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لحمد الله على نعمه ظاهرة و باطنة، حمدا يليق بجلال وجهه و عظيم ا
سلطانه، و صلّى اللّهم و سلّم على سيّدنا محمّد و على آله و صحبه 

، التّي بعداش مسيكة. د: أتقدّم بجزيل الشّكر للأستاذة المشرفة. أجمعين
كان لها الفضل الكبير في تقديم النّصائح و التّوجيهات و الدّروس، 

كما أتقدّم بالشّكر الخالص للمدير التّجاري لمؤسّسة . جازاك االله خيراف
، الذي قام بمهمّة التّأطير، و إلى كل عمّال االله معط ةبولفّ: السّيد" ترافل"

  .، فجازاكم االله خيرا"ترافل"مؤسّسة 
أتقدّم كذلك بجزيل الشّكر لكلّ عمّال مكتبة الخّروبة، دالي إبراهيم، 

  ".موسى"بة المدرسة العليا للمصرفة و السّيد خاصّة مدير مكت
شكر خاص للأستاذ إيدروج جمال، و للزملاء مخلوف حسام علي، أخناق 
عثمان، العيدوسي أحمد، حواس مولود، فتحي الكردستاني، طالب مريم، 
بن مير الطيب و كل طلبة الدفعة الثالثة ماجستير تسويق؛ و للأصدقاء 

رياء، عبد الغني، هشام، توفيق، عبد كريم، بلال، محمد، يوسف، زك
، و إلى كل أساتذة و عمال و طلبة المعهد الوطني ...القادر، وهيب 

كما أشكر أخي محمد، خالي نصر الدين، الأخ . للتكوين في التسيير
  .إلياس، ابن العم حليم و كل عائلة مروان و بن مقدم



 
 

 و أصدقاء و كما أشكر كلّ من أعانني في إنجاز هذا البحث من أقرباء
  .زملاء و أساتذة، فدمتم لعمل الخير إنشاء االله
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  ملخص
  

من أهمّ العناصر المكوّنـة     ) أو التّرويج  (سويقيصال التّ الاتّإلى جانب المنتج و التّسعير و التّوزيع، يعد         
ا الإعلان، تنشيط المبيعـات، التّـسويق       للمزيج التّسويقي؛ و هو كذلك يحتوي على مزيج من المكوّنات منه          

يتمثّل الهدف الأساسي للاتّـصال     . المباشر، البيع الشّخصي، العلاقات العامّة، الاتّصال عبر الأحداث و النّشر         
هو الاتّصال بأكبر عدد ممكن من الأفراد قصد إعلامهم بالمؤسّسة و منتجاتهـا، و              ) كما يبيّن اسمه  (التّسويقي  

، و تذكيرهم من وقت لآخر و تعزيز العلاقات، و هذا لاتّخاذ قرار الشّراء؛ و بالتّالي الزّيادة في                  إقناعهم بمنافعها 
لذلك وجب على هذه الأخيرة أن تحسن المزج و التّناسق و الاختيار بـين              . مبيعات المؤسّسة و تحقيق الأرباح    

دافها الرّئيسة؛ خصوصا بناء صـورة      عناصر الاتّصال التّسويقي، سواء داخل المؤسّسة أو خارجها، لتحقيق أه         
دقيقة و واضحة و مقنعة عن المؤسّسة و علاماتها و منتجاتها؛ من خلال التّخطيط الجيّد و إعداد إستراتيجيّات                  

  .فعّالة مبنيّة على أسس منطقيّة، رشيدة و علميّة، للوصول لما يعرف بالاتّصال التّسويقي المتكامل
ة وسائل و تقنيّات لتحقيق الاستقبال الجيّد للرّسالة الاتّصالية من طرف           يستعمل الاتّصال التّسويقي عدّ   

و المستعملة خصّيصا   ) المقروءة، المرئيّة، المسموعة و التفاعليّة    (الجمهور، و من أهمّها نجد وسائل الإعلام الكبرى         
 ـ  الإعلانمن طرف    عريف و إثارة انتباه    و يهدف الإعلان إلى التّ    . سويقي الإعلامي صال التّ الاتّ، لذلك سمي ب

، التّفضيل و إثارة الرغبة، ليـأتي بعـد   ...)منتج، مؤسّسة، علامة، خدمات ما بعد البيع     (الجمهور للمعلن عنه    
) أو مـسؤول الإعـلان    (و لتحقيق هذه الأهداف وجب على مسؤول التّـسويق          . ذلك التّصرف أو السّلوك   

مرتكزا على التّحكم في الفرص، توفير الموارد اللّازمة،        ) علانيّةأو الحملة الإ  (التّخطيط و الإعداد الجيّد للإعلان      
تحليل السّوق و تحديد الأهداف، ليعدّ بعدها إستراتيجيّة إعلانيّة قابلة للتّطبيق، مع أخذ عنصر التّنـسيق بـين                  

  .الإعلان و عناصر الاتّصال التّسويقي و التّسويق الأخرى في عين الاعتبار
قياس بل إنّ عمليّة المراقبة و المتابعة من خلال         . قع العملي و النّظري، هذا لا يكفي      لكنّ، كما أكّده الوا   

و عليه وجب على المؤسسة تخصيص      .  أمر ضروري و حتمي لكل مؤسّسة تريد البقاء و الرّيادة          ة الإعلان فعاليّ
: أساسين، الأوّل هو الاتّصال   جزء من مواردها الماديّة و البشريّة لمعرفة مدى فعاليّة الإعلان؛ و هذا يكون على               

و هذا قبل   ) باستعمال أساسا طرق سبر الآراء    (الذّي يتمّ فيه القياس و الاختبار على فئات من متلقّو  الإعلان             
و يعدّ الأصعب، إذ تحاول فيه المؤسّسة معرفـة         : و بعد تدشين الحملة الإعلانيّة؛ أمّا الأساس الثّاني هو المبيعات         

إنّ الهدف الأساسي مـن قيـاس فعاليّـة    . ات و الإعلان من خلال عدة طرق أهمّها النّمذجة      العلاقة بين المبيع  



 
 

الإعلان هو معرفة نوعيّة القرارات الإعلانيّة المتّخذة خاصّة، و قرارات الاتّصال التّسويقي عامّة، ليقوم متّخذو               
  .القرار بالإجراءات التّصحيحيّة أو التّحسينيّة اللّازمة

 "ترافـل : "ة البحث، قمنا بإعطاء مثال تطبيقي في شكل دراسة حالة، أجريت في مؤسّسة            و لإبراز أهميّ  
(Trèfle)  ليبني: "علان الخاص بالجبن الجديدعلى الإ لمنتجات الحليب و مشتقّاته "(Laibni).  

  
  :الكلمات المفتاح

  
  .الاتّصال التّسويقي، الإعلان، قياس فعاليّة الإعلان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 
 

RÉSUMÉ 
 

Autre que le produit, le prix, la distribution; la communication marketing 
(ou la promotion) est considérée comme l'un des piliers les plus importants qui 
composent le mix marketing. La communication marketing contient elle aussi 
un ensemble d'outils qui sont la publicité, la promotion des ventes, le marketing 
direct, la force de vente, les relations publiques, la communication 
événementielle et la propagande; le but  primordial de ce mix est de 
communiquer avec le maximum de personnes, afin de les informer de 
l'entreprise et ses produits, les convaincre de l'utilité de ces derniers, les rappeler 
de temps en temps pour renforcer les relations, pour enfin prendre les décisions 
d'achats; comme ça, l'entreprise va réussir à augmenter son chiffre d'affaire. 
Pour cela, l'entreprise doit bien choisir et bien combiner entre les composantes 
de la communication marketing à l'extérieur de l'entreprise comme à l'intérieur, 
afin de réaliser ses objectifs, surtout lorsqu'il s'agit de construire une image 
claire, précise et persuasive de l'entreprise, ses marques, et ses produits; il lui 
faut alors bien planifier et bien élabore des stratégies efficaces, fondées sur des 
principes logiques, rationnels et scientifiques, pour arriver à ce qu'on appellent 
la communication marketing intégrée. 

Réaliser une bonne réception du message de la part de l'ensemble des 
individus, consiste à la communication marketing l'utilisation de plusieurs 
techniques et d'outils, le plus importants d'entre ses outils est sans doute les 
médias, et qui sont utilisés exclusivement par la publicité, c'est pour cela qu'on 
appellent cette dernière: La communication marketing média. La publicité a 
pour objectifs d'informer et attirer l'attention du public de l'objet de la publicité 
(produit, entreprise, marque service après vente...), faire désirer, et enfin avoir 
un comportement ou une action. Pour atteindre ces objectifs, le responsable 
marketing (ou le responsable de la publicité) doit bien planifier et réaliser la 
publicité (ou la compagne publicitaire) en s'appuyant sur des critères tel que le 
contrôle des opportunités, la fourniture des moyens nécessaires, l'analyse du 
marché et la fixation des objectifs, pour élaborer  ensuite une stratégie 
publicitaire applicable, en prenant en compte la coordination entre la publicité et 
les autres composantes de la communication marketing et le mix marketing. 

Mais en réalité, cela ne suffit pas; car le suivi et le contrôle par la mesure 
de l'efficacité publicitaire est une chose importante et obligatoire pour chaque 
entreprise qui veut exister et être le leader. L'entreprise, doit alors, consacrer une 
partie de ses ressources matériels et humaines pour savoir l'étendu de l'efficacité 
publicitaire; celle la repose sur deux critères, le premier est celui de la 
communication: ou l'entreprise mesure et teste sur l'ensemble de l'audience utile 
(en ce basant essentiellement sur les techniques du sondage d'opinions), avant et 



 
 

après le lancement final de la publicité, le deuxième critère, qui est le plus 
difficile, est celui des ventes: par rapport à ce critère, l'entreprise essaye  de  
faire le rapport entre les ventes et la publicité; il existe beaucoup de méthodes, le 
plus important d'entre elles est la modélisation. L'objectif primordial de la 
mesure de l'efficacité publicitaire est de déterminer la qualité des décisions de la 
communication marketing, et celle du marketing en général, et pour que les 
décideurs prennent des mesures de corrections et d'améliorations nécessaires. 

Et pour montrer l'importance de cette recherche, on a donné un exemple en 
forme de cas pratique, réaliser au sein de l'entreprise "Trèfle" des produits 
laitiers, sur la publicité du nouveau fromage à tartiné "Laibni". 

 
Mots clés: 
 
La communication marketing, la publicité, la mesure de l'efficacité 
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  :المقدمة العامة
  

 أدى الانتقال من الاقتصاد المخطط إلى اقتصاد السوق في الجزائر، إلى ظهور عدد كبير من المؤسسات في                
هذا الكم الهائل من المؤسسات مـا   . شتى المجالات، و بالتالي إلى عدد كبير من المنتجات، و من المنافسين أيضا            

 إذ أصبح   ؛و مع تطور العالم    هو إلا ثمرة الحاجات غير المتناهية للزبائن، و التي تتزايد باستمرار مع مرور الزمن             
  .ى إرضائه ألا و هو الزبون عليها أن تهتم به، و أن تسهر عل للمؤسسة قيد مهم

فالزبون حاليا، و من وجهة نظر تسويقية، أصبح مركز اهتمام كل المؤسسات الراغبة في البقاء بـل و                  
الهيمنة على السوق؛ بعبارة أخرى، كل مؤسسة تريد البقاء في السوق و السيطرة عليه، و استقطاب الزبائن و                  

 من العمل قائم على أساس المنافسة و تقـديم الأفـضل و             جلب اهتمامهم، عليها إتباع نهج و أسلوب معين       
الأجود من المنتجات، في الوقت المناسب والمكان المناسب، و بالسعر المناسب؛ و عليه، تبحـث المؤسـسات                 
دائما عن الوسائل التي تمكنها من تحقيق و بلوغ هذه الأهداف، و هو ما يعـرف حاليـا بالتوجـه الجديـد                 

  ".ق العلائقي التسوي" للتسويق، أو 
لا يقتصر النشاط التسويقي في الوقت الراهن فقط على تقديم المنتجات و تسعيرها، و توزيعها، بـل و                  
على تصميم و إرسال معلومات في شكل رسائل تقدم إلى زبائن المؤسسة، و إلى كافة الممثلين الذين ينتمـون                   

  .لتسويقيةإلى بيئتها الكلية و الجزئية، و هذا ما يعرف بالاتصالات ا
هذه الاتصالات التي تسمح و تسهل على المؤسسة التعريف بنفسها، و بمنتجاتها وبمختلـف خـدماتها؛              
لكن، و بتعدد أشكال الاتصالات التسويقية، و في ظل النافسة الحادة، أصبح من الصعب تقديم و تحرير رسالة                  

، تم توكيل هـذه الوظيفـة إلى أحـد          ملائمة تسعى إلى بلوغ أهداف الاتصالات التسويقية، و لهذا السبب         
  .عناصرها، و هو الإعلان

فالإعلان، سواء كان للإعلام أو الإقناع، أو لإنشاء صورة للعلامة، أو لأهـداف أخـرى، تـستنجد                 
المؤسسة به؛ حتى و لو كان التأثير على المدى المتوسط و الطويل، فإنه يتطلب طبعا ميزانية معتبرة، وهـو مـا              

  . علان التي تصرف سنويا، محليا و دوليا، و التي تقدر أحيانا بملايير الدولاراتتفسره مصاريف الإ
لكن في الوقت الحالي، وجدت المؤسسة أنه ليس من الضروري كلما زادت مصاريف الإعلان كلمـا                

مراقبـة النـشاط    ها  و عليه، استوجب عل   . أدى ذلك إلى نتائج إيجابية، و بالتالي تحقيق نتائج أفضل للمؤسسة          
الإعلاني، و مقارنته مع أهداف الإعلان المسطرة سابقا، باستعمال طرق و أدوات كميـة و نوعيـة لقيـاس                   

عليه، فضمان فعالية الإعلان ينفع متخذ قرار الاتصال التسويقي لحسن التفضيل بـين البـدائل، و                 و. فعاليته
  .التحكم في مصاريف الإعلان أكثر، و هذا لتوحيد الجهود و تناسقها



 
 

  :كاليةالإش .1
  : من هذا المنطلق، يمكن طرح الإشكالية التالية، و المتمثلة في

  " قياس فعالية الإعلان في ترشيد قرارات مزيج الاتصالات التسويقيةإسهاممدى "
لمشتقات الحليب، و بالخـصوص  " ترافل"تبيان هذه الفعالية من خلال دراسة حالة مؤسسة      و سنحاول   

  ".ليبني"إعلان الراديو للجبن 
  :و للإحاطة بهذا الموضوع، يمكن طرح الأسئلة الفرعية التالية

  التسويقية؟تالاتصالايجب التحكم في اذا لم •
 كيف يمكن للإعلان أن يلعب دورا محوريا في عملية الاتصال التسويقي؟  •
 كيف يساعد قياس فعالية الإعلان في ترشيد قرارات مزيج الاتصالات التسويقية؟ •
 ؟ و إلى أي مدى كان ذلك؟" ترافل"  أهداف المؤسسة "ليبني"ـ  بهل حقق الإعلان الخاص •
 :الفرضيات. 2

  : هذه التساؤلات، يمكن صياغة الفرضيات التاليةللإجابة على   و 
 .للحصول على مكانة معتبرة في السوق، يجب التحكم في الاتصالات التسويقية •
 . تسويقيةكان الإعلان، و لا يزال يعتبر من أهم عناصر الاتصالات ال •
 .لاتخاذ قرارات رشيدة، يجب على إدارة التسويق من قياس فعالية الإعلان •
 .السلوك الاستهلاكي لهذا المنتج الجديد بنسبة كبيرة في "ليبني"أثرت الحملة الإعلانية للمنتج  •
 :أهمية البحث. 3

لات التـسويقية   لم يكن اختيار الموضوع هكذا فحسب، بل لعدة أسباب نذكر منها، أن دراسة الاتصا             
باعتبارها أحد عناصر المزيج التسويقي، و دراسة الإعلان باعتباره أحد عناصر مزيج الاتصالات التـسويقية،               

ستعمل كأداة للرقابـة، يعتـبر مـن        يتعتبر دراسة علمية تسويقية مهمة؛ كذلك، عنصر قياس الفعالية والذي           
  .المؤشرات و النسب التي تعطي صيغة علمية مميزة

  :داف البحثأه. 4
 هو التعرف على الاتصالات التسويقية، و إبـراز أهميـة الإعـلان             الموضوعإن الهدف من دراسة هذا      

خصوصا، كونه من أهم مكونات الاتصالات التسويقية في التغلب على مشكل النقص في تقديم المعلومات عن                
 التي تساعد متخذ قرار المـزيج       كذلك، الوقوف على أحد الأدوات    . المؤسسة، المنتجات، الخدمات، و غيرها    

الاتصالي و هي قياس فعالية الإعلان، من خلال إبراز أهمية هذه الأداة و مكوناتها، كما يهدف هذا الموضـوع            



 
 

 في المؤسـسة    تغيير السلوك الاستهلاكي و تبني المنتجـات الجديـدة        إلى معرفة ما إذا كان الإعلان يساعد في         
  . خصوصاتقات الحليبإحدى مؤسسات قطاع مشعموما، و في 

  
  :منهج البحث. 5

إن طبيعة الموضوع هي التي تحدد المنهج الواجب إتباعه، و في هذا البحث كان استخدام المنهج الوصفي                 
و التحليلي ملائما، بحيث يتبين بشكل واضح من خلال وصف و تشخيص موضوع البحث لفهـم الإطـار                  

  .التطبيقي لتفسير الظاهرة المدروسةالنظري، ثم استخدام منهج دراسة حالة في الجزء 
  :حدود البحث. 6

تتمثل حدود البحث النظرية في دراسة متغيرات الاتصال التسويقي، الإعلان و قياس فعاليته، باستعمال              
مراجع أغلبها تعود إلى العشرية الأخيرة من القرن الماضي و بداية هذا القرن؛ أما حدود البحـث التطبيقيـة                    

المتواجدة في المنطقـة الـصناعية      " ترافل"للمؤسسة  " ليبني"لة القيام بالاستقصاء الخاص بالمنتج      المتمثلة في مرح  
 2007و هذا من ديسمبر     ) الجزائر، بومرداس، تيبازة و البليدة    (بولاية البليدة، تم اختيار ولايات تابعة للوسط        

  .2008حتى مارس 
  :الدراسات السابقة. 7

ماد الأساسي على بعض المقالات، الأطروحـات، الكتـب و مواقـع            إن اختيار الموضوع كان بالاعت    
 La revue"مقالات في المجلة الفرنسية : الإنترنت الخاصة بمتغيرات هذا البحث؛ نذكر البعض منها بالترتيب

française du marketing"  دور الاتـصال  ": ، أطروحة دكتوراه غير منشورة للدكتور فريـد كورتـل
و العديد من مواقع الإنترنـت      ،  " دراسة ميدانية مقارنة   :ت الاقتصادية و أساليب تطويره    التسويقي في المؤسسا  

  .IFOP و موقع IPSOSالمتخصصة في الإعلان و قياس فعاليته مثل موقع 
  :صعوبات البحث. 8

تعرض البحث لبعض الصعوبات، ففي بداية الأمر كان اختيار عنوان دقيق يحيط بمتغيرات البحث أمرا               
أما أثناء البحث، واجهنا    . لغاية، كما واجهنا قلة المراجع المتخصصة باللغة الفرنسية في مكتبات الكلية          معقدا ل 

إلى اللغة العربية؛ ثانيتها، صعوبة إيجـاد       ) خاصة نقل الأفكار  (أربعة صعوبات أساسية؛ أولتها، صعوبة الترجمة       
ة أن التفضيل كـان لقطـاع الـسيارات؛ و          مؤسسات تتيح لنا فرصة دراسة إعلاناتها و قياس فعاليتها، خاص         

الأسـواق و   (الصعوبة الرابعة هي صعوبة القيام بالاستقصاء، أكان ذلك على مستوى الأشخاص، أم الأمكنة              
؛ أخيرا، كان بإمكاننا استعمال حجم المبيعات كمؤشر لفعالية الإعلان، لكن رغـم كـل               )المحلات التجارية 

  . أنها باءت بالفشل، و ذلك أثر على عملنا حيث لم نركز على هذه النقطةالمحاولات للحصول على الأرقام إلا 



 
 

  :خطة البحث. 9
لتي صيغت، قسمنا اأما من أجل الإجابة على الإشكالية و الأسئلة المطروحة، و تأكيد أو نفي الفرضيات 

  .الأول نظري و الثاني تطبيقي: هذا البحث إلى قسمين
لاث فصول، نعالج في الفصل الأول و الذي يعتبر كفصل تمهيدي،           ففي الجانب النظري و المتكون من ث      

 كما تناولنا عناصر مزيج الاتصال      ، و إستراتيجياتها ونماذجها    للاتصالات التسويقية  ةنعرض فيه المفاهيم الأساسي   
ت  بعد الحديث عن العموميا    أما الفصل الثاني و الذي سنعالج فيه موضوع الإعلان،          . التسويقي دون الإعلان  

أما . الخاصة بهذا الأخير تم التطرق لوسائل الإعلام الكبرى، و كيفية إدارة هذا النشاط و إعداد الحملة الإعلانية             
القرارات الاتصالية و بحوث الإعلان، ثم      : ، تناولنا فيه كمدخل   الفصل الثالث فهو خاص بقياس فعالية الإعلان      

 في عملية قياس فعالية الإعلان، أخيرا تم توضيح منهجيـة  العوامل التي يجب على الباحث اعتبارها قبل الشروع       
  .العملية السابقة الذكر بإعطاء أهم الطرق المستخدمة عمليا

، تم تخصيصه للدراسة التطبيقية، نحاول فيه إسقاط الجانب النظـري علـى المؤسـسة               رابعأما الفصل ال  
فبعد تقديم المؤسسة و مختلـف نـشاطاتها و         . "ليبني"، من خلال دراسة الإعلان الخاص بالجبن الجديد         "ترافل"

  .فروعها، تم تقديم أهم نشاطاتها الاتصالية، و أخيرا تقديم الدراسة التطبيقية و نتائج الدراسة
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :الفصل الأوّل
مـدخـل إلـى 
الاتّـصــالات 
التّســويـقـيّـة



 
 

  :الفصل الأول تمهيد
  

يفة أساسية من وظائفهـا إلى      وظ  أوجه النشاطات الرئيسية للمؤسسة، و     من بين  النشاط التسويقي    يعتبر
 أدوات و  يتكون النشاط التسويقي من عدة عناصـر و        غيرها، و  الموارد البشرية و   التمويل و  جانب الإنتاج و  

