة   

 
 أنثى 

 
 التكرار ذكر 

 التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
 %  29  58 %  جیدة و تستحق التشجیع 39  39

%37,5 75 %36 36 
مجرد وسیلة لتلمیع 

 صورتها 

%33,5 67 %25 25 
جزء من أهدافها 

 الاستراتیجیة 
 المجموع  100 100 200 100
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في حین نجد رؤیة الاناث تختلف ، حیث تعتبرها مجرد وسیلة من أجل تلمیع صورتها 

أن التظاهرات هي جزء من أهدافها الاستراتیجیة ، و  % 33,5و بنسبة  % 37,5بنسبة 

. % 29أنها نشاطات جیدة و تستحق التشجیع بنسبة   

ي رؤیة الاناث تختلف و الذكور من حیث النظر إلى النشاطات و التظاهرات التي تقوم أ
" .أوریدو " بها المؤسسة   

 

یبین  دافع الاتصال  بالمؤسسة حسب متغیر الجنس :  44جدول رقم   

 

 

 

 

 

دوافع الاتصال بالمؤسسة أوریدو حسب متغیر الجنس ، فنجد الاناث یتصلون تختلف 

في حین  یتصلون بالمؤسسة من أجل % 100من أصل %  53,5لطلب خدمات بنسبة 

، و من أجل إبداء الرأي یتصل الاناث %  43,5الاستفسار حول معلومة ما بنسبة 

 4بنسبة  بالمؤسسة من أجل إبداء رأیهم حول الخدمات و العروض التي تقدمها المؤسسة

.  و تختلف اهتمامات الاناث عن الذكور  %  

 
 أنثى 

 
 التكرار                    ذكر 

 التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
 إبداء الرأي  11 %11 8 %4 

 استفسار حول معلومة  51 %51 87 %43,5
 طلب خدمة  47 %47 107 %53,5

 المجموع  109 100 202 100
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حول  سارالاستفمن أجل  –نجمة سابقا  –و نجد أن الذكور یتصلون بالمؤسسة أوریدو 

، و في مرتبة ثانیة یتصل الذكور من أجل طلب خدمة بنسبة %  51معلومة ما بنسبة 

. لإبداء الرأي حول العلامة أوریدو %  11، في حین جاءت نسبة %  47  

  

یبین إنطباع المبحوث حول تغییر العلامة حسب متغیر الجنس :  45جدول رقم   

     
 

 أنثى 
 

 المتابعة   ذكر 
 التكرار التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
تسعى إلى إرضاء الزبون  21 21% 42 21%

22% 44 26% 26 
تعمل على التقرب أكثر 

 من الزبون
 تبحث عن الربح  37 37% 80 40%

17% 34 16% 16 
تسعى إلى تطویر خدمة 
  الهاتف النقال بالجزائر 

  المجموع   100  100  200  100
 

في سؤالنا للمبحوثین عن إنطباعهم حول تغییر العلامة نجمة إلى أوریدو ، أجاب نسبة  

من الذكور في أن المؤسسة تبحث عن الربح ، و تعمل على التقرب من الزبون %  37

تسعى إلى إرضاء الزبون ، في حین عادت نسبة %  21و بنسبة %  26أكثر بنسبة 

. ة الهاتف النقال بالجزائر أن المؤسسة تسعى إلى تطویر خدم%   16  
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أن المؤسسة في %  40و جاءت نسب الاناث موافقة للذكور ، حیث أجابت نسبة 

من الاناث أجابوا %  22تغییرها لعلامتها التجاریة تبحث عن الربح المادي ، و نسبة 

 17و %  21بأن المؤسسة أوریدو تعمل على التقرب من الزبون أكثر و أكثر ، و نسبة 

من تسعى إلى إرضاء الزبون و تسعى إلى تطویر خدمة الهاتف النقال بالجزائر لكل % 

. على التوالي   

یبین دوافع الاشتراك بخط أوریدو حسب متغیر الجنس :   46جدول رقم   

 المتابعة   ذكر    أنثى   
 التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 

  السمعة الطیبة   25 %25 37 %18,5 
  السعر  19 %19 57 %28,5

 حسن المعاملة  14 %14 11 %5,5
%47,5 95  42 %   الخدمات و العروض  42 
  المجموع  100  100  200  100

 

أوریدو  –نجمة سابقا  -یبین الجدول أعلاه أن كل من الذكور و الاناث إشتركوا بخط

حالیا بسبب العروض و الخدمات ، كما سبق الذكر فالمؤسسة منذ دخولها لسوق 

الجزائریة سعت إلى تقدیم خدمات و عروض تخدم زبائنها و تلبي حاجاتهم و رغباتهم ، و 

لذكور و الاناث على التوالي ، و بنسبة  % 47,5و  % 42قد بین الاستبیان ذلك بنسبة 

بة للمؤسسة أوریدو في السوق الجزائریة ، و بین جمیع زبائنها بسبب السمعة الطی  % 25
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لحسن المعاملة  بالنسبة للذكور ،  % 14بسبب السعر و  % 19و متعاملیها  و بنسبة 

السمعة الطیبة و  % 18,5للسعر و % 28,5أما الاناث فقد إختلفت نسبهم ، حیث نجد 

.لحسن المعاملة  % 5,5  

رة أعلاه ، أن كل من الذكور و الإناث ، إشتركوا بالمؤسسة و نستنتج  من النسب المذكو 

و هذه . أوریدو من خلال خدماتها و عروضها المختلفة التي تشد إنتباههم بدرجة عالیة 

. النقطة مهمة بالنسبة للمؤسسة أوریدو ، حتى تكسب زبائن أكثر   

یبین كیفیة شراء العلامة حسب متغیر الجنس :  47جدول رقم    

 

 

 

 

 

من  % 52بالنسبة لكیفیة شراء العلامة أوریدو ، فقد بینت النتائج التحلیلیة أن ما یقارب 

الاناث ، أجابوا بشرائهم للعلامة عن طریق الأسرة ، أما بنسبة للذكور فقد أفادوا بأنهم 

مفردة ، و منه  100من مجموع  % 38إشتروا العلامة عن طریق الإعلانات  بنسبة 

نستنتج أن الاناث یتأثرون بالأسرة و العادات و التقالید تفید بأن الاناث یتابعون الاهل في 

.خصوص الشراء   

 
 أنثى 

 
 الجنس ذكر 

كیفیة الشراء                    التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
 عن طریق الاعلانات  38 %38 45 %22,5
 عن طریق الاسرة  27 %27 103 %51,5

 عن طریق الاصدقاء  35 %35 52 %26
 المجموع  100 100 200 100
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،  % 35كما بینت النتائج أیضا أن الذكور إشترو العلامة عن طریق الاصدقاء بنسبة 

من مجموع  % 26ء بنسبة في حین أجابت الاناث بشرائهم للعلامة عن طریق الاصدقا

أوریدو " ، أما الذكور یشترون العلامة  % 22,5ثم عن طریق الاعلانات بنسبة  % 100

.عن طریق الأسرة  % 27بنسبة "   

و منه فإن الذكور لا یولون إهتمام كبیر بقرارات الأسرة ، بحكم أنهم قادرون على معرفة 

  .ن القرارات دائما للأسرة ، أما الاناث فیرجعو  في إعتقادهم الصح من الخطأ

إضافة إلى أن إعلانات المؤسسة ، أدت دورها التسویقي ، من خلال النسب التي عبرت 

بها كل من الإناث و الذكور ، و أن الإعلانات تجذب إنتباههم في طریقة الإشتراك 

. بالمؤسسة   

یبین مدى وفاء الزبون للمؤسسة حسب متغیر الجنس:  48جدول رقم   

 

 

 

 

 

یعد الوفاء نقطة مهمة بنسبة للمؤسسات المختلفة ، فهي خلال تسطیرها لأهدافها تسعى 

دائما إلى كسب وفاء زبائنها ، حتى لا تخسرهم ، و من خلال نتائج التحلیل تبینت لنا أن 

 
 أنثى 

 
  جنسال ذكر 

 التكرار                   التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
13,6% 38  24,1  الارتباط العاطفي  26 %

 لصورة العلامة مزایا  40 % 37 75 77%
 ولائك للعلامة 42 38,9% 69 9,4%

 المجموع  108 100 96 100
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أنهم من  % 37و بنسبة  % 38,9بنسبة " أوریدو "الذكور یكنون ولاء كبیرا للمؤسسة  

الأوفیاء للمؤسسة بسبب صورة علامتها – كما سبق و ذكره – علامة تسبقها سمعتها – 

من الذكور یكنون الوفاء للمؤسسة بسبب إرتباطهم العاطفي معها ، في  % 24,1و بنسبة 

حین أجابت الاناث عكس ذلك بأنهن من الأوفیاء للمؤسسة بسبب مزایا لصورة العلامة لا 

و إرتباطهم العاطفي بالمؤسسة بنسبة  % 77یجدونها عند غیرها من المنافسین ، بنسبة 

. % 9,4، و في الاخیر ولائهم للعلامة بنسبة  % 13,6  

و منه نجد أن صفة الوفاء بالنسبة للذكور تختلف عن الإناث ، حیث یعتبر الولاء للعلامة 