إلى أربعة ) E.Jerome McCarthy  )1960متغيرات متفاعلة فيما بينها، أهمها المزيج التسويقي الذي قسمه
  .لترويج أو ما يعرف بالاتصالات التسويقيةالمنتج، السعر، التوزيع، وا :مجموعات هي

غير المباشر بالبيئة المحيطة بالمؤسسة، هـذه        تلعب هذه الأخيرة دورا أساسيا في تحقيق الاتصال المباشر و         
اتساعا في الرقعة الجغرافيـة، ممـا زادت مـن     تنوعا في المنتجات، و البيئة التي عرفت تطورا في المؤسسات، و      

لهذا كان الاعتماد الرئيسي على الاتصالات التسويقية من         تصال المؤسسة بالمستهلكين؛ و   صعوبة تحقيق عملية ا   
  .أجل القيام بهذه المهمة

سنعالج في هذا الفصل المفاهيم الأساسية التي تدور حول موضوع الاتصالات التسويقية، بدءا بالتعاريف              
مختلف استراتيجيات الاتـصالات التـسويقية،      الاتصالات التسويقية، ثم عرض      المختلفة للتسويق، الاتصال، و   

  .صل في الأخير إلى تقديم مختلف مكونات الاتصالات التسويقية غير الإعلاميةنمرورا بأهم نماذجها، ل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  مفاهيم عامة عن الاتصالات التسويقية: المبحث الأول
 ـ بدأت معظم الدول، بغض النظر عن درجات تقدمها الاقتصادي أو نظمها             دراك أهميـة   إالسياسية، ب

عناصر مزيجها، في تحقيـق      تطبيق مختلف المفاهيم التسويقية، بما فيها استخدام الاتصالات التسويقية و          دراسة و 
 سنعرض في هذا المبحث أهم المفاهيم المتعلقة بالتسويق، الاتـصال، و            .بالمؤسسة الأهداف الخاصة بالسوق و   

  .الاتصال التسويقي
  

  دخل للتسويقم: المطلب الأول
 .المتطلبات المرتبطة بكل مرحلـة     المواصفات و  تأثر بالخصائص و   لمفهوم التسويقي بعدة مراحل، و    امر  

 بطريقة تسمح   ،فأثناء الثورة الصناعية، كان النشاط الأساسي لمدراء المؤسسات يتمثل في الإعداد لمهام الإنتاج            
لمنتجات مع تقليص التكلفة، وبالتـالي كـان علـى           عن طريق إنتاج أكبر حجم من ا       ةحسين فعالية المؤسس  تب

ثانيهمـا، رفـع     المسيرين تقديم حل لنوعين من المشاكل؛ أولهما، الإجابة على الحاجات الجديدة للطلـب، و             
 في هذه الظروف، اعتبرت الوظيفة التجارية كوظيفة ثانوية مقارنة مع الوظيفـة             ؛القدرات الإنتاجية للمؤسسة  

  .الإنتاجية المالية و
صبح أانقلابات كبيرة أثرت في مفهوم التسيير، حيث        ) 1939 – 1929(أحدثت الأزمة الاقتصادية    

أرباب العمل يرون أن نشاط المؤسسة لا يقتصر في عرض المنتجات فحسب، كما كان في المرحلة الإنتاجيـة،                  
يب ، ثانيا، تغيير أسـال    بل وعلى بذل جهود في تصريف الكم الكبير من الإنتاج، أولا، بتكييف قنوات التوزيع             

  .ثالثا، تحسين تقنيات البحث وسير الآراء بصفة عامة و) 1930(علان الاتصال عن طريق ظهور مكاتب الإ
بالتالي تزايـدت    دخلهم التقديري و   ، تزايد عدد السكان و    )1945(بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية      

جات، أساسية كانت أو كمالية، كل هذه الـتغيرات أدت إلى           المتاحات المالية التي تمكنهم من شراء مختلف المنت       
خاصة تطـور وسـائل      الإداري و  هذا نراه من خلال التقدم التكنولوجي و       توسع الأسواق بسرعة كبيرة، و    

  .1الاتصال
أصبح أرباب العمل، في مرحلة التوجه التسويقي، ينظرون إلى مشاكلهم التجارية بمنظار آخر، حيـث               

أو فرضها على المستهلك فحسب، بل يجب قلب الموازين باستشارة          /عرضها و  تاج منتجات و  أصبح لا يمكن إن   
 ، و )دراسة سلوك المستهلك  (دراستهم   هذا عن طريق ملاحظتهم و     يرغبونه، و  يحتاجونه و  الزبائن المحتملين بما  

  هؤلاء، و  اتارانتظ توزيعها مع متطلبات و    و من ثم إنتاج منتجات ملائمة من حيث طبيعتها، سعرها، وقتها         

                                                 
، 2004 ، الطبعة الأولى، - الأردن-، دار وائل للنشر، عمان المفاهيم،  الأسس و الوظائف: إستراتيجيات التسويق  نزار عبد المجيد البراوي، أحمد محمد فهمي البرزنجي، 1

  .36 ← 11ص 



 
 

 بناء صورة للمنـتج و     و التذكير و وسائل الاتصال بغرض التعريف، الإقناع     هذا طبعا باستعمال كل طرق و     
التسويق العصري، الذي يعتمد على دراسات       هذا ما يعرف بمبدأ    و عقول الزبائن  المؤسسة، لاحتلال قلوب و   

  .1تقليل من مخاطر عدم التأكدالبيئة التي تسمح للمؤسسة، قبل طرح المنتجات، من ال
  :تعريف التسويق: أولا

اخـتلاف   هذا بتعدد الباحثين في هذا المجال، و       تعددت التعاريف التي قدمت بشأن النشاط التسويقي و       
  .الاختصار، لا على وجه التقصير سنعرض البعض منها على وجه آرائهم، و

 تنفيذ التـصور، و    عملية تخطيط، و  : " أنه  التسويق على  )1985(عرفت جمعية التسويق الأمريكية عام      
ذلك لإتمام عمليات التبادل التي تشبع أهداف كل         الخدمات، و  السلع و  توزيع الأفكار و   ترويج، و  تسعير، و 

التي لا تهـدف إلى      ن هذا التعريف لم يمس فقط المؤسسات الربحية، بل و         أ، نلاحظ   2"المنظمات من الأفراد و  
  .تحقيق الأرباح أيضا

التسويق هـو  " :يلي تعريفا اجتماعيا للتسويق كما )B. Dubois(و ) P. Kotler( قدم الباحثان كما
المجموعات،  رغبات الأفراد و   الاجتماعية التي من خلالها يتم إرضاء حاجات و        الاقتصادية و ) الميكانزم(الآلية  

  . 3"تبادل المنتجات والخدمات ذات قيمة عن طريق إبداع و
هذه : التي جاءت مباشرة بعد مرحلة التوجه نحو الزبون         مرحلة التوجه الاجتماعي، و    :لةه المرح عتبر هذ ت

موجهة لكل زبون على حدا، أما في مرحلـة   خدمات برسائل واضحة و الأخيرة ترتكز على تقديم منتجات و   
ن، تعمـل في    التوجه الاجتماعي، فالإشكال لمطروح هو ما إذا كانت المؤسسة التي تستعمل التوجه نحو الزبو             

  .في صالح المجتمع ككل صالحه و
إدارة التـسويق   " :أما من وجهة النظر التسييرية، فقدم نفس الباحثـان الـسابقان التعريـف التـالي              

(Marketing Management)اختيار الأسواق المستهدفة، مع جذب واحتفـاظ وتنميـة    هو علم و فن 
  . 4"إيصالها تقديمها و الزبائن، بإنشاء قيمة، و

التي يجب على المؤسسة     يسلط هذا التعريف الضوء على ثلاثة متغيرات أساسية هي، أولا، الأسواق، و           
 الاحتفاظ بهـم، و    بهم إلى المنتج والمؤسسة، و    أجل جذ  حسن اختيارها، ثانيا الزبائن، أي بذل كل الجهود من        

  .إنشاء القيمة) ثالثا(كل هذا عن طريق  تنمية العلاقة بينهم، و
  : وأهمية التسويقفهداأ: ثانيا

                                                 
1: Mohamed Seghir Djitli, Marketing. BERTI Editions, Alger –Algérie-, 1998, p 5, 6,7. 

  .8: ، ص1999 – مصر –، المكتب الجامعي الحديث للنشر، الإسكندرية مبادئ التسويقإسماعيل السيد،  2
3 Philip Kotler, Bernard Dubois, Delphine Manceau, Marketing Management, 11e edition, Pearson Education, 
Paris –France-, 2004, P.12. 
4 Ibid., P.13. 



 
 

  :تتعدد أهداف و أهمية التسويق كثيرا، و سنلخص أهمها في ما يلي
  :1يلي  من أهم أهداف التسويق، ما :أهداف التسويق.  1
ت الأفراد والقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق الإشباع، سواء أكانت مرتبطة بسلعة أم            االتنبؤ برغبات حاج  . 1.1

  ؛بخدمة معينة
  ؛ مستوى عالي من رضا الزبائن تحقيق.2.1
  ؛الوصول إلى مجموعة  من المزايا التنافسية، تميز المؤسسة عن منافسيها في الأسواق. 3.1
  ؛القديمة و/تطوير المنتجات الحالية أو تقديم منتجات جديدة و. 4.1
  .استراتيجيات على المدى القصير والطويل توضيحها بخطط و  تحديد الأهداف التسويقية و.5.1

من ثم، تحاول المؤسسة دوما      ، و قتحقيق الربح، يأتي في مقدمة أهداف التسوي       إن تحقيق رضا الزبون، و    
  .النمو تعظيم، ربحها بهدف البقاء و

  :2تكمن أهمية التسويقي فيما يلي: أهمية التسويق. 2
  ؛إيصال المنتجات إلى الزبائن  تقديم و.1.2
  أن وجود النشاط التسويقي في المؤسسة يتطلب تعيين عمال و           إعطاء الكثير من فرص التوظيف، حيث      .2.2

  ؛إطارات مختصة في المجال
  ؛الدولي  الحد من مواجهة المنافسة على المستويين المحلي و.3.2
تحديـد   أماكن تواجده، و    إمداد الزبائن بالمعلومات الكافية حول المنتج، خصائصه، طرق استعماله، و          .4.2

  ؛الأسعار الملائمة
ازدهـار   المجتمع، فنجاح النشاط التسويقي يضمن استمرار و        و ة يعتبر التسويق حلقة وصل بين المؤسس      .5.2

  .فشله يؤدي إلى ظهور الكثير من المشاكل المؤسسة، و
  :المزيج التسويقي: ثالثا

 و .هذا بالاستعانة أساسا بالمزيج التسويقي     ق بإعداد برنامج عمل لبلوغ أهداف المؤسسة، و       المسويقوم  
التي تستعملها لبلوغ أهـدافها في أسـواقها         مجموع الأدوات المتاحة للمؤسسة، و    "لا  إهو   المزيج التسويقي ما  

 في أربعة مجموعات، و التي      هذه المتغيرات  McCarthy، جمع    كما سبق ذكره في بداية الفصل      و 3."المستهدفة
  :هي كالتالي  نسبة لحروف بدئها، و"4P"سماها 

                                                 
  .15. ، ص2000، -الأردن–، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان مبادئ التسويق الحديثمحمد شحادة، نظمي شحادة، محمد رسلان الجيوشي، رياض الحلبي،  : 1
  .16المرجع السابق، ص  : 2

3 P. Kotler, B. Dubois. D. Manceau, Op. Cit., P.20. 



 
 

فظ المنتج أكثر شمولا من لفظ السلعة، فالسلعة ترتبط بالجوانـب الظـاهرة أو الخـارجي                إن ل  :المنتج. 1
 ـن كانت تحتوي على جوانب غير ظاهرة أو ضمنية، فهي عادة ما ترتبط               إ الملموسة لها، حتى و    ذهن الفـرد   ب

ة، فهو أكثر اتساعا    العادي بالأشياء الملموسة، أما لفظ المنتج والذي يتدفق مع سياق الجهود والأنشطة التسويقي            
  .من لفظ السلعة

شيء أو مجموعة من الأشياء المادية أو غير المادية التي تطرح           "عرف عبد السلام أبو قحف المنتج على أنه         
قـد    المشبعة لفرد أو مجموعة من الأفراد، و       لها من الخصائص ما يشبع حاجة من الحاجات غير         في الأسواق، و  

  .1" تنظيم معينخدمة أو حتىيكون المنتج سلعة أو فكرة أو 
هو أن المنتج، كل ما يمكن عرضه في السوق لإرضاء الزبـائن،             يمكن إعطاء تعريف أشمل من السابق و      

أو أمـاكن، أو     مقابل دفع مبلغ معين من المال، المنتج يمكن أن يكون سلعة ملموسة، أو خدمات، أو أفـراد                
  .  أفكارمنظمات، أو حتى

التي تنتجها المؤسسة بالمزيج لسلعي، أو مزيج المنتجات، أو محفظة المنتجات؛           تسمى مجموعة المنتجات     و
 أحيانا تكون هذه المنتجات مختلفة فيما بينها، في هذه الحالة عليها أن تجمعها في مجموعات منسجمة حـتى                  و

  .2لمنتجات تسمى هذه المجموعات بتشكيلة المنتجات، أو خط ا؛تتمكن المؤسسة من إعداد سياسة منتج ملائمة
مجموعة "، على أنها B. Dubois و P. Kotlerعرف محمد فريد الصحن تشكيلة المنتجات، نقلا عن 

الموجهة لنفس الزبائن، أو تبـاع في نفـس       ة فيما بينها من حيث الوظيفة والهدف السوقي، و        طالمنتجات المرتب 
هذا معنـاه أن      ؛ و  3)"فس أساليب التسعير  ن( أو في نفس المناطق السعرية       ،) نفس المنفذ التوزيعي  ( نقاط البيع 

  .هناك تشابه في عناصر المزيج التسويقي المصاحب في تقديمها
مجموع خطوط المنتجات   "هو   ، و المزيج السلعي، أو مزيج المنتجات    هذا التعريف مرتبط أساسا بمفهوم      
  :3عي بالخصائص التاليةبصفة عامة يتصف المزيج السل ، و4"التي تقوم المؤسسة بعرضها في السوق لبيعها

  ؛هو عدد خطوط المنتجات الموجودة في المؤسسة و:  الاتساع.   أ
  ؛يشير إلى عدد المنتجات الموجودة داخل كل خط منتجات و:  العمق. ب
  .الارتباط بين خطوط المنتجات يعني درجة الاتساق و:  الارتباط. ج

في السوق، إلى الوقت الذي يتم فيه سحبه مـن  إن المنتج يمر في مراحل مختلفة من وقت طرحه أول مرة        
  :4هي عموما تعرف هذه المراحل بدورة حياة المنتج، و السوق، و

                                                 
  .390، ص 1999، -مصر–، مكتبة ومطبعة الإشعاع للطباعة والنشر، الإسكندرية التسويق وجهة نظر معاصرةالسلام، أبو قحف عبد  1

2 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Op. Cit. PP. 442,443. 
  .241: ، ص1998، طبعة - مصر –، الإسكندرية ، الدار الجامعية الطبع والنشر والتوزيع المفاهيم والاستراتيجيات–التسويق محمد فريد الصحن، : 3
  

4 ,3: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Op. Cit.  PP. 447,448. 



 
 

تكاليف الـدخول    تتميز هذه المرحلة بنمو بطيء، و      هي مرحلة طرح المنتج في السوق، و      :  مرحلة التقديم  . أ
  ؛للسوق عالية، مما يفسره الربح السالب

  ؛ارتفاع متسارع في الأرباح لدخول السريع للمنتج في السوق، وتتميز با:  مرحلة النمو.ب
  ؛الأرباح لذروتهما هي تمثل المرحلة الذهبية للمنتج بوصول المبيعات و و:  مرحلة النضج.ج
  .الأرباح نحو الانخفاض هي آخر مرحلة المنتج، أين تتجه المبيعات و و:  مرحلة التدهور.د

  :                                             ل التاليتمثيل هذه المراحل بالشكيمكن   و
  *دورة حياة المنتج : )1(شكل رقم 

  الأرباح/                                                                                          المبيعات
  يعاتالمب                                                         

  
  

       
  الأرباح     

  
                 الزمن

     
                               التدهور                          النضج                  النمو   التقديم

  
   .P. Kotler. B. Dubois, D. Manceau, Op. Cit. p 352: المصدر

  
  

  :السعر.  2
سلاح اسـتراتيجي    أكثرها حيوية فهو     رارات التي تتخذها المؤسسة و    يعتبر تسعير المنتجات من أهم الق     

  .البقاء فيها فعال لاقتحام الأسواق و
التي يدفعها الزبون لقـاء      عدد الوحدات النقدية التي يحددها المنتج أو البائع، و        "يعرف السعر على أنه      و

  .1"جودة معينة مكان معين، و حصوله على منتج، في وقت معين، و
                                                                                                                                                         

  .، ص  1999، طبعة - الأردن –، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان مبادئ التسويق مدخل سلوكي محمد إبراهيم عبيدات، :4
  .328:  ص1994، الدار الجامعية للنشر، القاهرة، مصر، طبعة خل الأنظمة والاستراتيجياتمد: إدارة التسويقمحمد صلاح الشنواني،  1
  .هناك عدة منحنيات و ليس فقط على شكل الجرس، و هذا حسب طبيعة المنتج * 



 
 

من الأهمية الجوهرية للسعر في أنه العنصر الوحيد الذي يأتي بإيرادات، مقارنة وبقية عناصر المزيج               تك و
  .التسويقي التي تعبر فقط عن التكاليف

ولما تقوم المؤسسة بطرح منتج جديد مثلا، أو الدخول لسوق جديدة،  أو اسـتعمال قنـاة توزيعيـة                   
تسعير، ولمواجهة هذا المشكل يجب النظر إلى موقع المنتج مـن           جديدة؛ فأول ما تقع فيه المؤسسة هو مشكل ال        

  :التاليكما يوضحه الشكل " سعر/جودة"ناحية العلاقة 
  
  

  سعر/جودة: تسعة استراتيجيات لتسيير العلاقة: )02(شكل رقم 
  
  

   منخفض                  متوسط                                               مرتفع      
1  

إستراتيجية المنتج الراقي 
  )المنتجات القيّـمة(

2  
إستراتيجية العلاقة 

 سعر/جودة: العالية للـ

3  
  إستراتيجية الهدية

4  
إستراتيجية التسعير 

(surprime)العالي 

5  
إستراتيجية متوسط 

  التشكيلة

6  
إستراتيجية العلاقة الجيدة 

  سعر/جودة: للـ
7  

 إستراتيجية الاستغلال
8  

لاقتصاد إستراتيجية ا
  الخاطئ

9  
  إستراتيجية الاقتصاد

  .P. Kotler, B. Dubois. D. Manceau, Op. Cit., P.505: المصدر

 
في نفس السوق، حيث تستطيع المؤسـسة       ) الأزرقباللون   (9 و 5،  1يمكن استعمال الاستراتيجيات    

نصيب الباقي مـن الـسوق      التركيز، مثلا، على بيع منتج ذو جودة عالية بسعر مرتفع والتحكم فيه، لتترك ال             
  .)منخفض التشكيلة متوسط التشكيلة، و(للمنافسة 

تبحث عن ميزة تنافسية، حيث يتميز الزبائن هنـا         ) باللون الأحمر  (6، و   2،3كل من الاستراتيجيات    
  .بحساسيتهم للسعر

 السعر

  
 الجودة



 
 

 ـ     الرفع في تسعير المنتجات، و    ) باللون الأخضر  (8، و 7،  4الاستراتيجيات  تمثل   ود هو يعبر عـن وج
  .المؤسسة في سوق جذابة

  :1فيما يخص تحديد سعر للبيع، هناك طرق عديدة نذكر أهمها
 و هي أكثر الطرق شيوعا لبساطتها، حيث تقوم المؤسسة بتحديد مجموع التكاليف             :على أساس التكلفة  . 1.2

  :  الخاصة بالمنتج يضاف إليها هامش ربح، كما يلي
   ربحهامش+ التكلفة الإجمالية  = سعر البيع

ث يقودنا إلى المرونة السعرية، حيث يتناسب السعر طردا         يهو مفهوم اقتصادي بح    و: على أساس الطلب  . 2.2
  :يلي  قانون المرونة كماىيعط؛ مع حجم الطلب على المنتج

P
Q

Q
PEp ⋅

∆
∆

=  

            المرونة : Ep: اعتبارب
∆ P          :التغير في السعر،  
∆ Q         :المطلوبةغير في الكميةالت ،  

  : طرق3هناك عموما  يحدد السعر هنا بالنسبة لأسعار المنتجات المنافسة و: على أساس المنافسة. 3.2
  ؛)متوسط الأسعار(تحديد سعر قريب من الأسعار الموجودة في السوق  •
 لها صـورة     عليها المؤسسات الرائدة، أو التي     دتحديد سعر أعلى مما هو موجود في السوق، حيث تعتم          •

  ؛علامة راقية
الموزعين، لكسر أسـعار     تحديد سعر أدنى مما هو موجود في السوق، يستعملها خاصة تجار التجزئة و             •

  .المنافسين
التسعير على أساس التكاليف المباشرة، نـسبة مردوديـة رأس المـال            : هناك طرق عديدة أخرى، منها    

عر البسيكولوجي، و غيرهـا مـن   لمردوية، الس عتبة ا، (R.O.I: Return On Investement)المستثمر 
  .الطرق
  :التوزيع. 3

مجموع النشاطات التي تقوم بها المؤسسة على أساس التدفق المنتظم لمنتجاتها من            "يعرف التوزيع على أنه     
  .2"وقت الحصول عليها من طرف الزبائن مخازنها التجارية، أي منذ نهاية عملية الإنتاج، حتى

                                                 
1: M.S. DJITLI, 1998, Op. Cit. pp: 154 → 158 
 

  .210: ، ص2001، - الأردن–زهراء للنشر والتوزيع عمان ، دار الإدارة التسويقبشير عباس العلاق، قحطان بدر الميدلي،  2



 
 

يف، نلاحظ أن الهدف الأساسي للتوزيع هو جعل المنتج سهل المنال، وتحت تصرف             من خلال هذا التعر   
  .الزبون، في الوقت والمكان لذي يطلبه

لهذا، وجب على المؤسسة وضع شبكة توزيع لمراقبة كل النشاطات الخاصة بالتوزيع، فالشبكة هـي                و
  .1"نظام شراكة أنشأته المؤسسة للتموين، وتوزيع عرضها"

مجموع المـشاركين الـذين     "هي الا    تج في هذه الشبكة من خلال قنوات، فقناة التوزيع ما         ينساب المن 
  .2" المنتج من شكله الإنتاجي إلى شكله الاستهلاكيليهتمون بانتقا

  :4للتوزيع عدة وظائف، نذكر منها و
  ؛ويقيةباقي ممثلي البيئة التس توفير معلومات حول الزبائن الحاليين، المرتقبين، المنافسين، و 
  ؛قناعية لتحفيز عملية الشراءإالاتصال، أي إعداد وتقديم معلومات  
  ؛التفاوض، أي الوصول إلى اتفاق حول شروط التبادل 
  ؛أخذ الطلبية للمؤسسة من النوايا الشرائية للزبائن 
  ؛ الإستراتيجيةنالتمويل، خاصة المخاز 
  ؛تحمل المخاطر الخاصة بعملية التوزيع 
  ؛المناولة لذي يشمل النقل، التخزين، وا لتوزيع المادي، وا 
  ؛تسيير الأموال القيام بعملية الفوترة، و 
  .انتقال الملكية من البائع إلى المشتري 
  :قسم الباحثون قنوات التوزيع إلى نوعين وهما و

 مـن   ويمثل القناة القصيرة جدا، والتي لا تحتوي على وسطاء، بل يتم التوزيع مباشـرة             : التوزيع المباشر . 1.3
  "الزبون                    المنتج "                             . المؤسسة إلى الزبون

 أو  –الزبون، يجمع بينهما وسـيط        حيث توجد علاقة غير مباشرة بين المؤسسة و        :التوزيع غير المباشر  . 2.3
  :يمكن التمييز بين ثلاثة أنواع  يقوم بالتوزيع، و–أكثر 

تستعمل هذه القناة خاصة     تتعامل المؤسسة مع وسيط وحيد، عادة ما يمثله تاجر التجزئة، و          : ة القناة القصير  –أ  
  .بالنسبة للمنتجات سريعة التلف

  "المنتج               تاجر التجزئة                    الزبون"
تجار التجزئـة علـى    ة وهي القناة الأكثر استعمالا، حيث يعبر الوسطاء بتجار الجمل   و:  القناة المتوسطة  –ب  

  .التوالي، تستعمل في حالة السلع الاستهلاكية
                                                 

1: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Op.cit, p 540.  
2,4  : P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Op.cit, p 541→543. 



 
 

  "     الزبون              تاجر التجزئة                  تاجر الجملة         المنتج  "
الذي يسمى بتاجر نصف     المؤسسة، و  في هذه الحالة، يتدخل وسطاء بين تاجر الجملة و        :  القناة الطويلة  -جـ  
  .الجملة
  "الزبون      تاجر التجزئة       تاجر نصف الجملة         تاجر الجملة        الوكيل        المنتج"
  ):أو الترويج(الاتصال التسويقي . 4

تستعمل المؤسسة، وعلى رأسها رجال التسويق، طرقا لإيصال المعلومات التسويقية الخاصة بالمؤسـسة             
 أو ما يعرف بالترويج عند البـاحثين        –ستهدفة، ويعد الاتصال التسويقي     ومنتجاتها، إلى القطاعات السوقية الم    

تـذكير الزبـائن،     إقناع و  هدفه القيام بإخبار و     هو سلاح الاتصال الخاص بالمزيج التسويقي، و       –المشارقة  
  .لا يعرف عنه أي شيِء بدونه، لا يسمع الزبون عن وجود المنتج، و للاستجابة لمنتجات المؤسسة، و

  .تناول مفهوم للاتصال التسويقي بالتفصيل في المطلب الثالث من هذا الفصلسن و
  

  :مفاهيم عامة للاتصال :المطلب الثاني
 إن حاجة المؤسسات للمعلومات يعتبر ضرورة حتمية لمزاولة كل نشاطاتها، داخلية كانت أو خارجية، و

  .يتم تدفق هذا الكم من المعلومات باستعمال الاتصال
  : ف الاتصالتعري: أولا

أمـا كلمـة    ". وصل" الفعل   في اللغة العربية الصلة وبلوغ الغاية، وهي مشتقة من        " اتصال"تعني كلمة   
"Communication "اللاتيني فهي مشتقة من الأصل "Communis"التي تعني عام أو مشترك ، و.  

  :هناك عدة تعاريف للاتصال منها
  .1)"برنامج/هدف(لتحقيق ) فكرة/موضوع( حول )التفاهم/المشاركة(عملية تتضمن "الاتصال هو 

المعلومـات، بـالكلام أو بالكتابـة أو         نقل وتوصيل أو تبادل الأفكـار و      "كما يعرف الاتصال بأنه     
  .2"بالإشارات

إذ يبادر المرسل بعملية إرسال الرسالة إلى المستلم أو          عملية تفاعلية بين شخصين أو أكثر،     "الاتصال هو   
أم جماعة، ولا يقتصر محتوى الرسالة على الحقائق، بل يتعداها إلى الأحاسيس والاتجاهـات              المرسل إليه، فردا    
  .3"بشأن تلك الحقائق

                                                 
  .14: ، ص2003، - مصر –، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية الاتصال بين النظرية والتطبيقهناء حافظ بدوي،  1
 .479: ، ص2005، الطبعة الأولى، - مصر –، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية مبادئ التسويقمحمد الصيرفي،  2
 .277: ، ص1999 – الأردن –، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان مبادئ الإدارةخليل محمد حسن الشماع،  3



 
 

من كل ما سبق، يمكن القول أن الاتصال هو عملية ديناميكية تهدف إلى إرسال وتحويـل مجموعـة                   و
 ـ          اء، والإمـلاء، والحـصول علـى       الأفعال والتعبيرات والأشكال، التي تتم بين البشر بغرض الإبلاغ، والإيح

والاتصال يحدث عندما يتبادل الأفراد المعلومات، أي عندما يدرك بعضهم بعضا، وعندما يتبـادلون              .استجابة
 المظهـر و   الإشارات و  لا يقتصر ذلك على الجانب اللفظي فقط، بل يتضمن الإيحاء و           الرسائل فيما بينهم، و   

  .أوضاع البدن
  :طرق الاتصال: ثانيا

  : ثلاثة أنواع من الطرق، و هيتوجد
الاتصال المباشر هو الذي يتم فيه اللقاء مباشرة في عملية تفاعلية           : الاتصال المباشر و الاتصال غير المباشر     . 1

  .بين المؤسسة والأفراد أو المجموعات المستهدفة
لة ميكانيكيـة أو    ل وسي من خلا ) مثلا الجمهور المؤسسة و (أما الاتصال غير المباشر، هو الذي يتم بين طرفين          

  ....)الجرائد، التلفزيون، الإذاعة:مثل ( 1تكنولوجية
الاتصال الكتابي هو تدوين الرسالة برموز أبجدية أو رياضية عنـد           : الاتصال الشفهي و الاتصال الكتابي    . 2

قف هو الـذي    طبيعة المو  نقلها من المرسل إلى المستقبل، أما إذا انتقلت دون أن تدون، فهي رسالة شفهية؛ و              
  .1يحدد أفضلية أي منهما على الآخر

أي بدون استعمال الكلمات، ويظهر في حركة تقاطع الوجـه، أو الإشـارات             : الاتصال غير اللغوي  . 3
، أو حـتى الـسكوت، أو   (Le paralangage)والتصرفات اليدوية، أو استعمال لهجة معينة في الكـلام  

  .2استعمال لغة الأشياء
  .فعال موحية لاستنباط المقصود منها، مثل اختيار مكان معين لعقد اجتماعقد تكون بعض الأ و
  

  :أنواع الاتصال المستعمل من طرف المؤسسة: ثالثا
  :أجمع عامة الباحثين في هذا المجال على أنه هناك نوعين من الاتصالات، وهي

يع القـول أن الاتـصال      ، نـستط  ةبإسقاط التعاريف السابقة للاتصال على المؤسس     : الاتصال الداخلي . 1
الداخلي هو أداة نقل المعلومات، والوقائع، والأفكار، والمشاعر، من طرف إلى آخر، ومن مستوى إلى آخـر،                 

  .داخل كل إدارة، وهذا بغرض تحقيق الأهداف التنظيمية المنتظرة
  :ينقسم الاتصال الداخلي إلى قسمين رئيسيين هما

                                                 
، دار البازوري العلمية للنشر والتوزيـع، الطبعـة الأولى،          نظريات، تطبيقات، مدخل متكامل    أسس،: الترويج والإعلان التجاري  لي محمد ربايعة،    بشير عباس العلاق، ع   : ،1
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 تتبع القنـوات و     تتم في إطار القواعد التي تحكم المؤسسة، و        الاتصالات التي "هو   و: الاتصال الرسمي  •
فهذه الاتصالات عادة ما تجدول مـسبقا، أي تكـون    ".المسارات التي يحددها البناء التنظيمي الرسمي   

  .محددة من طرف القانون الداخلي، أو السياسة الداخلية للمؤسسة
هـو   ج المسارات الرسمية المحددة للاتصال، و     عرف بهذا الاسم، لأنه يحدث خار     ي: الاتصال غير الرسمي   •

هو النوع الذي ينبغي على      ، يتفق في أهداف ليست هي أهداف الاتصالات الرسمية و         أحدهما: 4نوعان
المديرين في العادة، بل ويحاول البعض محاربته ظنا منهم أن مثل هذه الاتـصالات تعطـل انـسياب                  

  .الاتصالات الرسمية، وتعرقل بلوغ أهدافها
  :، وهما3أخذ الاتصال الداخلي اتجاهيني

وهـو  ) النـازل (الأول، الاتصال الهابط    : وهو أيضا ينقسم إلى قسمين    ): الرأسي(الاتصال العمودي    
في الهـرم الإداري، في شـكل         لإدارة العليا للمؤسسة إلى الإدارة التي تليها      من مستوى ا  أتي   ي الذي

، فهو الاتصال الصاعد، وهو عكس الأول في الاتجـاه،  أما الثاني .قرارات، أوامر، توجيهات، وغيرها   
  .ؤوسين، تقارير، شكاوى، تظلمات، وغيرهاالمرويأتي في شكل طلبات 

وهو الذي يحدث بين الوحدات التنظيمية في نفس المستوى، أو بـين الأشـخاص              : الاتصال الأفقي  
يا يشجع علـى التعـاون      أنفسهم في الوحدة التنظيمية نفسها، ويتصف هذا الاتصال بكونه استشار         

  .والتنسيق بين العاملين في المؤسسة
بين مستويات تنظيميـة    ) معلومات(يتمثل في نقل رسائل      ، و "مائلا"يمكن للاتصال الأفقي أن يكون       و

هو الاتصال لذي فرضته طبيعة عصر ثورة  أو أن يكون في كافة الاتجاهات، و .أعلى أو أدنى في إدارات مختلفة    
 هو عصف اتصالي يتعرض له الشخص من جميع الاتجاهات، ويؤثر عليـه بـشكل مباشـر و                 المعلومات، و 

  .متواصل
إعلان، علاقات عامـة،    (كافة المجهودات   "يمكن تعريف الاتصال الخارجي على أنه       : الاتصال الخارجي . 2

بائن، مـوردين،   ز(التي تقوم بها المؤسسة، لإمداد محيطها الخارجي، أو جمهورها المستهدف           ...) تسويق مباشر 
منتجـات، ثقافـة    (الإشارات الخاصة بالمؤسـسة      الرسائل، و  بمختلف المعلومات، و  ...) موزعين، منافسين 

التعريف، الإقنـاع،   (، قصد التأثير على سلوك محيطها الخارجي        ...)المؤسسة، صورة العلامة، صورة المؤسسة    
  .1...)"التذكير

                                                 
  .279، 278خليل محمد حسن الشماع، مرجع سبق ذكره، ص  1

  .151: ، مرجع سبق ذكره، ص2003 حافظ بدوي، :نظرأ  2
  .154، 153: ص.، ص2002 الطبعة الأولى، – الأردن –، دار ومكتبة الحامد للنشر، عمان تطور الفكر والأنشطة الإداريةالعتبي صبحي جبر،  3

1 Jean Pierre HELFER, Jaques ORSONI, Dictionnaire de marketing, Editions Vuibert, Paris -France-, 2001, p 
30. 



 
 

 La(التسويقي على تسمية الاتصال الخارجي بالاتصال ) خاصة المغاربة(لقد اجتمع أغلب الباحثين  و
communication marketing( أو بما يعرف عند الباحثين المشارقة بالترويج، و الذي سنعرض مفهومه ،

  .بالتفصيل في المطلب الثالث
  :كما قسم الاتصال التسويقي إلى قسمين و هما

 و هو الاتصال الذي يقـوم علـى، أو   )La communication média: (الاتصال الإعلامي. 1.2
  يستعمل ركائز إعلامية، و هو ما يعرف بالإعلان، و الذي خصصنا له الفصل الثاني؛

 وهو بـاقي عناصـر مـزيج    )La communication hors média: (الاتصال غير الإعلامي. 2.2
 على ركائز إعلامية    ااس، والتي لا ترتكز أس    )من علاقات عامة، تسويق مباشر وغيرها     (الاتصال التسويقي   

  .في بعث رسائلها، وهو موضوع المبحث الرابع من هذا الفصل
  :الاتصال في القرآن الكريم: رابعا

لقد بين االله عز وجل في القرآن الكريم كل علم وكل شيء، حيث بين كل حلال وحرام، كل علم نافع     
ادهم، عم معاشهم و  دنياهم، و   أمر دينهم و   ما الناس إليه محتاجون في     من علم ما سيأتي، و     من خبر ما سبق، و    

وَيَـوْمَ  ((: ، كما قال االله تعالى بعد بسم االله الرحمن الرحيم         1بشرى للمسلمين  رحمة و  هو هدى القلوب و    و
عَلَيْكَ الْكِتَابَ تِبْيَاناً لِكُلِّ    نَبْعَثُ فِي كُلِّ أُمَّةٍ شَهِيداً عَلَيْهِمْ مِنْ أَنفُسِهِمْ وَجِئْنَا بِكَ شَهِيداً عَلَى هَؤُلاء وَ نَزَّلْنَا                

  .2) ))89 (شَيْءٍ وَهُدًى وَرَحْمَةً وَبُشْرَى لِلْمُسْلِمِينَ
  . قصد التوضيحاسنعطي موضع لقد جاء موضوع الاتصال في غير موضع في القرآن الكريم، و و

وذج كامل للاتصال،  سبأ، نمسلطانة جاء في قصة سيدنا سليمان عليه السلام، في سورة النمل، مع    فلقد
فَمَكَثَ غَيْرَ بَعِيدٍ   ((: حيث تبدأ القصة بإمداد للمعلومات للنبي عليه السلام من طرف الهدهد، حيث قال تعالى             

تْ مِنْ كُـلِّ    إِنِّي وَجَدتُّ امْرَأَةً تَمْلِكُهُمْ وَأُوتِيَ    ) 22 (فَقَالَ أَحَطتُ بِمَا لَمْ تُحِطْ بِهِ وَجِئْتُكَ مِنْ سَبَإٍ بِنَبَإٍ يَقِينٍ          
وَجَدْتُهَا وَقَوْمَهَا يَسْجُدُونَ لِلشَّمْسِ مِنْ دُونِ اللَّهِ وَزَيَّـنَ لَهُـمْ الـشَّيْطَانُ              )23( شَيْءٍ وَلَهَا عَرْشٌ عَظِيمٌ   

سـالة  حيث لعب الهدهد دور الوسيلة لإيصال الر       .3) ))24(أَعْمَالَهُمْ فَصَدَّهُمْ عَنْ السَّبِيلِ فَهُمْ لا يَهْتَدُونَ        
 أَلاَّ تَعْلُوا عَلَيَّ وَأْتُـونِي مُـسْلِمِينَ       )30( إِنَّهُ مِنْ سُلَيْمَانَ وَإِنَّهُ بِسْمِ اللَّهِ الرَّحْمَنِ الرَّحِيمِ       ((: التي نصت على  

شعبها مسلمين إلى سـليمان عليـه        لكة سبأ و  م، حيث نلاحظ أن الهدف من الرسالة هو أن تأتي           4) ))31(

                                                 
 ، 1990 الطبعة الأولى، – الجزائر –، الجزء الرابع، دار الثقافة للنشر والتوزيع ، تفسير القرآن العظيمظ عماد الدين أبي الفداء إسماعيل بن كثير القرشي الدمشقيالحاف: أنظر 1

  .44ص 
  .89سورة النحل، آية  2
  .24، 23، 22: سورة النمل، آيات 3
  .31، 30: سورة النمل، آيات 4



 
 

قَالَتْ يَا أَيُّهَا   (( :كبراء مملكتها لتقول لهم    وزراءها و  لذلك دعت أمراءها و     عز وجل، و   السلام، موحدين االله  
أي قامت بتحليل هذه الرسالة مستعينة      ،  1) ))32( المَلأ أَفْتُونِي فِي أَمْرِي مَا كُنتُ قَاطِعَةً أَمْراً حَتَّى تَشْهَدُونِ         

: في إرسال الملكة بهديـة إلى سـليمان       ) التغذية العكسية ( يأتي بعد ذلك المعلومات المرتدة       ؛بشورى حاشيتها 
  .2) ))35( وَإِنِّي مُرْسِلَةٌ إِلَيْهِمْ بِهَدِيَّةٍ فَنَاظِرَةٌ بِمَ يَرْجِعُ الْمُرْسَلُونَ((

  
  :مفهوم الاتصال التسويقي: المطلب الثالث

كل مؤسـسة تريـد أن      توزيعها، ف  لا يقتصر النشاط التسويقي فقط على إعداد منتجات، تسعيرها، و         
المـرتقبين، لتجـار     إرسال معلومات لزبائنها الحـاليين و      تتعدى أسلوب البيع التقليدي، يجب عليها إعداد و       

 و ...)وسائل الإعلام، مختلف المديريات، الرأي العـام      (لمختلف عناصر بيئتها     منتجاتها، لمورديها، لمساهميها، و   
شكلتهم الرئيسة هي ليست في معرفة ما إذا وجب عليهم الاتصال   م بر أعوان اتصال، و   تعتكل هذه المؤسسات    
  .على أي تردد يجب إرسالها أي ما هو مضمون الرسالة، و" ماذا نقول؟"أم لا، بل اتخاذ قرار 

  
  :تعريف الاتصال التسويقي: أولا

  ).Promotion(" ترويج"قبل إعطاء تعاريف للاتصال التسويقي، وجب علينا المرور على كلمة 
قته، إذن كلمة ترويج تعني جته ترويجا أن نفّروّ ق، وأي نفّ: راج رواجا ج، وباللغة العربية، روّ  " الترويج"لمة  ك

سنستعمل في هذا البحث    اما على الاتصال التسويقي، و عليه        ضيق جدا، لا يعبر تم     نىهو مع  و ،3تنفيق الشيء 
  .مصطلح الاتصال التسويقي

كيفية  مزاياه و  وظائفه، و  خصائصه، و  عملية تعريف المستهلك بالمنتج و    "ه  يعرف الاتصال التسويقي على أن     و
إقناعـه   حثه و  أسعاره، بالإضافة إلى محاولة التأثير على المستهلك، و        أماكن وجوده بالسوق، و    استخدامه و 
  .4"بشراء المنتج

حـصر هـذه     ما نلاحظه من خلال هذا التعريف، هو أن الباحث لم يستعمل مصطلح الاتصال، و              و
  .إقناع الزبائن العملية فقط في التعريف بالمنتج، و
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 تعريفهم بالمنتج و   يمثل الاتصال بالآخرين و   "الاتصال التسويقي على أنه      Stantonكما عرف الباحث    
يـتم بوسـائل     تحقيق الأرباح للمؤسسة، و    زيادة المبيعات و   بالتالي تنشيط الطلب و    حثهم للحصول عليه، و   

  .1"الاتصال
يح أن هذا التعريف أكد على عنصر الاتصال، و لكنه حصر الهدف منه في تحقيق طلب أكبر، دون                  صح

  .التركيز على الزبون
عمليـات  "الذي يعرف الاتصال التسويقي بأنـه   ، و P. William: لـهو  لنأخذ تعريف آخر، و

هيل عمليات التبادل من خلال     الاتصال بالأفراد والمؤسسات أو المجموعات، بصورة مباشرة أو غير مباشرة لتس          
في هـذا   . 2"التأثير والإقناع، لقبول منتجات المؤسسة، سواء كانت تلك المنتجات سلع أو خدمات أو أفكار             

  .غير المباشر هما المباشر و التعريف، بين الباحث أن هناك طريقين في الاتصال و
يؤكد على عملية تحقيق الاتـصال      من خلال ما سبق من التعاريف، يمكن القول أن الاتصال التسويقي            

تكوين صورة للمنتج وللمؤسسة، كما أنه لا يشترط أن يكون موجها إلى الأفراد فقط،     قناعي مع الزبائن، و   الإ
يعتمد في ذلك على أساليب التأثير الذهني، المباشرة أو غير المباشـرة، أي               و ت،بل قد يكون موجها للمؤسسا    

هي الإعلان، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة، الاتصال     و استعمال مزيج الاتصال التسويقي   ب
  .القوة البيعية النشر، و عبر الأحداث، الدعاية و

  
  :المفهوم المعدل للاتصال التسويقي: ثانيا

يهدف الاتصال التسويقي، بصفة عامة، إلى إثارة وتحريك سلوك المستهلك النهائي، لـشراء المنـتج أو                
الذي ينص علـى أنـه       تصال التسويقي، و  تصور آخر و موسع للا    ظهر في السنوات الأخيرة       و .لخدمةطلب ا 

في نظر هؤلاء الباحثين، لا يمكن أن تعمل عناصـر مـزيج             يتكون من كافة عناصر المزيج التسويقي، لأنه، و       
  . في معزل عن عناصر المزيج التسويقي الأخرىيالاتصال التسويق

  :دول التاليسنبين هذا في الج و
  المفهوم المعدل لمزيج الاتصال التسويقي     :)01(جدول رقم 
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يمثل هذا الجدول أساس المفهوم المعدل للاتصال التسويقي، وهو أن كل عنصر مـن عناصـر المـزيج                  
ي له مهمة اتصالية ترويجية، أي أن عناصر مزيج الاتصال التسويقي عبارة عن مجموعة متكاملـة مـن                  التسويق

  .الأدوات، التي تهدف بصفة أساسية إلى إحداث سلوك استهلاكي فوري وواضح
  :أهمية الاتصال التسويقي: ثالثا