هو الصفة المناسبة للذكور بینما الاناث یعتبرون المزایا المكونة لصورة العلامة هي 

. فاء معیار الو   

یبین  رأي المبحوث حول العلامة حسب متغیر الجنس :   49جدول رقم  

 

 

 

 

 

یتعلق الجدول برأي الزبون حول الاجابات التي یمكن أن یقدمها إذا طلب رأیه حول 

أنهم ینصحون بشراء    % 100و أجاب من مجموع " أوریدو " العلامة التجاریة      

 
 أنثى 

 
  الجنس ذكر 

 التكرار                   التكرار  النسبة  التكرار  النسبة 
 تنصحه بالشراء  58 58% 120 60%

 تنصحه بعدم الشراء  12 12% 29 14,5%
 تعتذر و لا تقدم النصیحة  30 30% 51 25,5%

 المجموع  100 100 200 100
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یعتذرون و لا یقدمون  %  30بالنسبة للذكور ، و بنسبة  % 58بنسبة " أوریدو " العلامة 

بنصحهم بعدم الشراء، أما الاناث فینصحون الغیر  % 12النصیحة ، في حین أجاب 

یعتذرون و لا یقدمون النصیحة و  % 14,5و  % 25,5و بنسبة  % 60بالشراء بنسبة 

. ینصحون بعدم الشراء على التوالي   

 برة من الزبائن تحمل موقف إیجابي حول العلامة و صورتهاو هذا یدل على أن نسبة معت

مواقف الجمهور حول ن خلال عملیة البحث في  ، و كما سبق الذكر فإن التسویقیی

خدمات مؤسسة ما ، من خلال سؤال مدى إمكانیة نصح من یقربونهم من أهل المنتج و 

. ن الغیر بالشراء ینصحو  % 59,3بین الاستبیان أن نسبة ،  و أصدقاء حول المنتج   

و علیه تولي المؤسسات المختلفة ، و مؤسسة أوریدو خصوصا دراسة العلاقات بین الفرد 

. و أقرانه في المجتمع   
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وسیلة متابعة الاعلانات أوریدو  حسب السن:  50جدول رقم    

 

 

 

 
 

الذي یبین الوسائل الإعلامیة التي یعتمد علیها  50یظهر من خلال الجدول رقم 

المستهلكون في متابعة إعلانات المؤسسة أوریدو حسب السن ، أن أغلب المبحوثین الذین 

یرون أن وسیلة التلفاز و الرادیو تشدهم لمتابعة )  25 -18( ینتمون للفئة العمریة 

، ثم % 100من أصل  % 27.34و التي قدرت ب  إعلانات المؤسسة بنفس النسبة  

، و الوسائل الأخرى % 15.63و الأنترنت ب   % 21.88تلیها وسیلة الجرائد بنسبة  

( ، و كانت النسب متقاربة بالنسبة للمبحوثین الذین ینتمون للفئة العمریة  % 7.81بنسبة 

لكل من  % 25.66ة ب و الذین یوافقون الفئة السابقة ، و قد قدرت النسب)  33 – 26

 10.26و الوسائل الأخرى بنسبة % 12.82التلفاز و الرادیو و الجرائد ، ثم الأنترنت ب 

.% 100من أصل  %  

 السن  25-18 33-26 فما فوق 34
  الوسائل   ت  ن    ت  ن    ت     ن 

 جرائد 28 21.88 20 25.64 40 42.55
 تلفاز 35 27.34 20 25.64 30 31.92
 رادیو 35 27.34 20 25.64 10 10.64
 انترنت 20 15.63 10 12.82 14 14.89

 اخرى 10 7.81 8 10.26 0 0
 مجموع 128 100 78 100 94  100  
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فقد كانت النسب مختلفة ، حیث عادت ) فما فوق  -34( أما أصحاب الفئة العمریة 

و الرادیو  ثم وسیلة الأنترنت % 31.92، التلفاز بنسبة % 42.55وسیلة الجرائد بنسبة 

. على التوالى  % 10.64و  % 14.89بالنسب   

یستعملون )  25 -18( و یمكن إرجاع هذه النسب إلى أن أصحاب الفئة العمریة الأولى 

التلفاز كثیرا ، لأن الأهل یفرضون علیهم هذه الوسیلة بحكم العائلة الجزائریة تجتمع مساءا 

نترنت ، فالأهل لا یسمحون لأبنائهم لمتابعة البرامج التلفزیونیة ، أما بخصوص الأ

علیهم خصوصا في الأونة الأخیرة مع ظهور  –أي یراقبونهم  –بإستعمالها لمخاطرها   

. مثل لعبة الحوت الأزرق و غیرها ) الموت ( ألعاب تؤدي بحیاتهم إلى التهلكة   

مؤسسة فهم یعتمدون في متابعة إعلانات ال) فما فوق  – 34( على عكس الفئة العمریة 

على الجرائد و التلفاز بنسب كبیرة لأنه و كما هو معروف ، فإن أصحاب هذه الفئة مع 

. تقدمهم في العمر ، یقرؤن الجرائد و یشاهدون التلفاز كثیرا من أجل ملأ أوقات فراغهم   
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ن نشاطات و تظاهرات المؤسسة أوریدو حسب الس:  51جدول رقم   

 

 

تبین نتائج التحلیل الإحصائي أن نشاطات و تظاهرات التي تنظمها مؤسسة أوریدو جیدة 

، ثم هي )  25 – 18( لأصحاب الفئة العمریة  % 39.06و تستحق التشجیع بنسبة 

و مجرد وسیلة لتلمیع صورتها بنسبة   % 32.04جزء من أهدافها الإستراتیجیة بنسبة 

28.90 % .  

فیرون أن التظاهرات و النشاطات التي تقوم بها )  33 -26(  و أصحاب الفئة العمریة

%  26.92، و بنسبة %  47.43مؤسسة أوریدو هي مجرد وسیلة لتلمیع صورتها بنسبة 

 25.65جزء من أهدافها الإستراتیجیة ، و هي تظاهرات جیدة و تستحق التشجیع بنسبة 

. % 

 السن 25-18 33-26 فما فوق 34

ت            ن     ت        ن    التظاهرات   ت  ن

جیدة و تستحق  50 39.06 20 25.65 27 28.73
 التشجیع

مجرد وسیلة  37 28.90 37 47.43 37 39.36
 لتلمیع صورتها

 أهدافها جزء من  41 32.04 21 26.92 30 31.91
   الإستراتیجیة

   لمجموعا  128  100  78  100  94  100
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یرون بأن التظاهرات هي مجرد وسیلة  )فما فوق  – 34( أما الذین ینتمون للفئة العمریة 

و هي جزء من %  39.36لتلمیع صورتها بین زبائنها و منافسیها في السوق بنسبة 

ثم هي تظاهرات جیدو و تستحق %  31.91، بنسبة  الإستراتیجیةأهدافها المسطرة في 

%. 28.73التشجیع بنسبة   

ها فعلیها أن تثیر الإنتباه ، لأن التظاهرات المقدمة من قبل المؤسسة ، حتى تقوم بدور 

وتجلب إهتمام زبائنها حتى تؤدي مقصودها ، لأن الإنتباه هو الذي یؤدي دور المصفاة 

التي تسییر نفاذ المعلومات حسب النوعیة و الجودة ، و هذا قصد حمایة الزبون من 

.   -المعلومات  –تكدسها و تمكنه من إنتقاء الصالح منها   

تحلیل الإحصائي للإستمارة الإستبیانیة ، فمؤسسة أوریدو لا تقحم و كما بینت نتائج ال

الجمهور في مثل هذه التظاهرات ، بل تقوم بإستدعاء رجال الأعمال ، الصحفیین ، و 

. العاملین لدیها فقط   

الوسائل التي یتلقى بها الزبائن العروض حسب السن:  52جدول رقم   

 السن 25-18 33-26 فما فوق 34
وسائل   ت  ن    ت    ن   ت  ن

 العروض
وسائل  55 42.96 20 25.64 30 31.91

 الإعلام
الھاتف  65 50.78 40 51.28 56 59.57

عبر 
SMS 

  الایمیل 05 3.90 05 6.41 05 5.32
 أخرى 03 2.35 13 16.67 03 3.20
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 المجموع 128 100 78 100 94 100
 

یمثل الجدول أعلاه الوسائل التي یتلقى بها الزبائن العروض و الخدمات التي تقدمها 

المؤسسة أوریدو حسب متغیر السن ، فقد بین التحلیل الإحصائي أن وسیلة الهاتف عبر 

، كانت في المرتبة الأولى بالنسبة لكل الفئات العمریة بنسبة )   SMS (الرسائل القصیرة    