صـر الرئيـسية في المـزيج       تشهد الفترة الحالية، تغيرات تزيد من أهمية الاتصال التسويقي، كأحد العنا          
  :التسويقي، وتتمثل هذه الأهمية في

 تباعد المسافة بين المنتجين والزبائن، الأمر الذي يتطلب وسائل وأدوات معينة تسهم في تحقيق الاتـصال                 -1
  ؛والتفاهم اللازمين بينهما

  
  

مزيج الاتصال 
  التسويقي

  
  

مزيج الاتصال 
 التسويقي للمنتج
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ات، مما ترتب على ذلـك   زيادة شدة المنافسة بين المؤسسات جعلت الزبون انتقائي في عملية اختيار المنتج            -2
  ؛الاهتمام بالاتصال التسويقي إلى هذا الزبون

 رفع مستوى الوعي لدى المجتمع والتأثير عليهم في عملية استهلاكهم لمنتجات معينة، تتصف بندرتها، كما                -3
  ؛مهاهو الحال في ترشيد استخدام المياه والكهرباء والغاز، حيث تظهر الحاجة الماسة إلى التعقل في استخدا

لاتصال التسويقي يقدم المعلومات ويخبر المستهلكين بكل       اإقناع وتذكير المستهلكين بالمنتجات، ف      إعلام و  - 4
، فـضلا عـن     ... ما هو جديد مستحدث من المنتجات، خصائصها ومواصفاتها، وأسعارها وأماكن توفرها          

  ؛1ر المنتجات، وكذلك تذكيرهم بها من وقت لآخءتشجيع الجمهور على اقتنا
نقل منحنى الطلب على المنتجات إلى اليمين، حيث تعتبر زيادة الطلب على المنتجات، أو نقـل مـنحنى                   -5

الطلب على المنتجات إلى اليمين من نقطة إلى أخرى عند سعر معين عاملا هامـا أدى إلى زيـادة الاهتمـام                     
  ؛بالاتصال التسويقي

ت الاتصال التسويقي إلى إظهار منافع المنـتج، والـذي           زيادة قيمة المنتج، حيث تهدف معظم استراتيجيا       -6
  ؛سوف يساهم في زيادة قيمة المنتج من وجهة نظر المستهلك

  .2تحسين صورة المؤسسة من خلال الإعداد الجيد للرسالة - 7
  

  :خصائص، أهداف ووظائف الاتصال التسويقي: المطلب الرابع
  : و نذكر منها ما يليتتعدد خصائص و أهداف و وظائف الاتصال التسويقي،

  :خصائص الاتصال التسويقي: أولا
  :يتسم الاتصال التسويقي بالخصائص التالية

 ؛يه المعلومات من المؤسسة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى المؤسسة فدفقيمثل اتصالا ذا اتجاهين تت .1
  :يمثل اتصالا هادفا ذا غرض معين من جانب كل من المؤسسة وزبائنها، إذ أن .2
 منافسيها؛منتجات  عن سة تهدف إلى حث الزبون على تفضيله لمنتجاتهاالمؤس •
 ؛يهدف الزبون إلى حث المؤسسة لإنتاج ما يشبع حاجاته ورغباته •
تتوقف فعالية الاتصال التسويقي على مقدرته على التأثير على سلوك كل من المؤسسة والزبـون، ممـا                  •

  ؛يؤدي إلى تحقيق هدف كل منهما
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، وهي العوامل التي تعوق الاتصال، بأن تجذب الفرد بعيـدا عـن             )الشوشرة(لضجيج  يتأثر بعوامل ا  . 3
   :الرسالة، أو تؤدي إلى تحريف معنى الرسالة، وتتمثل في

 ؛الة النفسية للمرسل إليه، ومستقبل الرسالة من مرض أو إرهاقالح •
نات الأخـرى المنافـسة،     المؤثرات المختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبل الرسالة، مثل الإعلا           •

  .1ومؤثرات البيئة الخاصة بمستقبل الرسالة
من مرسل، وسنوضح في المبحث الثالث، نماذج الاتصال التسويقي، معاني كل متغيرات نماذج الاتصال،             

  ...رسالة، مستقبل، ضوضاء
  

  : أهداف الاتصال التسويقي: ثانيا
 الهدف الرئيسي للمؤسسة، وهـو الزيـادة في         يكمن تناسق عناصر مزيج الاتصال التسويقي في تحقيق       

  :2المبيعات، وتحقيق أكبر ربح، ذلك الهدف الذي تسهم في الوصول إليه مجموعة من الأهداف الفرعية، وهي
المقصود به تعريف الزبائن الحاليين والمرتقبين بالمنتج، من حيث اسمـه، خصائـصه، مواصـفاته،               : الإعلام. 1

  ؛الحصول عليهاستعماله، منافعه، وأماكن 
ويقصد به إقناع الزبائن الحاليين والمرتقبين بالمنافع، والفوائد لتي يحققها المنتج لهم، بغرض الحصول              : الإقناع. 2

  ؛على الاستجابة المطلوبة منهم
ويقصد به تذكير الزبائن بان المنتج ما يزال متوفرا في الأسواق، وخاصـة في مرحلـة النـضج                  : التذكير. 3

 مراحل دورة حياة المنتج، حيث يكون الزبون قد تعرف على المنتج، لكنه يحتاج إلى من يـذكره                  والتدهور من 
  ؛من وقت لآخر، لكي لا يذهب إلى المنافسين

ويقصد به تعزيز الرضا بالمنتج لدى الزبائن بعد شرائه، وتدعيم ولائهم والتحدث لغيرهم، عامة ما               : التعزيز. 4
  ؛"عالاتصال ما بعد البي"يقال عنه 

تعتبر الغاية النهائية للاتصال التسويقي، وهو جعل المستهلك يتخذ قـرارا الـشراء، أو              :  قرارا الشراء   اتخاذ .5
على الشراء، ويعتبر رجال    ) أصدقاء مثلا (حث الأفراد المحيطة بالمستهلك      الاستمرار بالشراء بكميات أكبر، أو    

  .3دفذو أهمية كبرى لتحقيق هذا اله) القوة البيعية(البيع 
  :وظائف الاتصال التسويقي: ثالثا

  :ايمكن أن ننظر لوظائف الاتصال التسويقي من وجهتي نظر و هم
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  : يحصل الزبون على مزايا مباشرة من الاتصال التسويقي، أهمها :من وجهة نظر الزبائن. 1
ويقوم رجال  ؛  عرهمتهدف أنشطة الاتصال التسويقي إلى الوصول إلى زبائن المؤسسة، والى مشا          : رغبة  إنشاء -

  ؛ بتذكير المستهلكين بما يرغبون فيه وما يحتاجون إليهقالتسوي
تقدم وسائل الاتصال التسويقي المعلومات إلى الزبائن عن المنتجات الجديدة، وما تقدمه مـن              :  تعليم الزبون  -

  ؛إشباع وتعريف الزبائن بأسعارها، أحجامها وضماناتها
تصال التسويقي على آمل الزبائن وتطلعاتهم إلى حياة رفيهة؛ بمعنى آخر، يعتقد يبني الا:  تحقيق تطلعات الزبون-

  ؛الناس أنهم يحققون هذا البناء عند شرائهم للمنتجات
 يحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره فكرة معينة، ويشجع المستهلك أن             :من وجهة نظر رجل التسويق    . 2

  .يتصرف بطريقة معينة
 نشاط الاتصال التسويقي، كما سبق وأن ذكرناه، هو تحريك منحى الطلب إلى اليمين،              إن الهدف الرئيسي من   

عن طريق محاولة زيادة المبيعات، أو رفع الأسعار مع بقاء نسبة المبيعات كما في السابق، ولهذا الغرض، يستعمل                  
 :1الاتصال التسويقي إحدى الطرق التالية

بير منها، وتعتمد هذه الطريقة أساسا على رجال البيع، المـوزعين،            زيادة المبيعات، أو المحافظة على حجم ك       -
  ؛تنشيط المبيعات، وغيرها، أو استعمال حملات إعلانية قصد تحسين صورة المنتج، أو صورة المؤسسة

تلجأ المؤسسة لمحاولة إنقاذ المنتج من مرحلة التـدهور، كاسـتعمال           :  التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات     -
  .لذي يوضح استعمالات جديدة للمنتج، لإنعاش المبيعات مرة أخرىالإعلان ا

ى الزبائن الحاليين   لكذلك، يعمل الاتصال التسويقي على الرد على الأخبار السلبية التي يبثها المنافسين، للتأثير ع             
  .والمرتقبين، وكذا معالجة الأزمات والإشاعات، وتدعيم الثقة بين المؤسسة وجماهيرها المختلفة

  
  :العوامل المؤثرة في اختيار مزيج الاتصال التسويقي: المطلب الخامس

هناك العديد من العوامل التي يمكن الاسترشاد بها عند تصميم مزيج الاتصال التسويقي، ومع اخـتلاف        
  :2الباحثين في تعدادها، إلا أن مضمونها تقريبا واحد، وسنذكر أهمها

  :مكان المنتج في دورة حياته: أولا
  :يلي لف فعالية أدوات الاتصال التسويقي في مراحل دورة حياة المنتج كما تخت

 وهذا قصد التعريـف     الصدارة،  في هذه المرحلة    الإعلان الإخباري والعلاقات العامة    يحتل:  مرحلة التقديم  – 1
القوة البيعية،  ، تليها تنشيط المبيعات ثم      ... بالمنتج، وخصائصه، مواصفاته، منافعه، أماكن الحصول عليه، سعره       
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فالأولى مثلا يمكن استعمال طريقة تجريب المنتج، أو إعطاء عينات مجانية، أما الثانية فتستعمل لضمان التغطية في                 
  ؛التوزيع

يعتبر المنتج في أذهان الزبائن، وتفضيله على البدائل الموجودة في السوق، تنتقل المعلومـات              :  مرحلة النمو  – 2
  ؛"من الفم إلى الأذن"يق هنا، وبصفة أساسية عن طر

ض من تكاليف الاتصال    فتحاول أن تخ    وضعها الحالي، و   ى تسعى المؤسسة إلى المحافظة عل     : مرحلة النضج  - 3
  ؛الإكثار من استعمالات المنتج التسويقي، لذلك تركز أساسا على تنشيط المبيعات، قصد التصدي للمنافسة، و

 المرحلة، نشاطات الاتصال التـسويقي تـنخفض، ميزانيـة          حسب اسم هذه   أخيرا، و :  مرحلة التدهور  – 4
  .يكون الهدف من الإعلان هو إعطاء معلومات حول خدمات ما بعد البيع العلاقات العامة تكاد تنعدم، و

  : ميزانية الاتصال التسويقي المخصصة: ثانيا
يرة كلمـا كـان     م الميزانية على اختيار عناصر مزيج الاتصال التسويقي، فكلما كانت كـب           جيؤثر ح 

بالإمكان استخدام أي عنصر من عناصر المزيج أو أكثر، إذن الإشكال عند تحديد الميزانية، هو كيـف يمكـن     
لاخـتلاف  ،   المؤسسات في هـذا الـشأن       و رؤساء  تقسيمها على باقي عناصر المزيج، وتختلف آراء الباحثين       

الإعلان، في بعض الأحيان، لإعلام الزبـائن       قطاعات نشاطاتهم، ولتداخل عناصر المزيج، فمثلا يجب استعمال         
  ).المبيعاتتنشيط (بوجود تخفيضات على المنتج 

بإعطاء العوامل التي يجب على  1B. Duboisو P. Kotler لذا، ولحسن تقسيم الميزانية، قام الباحثين 
 :مسؤول التسويق التركيز عليها وهي

  ؛ نوع عناصر مزيج الاتصال التسويقي.1
  ؛سوق/نتج الثنائي م.2
  . المشترين مستوى إجابة.3

  :نوع المنتج وخصائصه: ثالثا
 و تنـشيط    ، يزداد الاعتماد علـى الإعـلان      )السلع الاستهلاكية  (فمثلا بالنسبة لمنتجات الاستقراب   

 أيضا، لوجود عـدة     ؛كيفية استعمالها  شرحا لخصائصه، و   لا يتطلب عرضا و    ن توزيعها شامل و    لأ المبيعات،
 أمـا بالنـسبة لمنتجـات       . لها، بالإضافة إلى أن قرار الشراء كثيرا ما يتم اتخاذه في نقاط البيع             منتجات منافسة 

طـرق   المودة، فتزداد أهمية البيع الشخصي في تقديمها، لإقناع الزبـائن بمزاياهـا و             التسوق بنوعيها المعمرة و   
دة بمزيج من الإعلان، البيع الشخصي،      استخدامها، غير أن الأمر يختلف بالنسبة للمنتجات الخاصة التي تقدم عا          

  .تنشيط المبيعات و

                                                 
1 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e édition, 2004, op.cit. pp 221→226. 



 
 

عتبر البيع الشخصي عنصر أساسي في مزيج الاتصال التسويقي لتقديم          يأما بالنسبة للمنتجات الصناعية، ف    
هذا النوع من المنتجات، نظرا لطبيعتها الفنية والتقنية المعقدة، وضرورة تقديم الخدمات معها قبل، أثناء، وبعد                

 .ع، طبقا لمواصفاتها الخاصةالبي
  : نوع الزبائن المستهدفين: رابعا

ي هل المؤسسة ستتعامل مع مستهلكين نهائيين، أو مع مشترين أو مـستعملين صـناعيين، ويفـضل                 أ
استعمال الإعلان، تنشيط المبيعات،والبيع الشامل في حالة التعامل مع المستهلكين النـهائيين، بينمـا يفـضل                

شخصي في حالة التعامل مع المشترين أو المستعملين الصناعيين، لأنه يوفر معلومات وإجابات             استخدام البيع ال  
وافية عن الكثير من الأسئلة، إضافة إلى استخدام الإعلان في المجلات المتخصصة، أو إقامة المعارض المتخصـصة     

  .أو رعايتها
  : طبيعة المنافسة السائدة في السوق:خامسا

ية، تقتصد المنافسة ميزانيتها باستعمال فقط إعلانات مقارنة بهدف إبراز المزايـا            في ظل منافسة احتكار   
كلما زادت نشاطات الاتـصال     )  المنافسة التامة  ← احتكار القلة (التنافسية الملموسة، وكلما زادت المنافسة      

  .التسويقي
  :إستراتيجية الاتصال التسويقي المتبعة: سادسا

وسيتم توضيح هذا العنصر في المبحث الثاني        اصر المزيج الواجب استخدامها،   تحدد الإستراتيجية المتبعة عن   
  .من هذا الفصل

  
  
  
  
  

  :استراتيجيات الاتصال التسويقي: المبحث الثاني
تتضمن إستراتيجية الاتصال التسويقي إنشاء حالة من التنسيق للجهود المبذولة من قبل المؤسسة، الـتي               

  .هداف إستراتيجية التسويق التي ترغب المؤسسة تحقيقهاتستهدف قطاع سوقي معين، وفقا لأ
  :المبادئ المؤسسة لإستراتيجية اتصال تسويقي: المطلب الأول

قبل الخوض في تطبيق أية إستراتيجية اتصال، يجب على مسؤول التسويق أن يعرف ما إذا كانت هـذه                  
  .الإستراتيجية ملائمة مع الأهداف التسويقية



 
 

ب المرور عليها، فهي ضرورية لكنها غير كافية لتحقيق فعالية الاتصال التسويقي؛            هناك ثمانية مبادئ يج   
  :وهي كالتالي

  :(Le principe d'existence )مبدأ الكيان : أولا
وهو أن الإستراتيجية يجب أن يكون إعدادها على أسس منطقية وحقيقية، فنجد في الكثير من الأحيان                

ن بإعداد استراتيجيات نظرية من الصعب، أو في بعض الأحيـان مـن             مسئولو التسويق في المؤسسات يقومو    
  .المستحيل تطبيقها، فيقال مثلا، يجب على الإعلان أن يحسن صورة العلامة، لكن دون إظهار الكيفية

نقطة مهمة أخرى في مبدأ الكيان، هو أنه لا يوجد إعداد أو تصميم كتابي لهذه الإستراتيجية، والتي يتم                  
يها من طرف الإدارة العليا، فيصعب على المسؤولين متابعتها وتقييم نتائجها، وحتى ربما تنسى أو لا                المصادقة عل 

  .1تطبق حرفيا، فيجب إذن أن تكون مكتوبة وواضحة، ومتفق عليها
  :(Le principe de continuité )مبدأ الاستمرارية : ثانيا

تصالية، أي بعد توضيح الأهداف، اختيـار الفئـة         بعد الإعداد والكتابة والمصادقة على الإستراتيجية الا      
 المستهدفة، واختيار الوسائل الإعلامية المستخدمة، تكون المؤسسة قد بدأت في استثمار الكثير من الأموال؛ لذا،          

 فمن مميزات الإسـتراتيجية     . يجب التغيير فيها دون أسباب رئيسية، بل الاستمرار في تطبيقها قدر ما أمكن             لا
 يكون تطبيقها على المدى الطويل، وأن يكون إعدادها على أساس تغـيرات الـسوق وتحركـات                 الفعالة أن 
  .المنافسين

نين هو التحلي بالـصبر؛ إنـشاء   لإن أصعب ما نحاول أن نعلمه للمع: "Michel ROGALE يقول
  ".صورة أو شخصية للعلامة يتطلب على الأقل ثلاثة سنوات

  :(Le principe de différenciation )مبدأ التمييز : ثالثا
التجديد ليس بالأمر المهم عند إعداد إستراتيجية اتصالية، بل يجب أن تكون مميزة عن تلك المنتهجة من                 

 Le code )" الـشفرة الإعلانيـة للعلامـة   "طرف المنافسين، ويستعمل المختصين في هذا المجال مصطلح 

publicitaire de la marque)علامة، كي يتم إدراكها من طـرف الزبـون   ، أي إعطاء شخصية مميزة لل
  .(Original )بصفة مميزة 

لكن في الكثير من الأحيان تجد المؤسسة نفسها في صف التابع، أي تكون إستراتيجيتها الاتصالية تقلـد                 
مال المنافسين الرائدين، في هذه الحالة يجب النظر بصفة ايجابية، باستغلال جهود المنافس الرائد الاتصالية، باستع              

  .مثلا الإعلانات المقارنة
  :(Le principe de simplicité et de clarté )مبدأ البساطة والوضوح : رابعا

                                                 
1 Adapté de : Jacques LENDREVIE, Arnaud DE BAYNAST, Publicitor, 6éme édition, Editions Dalloz, Paris – 
France – 2004, pp 130 →134. 



 
 

إذا أراد مسؤول التسويق أن تكون إستراتيجيته الاتصالية جيدة، يجب أن تكون بـسيطة وواضـحة،                
  .مرتكزة على أفكار قوية، سهلة، وتقوم على أسس منطقية وواقعية

تصميمها معقد، لا يعطي صدى حالي عند الزبائن، تصعب ترجمتها، وبالتالي يصعب اختيار             أما إذا كان    
  .عناصر مزيج الاتصال التسويقي بشكل متناسب

وتنشأ العلامة من أفكار بسيطة، وهنا تظهر صعوبة تطبيق هذا المبدأ، لأنه يجب أن يكون هناك تناسـق                  
هداف مع القيود المالية، واختيار الوسائل الإعلامية مـع الفئـة           وارتباط بين الأهداف مع الفئة المستهدفة، والأ      

  .المستهدفة
   :(Le principe de réalisme )مبدأ الواقعية : خامسا

أي يجب وضع حدود لتطبيق الإستراتيجية الاتصالية حتى ولو حققت مردودية، حيث تخفق الكثير مـن      
  .اولة تحقيق أهداف عالية أو مستحيلة، أو العكسالاستراتيجيات لأنها تفتقد هذا المبدأ، إما بسبب مح

 لقيد المؤثر هو الميزانية، فحتى لو كانت الفكرة جيدة فهي تحتاج إلى حقها من المال، يقول               اوأحيانا، نجد   
 OGILVY" :                   نفس الشيء في حالة دفع قيمة أقل من قيمة تذكرة الطائرة، سوف لـن تـصل إلى المكـان

  ".! المقصود
  :(Le principe de déclinaison )تفرقة  مبدأ ال:سادسا

  :يجب أن تكون الإستراتيجية جلية، تفرق بين
   مختلف عناصر مزيج الاتصال التسويقي،.1
   مختلف الوسائل الإعلامية،.2
   مختلف القطاعات السوقية، البلدان، والمنافسين،.3
  . خطوط المنتجات، ونشاطات العلامة.4

   :(Le principe d'intégration )مبدأ الاندماج : سابعا
هذا المبدأ، وهو من أحدث المبادئ في التيارات الجديدة للاتصال التسويقي، وهو يقوم أساسا على تآزر                

يجب أن يكـون هنـاك مجـال        ،   أيا كان الهدف من الإستراتيجية الاتصالية      .الجهود الاتصالية داخل المؤسسة   
لناطق باسمهم من باعة ومسيرين، يجمعهم عنصر الارتباط، بل         ات العلامة، المنتجات، وا   بيرللتفاهم؛ فمختلف تع  

 .(La synergie )التآزر : أكثر من ذلك 
  :(Le principe d'acceptabilité interne ) مبدأ القبول الداخلي :ثامنا

الأصل في إعداد إستراتيجية اتصال تسويقي أن تكون الرسالة مفهومة ومقبولـة مـن طـرف الفئـة                  
  . هذا لا يكفيالمستهدفة، لكن



 
 

 عن هذه الإستراتيجية هم أفراد المؤسسة، عمالا كانوا أو إطارات، أي إرسال             إعلامهمفأول من يجب    
فتصور كيف تكون مشاعر أفراد المؤسسة حين مشاهدتهم         .وتوضيح معنى الرسالة داخل المؤسسة قبل أن تخرج       

  ؟  أي شيءعنهون أن يعلموا إعلانا في الجريدة مثلا، عن طرح منتج جديد من طرف مؤسستهم، د
  .أن الاتصال الداخلي له علاقة وثيقة مع الاتصال الخارجي: زبدة القول هي

 
  :أنواع استراتيجيات الاتصال التسويقي: المطلب الثاني

  :أنه توجد أربعة استراتيجيات يمكن للمؤسسة الاعتماد عليها، وهي يبين الواقع التطبيقي
   :(La stratégie Push )إستراتيجية الدفع : أولا

صل ييطلق عليها هذا الاسم، لأنها تحاول دفع المنتج محل الاتصال خلال قنوات التوزيع المستخدمة حتى                
 ومع استخدام هذه الإستراتيجية، فان البيع الشخصي يكون هو عنصر التركيز الأساسي             .إلى المستهلك النهائي  

بعضا من أنشطة الإعلان وتنشيط المبيعـات الموجهـة إلى          في المزيج الاتصالي، وقد يستعمل مسؤول التسويق        
 وتستعمل هذه الإستراتيجية خاصة عند التعامل مع الزبائن الذين ليسوا وفـيين للعلامـة               .الموزعين والوسطاء 

  :ويمكن توضيح ذلك بالشكل التالي
  إستراتيجية الدفع:  )03(الشكل رقم 

      
  
  

  )العرض(تدفق المنتجات            : 
  )القوة البيعية(تدفق الاتصالات التسويقية            : 

  
  .290، مرجع سبق ذكره، ص 2000محمد أمين السيد علي، الطبعة الأولى، : المصدر  

  
   : )La stratégie Pull(إستراتيجية الجذب : ثانيا

 الطلب عليه تهدف هذه الإستراتيجية إلى جذب الوسطاء والموزعين لحمل المنتج محل الاتصال، من خلال        
 في ظل هذه الإستراتيجية، يصبح الإعلان أكثر الوسائل أهميـة مـن البيـع               ،من طرف المستهلكين النهائيين   

  .1الشخصي، كما يمكن استخدام بعض أنشطة تنشيط المبيعات

                                                 
1: P. Kolter, B. Dubois. D. Manceau, 11é édition, 2004, Op. Cit. P: 547,548. 