، و  % 51.28)  33 – 26( و بالنسبة للفئة )  25 -18( للفئة العمریة  % 50.78

 –، ثم الوسائل الإعلامیة ) فما فوق  – 34(بالنسبة للفئة العمریة  % 59.57بنسبة 

و بنسبة )  25-18(للفئة العمریة  % 42.96بنسبة  –تلفاز ، جرائد ، رادیو ، و غیرها 

) فما فوق  – 34( للفئة  31.91و بنسبة )  33 – 26( للفئة العمریة  % 25.64  

و بخصوص وسیلة الإیمیل و الوسائل الأخرى ، فقد كانت النسب كالتالي ، بالنسبة للفئة 

. %  2.35و  % 3.90بنسبة )  25 – 18( العمریة   

و الإیمیل بنسبة  % 16.67فالوسائل الأخرى بنسبة )  33 – 26( و الفئة العمریة 

. على التوالي  % 3.20و  % 5.32) فما فوق  – 34( و فئة  % 6.41  

إن العروض التي تقدمها المؤسسة أوریدو ، مختلفة حتى تلبي جمیع حاجات و رغبات 

زبائنها المتغیرة بإستمرار ، و التي یجب أن تواكب التطور الحاصل مع المحیط الذي 

، و قد عمدت المؤسسة أوریدو على القیام خلال سیاستها التسویقیة إلى إتباع تعیش فیه 

. -أي لكل زبون خدمة خاصة به  –أسلوب الزبون مقابل الخدمة   
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دوافع الاتصال بالمؤسسة أوریدو حسب السن:  53جدول رقم   

 السن  25-18 34-26 فما فوق 34
دوافع   ت  ن  ت  ن    ت  ن

 الاتصال 
 إبداء الرأي 08 6.25 06 7.69 05 5.30
استفسار  48 37.5 44 56.42 44 40.79

حول 
 معلومة

طلب  72 56.25 28 35.89 52 55.30
 خدمة

 المجموع 128 100 78 100 94 100
 

یمثل الجدول أعلاه ، دوافع الإتصال بالمؤسسة أوریدو حسب متغیر السن ، و نجد منها 

و من أجل )   25 – 18( للفئة العمریة % 56.25الاتصال لطلب خدمة بنسبة 

و من أجل إبداء الرأي حول قضیة ما بنسبة  % 37.5إستفسار حول معلومة بنسبة 

6.25 % .  

مختلفة عن الأولى من حیث دوافع الإتصال )  33 – 26( و جاءت الفئة العمریة 

ومات بالمؤسسة أوریدو ، فهذه الفئة تتصل بالمؤسسة من أجل الإستفسار حول المعل

و لإبداء الرأي بنسبة % 35.89و من أجل طلب خدمة معینة بنسبة  % 56.42بنسبة 

7.69 %.  
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مع الفئة العمریة الأولى حیث نجدها ) فما فوق  – 34( في حین تتوافق الفئة العمریة 

و  % 40.79ثم إستفسار حول معلومة ما بنسبة  % 55.30تتصل لطلب خدمات بنسبة 

. % 100من أصل  % 5.30لإبداء الرأي بنسبة   

و نستنتج أن المؤسسة أوریدو تعمل دائما من خلال إستراتیجیتها التسویقیة إلى الحفاظ 

. على زبائنها  ، و هذا ما یسمح لهم بتكوین إنطباعات مختلفة عنها في أذهانهم   

الأمر الذي یسمح لهم بإتصال بالمؤسسة أوریدو من أجل مختلف إنشغالاتهم الیومیة ، 

. من طلب خدمات ، الاستفسار حول معلومات ، أو الإتصال بها من أجل إبداء الرأي   

الانطباع حول تغییر العلامة أوریدو حسب السن:   54جدول رقم   

 السن  25-18 33-26 فما فوق 34
الانطباعات حول   ت  ن  ت  ن  ت  ن

 التغییر 
السعي إلى  20 15.62 20 25.64 23 24.48

 إرضاء الزبون
العمل على  40 31.26 15 19.23 15 15.95

التقرب أكثر من 
 الزبون

 البحث عن الربح 39 30.47 39 50 39 41.49
السعي إلى  29 22.65 04 5.2 17 18.28

تطویر خدمة 
 الهاتف النقال 
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 المجموع 128 100 78 100 94 100
 

الانطباعات التي یكونها الأفراد حول تغییر العلامة أوریدو حسب  54یبین الجدول رقم 

أجابوا بأن المؤسسة في مرحلة )  25 – 18( متغیر السن ، فأصحاب الفئة العمریة 

ثم جاءت عبارة  % 31.26تغییرها لعلامتها تعمل على التقرب أكثر من الزبون بنسبة 

و تسعى إلى تطویر خدمة الهاتف النقال بالجزائر  % 30.47أنها تبحث عن الربح بنسبة 

. % 15.62و عبارة أنها تسعى إلى إرضاء الزبون بنسبة % 22.65بنسبة   

 % 50أن المؤسسة تبحث عن الربح بنسبة )  33 – 26( و جاءت النسب للفئة العمریة 

و العمل على التقرب من الزبون بنسبة   % 25.64بنسبة و تسعى إلى إرضاء الزبون 

.  % 5.2ثم تسعى إلى  تطویر خدمة الهاتف النقال بالجزائر بنسبة  % 19.23  

هي الأخرى أجابت بأن المؤسسة أوریدو تبحث عن ) فما فوق  – 34( الفئة العمریة 

 بخصوص % 15.95و  % 18.28، و  % 24.48و بنسب  % 41.49الربح بنسبة 

السعى إلى إرضاء الزبون ، و تطویر خدمة الهاتف النقال ثم التقرب من الزبون على 

.التوالي   

د لتحسین سمعتها وصورتها تكریس مختلف الجهو  وجب على المؤسسة أوریدو و لهذا  

وذلك من  الذهنیة ، فهي تسعى لبناء صورة خاصة بها من أجل إستقرارها أمام منافسیها

.ت ذات جودة عالیةخلال تقدیمها لخدما  
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هو  أوریدو مؤسسة ستنتج بأن الإنطباع الذي یمتلكه المبحوثین حولمن هنا نو  

مؤسسة " أن یؤكد على   يوهو أمر ایجابخدماتها،  ،هویتها ،إنطباع یعكس سمعتها

ترسیخ مكانتها التجاریة و  فیما یتعلق بالتركیز على إبرازتسویقیة ،  تتبع سیاسیة " أوریدو 

  .ةأفراد الجمهور كون أنه المفتاح لدخول أي سوق مستهدفلدى 

أوریدو حسب السن دوافع الاشتراك بالمؤسسة:  55جدول رقم    

 السن 25-18 33-26 فما فوق 34
دوافع   ت   ن    ت  ن    ت  ن

 الاشتراك 
السمعة  30 23.43 10 12.82 22 23.40

 الطیبة
 السعر 26 20.32 30 38.46 20 21.28

حسن  25 15.63 05 6.41 00 10
 المعاملة

الخدمات و  52 40.62 33 42.31 52 55.32
 العروض

 المجموع 128 100 78 100 94 100
 

 

أن نسبة إشتراك الزبائن بالمؤسسة أوریدو بدافع  55یتضح من خلال الجدول رقم 

،  % 55.32بنسبة ) فما فوق  – 34( الخدمات و العروض مرتفعة عند فئة   
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 25 – 18( و فئة  % 42.31التي بلغت نسبتها )  33- 26( و هذا بالمقارنة مع فئة 

بخصوص دافع السعر )  33 – 26( ، لكن النسبة مرتفعة عند فئة  % 40.62بنسبة ) 

)  25 – 18( و فئة ) فما فوق  – 34( لدى فئة   % 21.28مقابل  % 38.46بنسبة 

، % 20.32بنسبة   

 % 23.43بنسبة )  25 – 18( ة فأعلى نسبة كانت لدى فئة و بخصوص السمعة الطیب

بنسبة )  33 – 26( و فئة  % 23.40بنسبة ) فما فوق  – 34( مقارنة مع فئة 

12.82 %  .  

 % 10و  % 6.41و  % 15.63و یأتي دافع حسن المعاملة في المرتبة الأخیرة بنسبة 

. للفئات الثلاث على التوالي   

لزبون من أجل الفعل أو لا ، و نستنتج من خلال هذه النتائج أن إن الدافع هو المحفز ل

زبائن المؤسسة تختلف دوافعهم بخصوص  إشتراكهم بالمؤسسة أوریدو ، فهناك من 

یشترك بها بدافع السمعة الطیبة التي إكتسبتها المؤسسة منذ ظهورها في السوق الجزائریة 

بالمؤسسة لزبائن المتوجهین لهم في نقاط  ، أو بدافع حسن المعاملة التي یقدمها العاملین

معاملة  –البیع ، و هذا جزء من الإستراتیجیة التي تنتهجها المؤسسة للحفاظ على الزبون 

.الزبون معاملة حسنة لكسب رضاه و رضاء المحیط الذي یعیش فیه   
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في حین نجد فئة تشترك بالمؤسسة من أجل العروض و الخدمات التي تقدمها المؤسسة ، 

.و هذا راجع لإستراتیجیتها التسویقیة في التأثیر على سلوكیات زبائنها   

المؤسسة أوریدو من أجل الحفاظها على أكبر عدد من الزبائن في خلال عملیة   و نجد 

بنائها  للصورة  عن طریق الإشهار في جمیع وسائل الإعلام وفي نقاط البیع بالإضافة 

خل الزبون، كما لعبت استراتیجیتها التسویقیة بإهتمامها إلى السیاسة التسعیریة المناسبة ود

لإرضاء جمهورها الخارجي عن طریق حسن التعامل المباشر كل هذا عوامل حفزت 

.الزبائن على الإستمرار في التعامل معها  

:  56جدول رقم   كیفیة شراء العلامة أوریدو حسب السن   

 السن 25-18 33-26 فما فوق 34
طریقة شراء   ت  ن    ت  ن  ت  ن

 العلامة 
 الإعلانات 40 31.25 23 29.48 20 21.23
 الأسرة 70 54.68 30 38.46 30 31.91
 الأصدقاء 18 14.07 25 32.06 44 46.80
 المجموع 128 100 78 100 94 100

 

طریقة شراء العلامة التجاریة أوریدو حسب السن ، فقد جاءت  56یمثل الجدول رقم 

 % 38.46مقارنة مع نسبة )  25 – 18( للفئة العمریة  % 54.68الأسرة بنسبة 

فأعلى نسبة كانت ) فمافوق  – 34( ، أما فئة )  33 – 26( بالنسبة للفئة العمریة 

بالنسبة  % 31.25، و جاءت الإعلانات بنسبة  % 46.80بخصوص الأصدقاء بنسبة 

.% 14.07و الأصدقاء بنسبة )  25- 18(للفئة العمریة   
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ثم )  33-  26( بالنسبة للفئة  % 32.06أما بخصوص الأصدقاء فقد كانت نسبة 

 – 34( ، و فیما یتعلق بالفئة العمریة  % 100من أصل  % 29.48الإعلانات بنسبة 

على التوالي بالنسبة لكل من  % 21.23و  % 31.91فقد جاءت نسبة ) فما فوق 

. الأسرة و الإعلانات   

المرجعیة كالأهل و الأصدقاء تؤثر في سلوكیات الشراء لدى الفئات نستنتج أن الجماعات 

.العمریة المدروسة في هذا الدراسة   

خلال مرحلة تخطیطها  أوریدو یعد المستهلك نقطة ارتكاز بالنسبة للمؤسسةحیث 

للسیاسات و صیاغة الاستراتیجیات التسویقیة ، فكل ما ینتج من سلع و خدمات و حتى 

، و  ه و علیه فدراسة سلوكه الاستهلاكي و كذا الشرائي ضرورة لابد منهاافكار یوجه الی

هنا عمدت المؤسسة على دراسة سلوكیات زبائنها الشرائیة من خلال محاولتها التأثیر فیه 

  .عن طریق الجماعات المرجعیة الموجودة بمحیط الذي یتعایشون به  

في سلوكه ، من خلال تكثیفها  الاعلانات هي الأخرى وسیلة من أجل التأثیر فیه و

لإعلاناتها غبر مختلف الوسائل الإعلامیة القدیمة و الجدیدة ، تلفاز ، رادیو ، جریدة ، 

صورة العلامة التجاریة تمارس تأثیر على درجة المخاطر و ، ... أنترنت ، ملصقات 

أي مقدار الخسارة التي یتوقعها الزبون خلال الإشتراك  المدركة التي یشعر بها المستهلك

. بمؤسسة سواء فیما یتعلق بسلعها أو خدماتها   
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عادات متابعة  الاعلانات أوریدو حسب المستوى التعلیمى:   57جدول رقم   

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

   ت  ن    ت  ن  ت  ن
 دائما 35 28.46 20 43.47 31 23.66
 أحیانا 75 60.97 25 54.35 67 54.96
 نادرا 13 10.57 01 2.18 28 21.38
 المجموع 123 100 46 100 123 100

 

الذي یوضح عادات متابعة الإعلانات التي تقدمها  57یظهر من خلال الجدول رقم 

المؤسسة أوریدو حولها و حول علامتها حسب المستوى التعلیمي ، و قد أظهرت نتائج 

 60.97التحلیل الإحصائي بأن أغلب الأساسیین یتابعون الإعلانات بصفة أحیانا بنسبة 

الجامعیون فیتابعون الإعلانات بصفة أحیانا بنسبة  أما % 54.35و الثانویین بنسبة  %

، و بصفة دائمة كانت النسب بالنسبة للأساسیین ، الثانویین ، الجامعیین  % 54.96

على التوالي ، أما المتابعة بصفة نادرة  % 23.66و  % 43.47و  % 28.46بنسب 

نویین و لثا % 2.18بالنسبة للأساسیین ، و بنسبة  % 10.57فقد كانت نسبها 

.  % 21.38الجامعیین بنسبة   

عادات المتابعة تختلف حسب المستویات التعلیمیة المدروسة في هذه الدراسة ، و بینت 

القراءة الأولى لهذا الجدول أن أصحاب المستوى الأساسي یتابعون إعلانات المؤسسة 

امعي ، و هذا أوریدو أحیانا ، و هم یتقاربون في هذا مع أصحاب المستوى الثانوي و الج
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یدل على أن إعلانات المؤسسة تكون في وقت مشاهدتهم لبرامج مختلفة و تتخللها 

. إعلانات المؤسسة أوریدو   

في حین  تعود عادة متابعة الإعلانات بصفة دائمة إلى أصحاب المستوى الثانوي ، لأنهم 

نهم و تجعلهم في هذه المرحلة یكونون في فترة المراهقة ، و إعلانات المؤسسة ترفه ع

.  یسبحون في فضاء خاص بهم   

الانطباع حول تغییر العلامة أوریدو حسب المستوى التعلیمي:  58جدول رقم   

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

 الانطباعات   ت  ن    ت  ن    ت  ن  
و  جیدة 40 32.5 07 15.21 50 38.16

تستحق 
 التشجیع

 تلمیعلوسیلة  50 40.65 11 23.92 50 38.17
 صورتها

جزء من  33 26.83 28 60.87 31 23.67
 اهدافها

 المجموع 123 100 46 100 131 100
 

یمثل الجدول أعلاه الإنطباعات حول تغییر العلامة أوریدو حسب المستوى التعلیمي ، 

فقد أجاب الأساسیین بأن تغییر العلامة هو مجرد وسیلة إعتمدتها المؤسسة من أجل 
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و شاطرهم الرأي أصحاب المستوى  % 40.65تلمیع صورتها الذهنیة لدیهم ، بنسبة 

. % 38.17الجامعي بنسبة   

أما الثانویین فقد رجحوا تغییر العلامة ما هو إلا جزء من أهدافها الإستراتیجیة بنسبة 

 % 32.5، و جاءت عبارة أن التغیرات هي جیدة و تستحق التشجیع بنسبة % 60.87

. % 26.83ین ، و في نفس المستوى أنها جزء من أهدافها بنسبة للأساسی  

 23.92و بخصوص التغییر عبارة عن وسیلة لتلمیع صورتها ، فقد بین الإستبیان نسبة 

، و من جهتهم أعطى  % 15.21لثانویین و أنها جیدة و تستحق التشجیع بنسبة  %

هي جزء من أهدافها  و% 38.16الجامعیین لعبارة جیدة و تستحق التشجیع نسبة 

. % 23.67الإستراتیجیة نسبة   

وكطبیعة أي منتج أو خدمة كي یتصف بالتمیز علیه دوما أن یقوم بتطویر وتحسین 

، لاسیما وأن التطویر  ، وهو نفس الأمر بالنسبة للعلامة التجاریةو حتى التغییر  نفسه

المؤسسة إلى القیام بتحلیل ، فقد تحتاج  الناجح لها یعد أم ضروري ومعقد على حد سواء

، وعلیه  والفئة التي تستهدفها العلامة التجاریة الجدیدة  للسوق الذي تنشط فیه، وللمنافسة

فعند تطویر أو اختیار المؤسسة لعلامة جدیدة وجب الأخذ بعین الاعتبار عدة عوامل 

إلى العلامة ، العوامل القانونیة ، المنافسة ، المنتج أو الخدمة ، إضافة أساسیة هي 

  . نفسها 
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المؤسسة أوریدو حسب المستوى الاتصال ب رأي المبحوثین حول  : 59جدول رقم 
 التعلیمي

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

   ت  ن  ت  ن  ت  ن
 إبداء الرأي 07 5.69 02 5.34 10 7.63
استفسار  50 40.65 26 55.52 60 45.80