 المستهلكونالوسطاءالمؤسسة



 
 

الأمر ،  نه سيسأل الموزع عن المنتج    إ ف ،يأمل مسؤول التسويق أنه بإنشاء الطلب لدى المستهلك النهائي         و
  :المواليالشكل  سنوضح ذلك في  و.ي يجد به إلى حمل هذا المنتجالذ

  ذبإستراتيجية الج:  )40(الشكل رقم 
  
  
  

  )حركة العرض(تدفق المنتجات            : 
  )الإعلان( تدفق الاتصالات التسويقية            : 

  حركة الطلب          : 
  .290 مرجع سبق ذكره، ص ،2000، الطبعة الأولىمحمد أمين سيد علي، : المصدر

  

  يمكن للمؤسسة أن تستعمل مزيجا من هاتين الإستراتيجيتين معا، وهو ما يعرف بالإستراتيجية المختلطة             
( La stratégie mixte)  فهي تحاول أن توفر المنتج لدى الوسطاء، قبل أن تقوم بالإعلان عنه المـستهلك 

ات جديدة، وعندما تكون ميزانية الاتصال التسويقي المتاحـة         وهذا ما نجده كثيرا في حالة طرح منتج       ،  النهائي
  .مهمة

  :التاليى مجموعة من العوامل، نلخصها في الشكل لويتوقف استخدام واحدة من هاتين الإستراتيجيتين ع
  
  
  

  
  العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية الاتصال التسويقي   :)05(شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

 المستهلكونالوسطاءالمؤسسة

 العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية الاتصال التسويقي

المرحلة التي يمر بها  حجم الميزانية تجطبيعة المن
 المنتج في دورة حياته

مرحلة 
النمو و 
 النضج

مرحلة 
 التقديم

كبير محدود منتج
 استهلاكي

منتج 
 صناعي



 
 

  
  

          
  
  

  جية       إستراتيجية                  إستراتيجية       إستراتيجية            إستراتيجية     إستراتيجيةإستراتي
  الدفع              الجذب                      الجذب            الدفع                الدفع           الجذب

  
  .397، مرجع سبق ذكره، ص 2002 عصام الدين أمين أبو علفة، الجزء الأول،: المصدر

  
  :(La stratégie de la vente intensive )إستراتيجية البيع المكثف : ثالثا

 ومعنى ذلـك أن     .تعتمد هذه الإستراتيجية على فكرة تكرار الرسالة الاتصالية بصورة دائمة ومستمرة          
إدارة ،  تقـوم   ففي هـذه الحالـة  .يةنفس الرسالة الاتصالية تستخدم لفترة طويلة، وفي جميع الوسائل الإعلام     

 ويمثل رجل البيـع     ؛   في كل مكان بهذه الرسالة     هالتسويق باستخدام أسلوب الضغط على المستهلك، ويحاصر      
نـتج موضـوع    الم" بشراء"الدور الرئيسي في تحقيق هذه الإستراتيجية، بتوظيف كل جهوده لإقناع المستهلك            

  .1الاتصال التسويقي
  :(La stratégie de la vente extensive )البيع اللين إستراتيجية : رابعا

 ولا .تعتمد هذه الإستراتيجية على إقناع المستهلك بأنه من الأفضل له أن يقوم بشراء المنتج محل الاتصال   
 المكثف، ولكنها تركز على المنافع  البيعملية الشراء بصورة مباشرة مثل إستراتيجية   عتشير هذه الإستراتيجية إلى     

 إذن تستعمل هذه الإستراتيجية الأسـلوب       .للمنتج" استخدامه"بها المستهلك من جراء     " يستفيد"تي يمكن أن    ال
  .2 للإقناع، عكس السابقة التي تستعمل الأسلوب الصريحةالضمني في إعداد الرسالة الاتصالي

اقع أن ذلك يعد و وال.ةقد نعتقد عند ملاحظة إستراتيجية البيع المكثف واللين، أنهما بيعية وليست اتصالي          
) ترويحية( أما إذا استمر استخدام أي منهما لفترة طويلة، فإنها تصبح اتصالية             .صحيحا في الأجل القصير فقط    

  .وليست بيعية

                                                 
 .40: ، ص2002 – مصر –، الدار الجامعية الإسكندرية الإعلانإسماعيل السيد، : 1
  .41لمرجع السابق، ص نفس ا: أنظر 2

  . متر مربع2500هي محلات الخدمات الحرة، التي يتعدى مساحتها : المحلات العملاقة* 



 
 

من خلال ما سبق من الاستراتيجيات الأربعة، نلاحظ أن كلها ترتكز على عنصر مهـم جـدا وهـو                 
 Les *(هميـة إلى حـد تـصنيف المحـلات العملاقـة      ووصـلت هـذه الأ  ؛التوزيع، أي ركيزة الوسطاء

hypermarchés (في فرنسا، ضمن وسائل الإعلام.  
  

  :آثار تطبيق إستراتيجية اتصال تسويقي: المطلب الثالث
  :يظهر عند تطبيق إستراتيجية اتصال تسويقي نوعين من الآثار، و هي كالتالي

   :آثار تطبيق إستراتيجية الاتصال داخل المؤسسة: أولا
 كما هو معلوم، فان اختيار أحد الاستراتيجيات ينجم عنه آثار مختلفة قد تمس هيكل المؤسسة أو حـتى                 

  .قيمها
في السابق كان لمختلف المسؤولين داخل المؤسسة آراء حول التوزيع الأمثل لميزانية الاتصال التسويقي،              

طات في العملية الاتصالية، أما في السنوات هذا ما كان يؤدي في الكثير من الحالات إلى خلافات، وعرقلة النشا       
  :الأخيرة، أصبحت المؤسسة تفكر استراتيجيا، باعتماد مزيج اتصال تسويقي متناسق، وهو ما يستلزم

توظيف مدير للاتصال، والذي ترتبط به مسؤولية تحضير وإعداد الإستراتيجية العامة للاتصال، ووضـعها              . 1
  ؛عليها محل التنفيذ، ثم الرقابة

  ؛نشر فلسفة النظرة الجديدة بالنسبة للوزن النسبي لكل أداة من أدوات الاتصال التي تستعملها المؤسسة. 2
تحليل وتقييم كل الاستثمارات الخاصة بأدوات الاتصال، حسب كل منتج وكل نشاط، وهذا من أجـل                . 3

  ؛تحسين تسيير كل أداة على حدى
  .ها، عبر الزمان والمكانالتنسيق بين مختلف أنشطة الاتصال وبرامج. 4

  : آثار تطبيق إستراتيجية الاتصال خارج المؤسسة: ثانيا
فان الاتصال الداخلي مـرتبط بالاتـصال الخـارجي، أي إذا أحـدثت             , كما سبق وأن ذكرنا سابقا    

  :نذكر منها, الإستراتيجية أثرا داخل المؤسسة، فإنها ستحدث كذلك أثرا خارجها
  ؛ بأنواع المنتجات وعلاماتها–امة  بصفة ع–تعريف الزبائن . 1
  ؛إقناعهم بشراء المنتجات، وهذا من خلال إثبات جودتها وعلاماتها. 2
  ؛إحداث ميولات ورغبات جديدة لدى الزبائن. 3
تغيير موازين القوى في السوق من خلال التفوق أو التميز عن المنافسين، وهذا ما يساعد عادة على تشجيع                  . 4

  ؛ندماج، وغيرها من الاستراتيجياتعمليات الشراكة والا



 
 

يعمل الاتصال على جعل المؤسسة قادرة على تجاوز المراحل الصعبة في حياتها، وهذا من خلال اتصالها مع                 . 5
  .محيطها الداخلي والخارجي، لتجعل الزبون يتعاطف مع المؤسسة ومنتجاتها، وعلاماتها

تيجية التـسويقية، وبعـد مـروره علـى أهـم           بعد نظر مسؤول التسويق في المبادئ المؤسسة لإسترا       
الاستراتيجيات الاتصالية التي يفرضها الواقع، وجب عليه الإعداد الفعلي لهذه الإستراتيجية، وسنلخص مراحل             

  :إعدادها في الشكل التالي
  مراحل إعداد إستراتيجية اتصال تسويقي فعالة: )06(شكل رقم 

  
  
  

  
  
  

  
  

    
 
 
        
 
 
 

  
  
  
  
  

    Source: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e Edition, 2004, Op. Cit. P 605. 
  

يوضح الشكل السابق أن مراحل إعداد الإستراتيجية تبدأ من الزبون وتنتهي إلى الزبـون، أي اختيـار                 
، اختيـار   )واضحة داخل وخارج المؤسـسة    (قطاع سوقي مستهدف مرورا على ضبط أهداف، إعداد رسالة          

مية، كلها منسجمة مع هذا القطاع، لتوفير الموارد المالية المخصصة لذلك في ميزانية، لتختار بعدها               وسائل إعلا 
  .ل ما سبق ذكره، عملية المراقبة والقياسكعناصر مزيج الاتصال التسويقي الملائمة، ليتم بعد تطبيق 

اختيار الفئة المستهدفة

ضبط الأهداف

إعداد الرسالة

 اختيار الوسائل الإعلامية

 اختيار مزيج الاتصال التسويقي

 صال التسويقي المتكاملتسيير الات

الميزانية

قياس النتائج



 
 

 C.M.I: La ( 1" المتكامـل الاتـصال التـسويقي  : " نكون إذن، قد بدأنا في تطبيق مـا يـسمى  
Communication Marketing Integrée)  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :نماذج الاتصال التسويقي: المبحث الثالث
 ةيعتبر الاتصال في التسويق عملية نقل معلومات من المرسل إلى المستقبل، على أن تكون الرسالة محـدد                

  .التسويقيوسهلة الفهم، وذلك بطرق مختلفة، والمتمثلة في عناصر مزيج الاتصال 
مهما كانت الطريقة المتبعة في نقل الرسالة، فإنها يجب أن تحقق غرضا واحدا، وهو نقل المعـنى الـذي                   

  .بوضوح تام، حتى يتمكن هذا الأخير من فهمها والاستجابة لها) الزبون(إلى المستلم ) المؤسسة(يريده المرسل 
 Claude Shannon" و كان أولها نموذج هناك العديد من نماذج الاتصال، و التي تطورت عبر الزمن،

& Warren Weaver "يتكون من أربعة عناصر وهي:  

                                                 
  .115← 91، ص ص 2006 الطبعة الأولى، – الأردن –، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، : للتعمق راجع 1



 
 

  : الذي يقوم بإرسال،...)شخص، مؤسسة، علامة(المرسل  •
  :الرسالة، عن طريق •
  : إلى،...)الكلمات بالنسبة لرجل البيع، التلفزيون، الجرائد(قناة اتصال  •
  ،)وهو الذي يمثل الفئة المستهدفة(المستقبل  •

  :كما يوضحه الشكل التالي
  "Weaver. W& Shannon . C" نموذج الاتصال لـ :  )07(شكل رقم 

  
  
  

حاول في المطالب التالية إبراز أهم التغيرات على هذا النموذج، من خلال إعطاء أربعة نماذج أساسية،              سن
  .والخاصة بالاتصال التسويقي

  
  :النموذج التقليدي: المطلب الأول

ط، ويمكن تطبيقه في مجال الإعلان، لأنه يتيح استخدام تنظيم البدائل والمتغيرات الـتي              وهو نموذج مبس  
تواجه المعلن، عن طريق الإجابة على عدة أسئلة والتي توضح المحددات الأساسية لعملية الاتـصال، ويوضـح                 

  : الموالي عناصر النموذج التقليدي للاتصال التسويقيلالشك
                                                                                                    

 
  

                                                                                   
  
  

  النموذج التقليدي للاتصال التسويقي:   )08(الشكل 
  

                                                                                                         
  ضوضاء                                                                                                          

  

 المستقبل القناةالرسالة المرسل

  المرسل
إدارة (

 )التسويق

 :المزيج التسويقي
  المنتج* 
 السعر* 
 التوزيع* 
الاتصال * 

 التسويقي

  المستقبل
)الفئة المستهدفة(

 :لاتصاليالمزيج ا
   الإعلان*

  القوة البيعية* 
  الدعاية و النشر* 
  تنشيط المبيعات* 
 العلاقات العامة*

 الاتصال وسائل -
  .التسويقي

 إستراتيجية -
الاتصال التسويقي 

الأهداف، ( 
  .)الميزانية، الرسالة

 الاتصال -
  .الإعلامي

غ ال الا



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .20: ، مصدر سبق ذكره، ص2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، : المصدر

  
  :ضمن هذا النموذج العناصر التاليةيت

وهو مسلم الرسالة والمتمثل في الفئة المستهدفة من المستهلكين، وهم مجموعة من الناس متواجدون :  المستقبل.1
في السوق، تجمعهم خصائص موحدة، ومصالح مشتركة، ويحاول مسؤول التسويق أن يوجه جهـوده إلـيهم                

ة الأولى في الاتصال التسويقي هو أن يعرف مسؤول التسويق حاجات،     والقاعد .لتحقيق أهداف تسويقية معينة   
  ؛ورغبات القطاع السوقي المستهدف

 في  هنستطيع القول أن نجاح الاتصال التسويقي يقوم على تحديد الأهداف، أي ما الذي سنقول             :  الأهداف . 2
حسب ما يتـصوره    ) ة، أو المنتج  أو العلام ( المؤسسة   م؟ وهذا ما يؤكد اهتما    ةالرسالة؟ وما هي وعود المؤسس    

  ؛المستهلكون المستهدفون
الراديـو، التلفزيـون،   (، وهي إما وسائل إعلامية (Les médias)أو منافذ الاتصال :  وسائل الاتصال.3

  .، أو الدعاية ونشر الأخبار بين المستهلكين)رجال البيع( وجها لوجه ة، أو المواجه...)الصحف، المجلات
، فان جميع عناصر المزيج التـسويقي تتـصل         - كما يوضحه الشكل السابق      –ل  نا من قب  ظوكما لاح 

بالمستهلكين بطريقة أو بأخرى وغالبا ما يستخدم مسؤول التسويق أكثر من منفذ للاتصال في نفس الوقـت،                 
طالما هذا يؤدي إلى تقوية الاتصال، هنا، وجب على مسؤول التسويق أن يسأل مدير بحوث التـسويق، قبـل                   

  .ار الوسيلة التي ستحمل الرسالةاختي
أو مصدر الاتصال التسويقي، فقد تأتي الرسالة من قبل المؤسسة، أو العلامة، أو المنتج، أو كل ما                 :  المرسل .4

يتأثر رد فعل مستقبل الرسالة بشعوره تجاه الوسيلة الـتي            أو من طرف الوسيط الذي يبيع هذا المنتج، و         ،سبق
  . الرسالة عند المستهلك، إذا وصلته عن طريق وسيلة غير مرغوبةيضعف أثر تحمل الرسالة، و



 
 

، فتواجه إدارة التسويق مشاكل حساسة في تقييم النتائج (Feed back)أو المعلومات المرتدة :  ردود الفعل.5
ية هذا يجعل من تحليل النتائج عمل      قد تأتي ردود الفعل في موعد متأخر، و        التي تأتي عن جهودهم الاتصالية، و     

  .صعبة
 المخطط لها، من شأنها أن تجعل المرسل إليه يفهم الرسالة بطريقة مختلفة عن ما يرهي العوامل غ و:  الضوضاء.6

  .خطط لها المرسل
  

  :نموذج الاتصال الرمزي: المطلب الثاني
 ؛ زيبين هذا النموذج على أساس، أن المستهلك يستجيب للأفكار والمعاني والمفاهيم المتضمنة في الرمـو              

  :ولهذا النموذج ثلاثة مستويات أساسية هي
  ؛)المرسل، والمرسل إليه( أطراف العملية الاتصالية .1
  ؛ العمليات الاتصالية.2
  ؛ العوامل المؤثرة في الاتصال.3

  : يوضح هذا النموذجالتالي والشكل 
  نموذج الاتصال الرمزي:   )09(الشكل رقم 

  سل                                           المستقبلأطراف الاتصال                  المر
  

  العمليات
  الاتصالية

  
  العوامل

  المؤثرة في
  الاتصال

                                                       ردود الفعل
  .22: بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، مصدر سبق ذكره، ص: المصدر

  :فر له مجموعة من متغيرات، حتى يتم الاتصال بفعالية، وهيإن هذا النموذج يجب أن تتو
  ؛...)إدارة التسويق، المنتج، العلامة( توفير معلومات كافية وواضحة لدى المرسل .1
  ؛ الدقة في ترميز الرسالة.2
   قابلية الانتقال بسرعة، وكفاية الإشارات والعلامات،.3

الفهم
 العام

تكوين
 الأفكار

نقل
 موزالر

استقبال 
 لةالرسا

تفسير 
 الرموز

 الاستجابة

الرسالة  الانطباع المعنى التأثير
 الرمزية

التكوين
العام 
 للرسالة

 البيئة البيانات المفاهيم

 الترميز



 
 

  . الإعداد الرمزي تفسير الرسالة بما يتفق مع الهدف من عملية.4
 Shannon & Weaverجصمم الباحثون في هذا المجال هذا النموذج، من خلال تعـديل في نمـوذ  

  :اليو، والمتمثل في الشكل الم)السابق الذكر في بداية المبحث الثالث(
  

   المعدّل Weaver& Shannonنموذج :   )10(شكل رقم 
  
  
  

         إشارة                 إشارة         الرسالة             اتصال                   الرسالة               
  الفكرة المراد                 مرسلة                مستقبلة         المستقبلة             مرتبط                  (

  ضوضاء)                                                   إرسالها
                                           معلومات مرتدة        

  
  

Source: J. Lendrevi, A. De Baynast, 6e édition, Op. Cit., p 10. 
  

فيما يلي، سنحاول تلخيص أهم نقاط الاختلاف بين النمـوذج التقليـدي، والنمـوذج المعـدل                 و
  :Shannon & Weaverلـ
يمثل المؤسسة القاصدة في الاتصال، والمرسل، الـذي يمثلـه المعلنـون، أو              تم التفرقة بين المصدر، والذي       . 1

  ؛ المصدر هو المرسل– في بعض الأحيان –القائمون بالاتصال، وقد يكون 
 المستهدفة من طرف إدارة التسويق، والمستقبل العام، وهو جميع من استقبل             المستقبل وهو الفئة    التفرقة بين  .2

  ؛باشرة أو غير مباشرةالإشارات المرسلة بصفة م
 المعلومات المرتدة، والمتمثلة في جميع المعلومات، والأفعال، وردود الأفعال، والتي من خلالهـا تقـوم إدارة                 .3

  ؛التسويق بتعديل وتحسين اتصالاتها
 ـ         ، عامل الارتباط بين المستقبل والمستقبل العام      .4 دة  قد يمثله الصحفيين من خلال مقالاتهم من المنتجات الجدي

  ".الفم إلى الأذن"مثلا، أو أخصائيين، أو قادة الرأي، وكل من يقوم بعملية الاتصال من 
  

  :نموذج الاتصال الإقناعي: المطلب الثالث

 المرسل المصدر

الاستقبال 
 العام

فك القناة
 الرموز

الترميز الاستقبال



 
 

وهو النموذج الذي يمكن استخدامه في مجال الإقناع بصفة عامة، ويمكن استخدامه بصفة أساسـية في                
  .قيالإعلان، وهو أهم وأحدث نماذج الاتصال التسوي

الاتصال الذي يحدث عندما يوجه المعلن، عن قصد رسالة إعلانية،          "قناعي بأنه   يمكن تعريف الاتصال الإ   
، من خـلال هـذا   1"لإحداث تأثير مركز على اتجاهات وسلوكات مجموعة معينة، ومستهدفة من المستهلكين 

قناعي، العنصر التأثيري أو الإ   : االتعريف، يستلزم إضافة عنصرين جديدين إلى نماذج الاتصالات الجماهيرية وهم         
 . وإنما يستهدف إحداث التأثير والاستمالة والإقناع      ،الذي لا يكتفي بمجرد استقبال الجمهور للرسالة الإعلانية       

  .والعنصر الثاني هو الرقابة على الجوانب الخاصة بفعالية الرسالة الإعلانية وجوانبها الاقتصادية
داث تأثير في سلوك واتجاه الفئة المستهدفة، فمن المنطقي أن يبدأ هـذا             قناعي إلى إح  يهدف الاتصال الإ  

النموذج بهم، ثم الانتقال إلى قنوات ووسائل الاتصال التي ستقوم بإرسال الرسالة بأعلى تغطية ممكنة، وأقـوى                 
 ثم يـأتي  ؛درجة من التأثير، هذه الرسالة يجب أن تكون متناسبة مع وسائل الاتصال وتناسب الفئة المـستهدفة            

  .، من حيث خصائصه، وقدرته على التأثير والإقناع)كمصدر معلومات(القائم بالاتصال 
ن هذا النموذج الجديد يتضمن مجموعة مكونات متكاملة ومتفاعلة وفق الترتيب والأولويـة             إوهكذا، ف 