حول 
 المعلومة

طلب  66 53.65 18 39.14 61 46.57
 خدمة

 المجموع 123 100 46 100 131 100
 

رأي المبحوثین حول الإتصال بالمؤسسة حسب المستوى التعلیمي ،  59یبین الجدول رقم 

و قد بینت النتائج التالي ، یرى معظم المبحوثین أن إتصالهم بالمؤسسة یكون بسبب 

بالنسبة لأصحاب المستوى الأساسي ، ثم من أجل  % 53.65طلب الخدمات بنسبة 

. % 5.69و أخیرا لإبداء الرأي بنسبة  % 40.65الإستفسار حول معلومة ما بنسبة   

في حین أجاب الثانویین بأنهم یتصلون بالمؤسسة أوریدو من أجل الإستفسار حول 

اء و لإبد% 39.14ثم یتصلون بها لطلب خدمة بنسبة  % 55.52معلومات  بنسبة 

% 5.34رأیهم بنسبة   
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و بخصوص الجامعیین فهم یتصلون بالمؤسسة لطلب خدمة و الإستفسار حول معلومة 

% 7.63، أما من أجل إبداء الرأي فقد بلغت النسبة  % 45.80و  % 46.57بنسب   

المؤسسات المنافسة للمؤسسة أوریدو حسب المستوى التعلیمي:  60جدول رقم   

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

 المؤسسات  ت             ن     ت                   ن  ت                ن
 جازي 32 26.03 0 0 77 58.77
 موبیلیس 91 73.98 46 100 54 41.23
 المجموع 123 100 46 100 131 100

 

المؤسسات المنافسة للمؤسسة أوریدو بالسوق الجزائریة ، و قد   60یبین الجدول رقم 

بینت نتائج التحلیل ،أن موبیلیس هي المؤسسة الأكثر منافسة لأوریدو ، حیث بلغت نسب 

، إلا الجامعیین رجحوا مؤسسة جازي بنسبة  % 100و الثانویین  % 73.98الأساسیین 

58.77 % .  

السوق الجزائریة كبیرة بین المتعاملین الثلاث للهاتف النقال ، و قد إن المنافسة في 

حضیت مؤسسة موبیلیس بالحصة الكبیرة ، بسبب الظروف التي عایشتها مؤسسة جازي 

.  2010بعد مبارة كرة القدم بین المنتحب الجزائري و المنتخب المصري سنة   
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لتعلیميعروض المؤسسة أوریدو حسب المستوى ا : 61جدول رقم   

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

   ت  ن    ت  ن    ت  ن  
الحاجة  39 31.71 30 65.21 70 53.43

لمعرفة 
الجدید 
 عنها

الإعلانات  41 34.14 06 13.05 20 15.27
تشدني 

 إلیها
العادة في  42 34.15 10 21.74 41 31.30

 متابعتها
 المجموع 123 100 46 100 131 100

 

یمثل الجدول أعلاه العروض التي تقدمها المؤسسة أوریدو حسب متغیر المستوى التعلیمي 

، و قد بینت النتائج أن الأساسیین یتابعون الإعلانات لأنهم إعتادوا على متابعتها بنسبة 

لأن طریقة عرض الإعلانات تشدهم إلیها و بنسبة %  34.14ثم بنسبة %  34.15

دید حول العروض و الخدمات التي تقدمها من خلال من أجل معرفة الج%  31.71

.إعلاناتها   
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لعبارة الحاجة من أجل معرفة جدید المؤسسة ، %  65.21في حین رجح الثانویین نسبة 

لأن الإعلانات تشد %  13.05لعبارة العادة في متابعتها ، و نسبة %  21.74و بنسبة 

.الزبون إلیها   

، و عبارة العادة  % 53.43معرفة الجدید حولها  نسبة أما الجامعیین فقد أعطوا عبارة ل

  % 15.27و أخیرا الإعلانات تشد الزبون بنسبة  % 31.30في متابعتها نسبة 

 

كیفیة شراء العلامة أوریدو حسب المستوى التعلیمي :   62جدول رقم   
 

المستوى  متوسط ثانوي جامعي
 التعلیمى

 العبارات   ت   ن    ت  ن  ت  ن
 الإعلانات 23 18.69 20 43.47 40 30.53
 الأسرة 80 65.05 15 32.60 35 26.72
 الأصدقاء 20 16.26 11 23.91 56 42.75
 المجموع 123 100 46 100 131 100

 

و الذي یمثل كیفیة شراء العلامة  62تبین نتائج التحلیل الإحصائي الخاصة بالجدول رقم 

التجاریة أوریدو حسب المستوى التعلیمي ، أن أصحاب المستوى التعلیمي الأساسي 

ثم عن طریق الإعلانات بنسبة  % 65.05إشتركوا بالعلامة عن طریق الأسرة بنسبة 

، % 16.26و أخیرا الأصدقاء بنسبة  % 18.69  
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عن  –أي شراء شریحة خاصة بالمؤسسة أوریدو  –و الثانویین إشتركوا بالعلامة أوریدو 

و الأصدقاء بنسبة  % 32.60، الأسرة بنسبة  % 43.47طریق الإعلانات بنسبة 

23.91 % .  

م عن طریق ، ث % 42.75و كان الجامعیین قد إشتركوا بها من خلال الأصدقاء بنسبة 

. % 26.72ثم الأسرة بنسبة  % 30.53الاعلانات بنسبة   

الإنحراف المعیاري و المتوسط الحسابي لبعض العبارات :  63الجدول رقم   

المتوسط الحسابي  الإنحراف المعیاري   العبارات 
نوعیة الإعلانات المقدمة من قبل المؤسسة  3,08 0,979

 أوریدو جیدة 
 التي تتلقي بها العروض الوسائل 2,48 1,111
 نقاط الخدمة كثیرة و قریبة من الزبون  2,51 1,114
 رسائل المؤسسة واضحة  2,90 1,122
 تركز المؤسسة على الحقائق في إعلاناتها 3,32 1,056
 بائعوا الخدمات یقدمون الشرح اللازم  2,08 0,970
 ممثلو المؤسسة یسمعون للشكاوي 3,15 1,090
 تغییر شكل العلامة شجعني لتعامل معها 3,52 1,063
 الإعلانات التعریفیة تحفیزیة  2,86 1,298
 صورة العلامة و رمزها یشدان الإنتباه  3,01 0,986
 شكل العلامة الحالي أفضل من السابق  3,34 1,266
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الإنحرافات المعیاریة و المتوسطات الحسابیة لبعض عبارات  ، 63یمثل الجدول رقم 

كثیرة و قریبة  من الزبون بمتوسط حسابي بلغ  الإستبیان ، فقد جاءت العبارة نقاط الخدمة

، ثم عبارة بائعوا المؤسسة أوریدو یقدمون الشرح اللازم  1,111و إنحراف معیاري  2,51

. 0,970إنحراف و  2,08عن طلب الإستفسار بمتوسط قدر ب   

و متوسط حسابي  1,114عبارة الوسائل التي یتلقى بها الزبائن العروض جاءت بإنحراف 

، و أن الاعلانات التعریفیة كانت محفزة من أجل الإشتراك بالمؤسسة بمتوسط  2,48بلغ 

. 1,298و إنحراف معیاري بلغ  2,867  

و متوسط حسابي  1,056بلغ  و بلغ الإنحراف المعیاري للعبارة رسائل المؤسسة واضحة

2,90 .  

، و  0,979و إنحراف معیاري بلغ  3,08و جاءت العبارة الأولى بمتوسط حسابي بلغ 

و متوسط حسابي  0,986تبعتها عبارة أن صورة العلامة و رمزها تشدان الإنتباه بإنحراف 

. 3,01بلغ   

ناتها ، و أن في حین بلغت كل من عبارة المؤسسة تركز على حقائق من خلال إعلا

 1,056ممثلي المؤسسة یستمعون للشكاوي المقدمة من قبل الزبائن بإنحراف معیاري بلغ 

.على التوالي   3,15و  3,32و متوسط حسابي بلغ  1,090و   
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و كانت أعلى نسبة لكل من المتوسط الحسابي و الانحراف المعیاري ، للعبارة شكل  

رها لشكلها شجع المتعاملین على الإشتراك بها و العلامة أوریدو أفضل من سابقتها و تغیی

و 1,266و إنحراف  3,34مواصلة استخدام عروضها و خدماتها بمتوسط قدر ب   

.  على التوالي   1,063و إنحراف معیاري بلغ  3,52بمتوسط    
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  : الدراسة إستنتاجات
التسویق هو عملیة ذهنیة تتضمن جملة من التقنیات التي تسمح للمؤسسة بالمحافظة   -