  :كما يلي
  :يرات التالية جمع المعلومات اللازمة وتحليلها، وتشمل البيانات المعالجة الخاصة بالمتغ.1
   المتغيرات البيئية،-
   المستهلكون،-
   الوسائل الاتصالية،-
  ؛ المتغيرات التسويقية-
  ؛قناعي تحديد أهداف عملية الاتصال الإ.2
  :قناعي، ويشمل تحديد مزيج الاتصال الإ.3
   الفئات المستهدفة،-
  قناعي، ووسائله، قنوات الاتصال الإ-
  ،)المضمون والشكل( الرسالة -
  ؛ قياس النتائج والمقارنة بين المخرجات الفعلية والمستويات المستهدفة.4
  ؛ المعلومات المرتدة، وتظهر الفروق بين النتائج الفعلية، والنتائج المستهدفة.5
  ؛ دراسة الظواهر والمتغيرات الجديدة الناتجة عن ردود الأفعال.6

                                                 
  .24، 23، مصدر سبق ذكره، ص 2002 محمد ربايعة، بشير عباس العلاق، علي 1



 
 

  . تطبق على المدخلات الاتصالية الجديدة تصحيح القرارات وترشيدها، والقيام بإجراءات تصحيحية.7
  :كما يلي) 11( في الشكل  سبقامسنوضح كل 

  
  نموذج الاتصال الإقناعي:    )11(الشكل رقم 

  
  
  
  
  

     المدخلات
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  :يلي قناع، يجب أن تتصف بماولتكون الرسالة الاتصالية قادرة على الإ

   يجب أن تصمم الرسالة الاتصالية، وتعالج بطريقة تضمن جذب انتباه الفئة المستهدفة،.1
   يجب أن تستخدم الرسالة نوع الرموز والكلمات والصور ذات المعنى المشترك بين المرسل والمستقبل،.2
  دى المستقبلين، وإمكانية إشباع هذه الحاجات، يجب أن تعمل الرسالة على استشارة الحاجات الإنسانية ل.3
  ن تكون طرق إشباع هذه الحاجات متفقة مع القيم الاجتماعية، أ- وهو الأهم - يجب .4
  .(Originale et créative) أصلية  يجب أن يكون تصميم هذه الرسالة بطريقة مبدعة و.5

  :نماذج قرارات المستهلك: المطلب الرابع

دراســـة 
المــتغيرات 
البيئيـــة، 

ــسويقي ة، الت
المستهلكون، 
ــائل  و الوس

 الاتصالية

تحديـــد
ــداف  أه
ــصال  الات

 الإقناعي

إجراءات تصحيحية
تطبق على المدخلات 

 الجديدة

دراسة الظـواهر و    
المتغيرات الجديـدة   
الناتجة عن المعلومات   

 المرتدة

ــصحيح  ت
القرارات 
 و ترشيدها

المعلومات المرتدة، و   
تظهر الفروق بـين    
النتــائج الفعليــة و 

 ستهدفةالم

ــائج و  ــاس النت قي
المقارنـــة بـــين 
المخرجات الفعلية و   
 المستويات المستهدفة

الرقابة و 
 المتابعة

الفئات 
 المستهدفة

 مقاييس

 تحديد مزيج الاتصال الإقناعي

تحديد الفئات
المستهدفة

قنوات و وسائل القائمون بالاتصال
 الاتصال الإقناعي

 الرسالة الإقناعية



 
 

) الفئـة المـستهدفة مـن المـستهلكين       (تصال التسويقي مرتبط بتحديد المستقبل      لا ننسى أن نجاح الا    
وخصائصه، ودوافعه، واحتياجاته، وعاداته، والمرحلة التي يمر بها من مراحل قرارات المـستهلكين، وسـنقوم               

  .بعرض أهم النماذج ومكوناتها
  :(A.I.D.A)* نموذج : أولا

ون مستهلكا للمنتج موضع الاتصال، يمر بأربعة مراحل، وهي         ن الفرد قبل أن يك    إوفقا لهذا النموذج، ف   
  : كما يليتمثل حروف هذا النموذج

  ؛(Attention) إثارة انتباه الفرد .1
  ؛(Intérêt) إنشاء درجة عالية من اهتمام الفرد .2
  ؛(Désir) ظهور الرغبة لدى الفرد .3
  .(Action) قيام الفرد بالتصرف .4

هر لمسؤول التسويق الأهداف الاتصالية، فتكون إجابة لفرد إمـا معرفيـة            من خلال هذه المراحل، يظ    
(Réponse cognitive) أو تأثيريـــة ،(Réponse affective) أو ســـلوكية ،(Réponse 

comportementale)فتكون أهداف الاتصال التسويقي كما يلي ،:  
  ؛)يإعلام(، يكون الهدف إخباري )أو الإدراكية( المرحلة المعرفية في. 1
  ؛قناعيإيكون الهدف ) و الوجدانيةأ( المرحلة التأثيرية في. 2
  .يكون الهدف تذكيري) أو اتخاذ القرار(لمرحلة السلوكية ا في. 3

ما يكـون  د، خاصة عن السابق ما يأخذ السلوك الاستهلاكي الترتيبعادة1Vaughn حسب مصفوفة 
  .وجد اختلافات واضحة بين المنتجات المتوفرة الأخرىالمستهلك مرتبط ارتباط كبير بشراء المنتج، ويدرك أنه ت

نجده عندما يكون الارتباط قوي بين المـستهلك        )  معرفة .3 تأثير،   .2 سلوك،   .1(أما الترتيب الثاني    
  .وقرار الشراء، لكن عدم وجود اختلاف كبير بين المنتجات

رتباط ضعيف بين المستهلك وقرار     نجده لما يكون الا   )  تأثير .3 سلوك،   .2معرفة،  . 1(والترتيب الثالث   
  .الشراء، وعدم وجود اختلاف بين المنتجات

   :نموذج التأثير المتدرج: ثانيا
 ، أكثـر تفـصيلا و  1961 عام "Lavidge & Steiner"يعد هذا النموذج، الذي قدمه كل من 

  :2 مراحل أساسية هيعبر ستةن الفرد يمر إتوضيحا من النموذج السابق، ف

                                                 
* A.I.D.A: Attention, Intérêt, Désir, Action. 
1 Voir: J. Lendrevie, A. De Baynast, 6e  édition, Op. Cit. Pp 35→37. 
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  ؛(La prise de conscience) الفرد على وجود المنتج موضع الاتصال  مرحلة تعرف.1
  ؛(La connaissance) مرحلة المعرفة بالمنتج موضع الاتصال .2
  ؛(L'attrait)لفرد بالمنتج موضع الاتصال ا مرحلة إعجاب .3
  ؛(La préférence) مرحلة تفضيل الفرد بالمنتج موضع الاتصال .4
  ؛(La conviction) لداده لقبول المنتج موضع الاتصا مرحلة ميل لفرد واستع.5
  .(L'achat) مرحلة اتخاذ قرار شراء المنتج موضع الاتصال .6

مرتدة أكثر تفصيلا، الأمر الذي يـساعد       ن المراحل يؤدي إلى وجود معلومات       إن وجود عدد أكبر م    
  .إدارة التسويق من متابعة وتقييم نشاط الاتصال التسويقي بشكل أفضل

   :نموذج تبني المنتجات الجديدة: لثاثا
المنتجات الجديدة  ) أو تبني (ن عملية قبول    إ، ف 1983 عام   "Rogers"وفقا لهذا النموذج الذي قدمه      

 فبعضهم يقبلها فور ظهورها في الأسواق ويعمل علـى التـأثير في             .لا تتم في نفس الوقت من طرف الأفراد       
  .الجديدة مطلقاالآخرين، وهناك من يرفضون فكرة المنتجات 

 أصناف موزعين عبر الزمن في شكل توزيـع طبيعـي، وهـذه        خمسةنقسم المستهلكون في هذا النموذج إلى       ي
  :الأصناف هي

 ، وهم أول من يشترون المنتجات الجديدة، وهم يرغبون٪2.5نستبهم : (Les innovateurs)المجددون . 1
  ؛ة من المخاطرةدائما في تجربة الأفكار الجديدة ويتحملون درجة عالي

 ، هم يعتبرون عادة قادة الرأي وسنهم٪13.5نسبتهم : (Les adopteurs précoces)المتبنون مبكرا . 2
  ؛صغير، ودائمي الحركة

 هم الأفراد الذين يتجنبون التعرض للمخاطر، وينتظـرون : (La majorité précoce)الأغلبية المبكرة . 3
  ؛٪34 لهذه المنتجات، وتمثل نسبتهم ربتهمالمجموعة السابقة، ويقومون بملاحظة تج

  والتردد، والتحفظ الشديدك، يتميزون بالش٪34هم نسبت: (La majorité tardive)الأغلبية المتأخرة . 4
  ؛حول قبول المنتجات الجديدة

 ، وهم الذين يفضلون الاستمرار في التعامل مع الأشياء٪16نسبتهم : (Les retardataires)المتأخرون . 5
  .لقديمة، ويتملكهم نوعا شديدا من الشك والريبة حول كل الأفكار والمنتجات الجديدةا

  :الشكل التالي يوضح ذلك و
  
  



 
 

  
  
  

                                                     عدد الأفرادمنحنى قبول المنتجات الجديدة:   )12(شكل 
                                                        المتبنون التجديد                                             

  
                                                         الأغلبية 
                                                         المبكرة
34       ٪  

  أخرة                      المتبنون مبكرا                                الأغلبية المت
34       ٪                               13٪  

  
  

                  المتأخرون                                                          المجددون
16                   ٪ 2.5                                                             ٪   

  
  الوقت المتاح لتبني المنتجات الجديدة

  
Source: P. Kotler, D. Manceau, B. Dubois, 11e édition, 2004, P 411. 

  :و سنقوم بتلخيص محتوى النماذج السابقة في هذا المطلب في الجدول التالي
  نماذج مراحل قرارات الشراء:   )02(جدول رقم 

  

  A.I.D.Aنموذج   المرحلة

نموذج التأثير المدرج 
)Modèle de la 

hiérarchie des 
effets(  

نموذج تبني المنتجات 
 Modèle de(الجديدة 

l'adoption des 
innovations(  



 
 

 Stade(مرحلة المعرفة 
cognitif(  

  
  
  

  )Attention(الانتباه 

 Prise de(الإدراك 
conscience(  

  
  

المعرفة 
)Connaissance(  

  
  
  

 Prise de(الإدراك 
conscience(  

 Stade(مرحلة التأثير 
affectif(  

  
  

  )Intérêt(الاهتمام 
  
  
  

  )Désir(الرغبة 

  
  )Attrait(الإعجاب 

  
 )Préférence(التفضيل 

  
 )Conviction(الإقناع 

  
  

  )Intérêt(الاهتمام 
  
  

 )Evaluation(التقييم 

مرحلة السلوك 
)Stade 

comportemental( 
  )Achat(الشراء   )Action(التصرف 

  
  )Essai(التجريب 

  
  

  )Adoption(التبني 

  1983  1961  1925  سنة ظهور النموذج
  

Source: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e édition, 2004, Op. Cit., P 608. 

  :عناصر مزيج الاتصال التسويقي غير الإعلامي: المبحث الرابع
 ـمي التفرقة بين الاتصال التسويقي الإعلا ومنذ زمن  La communication)ير الإعلامـي  ، و غ

médias et hors médias)موضوع بحث أغلبية الأخصائيين في هذا المجال .  



 
 

حاليا  صحف، تلفاز، راديو، ملصقات، سينما، و     (الاتصال الإعلامي هو كل استعمال لوسائل الإعلام        
  .الذي خصصنا له الفصل الثاني لان،، وهو ما يمثله الإع قصد بحث رسائل إعلانية مدفوعة الثمن، و) الانترنت

المتمثلة في تنـشيط المبيعـات،       التقنيات، و  أما الاتصال التسويقي غير الإعلامي، فهو باقي الأدوات و        
  .هي موضوع هذا المبحث التسويق المباشر، العلاقات العامة، البيع الشخصي، و

فعادة ما نجد إدارة التـسويق      : في الميزانية كثيرا ما يتداخل هذان النوعان من الاتصال التسويقي، خاصة          
  ).خاصة بالنسبة لتنشيط المبيعات(تصمم إعلانات مخصصة لعناصر الاتصال التسويقي غير الإعلامي 

فعاليـة مـن    أصبح الاتصال غير الإعلامي أكثر أهميـة و , )أمريكا في أوربا و(في السنوات الماضية   و
، فهـي  )مصاريف غير عادية أو خاصة ("Bellow the line" اسم نجد الباحثين يطلقون عليها الإعلان، و

الـتي   ، و)مصاريف عادية ("Above the line"تصنف ضمن الرتب التكتيكية، عكس الاتصال الإعلامي 
  .تصنف ضمن الرتب الإستراتيجية

  
  :تنشيط المبيعات: المطلب الأول

 أن المفهوم   ات، فرغم اختلاف المصطلحات إلا    ليها اسم ترقية المبيعات، أو ترويج المبيع      عهناك من يطلق    
  .يبقى واحد

بـداع  إكثيرا ما اعتبر تنشيط المبيعات نشاط سلبي لكن ضروري، لأنه يستعمل تقنيات تقليديـة ذات                
 بصورة المؤسسة أو المنتج، بل       السلبي  النشاط هو محاولة عدم التأثير     االتحدي الذي يسعى وراءه هذ     ضعيف، و 

  .شاء صورة جيدة للعلامةأكثر، محاولة إن و
  :تعريف تنشيط المبيعات: أولا

 La promotion)عرف الباحث جاسم الصميدعي، نقلا عن زكي خليل المساعد، تنشيط المبيعات 
des ventes) 1"كل شيء مادي أو معنوي يضاف إلى السلعة بهدف إثارة الطلب: " على أنه.  

كـل  : "، التي عرفت تنشيط المبيعات    (A.M.A)سويق  لجمعية الأمريكية للت  ل الثاني فهو    عريفأما الت 
، يوضـح هـذا     2"التي تحفز شراء المستهلكين، وفعالية الموزعين     ) غير الروتينية (النشاطات التجارية غير العادية     
الخاصة بتنشيط المبيعات غير روتينية، نفهم من هذا أنها لا تقـام            ) أو التقنيات (التعريف أن النشاطات التجارية     

  . وإنما لها زمن محدديوميا،

                                                 
  .265بق ذآره، ص ، مرجع س2004محمود جاسم محمد الصميدعي،  1

2: Christian Michon et autre, Le marketeur: Les nouveaux fondements du marketing, Pearson Education, Paris -
France-, 2003, pp 374 →375. 



 
 

هـو إلا   تعريفا أشمل مما سبق، وهو أن تنشيط المبيعات مـا  Kotler & Duboisقدم الباحثان كما 
استخدام تقنيات مختلفة، في الأجل القصير، التي تسعى إلى تسريع وتقوية ردود الأفعال الشرائية للمستهلكين               "
تغطي تنشيط المبيعات، من تسريع، وتحفيز عملية الشراء         شمل هذا التعريف كل الجوانب التي        .1"و الوسطاء /أو

 مجموعة من التقنيـات الـتي       – في الأجل القصير     –من قبل كل من المستهلكين والوسطاء، وهذا باستعمال         
  .سنوضحها في النقطة الموالية

  : التقنيات المستعملة في تنشيط المبيعات: ثانيا
  :2هي من التقنيات وحسب البيئة التسويقية، هناك ثلاثة أنواع 

  :ومن أهم هذه التقنيات نجد: تقنيات موجهة للمستهلك النهائي. 1
وهي توزيع كمية مجانية من المنتج على المستهلكين النهائيين، عن طريق البريـد، أو بـصورة                :  العينات. 1.1

 تجربة منتجات جديدة،    مباشرة داخل نقاط البيع، وتعد العينات من تقنيات تنشيط المبيعات الأكثر فعالية عند            
  .لمعرفة مدى تقبلها من طرف المستهلكين النهائيين، وتستعمل في المنتجات ذات الاستهلاك الكبير

 وهي تقنية مكملة للأولى، وهي تستعمل خاصة بالنسبة للمنتجات التي يمكن إعطاء عينات               : التجريب .2.1
  .راتالها، نجدها بكثرة في قطاع السي

يقصد بها شهادات تمكن حاملها من المستهلكين من الحصول على خصم، إما عند الشراء               و : الكوبونات .3.1
لأولى، فتستعمل بشكل كبير عند طرح منتجـات        لالأول للمنتج أو شراء كمية منه، وهي أيضا تقنية مكملة           

  .جديدة
ثر من وحدة من المنتج،      الهدف من هذه التقنية هو دفع المستهلك إلى شراء أك           : الرزم السلعية أو الهدايا    .4.1

  :3ومن مرجع لآخر نجد هذه التقنية متعددة الأشكال، نذكر منها
لمنتج، أو لاصقة على العبوة، أو      اتقدم الهدية مباشرة عند الشراء، وتكون إما داخل         :   الهدايا المباشرة  .1.4.1

  .تسلم عند الدفع
 فالمستهلك  ،(Collection)ة قابلة للجمع    تستعمل لما تكون الهدية متسلسل    :  هدية الدفع الشخصي  . 2.4.1

 دفـع    مع الراغب في جمع هذه السلسلة له الخيار بين شراء المنتج كل مرة، أو شراء المجموعة كلها من الهدايا،                 
  .نصيب من المال

كثر من وحدة،   أوهي تقنية تقليدية تقوم على أساس تخفيض سعر المنتج، عند شراء            :   الرزمة السلعية  .3.4.1
  .شراء وحدتين بثمن وحدة واحدةمثلا 

                                                 
1 P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11é édition, 2004, Op. Cit. P 659. 

 .321←318، مرجع سبق ذآره، ص ص 2002مين سيد علي، محمد أ: تم التقسيم بالعتماد على 2
3 Voir: L. Demont, et autres, Communication des entreprises: stratégies et pratiques, Editions Nathan, 
France, 2004, P 170 – 171. 



 
 

  . عند شراء منتج، تعطى معه هدية على شكل عينة مكملة للمنتج:هدية العينة. 4.4.1
 وهي بمثابة عرض للمستهلك النهائي بشراء منتج معين، أو عددا من وحداتـه،               : المسابقات والألعاب  .5.1

أو حصوله على طلب    )  جمع الأغلفة أو الأغطية    عادة(ويطلب من المستهلك في هذه الحالة إثبات قيامه بالشراء          
التقدم في المسابقة عند شرائه للمنتج، ويتم إرسال ذلك إلى المؤسسة التي تجري السحب العشوائي، ليتم بعدها                 

  .الإعلان عن الفائزين
ط أن يقوم    يقوم المستهلك بإرجاع المنتج القديم، أو التالف مقابل مبلغ من المال، بشر            :  استرجاع المنتج  .6.1

  .نجد هذه التقنية مستعملة في قطاع السيارات مثلا، و أجهزة الإعلام الآلي. ديمبشراء منتج جديد مقابل الق
  :ونذكر منها: تقنيات موجهة للوسطاء. 2

وهو تخفيض مباشر على قائمة الأسعار المعلن عنها، في كـل مـرة يـشتري               : تخفيضات في الأسعار    . 1.2
  .عينةالموزعون خلال فترة م

المتمثلة مثلا في  و فترة الترويج(حيث تقدم المؤسسة مختلف الهدايا، طبعا في وقت معين :  هدايا متنوعة .2.2
 Les)، أو مختلـف الرفـوف   )بالنسبة للمـشروبات (، أو ثلاجات )بالنسبة لوكالات السيارات(سيارات 

présentoirs)أو إعطاء كمية مجانية من المنتجات ،.  
وهي عديدة، متمثلة مثلا في تمديد فترة الدفع، أو الدفع بالتقسيط، أو إعداد مختلـف                : مالية تسهيلات   .3.2

  .التقارير الخاصة بحالة المخازن أو الفواتير
 وتتمثل في تحفيز رجال البيع التابعين للمؤسسة، وتـشجيعهم في         : تقنيات موجهة للقوى البيعية للمؤسسة    . 3

 تقديم المنتجات الجديدة، وتتمثل هذه التقنيات مثلا في الهـدايا العينيـة،             البحث عن زبائن جدد، والمبادرة في     
  .الإجازات الترفيهية، البرامج التدريبية والندوات، والمكافآت التشجيعية، و غيرها

  :يلي ، كماالتاليوسنقوم بتوضيح البعض من هذه التقنيات في الجدول 
  
  
  

  تبعض تقنيات تنشيط المبيعا  : )03(جدول رقم 
 

  تقنيات خدماتية  تقنيات سلعية  تقنيات مالية
 المستهدفون

 غير مباشرة  مباشرة غير مباشرة  مباشرة غير مباشرة  مباشرة



 
 

المستهلك 
  النهائي

 تخفيضات -
  مالية

 الكوبونات-
 الألعاب و -

  المسابقات

 الرزم -
  السلعية

   الهدايا-
  التجريبات-

 الكوبونات-
  المسابقات-

  الضمانات-
اركة  المش-

في النشاطات 
الترفيهية أو 

  الفنية

 التمثيل -
 في الإعلانات

 جمع -
  النقاط

  المسابقات-

 التخفيضات  الوسطاء

 تمديد فترة -
  البيع

 الدفع -
  بالتقسيط

   الفوترة-

 هدايا -
  مختلفة

  التجريبات-
 كميات -

  مجانية

 كوبونات -
  الشراء

  المسابقات-

 خدمات -
  مجانية

   ضمانات-
 المشاركة -

في النشاطات 
  الترفيهية

 خدمات -
  مختلفة

  مسابقات-

القوى 
  البيعية

  المكافآت-

 كوبونات -
  الشراء

 تقنية -
  النقاط

  المسابقات-

   الهدايا-

 كوبونات -
  الشراء

 تقنية -
  النقاط

 خدمات -
  مجانية

 المشاركة -
 في الإعلانات

  المسابقات-
  الإنجازات-

 البرامج -
  الترفيهية

 
Source: Malcom McDonald, Les plans marketing, Traduction de la 5e édition par Pierre Choix, Editions De 
Boeck université de Bruxelles – Belgique – 1ère édition, 2004, P 317. 

  

  
  

  : أهداف تنشيط المبيعات: ثالثا
  :1يهدف تنشيط المبيعات إلى

  :بالنسبة للمستهلكين. 1
  ؛...)من خلال عرض المنتج، العينات، أسعار طرح المنتجات(نتج لتعريف بالما •

                                                 
1 Adapté de: Marie – Camille De Bourg, Joël Clavelin, Olivier Pierrier, La mercatique en action, Edition le 
génie des glaciers, Chambéry – France –, 2002, P 254. 
 