على زبائنها أو كسب زبائن جدد ، و یكون هذا عن طریق المتابعة الدائمة للسوق من 

 . أجل معرفة حاجات و رغبات الزبائن المتغیرة و محاولة تلبیتها  

یط معقد و یسمح لها بالتواصل یحقق الاتصال التسویقي توازن للمؤسسة في مح  -

المستمر مع زبائنها في السوق ، و هذا من خلال تعدیل الخطط التسویقیة وفق حاجاتها 

  . و أهدافها المسطرة من جهة و رغبة المستهلك المتجددة من جهة أخرى 

یسمح تجدد المعارف و مواكبة التطورات التكنولوجیة للاتصال التسویقي بتحسین الأداء  -

 التسویقیة الإتصال فعالیة د على رفع مستوى یقظتها و یضمن ویقي للمؤسسة و یساعالتس

  . بالمؤسسة 

للاتصال التسویقي دور هام و جوهري في نشاطات المؤسسة من خلال تطور التقنیات  -

قائمین على مصلحة الاتصال التسویقي و المسیرین لل یسمح المستخدمة فیه و هذا ما 

التقنیات حسب أهداف المؤسسة من أجل كسب ولاء المستهلكین و كذا في تكییف تلك 

  . -التموقع –كسب مكانة في السوق 
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من خصائص الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة هي جودة الخدمات المقدمة ، و صدق  -

و صحة القیم و المبادئ التي تنشط بها المؤسسة و مدى تطابقها مع صحة الصورة 

  .  - الرسالة –المرسلة 

  .تلعب العلامة التجاریة دورا بارزا في الاستدلال على جودة السلعة ونوعیتها   -

والوسائل الإتصالیة  والإعلانات، إلى جانب العوامل التسویقیة من الصورة  تلعب  -

الخ، الجانب الأكبر في بناء انطباع الأفراد وتصوراتهم حول ...تسعیر وجودة التغطیة

وأن الفرد أصبح یتعامل بناء على تجربته الشخصیة مع  ، خاصةأوریدو مؤسسة 

، ومدى مصداقیة الوعد المقدم وتطابقه مع جودة الخدمات المقدمة من عدمه، مؤسسة ال

وهو ما یعبر عن الارتیاح النفسي الذي ارتسم  .المبحوثین من% 70وهذا ما أشار إلیه 

المنافسة الشدیدة بین متعاملي ، وبالخصوص مع أوریدولدى عینة الدراسة حول مؤسسة 

  .الهاتف النقال الثلاثة في الجزائر

هو جمهور واعي وفاعل یبني انطباعه وعلاقته مع " أوریدو"إن جمهور مؤسسة  -

، تلخصها التجربة الشخصیة وتؤكدها الملامسة المباشرة  على حقائق وقناعة مؤسسة ال

ت على  .المبحوثینمع خدمات المؤسسة ولیس أحكام مسبقة وهذا ما أكده   وهذه إن دلّ

مع جمهورها  أوریدووعي الجمهور فإنها تدل كذلك على واقعیة وصدق تعامل مؤسسة 

  .، وهو ما انعكس على تفاعله وقناعته بجودة خدماتها الخارجي
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 كبیرة تشكل أهمیة" أوریدو"من المبحوثین على أن صورة مؤسسة  %90أكد  -    

بالنسبة لهم، كون أن الصورة الذهنیة للمؤسسة أصبحت تعبر عن قیمة إجتماعیة یتم 

 .استهلاكها من قبل الأفراد، إلى جانب أنها  تحدد مكانة الفرد وسط  أقرانه في المجتمع

 هاتعبر عن تحكم للمؤسسة  والنتائج المبینة سابقاً  أوریدووهو ما عملت علیه مؤسسة 

  .وعواطفه نفسیتهعلى جذب الجمهور والتأثیر في تها وقدر 

والأهداف المراد الوصول إلیها، " أوریدو"للأفراد اطلاع كبیر على ما تقدمه مؤسسة  -    

في تقریبها من من  خلال الإشهار لخدماتها في وسائل الإعلام، وبالتالي لها دور كبیر 

وهو الأمر الذي یعبر ویؤكد على صدق أهداف المؤسسة من خلال الاشهار  ،الجمهور

المقدمة للجمهور الخارجین وكذا وضوح أهداف وسهولة فهمها من طرف  والإعلانات

مر اداته وهو الأعالجمهور وهذا من خلال مخاطبة الجمهور العریض حسب تقالیده و 

حداث الوطنیة من أعیاد بالخصوص في استغلال الأسة و الملاحظ في إعلانات المؤس

  . ومناسبات لتمریر رسائلها وضمان فهمها من طرف الجمهور المستهدف

تؤثر ، أوریدوأكد  المبحوثین على أن الوسائل الإتصالیة المستعملة من قبل مؤسة  -    

 ،على قناعاتهم واختیارهم للمؤسسة وبالتالي تكونت لدیهم صورة إیجابیة اتجاه مؤسسة 

حیث أن كثافة هذه الوسائل هي التي جعلت من المؤسسة تصل لأكبر شریحة وبالتالي 

  .تمكنها من إیصال صورتها لهذا الجمهور، عن طریق العدید من هذه الوسائل الاتصالیة
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صورة جیدة في نظر أفراد الجمهور في مقابل المؤسسات " وریدوأ"تمتلك مؤسسة  -    

من المبحوثین %  70الأخرى المنافسة لها في السوق الجزائریة، وفي هذا السیاق أكد 

لها إمكانیة كبیرة على منافسة المؤسسات الأخرى العاملة في " أوریدو"على أن مؤسسة 

رتها المؤسسة وهو ر للأهداف التي سطوهذا بالنظ ،الجزائر في إطار استقطابها للجمهور

مر الذي جعلها تستقطب جمهور عریض وخاصة بالنظر للمنافسة الشرسة إن صح الأ

التعبیر للمتعاملین الآخرین، وهذا ما یعكس قدرتها على كسب الجمهور والأهم من ذلك 

  .الحفاظ علیه في ظل المنافسة

وأفراد الجمهور المتوافدین على نقاط  "مؤسسة أوریدو"إن التماس المباشر بین ممثلي  -  

إیجابیا في بناء أحكام وانطباعات ایجابیة لدى هؤلاء ا الخدمة وتفاعلهم معهم، لعب دور 

، خاصة فیما یتعلق بتقدیم الممثلین للشرح والإرشادات حول المؤسسة الأفراد اتجاه 

 الاتصال و التواصلفجودة ،  المبحوثینمن   60% الخدمات المقدمة وهذا ما أشار إلیه

بین المؤسسة والجمهور تجعل منها تخلق علاقة متینة بینهما من خلال خلق جو من 

، لجعله یحس بخدمات في مستوى  التفاهم والسلاسة في التعامل مع الجمهور الوافد

  .التعامل مع المؤسسة وفي مستوى الوفاء لخدمة المؤسسة وهو الهدف الأسمى لها

ولایة وقرب وتعدد  48عبر أغلبیة المبحوثین عن رضاهم عن التغطیة الواسعة ل -    

، وهذا مؤسسة ال، باعتبارها إحدى الدعائم الأساسیة المكونة لصورة "أوریدو"نقاط خدمات 

.  مة وسهولة التغطیةفیما یتعلق بكثرة وقرب نقاط الخد بأكثر
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: خاتمة   

المؤسسات  ي بكامله أمر ضروري و محدد لنجاحالتسویقیعد تطبیق مفهوم الإتصال 

؛ ذلك لأنه عامل یسمح للمؤسسة من أن تتواصل و  عامة و الجزائریة منها خاصة

فهو إذن من  ، مختلف الجماهیر التي من شأنها أن تساهم في تطویر كفاءاتها و نتائجها

.محددات إستمراریتها  

السیاسیة و ،  دیةصاالإقت و في ظل الظروف الحالیة ، من تطورات على مختلف الأصعدة 

فقد أضحى على المؤسسة  ، على الساحة الوطنیة و العالمیة على حد سواء،  الإجتماعیة

مومة في تطبیق محددات جدیدة ، من أجل الحصول على الریادة و الدیأن السعي إلى ب 

محیط یتسم بالمنافسة القویة خصوصا و بروز تقنیات جد متطورة ، تجعل من مهمة 

. صعبة جدا ،  المؤسسات ذات الخبرة أقل   

و تعتبر صورة المؤسسة عنصرا مهما في دراستنا هذه ، للأهمیة التي باتت تكتسیها في وقتنا 

بحیث أنها ، ، و المراد بها توضیح المكانة و الأهمیة في نجاح و استمرار المؤسسات 

سواء كان ذلك إرادیا أو غیر ،  تعتبر من النتائج الملازمة بالضرورة للإتصال التسویقي

و هو خلاصة لما ،  ا عبارة عن تصور داخل ذهن الجمهور عن المؤسسةلكونه،  إرادي

. حول المؤسسة) صحیحة أو خاطئة، مختلفة في أنواعها و مصادرها(تلقاه من معلومات   
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و  و منه فإن المؤسسة في وقتنا الحالي ملزمة بالتحكم في الإتصال التسویقي