 
 

  ؛...)من خلال العروض الخاصة، الهدايا(زيادة الحصص السوقية  •
  ،...)الهدايا القابلة للجمع(إنشاء الوفاء  •
  .)من خلال الخصومات المختلفة(، (Le frein prix)مكافحة كبح الأسعار  •

  :بالنسبة للوسطاء. 2
  ؛الموسميةالتقليل من أثر  •
  ؛...)من خلال التخفيض على الطلبيات الكبيرة، منتجات مجانية(التحفيز لعملية الشراء  •
  ؛...)من خلال المسابقات والهدايا(إنشاء الوفاء  •
  .تحسين دوران المخزون •

  :بالنسبة للقوى البيعية. 3
  ؛...)من خلال المعارض(لبحث عن زبائن جدد، ا •
  ؛التحفيز •
  ؛نافسةالتصدي لمختلف أفعال الم •
  .الحث على أخذ طلبيات أكبر •

 وزيادة المبيعـات،    ، هو إثارة الطلب   – كما يوضحه الاسم     –لهدف الأساسي لتنشيط المبيعات     اويبقى  
  .(Le destockage)" تفريغ المخازن"أي القيام بما يسمى 

  
  :التسويق المباشر: المطلب الثاني

لزبائن بصورة دقيقـة ومتميـزة، فالاتـصال        يبقى المشكل في الاتصال التسويقي هو مدى استهداف ا        
قد يمس فئات كثيرة، لذا وكلت هذه المهمة لنوع خاص من الاتصال الشخـصي              ) الإعلان مثلا (لجماهيري  ا

  .وهو التسويق المباشر
  
  

  : تعريف التسويق المباشر: أولا
على أساس أنظمـة    : " التعريف الأول   الباحث في   يقول ؛لنقدم بعض التعاريف الخاصة بالتسويق المباشر     

 إلى إنشاء الوفاء، والبحث عن زبائن جدد،        – باستعمال بعض التقنيات     –معلومات، يهدف التسويق المباشر     
التسويق المباشر هو علاقة تجارية شخصية، وهي  : "، أما التعريف الثاني فيقول    1"بغرض السلوك الشرائي الفوري   

                                                 
1 Jean Marie Pointet, Jean-Pierre Vergnaud, Vivre et comprendre le marketing, Editions EMS-ISTM, Paris –
France-, 2005, p 223. 



 
 

 الزبائن، وهي تستعمل في ذلك تقنيات عديدة، خاصـة          تقوم باستغلال جميع الملفات والمعلومات لاستهداف     
  .1"التكنولوجية منها

التسويق المباشر هـو تـسويق   "فقدما تعريفا أوسع وأشمل وهو أن  Kotler & Duboisأما الباحثان 
تفاعلي، تستعمل فيه مجموعة من الوسائل غير التقليدية من أجل الحصول على استجابة بأقل جهـد ممكـن،                  

ب وسيط بين المؤسسة والزبون، والذي تكون استجابته سريعة، والكثير من المؤسسات يستعملونه             ويتميز بغيا 
  .2"من أجل بناء علاقة طويلة المدى مع زبائنها

نستطيع القول إذن، ومن خلال التعاريف الكثيرة للباحثين في هذا المجال، أن التسويق المباشر هي تقنية                
لأجل القصير إلى تفعيل عملية الشراء من قبـل المـستهلكين باسـتعمال             اتصال، معلومات، وبيع، تهدف في ا     

  .الملفات والمعلومات الخاصة بهم
ولقد زادت أهميته واستعمالاته في الآونة الأخيرة، حتى قال أحد الباحثين عنه، أننا نعيش في وقـت التـسويق                   

  .العلائقي، والاتصالات الشخصية
  : مميزات التسويق المباشر: ثانيا

  :3يلي ميز التسويق المباشر عن غيره من عناصر الاتصال التسويقي الأخرى بمايت
 بفضل استغلال مختلف المعلومات والملفات الخاصة بالزبائن، والمتاحة لإدارة تسويق         : الدقة في اختيار الهدف   . 1

  ؛المؤسسة، تستطيع هذه الأخيرة اختيار وبدقة الزبائن المراد استهدافهم
 ذاتية تسهل دقة الاستهداف ومعرفة التوقعات والحاجات في إعداد رسالة  خاصـة            : شخصيةإعداد رسالة   . 2

مكيف أي جذاب، وكلمـا  ) عرض المنتجات(، كلما كان العرض (Message personnalisé)بالمؤسسة 
  ؛كانت المجهودات التجارية للمؤسسة فعالة

  ي التأثير على السلوك الشرائي السريع؛وهو الهدف الأساسي للتسويق المباشر، أ: الحث على التصرف. 3
 تقوم إدارة التسويق باستهداف مباشر للزبائن، وهذا ما يبني نوعـا مـن            : إدراك ضعيف من قبل المنافسين    . 4

  ؛السرية، والتي يجهلها أغلب المنافسين
 لمباشر مـع الزبـائن    مقارنة مع الإعلان، يعد التسويق المباشر من أسهل العناصر مراقبة، فالتعامل ا           : المراقبة. 5

  .يجعل قياس فعاليته أمرا سهلا
  :، كما يلي)13(سنوضح الآن آلية عمل التسويق المباشر من خلال الشكل  و

  
                                                 

1 Alexandre Steyer, Amélie Clauzel, Pascale Quester, Marketing: une approche quantitative, Pearson 
Education, Paris –France-, 2005, P 230. 
2 P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e édition, Op. Cit. P 672. 
3 Adapté de: Christian Michon et autres, 2003, Op. Cit., P 340. 



 
 

  آلية عمل التسويق المباشر    : )13(شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

Source: Christian Michon et autres, 2003, Op. Cit., P 341. 

 
يقـصد بهـا تـصميم نظـام        " القيام بالعمل "هي   المرحلة ما قبل الأخيرة و    ونوضح في الشكل، أن     

  .بأقصى سرعة إرسال المنتجات، كل هذا في الوقت المحدد، و بيات، الفوترة، وللوجيستيكي لمعالجة كل الط
  :1بعض تقنيات التسويق المباشر: ثالثا
ل للزبائن الحاليين والمرتقبين    تنق بال ال البيع وهي أقدم التقنيات المستعملة حيث يعمل رج      :  البيع وجها لوجه  . 1

بالباب "، وكثيرا ما يسمون هذه التقنية       )أي في المنازل  (إلى مكان تواجدهم، سواء كانوا مؤسسات، أو أفراد         
  " .للباب

 معلومات خاص بالزبائن لحاليين والمرتقبين      ويقوم أساسا على وجود لدى المؤسسة بنك      : التسويق البريدي   . 2
 وهي تقنية تقوم على إرسال رسائل إعلانية تحث الزبائن علـى القيـام بالـشراء                ؛)راء هذه المعلومات  أو ش (

الفوري، أو إعداد الطلبية، تأخذ هذه الرسائل شكل قصاصات، أو طلبيات شراء المنتج، معفاة من التخليص،                
  .تكون معنونةالتي تبعثها إدارة التسويق إلى بيوت الفئة المستهدفة، أو مقر المؤسسات، و

                                                 
1 Adapté de:  *P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e édition, 2004, PP 675→ 680; 
                      *M.C. Debourg, J. Clavelin, O. Perrier, 2002, PP 138→151. 

إستراتيجية
 التسويق

المراقبة

 الأهداف المستهدفون

 القيام بالعمل

 اختيار نوع التقنية

 استعمال الملفات

 العرض

أهداف التسويق 
 المباشر



 
 

  :مع التقدم التكنولوجي، عدة أوجه لهذه التقنية، أهمها وظهرت في الآونة الأخيرة، و
  ؛)أو عبر الفاكس(التسويق المنسوخ  •
  ؛الرسائل الالكترونية  •
  ؛الرسائل الصوتية  •
  .الرسائل القصيرة  •

، وكل  ية في البيع بالمراسلة    أساس ركيزة) مجلات متخصصة في البيع   (يعد الكتالوج   : البيع عبر الكتالوجات    . 3
 .مجلة متخصصة في مجال معين، نجد داخلها قصاصات أو طلبيات للمنتجات المعروضة في هذه المجلات

الهاتف في  )  مصلحة التسويق  أو المصلحة التجارية، أو   (وتتمثل في استعمال المؤسسة     : التسويق عبر الهاتف    . 4
اؤلات وانشغالات الزبائن، أو حتى تقديم يـد المـساعدة في           جذب الزبائن، أخذ الطلبيات، الإجابة على تس      
  .الصيانة إن كان أمرا لا يستدعي التنقل للمؤسسة

 وهي استعمال كبرى وسائل الإعلام مـن تلفزيـون، إذاعـة،   : استخدام التسويق المباشر لوسائل الإعلام    . 5
  .لهذه الوسائلالجرائد والمجلات، وغيرها، بغرض اقتراح الشراء على الجمهور المعرض 

من أهم هذه الوسائل على الإطلاق هو التلفزيون، ويتم ذلك عبر حصص، أو قنـوات متخصـصة في     
 ولقد عرضنا خمسة    ."Téléshopping"عرض وتعريف بالمنتجات بأسلوب جذاب ومقنع، وهو ما يعرف بـ           

 I.S.A: Imprimé)نونـة  الأكشاك، الرسائل غير المع: تقنيات فقط، والحقيقة أنه توجد العديد منها، مثل

Sans Adresse) الأكشاك المتنقلة ،(Les bus-mailing)وغيرها ،.  
  

  :العلاقات العامة: المطلب الثالث
هناك من أطلق عليها اسـم صـورة المؤسـسة،          و  وجه آخر للتسويق العلائقي، هو العلاقات العامة،        

  .وسنوضح ذلك من خلال التعاريف المختلفة لها
  :قات العامةتعريف العلا: أولا

العلاقات العامة هي النشاط الذي يخـتص       " الذي يقول أن      السيد نبدأ بالتعريف الأول للباحث إسماعيل    
 ويشمل هذا الجمهور كل من المستهلكين والمـوردين، وحملـة           .بعلاقة، واتصال المنظمة بجمهورها المختلف    

عامة، وتهدف عملية الاتصال باستخدام هذا      الأسهم، والعاملين بالشركة، والحكومة، وجمهور المواطنين بصفة        
  .1"النشاط إلى إنشاء أو تدعيم الاتجاه الايجابي نحو المنظمة

                                                 
 .25، مرجع سبق ذآره، ص 2002إسماعيل السيد،  1



 
 

العلاقات العامة تعني النشاط الذي تقوم به أية        " :يلي  فتعرفها كما   للعلاقات العامة  أما الجمعية الأمريكية  
قات طيبة مع فئات خاصة من جماهير العملاء        صناعة أو اتحاد أو مهنة أو حكومة أو منظمة، لإقامة وتدعيم علا           

  .1"روف المحيطة ولتعريف المجتمع بهاي مع الظّوالمشترين، وكذلك مع الجمهور العام، وذلك بغرض التمشّ
تعني العلاقات العامة النشاط الذي تقوم به : "التعريف التالي Kotler & Duboisكما قدم الباحثان 

 ؛اعة، من أجل إنشاء تصميم وتحسين الثقة والتفاهم والتعاطف من جهـة           مؤسسة عمومية أو خاصة، فرد، جم     
  .2"ومن جهة أخرى، إنشاء علاقات مع الجمهور الداخلي والخارجي للمنظمة لهدف حفظ تطورها

 نستطيع القول أن العلاقات العامة هو نشاط تزاوله المؤسسة، بهـدف            من خلال ما سبق من التعاريف،     
 :أحد الباحثين  كما قال    وأ ؛ بينها وبين جمهورها الداخلي والخارجي     – بكل ما فيها     –العلاقة  توطيد و تحسين    

  .العلاقات العامة هي إستراتيجية الثقة
   :الاتصال وأطراف العلاقات العامة: ثانيا

الثقة وتحسين العلاقة بالفئة المستهدفة، وجب على المؤسـسة          إن كان هدف العلاقات العامة هو تعزيز      
  :كما يلي) 14(م باستعمال بعض الأدوات العينية والمعنوية، نلخصها في الشكل الاتصال به

  
 
 
 

   
 
  
  
  

  الشكل  العام للعلاقات العامة         : )14(شكل 
  
  
  
  
  

                                                 
  .337، مرجع سبق ذآره، ص 2000محمد أمين سيد علي، الطبعة الأولى،  1

2 P. Kotler, B. Dubois; D. Manceau, 11e édition, 2004, Op.Cit., P 667. 

 العلاقات العامة

 الفئة الداخلية
   المساهمون-
   مجموع العمال-
   القوى البيعية-
  النقابات-

  الفئة الخارجية
   النقابات المتخصصة-
   أطراف الدولة-
  البنوك-

  الفئة التجارية
   الجمهور العام-
   قادة الرأي-
   الموزعون-
   الصحافة-
  جمعيات المستهلكين-



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source: A. Steyer, A. Clauzel, P. Quester, 2005, Op. Cit., P 232. 

  
علاقات العامة لأداء نشاطها مع مختلف الفئات الكـثير مـن            ال  تستخدم كما يوضحه الشكل السابق،   

  .وسائل الاتصال من مختلف إصدارات المؤسسة، إلى إقامة المعارض
 La)" الاتـصال عـبر الأحـداث   "قد تقوم بتغطية بعض الأنشطة يطلق الباحثين عليهـا اسـم    و

communication événementielle) التي سنوضحها في المطلب الرابع ،و.  
   :الدور التسويقي للعلاقات العامة: الثاث

  :يلعب نشاط العلاقات العامة في المؤسسة دورا فعالا من خلال قيامه بما يلي



 
 

منتجاتها، من خلال تنظـيم      تحسين مجموعة الانطباعات والمعتقدات التي يحملها الرأي العام تجاه المؤسسة و          . 1
  ؛غيرها الزيارات، الأبواب المفتوحة، و

همة في تقديم المنتجات الجديدة، عن طريق الندوات الصحفية مثلا، الأمر الذي يـؤدي إلى تحريـك                 المسا. 2
  ؛الطلب عليها

  المسارعة في تنشيط مبيعات المنتجات التي تمر بمرحلة النضج، عن طريق تشجيع المستهلكين على شرائها، و                .3
  ؛لسوقلإعادة بناء مركز سوقي جيد نهائي 

تقديم نصائح   لعامة مع المستهلكين من خلال الاهتمام بشكاويهم، والعمل على حلها، و           تحسين العلاقات ا   .4
تنظيم المعـارض    للوحدات التنظيمية المتخصصة بالتسويق لتفادي الممارسات التي تشكل مجالات للشكاوي، و          

  ؛بغرض اطلاع المستهلكين على كل ما هو جيد
صال بهم بصورة شخصية، وتزويدهم بالمعلومات اللازمة عـن          تنمية العلاقات مع الموزعين، عن طريق الات       .5

إقامـة   مناقشة المشاكل التي يواجهونها، و     منتجاتها، وتنظيم المؤتمرات لهم لتبادل وجهات النظر، و        المؤسسة و 
  .1منحهم تحفيزات حفلات تكريمية، و

  
  ):الدعاية(الاتصال عبر الأحداث والنشر : المطلب الرابع

ن مختلفون في ما إذا كان الاتصال عبر الأحداث عنصر منفصل، أو متصل بالعلاقـات               لا يزال الباحثو  
  .العامة أو بالدعاية والنشر، لكن حاليا نجد أن أحدث المراجع قد صنفوها كأداة من أدوات العلاقات العامة

   :الاتصال عبر الأحداث: أولا
 ـ "الرعايـة "والممثل بالمصطلح العربي الموحـد  ، إن الاتصال عبر الأحداث   زي، والمـصطلح الإنجلي

"Sponsoring"  الأول هو الاتصال عبر أحداث تقيمها المؤسسة، والثاني هو مشاركة العلامـة      :، له وجهين
  .في تظاهرات تقيمها هيئات أخرى

كل تكفل مادي لتظاهرات رياضية، ثقافية، فنية، أو إنسانية، بهدف تحـسين            "تعرف الرعاية على أنها     
  .2" والعلامةصورة المؤسسة

 "Le parrainage"هو   و"Sponsoring"ن مصطلح أشمل من وفي هذا التعريف، استعمل الباحث
  .والمصطلح يشمل التكفل بكل الأحداث، ليست فقط الرياضية" الكفالة "أو
وعادة الفني مثـل الأفـلام      (وهو استعمال الحدث الرياضي      :(Sponsoring)رعاية الأحداث الرياضية    . 1

  .1للتعريف بعلامة المؤسسة) ائيةالسينم
                                                 

  . بتصرف338، مرجع سبق ذكره، ص 2000محمد أمين سيد علي،  1
2 A. Steyer, A. Clauzel, P. Quester, 2005, Op. Cit., P 231. 



 
 

 وهو نقس المفهوم الأول، لكن يستعمل في أحـداث أو  :(Le mécénat)رعاية الأحداث غير الرياضية . 2
تظاهرات ثقافية أو فنية، ويكون هدفها إعلاني أو تجاري، ويستعمل أيضا في التظاهرات العلمية أو الإنـسانية،        

  .3ويكون هدفها غير تجاري
تتيح المؤسسة من إعطاء قيمة تجارية للعلامة أو للمنتجات، فيجـب           ) أو الكفالة (جية الرعاية   إن إستراتي 

على المدى المتوسط والقصير، فهي تهـدف إلى        ) الأرباح(معاملتها كأنها استثمار إعلاني، حيث تنتظر النتائج        
  :داف يمكن وضعها في الجدول التاليمجموعة أه

  أهداف الرعاية      :)04(جدول 

 
Source: L. Demont, A. Kempf, C. Scibetta, 2004, Op. Cit., P 191. 

  : )الدعاية(النشر : ثانيا
يعتبر النشر أحد عناصر مزيج الاتصال التسويقي، فهو يؤثر في اتجاهـات ومواقـف مختلـف فئـات                  

هو اتصال في شكل سرد إخباري عن المؤسسة أو منتجاتها، أو كلاهما، إلى عامة النـاس مـن                   المستهلكين، و 
  .وسائل الإعلام المختلفةخلال 

                                                                                                                                                         
1,3 Guy Audigier, Marketing pour l'entreprise, Editions Gualino, Paris – France –, 2003, P 223. 

رعاية الأحداث الرياضية   الأهداف
(Sponsoring)  

رعاية الأحداث غير الرياضية 
(Mécénat) 

  الصورة

   إنشاء وتحسين صورة العلامة-
   تعزيز مكانة المنتج-
   إظهار استعمالات وأهمية المنتج-

 إثراء الصورة المنظماتية -
  للمؤسسة

 إظهار الاهتمام الاجتماعي -
  للمؤسسة

اج الجهوي  التكامل والاندم-
  لوطني او

  السلوك
   تنشيط شبكة التوزيع-
   تنشيط المبيعات-
   تنشيط القوى البيعية-

  

فعملية الرعاية، وبمشاركة وانضمام اليد العاملة : تحفيز جميع عمال المؤسسة  داخل المؤسسة
  .)روح الفريق(تسمح بنمو العلاقات الإنسانية بين جميع عمال المؤسسة 



 
 

 الحديث عن  مثلستعمل في المجال السياسيي كثيرا ما (La propagande)مصطلح النشر أو الدعاية 
  .غيرها الأحزاب و الشخصيات السياسية و

أية رسالة أو معلومات خاصة بالمنظمة تظهر في وسائل الإعلام في شكل خبر أو              "يعرف النشر على أنه     
  .1"دون أن تتحمل المنظمة أي نفقات... ظمة، أو السلع التي تنتجهاعدة أخبار عن المن

أي شكل من أشكال تقديم الأفكار، أو السلع، أو الخدمات غير الشخصية،        "كما يعرف النشر على أنه      
  .2"وغير مدفوعة الأجر

  :هي يتميز بخصائص معينة، و) أو الدعاية(، يتبين لنا أن النشر ينن التعريفيمن خلال هذ
  ؛ النشر وسيلة اتصال غير شخصية وغير مباشرة.1
  ؛ النشر وسيلة اتصال مجانية.2
  ؛التحكم فيه، مقارنة ببقية عناصر الاتصال التسويقي الأخرى  لا يمكن لإدارة التسويق السيطرة و.3
ة الأهم من ذلك، يتميز النشر بدرجة كبيرة من المصداقية، لأنه يصدر في شكل خبري عن جهات إعلامي                  و .4

  .معروفة
  :3أما وسائل النشر فنجد منها

 هو تغطية حدث هام في نشاط المؤسسة من طرف وسائل الإعلام        و: التصريح الإخباري في وسائل الأعلام    . 1
  ؛)ة، المسموعة، والمرئيةوءالمقر(المعروفة 

 ا ينعقـد في   ، وعادة م  )الصحفيين(وهو اجتماع أحد مسؤولي المؤسسة و رجال الإعلام         : المؤتمر الصحفي . 2
  ؛مكان رئيسي، أين يتلقون المعلومات خلال المؤتمر ويتم الإجابة عن الأسئلة والاستفسارات

  بهذهةويقصد بها رعاية المؤسسة الأحداث الرياضية وغير الرياضية، لإبراز اهتمام المؤسس     : المناسبات الخاصة . 3
  .الأحداث

  
  
  

  :القوة البيعية: المطلب الخامس

                                                 
 .312، مرجع سبق ذآره، ص 2002محمد أمين السيد علي،  1
 .23، مرجع سبق ذكره، ص 2002إسماعيل السيد،  2
  .68، 67، ص ص 2000 – مصر –، مجموعة النيل العربية للنشر، القاهرة أسرار الترويج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور، : أنظر 3



 
 

دم الأنشطة  الإنسانية على الإطلاق، فكل البشر يعيشون من بيع شيء ما، وكما يعيش               يعد البيع من أق   
التسويق حاليا مرحلته العلائقية والشخصية، فهو يحتاج أساسا لقوة البيع التي بحوزة المؤسسة، والـتي تتـصل                 

  .بصفة مباشرة مع مختلف الزبائن والمستهلكين
  : تعريف القوة البيعية: أولا

 وعادة ما يـستعمل البـاحثين المـشارقة    (La force de vente)عية هو مصطلح مترجم القوة البي
  ".البيع الشخصي"مصطلح 

مجموع أفراد النشاط التجاري في المؤسسة، والمكلفون ببيع "القوة البيعية على أنها  Yves Chirouzeيعرف 
والشخـصي مـع المـشتري المحلـي        والتعريف بمنتجاتها، وتحفيز الطلب عليها، من خلال الاتصال المباشـر           

  .1"والمرتقب
الـشفهي   البيع الشخصي هو التقديم الشخصي و     "هو أن    كما أعطى محمد فريد الصحن تعريفا آخر و       

  .2" شرائها أو الاقتناع بهاودف دفع العميل المرتقب نحبهللسلعة أو الخدمة أو الفكرة، 
التي تمثلـها مجموعـة العلاقـات        ة للمؤسسة، و  الطاقة  الأساسي  "هو أنها    تعريف آخر للقوة البيعية، و    
  .3"الشخصية التي تجمع الباعة بالزبائن

هو أسلوب اتصال شخصي مباشر يتـولاه جميـع         ) أو البيع الشخصي  (نستطيع القول أن القوة البيعية      
  .التابعين للمؤسسة، بهدف تقديم وبيع منتجاتها) الداخليين والخارجيين(الباعة 

   : البيعيةلقوةاأهمية : ثانيا
  :للقوة البيعية أهمية خاصة، تتجلى فيما يلي

مـسؤولة عـن علاقتـها مـع          القوة البيعية مسؤولة عن انجاز وتنفيذ إستراتيجية التسويق للمؤسسة، و          .1
  ؛المستهلكين

 القوة البيعية هي بمثابة أداة الربط بين المؤسسة والمجتمع بشكل عام، حيث بواسطتها تـصل المنتجـات إلى               .2
  ؛مختلف المعلومات إلى المؤسسة الاحتياجات و من خلال الباعة يتم نقل الأفكار و لمستهلكين، وا

  ؛ القوة التبعية أكثر الأنشطة الاتصالية احتياجا لعملية التحفيز، لتحقيق النجاحات المطلوبة.3
أخلاقي لطيف، ليـتم     وحس إنساني     القوة البيعية بحاجة ماسة أن يتمتع العاملين فيها بذكاء اجتماعي، و           .4

  .4سهولة أكبر التعامل مع المستهلكين بشفافية و
  

                                                 
1 Yves Chirouze, le marketing: Etude et stratégie, Edition Ellipses, Paris – France –, 2003, P 66. 

  .329، ص 2003 – مصر –، الدار الجامعية للنشر، القاهرة التسويقمحمد فريد الصحن،  2
3 J.M. Pointet, J.P. Vergnand, 2005, Op. Cit., P 224. 