ة من التقنیات التي تسمح عملیة ذهنیة تتضمن جمل ’هو الأخر یعدالتسویق الذي 

للمؤسسة بالمحافظة على زبائنها أو كسب زبائن جدد ، و یكون هذا عن طریق المتابعة 

  . الدائمة للسوق من أجل معرفة حاجات و رغبات الزبائن المتغیرة و محاولة تلبیتها  

و هذا ما سمح للمؤسسات بإعتماد على مقاربة إستراتیجیة ، تجعلها تمزج بین نقاط 

وتها و نقاط ضعفها ، و الفرص و المخاطر الموجودة في المحیط الناشطة فیه ، إضافة ق

  .إلى العمل على متابعة و تقییم النتائج  بشكل مستمر 

هو سرّ النجاح لكثیر من الحملات و الإستراتیجیات الإتصالیة في  ، هذا الأخیر

و مختلف العناصر المشكلة  إذ أنه یسمح أولا باختبار الحملات،  بناء الصورة المرغوبة

متابعة مدى تحقق الأهداف في مرحلة التنفیذ مما یمنح  ، التنفیذلها قبل وضعها حیز 

كما یسمح أیضا بالتقییم البعدي للإستراتیجیة ، فرصة التعدیل في حالة ظهور مشكل معین

. بكاملها لتفادي النقائص أو إرتكاب نفس الأخطاء في الإستراتیجیات المستقبلیة  

تبیّن بأن المؤسسة ، ؤسسة أوریدو مانیة التي قمنا بها في و من خلال الدراسة المید، هذا

و أن ،  مفهوم الإتصال التسویقي بل و التسویق بحد ذاتهل تقدمت في تطبیقها ة قطریال

تولى لها الأهمیة الكاملة بما یجعلها من ضمن الأهداف  من العناصر التي تعدالصورة 

  .لكونها أساسیة في نجاحها واستمرارها،  الأساسیة بعیدة المدى للمؤسسة
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دون أن ننسى بأن تغییرها لعلامتها التجاریة في الأونه الأخیرة ، جعلها تكتسب العدید من 

. المهارات و التقنیات في المجال التسویقي   

إضافة إلى هذا فهي عمدت إلى دراسات خاصة بسلوكیات زبائنها حتى تستطیع التأثیر 

التي تلبي حاجات و رغبات  علیهم ، من ناحیة الشراء أو الإشتراك بعروضها و خدماتها

. مستهلكیها المختلفة   

و  حیث یحدث السلوك الشرائي من خلال جملة من العوامل الداخلیة و الخارجیة للفرد ،

سعى جاهدة في محاولة ت مؤسسة أوریدو سلوك المستهلك ، إلا أن  رغم صعوبة قیاس

ممكن من المستهلكین المعلومات الضروریة حولهم من أجل إستدراج أكبر عدد  معرفة 

  .إلیها  
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لاثاء مدیر قسم العلاقات العامة ، یوم الث: مقابلة مع حمید قرین  – 114

. 15.00على الساعة  12/01/2016  

مكلف بقسم العلاقات العامة ، یوم الثلاثاء : مقابلة مع رمضان جزایري  – 115

  10.00على الساعة  22/12/2015
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الإستمارة الإستبیانیة:  01 الملحق رقم   
03جامعة الجزائر   

 كلیة الاتصال

 فرع ل م د

 

 استمارة استبیانیة
دراسة استطلاعیة لعینة  –السیاسة التسویقیة و صورة العلامة التجاریة للمؤسسة : عنوان الدراسة 

  –من جمهور مؤسسة أریدو 

 

 

 

 

 

في الخانة التي تناسب رأیكم )   √( ضع علامة   

:تحت إشراف :                                                      من إعداد الطالبة   

فایزة یخلف . د . هاجر حمیود                                                               أ   

 

2016 – 2015السنة الجامعیة   

هذه الاستمارة تعد أداة بحث مهمة ، فنرجو منكم المساعدة بإجاباتكم الموضوعیة و الدقیقة 
لا تستعمل إلا لغرض علمي  عن الاسئلة و نحیطكم علما بأن المعلومات التي ستدلون بها

.بحث   

 مع خالص الشكر لمساعدتكم الثمینة  
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 المحور الأول : الاستراتیجیة الاتصالیة التسویقیة 

 هل تتابع إعلانات المؤسسة اریدو ؟ دائما            أحیانا            نادرا   - 1

؟                                                                      متابعتك للإعلانات  و في أي وسیلة تكون -
  أخرى  الجرائد        التلفاز        الرادیو         الانترنت        

 كیف ترى نوعیة الإعلانات المقدمة ؟  - 2

  جیدة جدا         جیدة         متوسطة        ردیئة          ردیئة جدا 

 تقوم المؤسسة بالعدید من النشاطات و التظاهرات المختلفة ، كیف تراها ؟  - 3

  جیدة و تستحق التشجیع  -

  مجرد وسیلة لتلمیع صورتها  -

  جزء من أهدافها الاستراتیجیة  -

  إحدى هذه التظاهرات ؟   نعم            لا   هل سبق لك أن شاركت في  - 4    

  ................................ لماذا ؟ 

 خلال إطلاق المؤسسة لعرض ما ، هل تقوم بتجریبه ؟   نعم          لا     - 5

    و ماهي الوسیلة التي تتلاقي بها العروض ؟                                                      - 6
  أخرى        الایمیل               SMSالهاتف عبر        الوسائل الاعلامیة   

ما هي العروض التي استخدمتها ؟ و ماهي درجة رضاك عنها  ؟ -7     

 العروض راضا جدا راض نوعا ما غیر راض غیر راضا جدا
      LaFree1000 
     Maxy 1000 

Maxy 2000 
     La plus 
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     Hala star 
Pack 

Smartphone 
maxy  

          

Sim internet 
prépayée  

          

  

  هل سبق لك الاتصال بالمؤسسة أریدو ؟ نعم           لا    - 8

الذهاب          الفاكس           ایمیل            الهاتف :  كیف كان ذلك ؟ عن طریق  -
  للمقر  

  ماهو دافعك للاتصال بها  ؟   - 9

  ابداء الرأي                   -

  استفسار حول معلومة  -

  طلب خدمة  -

  ...................................................أخرى  -

  في اعتقادك من هي العلامة المنافسة لأریدو ؟    جازي                موبیلیس      -10

  ....................................................................لماذا ؟  -

   اریدو  صورة العلامة التجاریة قیاس:  المحور الثاني

  متى تم إعتماد اسم  العلامة التجاریة أریدو في الجزائر ؟  –11

2012                  2013                   2014        

  ماهو شعار العلامة التجاریة أریدو ؟  – 12  
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  دائما أقرب           دیما معاكم              LA VIEعیش 

  ماهي الالوان المكونة لرمز العلامة أریدو ؟   - 13  

  أبیض و أحمر            أحمر و برتقالي          أحمر و أصفر        أبیض و أزرق

  لا  هل اختیارك للعلامة أریدو راجع إلى جودتها ؟     نعم              – 14 

  من بین عناصر الجودة التالیة ، من یؤثر فیك بدرجة كبیرة ؟  – 15

  السعر          الخدمات              اللون           إسم العلامة   -    

هل نقاط الخدمة كثیرة و قریبة من الزبائن ؟    –16  

افق         لست موافق أبدا موافق جدا          موافق         لا أدري             لست مو   

هل من السهل التعرف على نقاط الخدمة ؟    نعم            لا  – 17  

هل یمكن إعتبار نقاط الخدمة مقبولة من الناحیة الهندسیة و المعماریة ؟   – 18  

داموافق جدا         موافق         لا أدري             لست موافق         لست موافق أب  

هل یمكن إعتبار الخدمات التي تقدمها أریدو تنافسیة ؟ نعم            لا              - 19  

تسعیرة الخدمات المقدمة من قبل مؤسسة أریدو مناسبة ؟    نعم          لا   - 20  

موافق جدا       موافق         لست موافق        لست موافق جدا  :  بالنسبة للمكالمات  -أ  

:  موافق جدا       موافق         لست موافق        لست موافق جدا Sms بالنسبة للرسائل  - ب   

موافق جدا       موافق         لست موافق        لست موافق جدا  :  3 g بالنسبة للانترنت  -ت   

بائعوا خدمات أریدو یقدمون الشرح و المعلومات اللازمة عند طلب الاستفسار ؟  – 21  

 موافق جدا        موافق         لا أدري             لست موافق         لست موافق أبدا 

ممثلو المؤسسة أریدو یستمعون للشكاوي و الاقتراحات ؟  – 22  
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موافق      لا أدري             لست موافق         لست موافق أبدا         جدا موافق  

تقدیم المؤسسة أریدو العروض و الخدمات باللغات المختلفة یهمني ؟ – 23  

جدا        موافق      لا أدري             لست موافق         لست موافق أبدا  موافق  

أریدو بارزة  بین منافسیها ؟  هل تعتقد أن صورة المؤسسة – 24  

  نعم            لا            لست أدري

  هل تعتبر صورة العلامة التجاریة أریدو ممیزة ؟ نعم         لا     - 25 

  .........................................................................لماذا ؟  -

  ماهو انطباعك حول تغییر اسم العلامة التجاریة أریدو ؟  - 26 

تسعى إلى إرضاء الزبون    

 تعمل على التقرب أكثر من الزبون 

 تبحث عن الربح 

  تسعى إلى تطویر خدمة الهاتف النقال بالجزائر

أذكرها ............................... أخرى   

  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك : المحور الثالث 

  ما هي الدوافع التي سمحت لك باشتراك بخط أریدو للهاتف النقال ؟ – 27

  السمعة الطیبة 

  السعر 

  حسن المعاملة 

  الخدمات و العروض 
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  أذكرها .....................................أخرى

  ؟ ) نجمة سابقا ( كیف قمت بشراء العلامة أریدو  – 28

  عن طریق الاعلانات 

  عن طریق الاسرة 

  عن طریق الاصدقاء 

  ماهي درجة إهتمامك بما یكتب حول العلامة أریدو ؟ – 29

  مهتم جدا              مهتم              لست مهتم أبدا 

  ؟  ماهو دافعك لمتابعة إعلانات حول العلامة – 30

الحاجة لمعرفة جدید حول الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة   -  

طریقة عرض الخدمة تشدني الیها    -  

  العادة في متابعتها   -

هل تعتبر أن مشاهدتك للإعلانات المقدمة من قبل المؤسسة اریدو توفر لك الشعور بالراحة و  –31
ادري  الامان ؟ نعم           لا               لست  

هل تعتبر أن متابعتك لأخبار المؤسسة أریدو تجعلك تحس بالانتماء الى جهة معینة ؟  – 32  

 نعم              لا           

هل انت من الاوفیاء للمؤسسة أریدو ؟       نعم          لا    – 33  

إذا كانت الاجابة نعم ، إلى ماذا ترجع ذلك ؟  –  

الارتباط العاطفي بالمؤسسة  -  

لصورة العلامة مزایا لا تجدها عند مثیلاتها  -  
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ولائك للعلامة  -  

هل یتوافق مضمون الاعلانات المؤسسة أریدو مع عاداتك و معتقداتك ؟ نعم           لا    – 34  

لو طلب أحد ما رأیك حول العلامة التجاریة أریدو ؟  – 35  

تنصحة بشرائها  -  

تنصحه بعدم شرائها  -  

  تعتذر و لا تقدم له النصیحة -

 المحور الرابع : البیانات الشخصیة 

ذكر             أنثى :      الجنس  

فما فوق  -34                 33 -26                25 -18:      السن  

المتوسط         الثانوي        جامعي         :    التعلیمي المستوى  

  بطال          طالب         عامل            مهنة حرة             متقاعد :  المهنة
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   Ooredooأوریدورموز وأرقام خدمات  قائمة: 02الملحق رقم 

قائمة خدمات أوریدُ ورموزها   - 1 

 *133#بدلت  - 1

 إرسال مجانا رقمي الجدید أوریدو لكل من یتصل بي على رقمي القدیم - 2

 *113#بوابة الخدمات  - 3

 .…الإطلاع على قائمة خدمات أوریدو مثل تسدید الفاتورة، ضبط الهاتف،  - 4

 *151#الإنترنت الموبیل  - 5

 تعیین موسیقتي المفضلة كرنة إتصال لمن یتصل بي  )إتصال( 5353رنیني  - 6

  التكفل بمكالمات عائلتي وأحبابي *404#خلصني    - 7

 ةوضع حد للمكالمات المزعج*308#فیلتري    - 8   

Ooredoo 9 -   ه الخدمة متوفرة ذه. هاتف لاستقبال المكالمات رقمكراء *308#ثاني
 باستثناء بعض عروض الدفع البعدي Ooredoo لكل زبائن

 تعبئة رصیدي دون كشف رقمي*229#ستورم مستور  - 10 

 ارسال الرصید لأقاربي وأصدقائي الذین یملكون رقم أورید *115#ستورمیلي  - 11 

 ارسال رسائل قصیرة مجانیة عند الحاجة*444#عاودلي  - 12

 خدمة تحویل العملات الرئیسیة*232#محول العملات  - 13 

أرسل رسالة قصیرة (معرفة مواقیت الصلاة لولایتي (sms) 5222مواقیت الصلاة  - 14
 )تحمل رمز ولایتك
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آخر  Ooredoo تحویل عرضي إلى عرض أورید*114#تحویل العرض  - 15 
 )رض صالح لزبائن الدفع المسبقالع(

 :أرقام مفیدة -  2

 *200#الإطلاع على الرصید  - 1 

 )إتصال( 555خدمة البرید الصوتي  - 2 

 333الإتصال بمصلحة الزبائن  - 3 

 0550.000.333  :الإتصال بمصلحة الزبائن من هاتف آخر غیر أوریدو - 4 

24521#إلغاء تحویل المكالمات غیر المشروط  # 

 

 

                                                             
245 http://www.dzairmobile.com/ar/%D8%B1%D9%85%D9%88%D8%B2-

%D9%88%D8%A3%D8%B1%D9%82%D8%A7%D9%85-
%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA-

%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88-ooredoo/  



                                                                                                          

336 
 

 الملحق رقم  04 : عروض المؤسسة أوریدو 

 اوریدو یطلق أول تطبیق للموسیقى المتدفقة في الجزائر

 

تصلین مع أقاربكم طوال السنة  :Ooredooلـ  Pack 4Gباك الجیل الرابع  ابقوا مُ

 

 

 

Ooredoo  للشعب الجزائري” أسڤاس أمڤاز“یتمنى 
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 الملحق رقم 05 : عروض المؤسسة أوریدو

 تحتفیان بالیوم العربي لمحو الأمیة  Ooredooو” إقرأ ” جمعیة   

 

الشریك الرسمي للعودة الكبیرة لـ Ooredoo:الحفل المزدوج لأیقونة الأغنیة الجزائریة

   إیدیر 

Ooredoo   سعیدة لكل الجزائریین 2018یتمنى سنة 
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 الملحق رقم 06 : عروض المؤسسة أوریدو

oredoo O لالراعي الذهبيup Weekend -Start الجزائر 

 

 Ooredoo یرعى المعرض الوطني للاستثمار في قطاع الغابات بتلمسان  

 

Ooredoo 246 2017الراعي الرسمي لحفل تسلیم الجائزة الكبرى آسیا جبار للروایة 

  

                                                             
246 http://aljazairalyoum.com/category/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88/  
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 الملحق رقم 07 : قائمة الأساتذة المحكمین 

الأساتذة المحكمین  -   

الجامعة   إسم الأستاذ  الرتبة 

 بلقاسم بن روان  أستاذ محاضر أ 03جامعة الجزائر 

 أمال عمیرات  أستاذ محاضر أ 03جامعة الجزائر 

عمار عبد الرحمان  أستاذ محاضر ب 03جامعة الجزائر 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                          

340 
 

  الفھرس
  

  I....................................................................شكر  -

  II ...................................................................إهداء  -

  III ................................................................الملخص  -

 VII.............................................................خطة الدراسة  -

  X............................................................قائمة الجداول   -

  XIII.............................................................قائمة الأشكال  -

  XIV...........................................................قائمة الملاحق  -

  32- 1....................................................................مقدمة  -

II – الاطار النظري  
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34................................ التطور التاریخي لمفهوم التسویق: المطلب الأول   

35.......................................................المفهوم الانتاجي  –أولا      
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47........................................أهمیة التسویق بالنسبة للمجتمع  –ثانیا      

  47.................................................وظائف التسویق : المطلب الرابع 

  49..............................................الاتصال التسویقي : المبحث الثاني 
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50............................... عریف و أنواع الاتصال التسویقيت: المطلب الأول   

50..............................................تعریف الاتصال التسویقي  –أولا      
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59..............................................لاتصال التسویقي أهداف ا –أولا      

60..........................................تصال التسویقي خصائص الا –ثانیا      

61........................ علاقة الاتصال بعناصر المزیج التسویقي: المطلب الثالث   
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63.........................................................ار تعریف الاشه –أولا      

64.....................................................ار خصائص الاشه –ثانیا      

  65........................................................أهداف الاشهار  –ثالثا    

67...................................................ار قیاس فعالیة الاشه –رابعا      

69................................................ التسویق المباشر: المطلب الثاني   

69.................................................شر تعریف التسویق المبا –أولا      

75- 69...........................................ائل التسویق المباشر وس –ثانیا      

  75.................................................. العلاقات العامة: المطلب الثالث 
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81.......................................................استراتیجیة الدفع  –أولا      
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83...............................مستویات استراتیجیة الاتصالات التسویقیة  –ثالثا      
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