 .، بتصرف255، 254، مرجع سبق ذكره، ص ص 2006ثامر البكري،  3



 
 

  : واجبات رجل البيع الشخصي: ثالثا
  :1نخبة من الواجبات نذكر أهمها) الباعة(لرجل البيع الشخصي 

  ؛الذي يتوقع منه أن يقوم بعملية الشراء  البحث عن المستهلك المحتمل، و.1
  ؛ناسبين في الوصول إلى المستهلكالتوقيت الم  تحديد الكيفية و.2
خـدمات    كامل المهارات المتاحة في الاتصالات التسويقية، لإخبار المستهلك عـن منتجـات و    م استخدا .3

  ؛أية معلومات أخرى يحتاجها لمساعدته في اتخاذ قرار الشراء المؤسسة، و
 الإجابة علـى التـساؤلات و       التقديم و  المرتكزة على الطريقة المعتمدة في      المعرفة الدقيقة لمهارات البيع، و     .4

  ؛)أي عقد الصفقة(كيفية غلق عملية البيع  الاعتراضات، و
بما يتوافـق مـع      تقديمها الاستخبارات التسويقية في جمع المعلومات، و       التعاون مع قسم بحوث التسويق و      .5

  .تحقيقا لتكامل الاتصالات التسويقية متطلبات عملهم التسويقي، و
  : واع رجال البيعأن: رابعا

تستطيع المؤسسة استعمال أعوانها التجاريين الداخليين، كما تلجأ، وفي حالة البحـث عـن أسـواق                
  .جديدة، إلى استعمال أعوان خارجيين

، أنواع رجال البيع، نوع العقد الذي يربطهم بالمؤسسة، نـوع الأجـر             التاليخص في الجدول    لسن و
  :ليأهم خصائصهم، كما ي المدفوع لهم، و

  
  
  
  
  
  
  

  أصناف رجال البيع    :05جدول 
  

                                                 
  ؛258، 257نفس المرجع السابق، ص ص : *أنظر 1

 .585← 582، ص ص 1995 – مصر –، دار الفكر العربي للنشر، الطبعة الأولى، مدينة نصر مبادئ وتخطيط :، التسويق الفعالمحي الدين الأزهري       *



 
 

  أهم المميزات الأجر المدفوع  نوع العقد  فـنـالص

ممثل تجاري غير مرسم 
Représentant non (

)statutaire  
   عقد عمل-

   أجر ثابت-
  أو عمولة/ و-
  أو علاوة/ و-

بائع تابع للمؤسـسة، نـشاطه      *
  .الأساسي مراقبة وتقوية المبيعات

: ع.م.م(سم ممثل تجاري مر
  )مسافر، ممثل، عارض
Représentant 

statuaire (V.R.P: 
Voyageur, 

Représentant, 
Placier) 

   أجر ثابت-   عقد عمل-
   عمولة-

يستطيع أن يكون بـائع وحيـد       *
(Exclusif) ــدد  أو متعـــ

(Multicartes) ــوم ، أي يقـ
  .بنشاط البيع لعدة مؤسسات

  .لا يستطيع العمل لحسابه الخاص*
  

 البيعمندوب 
(Représentant 
mandataire) 

   توكيل مدني-
(mandat 

civil) 

بائع مستقل، مكلف ومسجل من     *   عمولة-
مثل الغرف  (طرف هيئات خاصة    
  .)التجارية وشابه ذلك

  عون تجاري
(Agent commercial)

بائع يعمل لحساب المؤسسة، كما     *   عمولة-   توكيل مدني-
  .يعمل عادة لحسابه الشخصي

  العمولةوكيل ب
(Commissionnaire) 

   توكيل تجاري-
(mandat 

commercial)

لحساب المؤسسة  بائع يعمل باسمه    *   عمولة-
 Les)وســطاء العبــور: مثــل

transitaires)   
وهو الذي يقوم بربط البائع مـع       *   عمولة-  توكيل تجاري-  )Courtier(السمسار 

  .المشتري
 
Source: M.C. Debourg et autres, 2002, Op. Cit., P 201. 

  
  
  

  :خلاصة الفصل الأول



 
 

الاجتمـاعي مـع     تسعى المؤسسة من خلال عملية الاتصال التسويقي إلى تعزيز التفاعل الإنساني، و           
عبر ما تستخدمه من مزيج لأنشطة الاتصال المختلفة للترويج عن المنتجات التي تتعامل              الجمهور المستهدف، و  

عـبر   ع لديهم، فضلا عن حصولها على المعلومات اللازمة لأنشطتها المستقبلية، و          الإقنا ير و ثإنشاء التأ  بها، و 
  .إنشاء المكانة الذهنية لها في السوق المتحقق معهم، و" الحوار"

سـلامة الأداء المتحقـق في الجوانـب         تعود أهداف الاتصال التسويقي بمثابة مؤشر مهم، لمدى دقة و         
هي في نفس الوقت تطوير لعملها التسويقي، لذا وجب          تسويق خاصة، و  دارة ال  لإ المختلفة للمؤسسة عامة، و   

  .على إدارة التسويق الإعداد الجيد لإستراتيجية الاتصال التسويقي
نه يستوجب أن يتم عبر التخطيط لأجزاء نظام الاتصالات،         إلكي يتحقق الاتصال التسويقي الفعال، ف      و

 الرسـالة    نحو المنصب ما يصاحبه من ضوضاء، و     د من استجابة، و   ما يرت  الممتد ما بين المرسل والمستقبل، و      و
لا ينحصر نظام الاتصال التسويقي في شكله التقليدي فقط، بل هنـاك            . المنقولة عبر القناة المستخدمة في ذلك     

يـتم عـبر     نماذج متقدمة أخرى تقوم أساسا في كون عملية الاتصال التسويقي هي نشاط إنساني سلوكي، و              
  .تبني المنتج المعروض في السوق الإدراك والتقييم، وصولا إلى الشراء و اقبة تبدأ من حالة الانتباه وخطوات متع

كل   التي يتم من خلالها تنفيذ عملية الاتصال، و         الرئيسة يتم نظام الاتصال التسويقي من مزيج العناصر      
 النشر، و ر، العلاقات العامة، الرعاية وهي الإعلان، تنشيط المبيعات، التسويق المباش عنصر من هذه العناصر، و

مستهدفا في عملية الاتصال، إلا أنها جميعا تتكامل في هدف واحد مرتبط مع              القوة البيعية، تؤدي دورا محددا و     
  .أهداف المؤسسة التسويقية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  : الفصل الثانيتمهيد

  :الفصل الثاني
الاتّـصــال 

التّســويـقـي 
  :الإعلامي

 "الإعلان"



 
 

  
إلى الإعلان، فهو من أقدم أنـشطة        - عاجلا أم آجلا   - التسويقعلى رأسها إدارة     ، و ة المؤسس تحتاج

مختلف فئاتهـا    زماني بين منتجات المؤسسة، و      وجود فارق مكاني و    دأهمها، خاصة عن   الاتصال التسويقي، و  
الاتصال التسويقي   "ـمن ثم سمي الإعلان ب     هذا، لاستعمال الإعلان وسائل إعلامية جماهيرية، و        و ؛المستهدفة

  .(La communication marketing média)" لاميالإع
بعدما كانـت    ، و )أوربا خاصة  في الولايات المتحدة الأمريكية و     ( من القرن الماضي   مقارنة بالسبعينيات 

فحاليا لا تمثل إلا ثلث نفقات الاتصال التـسويقي         نفقات الإعلان تمثل أكثر من نصف إجمالي الاستثمارات،         
  .فقط

 بفهم الإعلان أولا، ثم نتطرق لأهم الوسائل الإعلامية التي يرتكز عليها الإعلان،             سنقوم في هذا الفصل   
  .صل أخيرا إلى إعداد الحملة الإعلانيةنمرورا بكيفية إدارة هذا النشاط، ل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :عموميات حول الإعلان: المبحث الأول



 
 

تسويق لترويج مختلف منتجات المؤسـسة،       يعتبر الإعلان أحد الأنشطة الضرورية التي تستعملها إدارة ال        
لهذا وجب على إدارة التسويق التعـرف علـى جميـع           . إلى جانب العناصر الأخرى لمزيج الاتصال التسويقي      

جوانب وأبعاد السياسة الإعلانية، بدءا من تحديد أهداف الإعلان، حتى الوصول في الأخير إلى تقييمـه مـن                  
  . تحقيق أهداف الإعلان وأهداف المؤسسة أمرا فعليا وهذا، حتى يكون؛خلال قياس فعاليته

  
  :نشأة وتعريف الإعلان: المطلب الأول

تعددت التعاريف حول الإعلان بتعدد الباحثين و الأخصائيين في هذا المجال من جهة، و بتطور هـذا                 
  . النشاط عبر الزمن من جهة أخرى؛ و هذا ما سنعرفه من خلال هذا المطلب

  :ننشأة الإعلا: أولا
هي الكتابة، كان من أول أسباب نـشأة الإعـلان،    إن ظهور أولى وسائل الاتصال غير الشفهية ألا و       

 منـذ   – فقد عرف قدماء المصريين       ؛ المعلومات إلى الجمهور، بهدف تغيير آرائهم      كونه وسيلة لنقل الأفكار و    
، حيـث يظهـر في      (Papyrus)بردي  اق ال ر الإعلان، بصورته البدائية في أو     –أزيد من ألف سنة قبل الميلاد       

  . له عبدهإحداهن في المتحف البريطاني، أحد الأمراء المصريين يعلن عن مكافأة لمن يردّ
 خدماتهم، و  التعريف بسلعهم و    الإعلان الشفهي، باستخدام المناداة لعرض و       على الرومان اعتمد الإغريق و   و

  .هذا في الأسواق
يون أن أفضل وسيلة لتمييز صناعاتهم الحرفية، تكمن في وضع رموز           أما في القرون الوسطى، وجد الحرف     

التي تشير إلى النوعية، هذا من أجل إنشاء ولاء للزبائن، وهذا بحد ذاتـه جـوهر                 توقيعات خاصة عليها، و    و
  .الإعلان حتى ليومنا هذا

في لنـدن  وفي بداية القرن السابع عشر، حصل تطور نوعي في الإعلان، نتيجة ظهـور أول صـحيفة                 
، حيث ظهر فيها أول إعلان عن كتـاب،  1622في عام  (The weekly news)هي  و) المملكة المتحدة(

كتب، أدويـة، قهـوة،     ( نشرت في هذه الصحيفة عدة إعلانات        1655 وحتى عام    ؛1625وكان هذا عام    
المبالغة المفرطـة في     لان، و إلا أن قدرتها على الإقناع لم تكن كافية، لعدم مصداقية الإع          ) أشياء مفقودة وغيرها  

  .1إبراز مزايا المنتجات المعلن عنها

                                                 
  ؛147، مرجع سبق ذكره، ص ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، : * أنظر 1

  ؛224 ← 221، ص ص 2005،  الطبعة الأولى، – مصر –، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية المقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي،  **           
ه غير منشورة، كلية العلم الاقتصادية      ، أطروحة دكتورا  مقارنة دراسة ميدانية ،  دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب تطويره       فريد كورتل،    ***          

 .77 ، 76، ص ص 2005و علوم التسيير، الجزائر،



 
 

 في صحيفة البرلمان الانجليزية، وكان يدور حول مكافأة         1650إن أول إعلان موثوق به ظهر في عام         
 ا وقد حقق هـذ    ؛اثنا عشر حصانا مسروقا من إسطبلات الحكومة البريطانية       ) 12(لمن يعثر أو يبلغ عن مصير       

  .فه، حيث تم العثور عليها بعد يومين فقط من نشر الإعلانالإعلان هد
ملته بعض مؤسسات تـصنيع الـدواء، في        ع برز مفهوم الإعلان التنافسي، والذي است      1710في عام   

محاولة لإقناع قراء الصحف والمجلات، بشراء الدواء على أساس خصائصه، وقدرته العلاجية مقارنة بالأدويـة               
  .التي كانت قائمة آنذاك

ولم يدخل الإعلان في الولايات المتحدة الأمريكية إلا في القرن التاسع عشر، وكان ذلـك في شـكل                  
ملصقات صغيرة متعلقة بتطبيق الإجراءات القانونية، وكانت تثبت على المنازل، وفي المقاهي، ومراكز الشرطة،              

  .لصناعومع ازدهار الطباعة انتشر استخدام الإعلان في وسط التجار والحرفيين وا
 أصبح الإعلان وسيلة أساسية لترقية المبيعات وتحقيق الأرباح، وأصبح          1905 – 1875خلال الفترة   

المعلنون يتسابقون لحجز حيز في الصحف والمجلات لإعلاناتهم، والتي تصمم من قبل فنانين كبـار في ذلـك                  
  .الوقت

سيلة إعلامية ناجحـة تـدعم      وفي العشرينيات من القرن الماضي، جاءت الإذاعة لتؤكد حضورها كو         
  .الإعلان المطبوع

وتعد فترة ما بعد الحرب العالمية الثانية إلى يومنا هذا، بمثابة فترة نضوج الإعلان، حيث ساعد التطـور                  
علـى تثبيـت فكـرة      ) ، تطور الصحافة المطبوعة، والآن الإنترنيت     االراديو، التلفزيون، السينم  (التكنولوجي  

 الإعـلان،    و أخلاقيـات   ولقد أصدرت الدول التشريعات وتم وضع مبـادئ لآداب        الاعتماد على الإعلان،    
  .وعقوبات على الإعلانات الكاذبة

ون إلى العلوم السلوكية للوصول إلى تصميمات تعمل على إثارة وجـذب            ئعلان حاليا يلج  أصبح مصممو الإ  
  .مؤسسات متخصصة في هذا المجالانتباه الجمهور للمنتجات المعلن عنها، وتوسعت الوكالات الإعلانية إلى 

  : مفهوم الإعلان: ثانيا
، نختـار الآن    "التـرويج "بدلا مـن    " الاتصال التسويقي "كما كان اختيارنا في الفصل الأول مصطلح        

  ".الإشهار"بدلا من " الإعلان"مصطلح 
ا ينشر التاجر   فهو م "، أما الإعلان    1"توكيد يعلن بموجبه وجود حالة الإفلاس قانونيا      "لغة هو    ارهفالإش

أو توزع على الناس ويعلن فيها ما يريـد         . وغيره في الصحف السيارة أو في نشرات خاصة تعلق على الجدران          
  .2"إعلانه ترويجا له
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  .الإعلان وسنسلط الضوء الآن على بعض التعريفات المختارة من مختلف الباحثين في مجال التسويق و
     والـذي يقـول أن الإعـلان    ،"Le petit Robert I" تعريف نعرضه هو للقاموس الفرنسي أول

(La publicité) ،" أول . 1"هو فن القيام بأفعال بسيكولوجية على الجمهور قصد الوصول لأهداف تجاريـة
 هو أن الإعلان فن من الفنون، يقوم علـى أسـس العلـوم      – رغم قدمه    –ما يلفت الانتباه في هذا التعريف       

  .جذب الجمهور انتباهه لاقتناء المنتجالاجتماعية والسلوكية، قصد 
المحاولات المبذولة لبيع السلع والخـدمات عـبر        : "كما يعرف الباحث محمد حجازي الإعلان على أنه       

مساحات مشتراة في مطبوع، أو وقت يشترى في برنامج إذاعي أو تلفزيوني، هدفه إيجاد صلة طيبة مـستمرة                  
  .2"منتجاتهادائمة بين المنظمة وجمهور المستفيدين من 

لاختيـار بـين    ا اختيار هذا التعريف لأنه أكد على        تممن خلال التعاريف الكثيرة التي قدمها الباحث،        
وسائل الإعلام المقروءة، المسموعة والمرئية، لكنه بدأ بهدف البيع إلا أن هذا الهدف ليس بالأول عند أغلـب                  

  .بالفئة المستهدفة لتحقيق الأهداف التسويقيةالباحثين في الوقت الحالي، بل الهدف الأول هو الاتصال 
هو القيام بكـل أنـواع الاتـصالات غـير     : "عن الإعلان Kotler & Duboisن ايقول الباحث

  .3"ع الأجرومعروف، ويكون مدف) معلن(الشخصية لحساب مرسل 
ت رغم بساطة وتواضع هذا التعريف، إلا أن الباحثين تركا المجال مفتوح، فكـل أنـواع الاتـصالا                

الشخصية يقصد به كل أنواع الإعلانات، من حيث الفئة المستهدفة، من حيث الهدف، من حيـث وسـائل                  
  .الإعلام وغيرها

  :ستطيع تلخيص بعض خصائص الإعلان في النقاط التاليةنمن خلال هذه التعاريف المقدمة، 
الفئـة المـستهدفة مـن      (ليـه   والمعلن إ ) المؤسسة( الإعلان وسيلة اتصال غير شخصية، أي تتم بين المعلن           -

واللافتـات،  ) الجرائـد والمجـلات  ( قد تكون مقروءة ،بواسطة إعلامية معروفة  ) المستهلكين والزبائن وغيرهم  
 ،)الإنترنت(، أو افتراضية )االسينم التلفزيون و(، أو مرئية )المذياع(مسموعة 

ــا يم  - ــذا م ــر، وه ــدفوع الأج ــلان م ــز الإع ــون مجانـ ـ ي ــتي تك ــة ال ــن الدعاي   ؛اه ع
  من خلال وسائل الإعلام والنشر المختلفة، وتكرار الحملات الإعلانية، يعمل الإعلان على إحداث تـأثير و       -

  ؛اقتناع الفئة المستهدفة لاقتناء المنتج المعلن عنه، وبناء صورة له وللعلامة، والمؤسسة عموما

                                                 
1 Paul Robert, Le petit Robert I, (Dic.), Edition les dictionnaires le Robert, Paris – France, 1986, p 1563. 

  .225، مرجع سبق ذكره، ص 2005محمد حافظ حجازي،  2
3 P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11 édition, Op. Cit., P 634. 



 
 

، المعلن  )أو العلامة، أو المنتج، أو مجموعهم     المؤسسة،  (المعلن  : ممثلين) 04( تتكون العملية الإعلانية من أربعة       -
وهم مختلف وسـائل    (، والركائز الإعلانية    )أو وكالات الإعلان  (، مصمم الإعلان    )وهي الفئة المستهدفة  (إليه  

  ).الإعلام
  
  

  :أهداف الإعلان: المطلب الثاني
نحو القيام بـشراء    سلوك المستهلكين،    عموما، نستطيع القول أن الهدف من الإعلان هو تغيير ميول و          

ري المستهلك لشراء المنتج من خلال استخدام الإعـلان         غ بشكل أوضح، يحاول المعلن أن ي      .منتجات المؤسسة 
  .بدونه قد لا يتحقق هذا الأمر الذي المناسب، و

اتفق معظم الباحثين في هذا المجال، على أن النشاط الإعلاني يسعى لتغيير سلوك المستهلكين من خلال                
  :هي ساليب؛ وثلاثة أ
  : المعرفة، و إثارة الانتباه: أولا

يستطيع، بل يجب على الإعلان أن يؤثر على سلوك المستهلكين، من خلال إمدادهم بالمعلومات الكافية               
التي تساعده خاصة على اكتشاف الجوانب التي كان يجهلها عن المنتج، ونجد هذه الأهداف خاصـة بالنـسبة                  

  :از بما يليللمنتجات الجديدة، حيث تمت
  ؛ يحتوي على معلومات توضح للمستهلك مزايا، صفات، وكيفية استعمال المنتج الجديد، وكذا نقاط بيعه-
 المنتج الجديد، أو من خلال تقديم حل جديد لمشكلة قائمـة            ى يحاول الإعلان أن ينشئ الرغبة للحصول عل       -

  ؛يشعر بها المستهلك، والمتمثل في هذا المنتج الجديد
 الإعلان عن المنتجات الجديدة نوع من الأهمية ، بمتابعة التطورات الحاصلة والتغيرات في البيئة المحيطة                 يضفي -

  .1بالمستهلك
  : و إثارة الرغبة التفضيل: ثانيا

لكن الإعلان بإمكانه القيام بهـذه المهمـة إذا أحـسن             رغبة المستهلكين مسألة صعبة، و     فيإن التغيير   
الإدراك، الـدوافع،   (منـها الداخليـة     "ن السلوك الاستهلاكي متأثر بعوامل كثيرة،       استخدامه، لأ  تصميمه و 

عوامـل اقتـصادية، سياسـية،      (منها الخارجيـة     ، و )هي تمثل أنظمة فرعية    الشخصية، التعلم، الاتجاهات،و  

                                                 
  ؛26← 23ص ، – 2003 الطبعة الأولى، – الأردن –، دار وائل للنشر، عمان مدخل تطبيقي: الإعلانطاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  * :أنظر 1

** Henri Joanis, Virginie De Barnier, De la Stratégie marketing à la création publicitaire, 2éme édition, éd. 
Dunod, Paris – France-, 2005, P 61. 



 
 

رة، أو  هذه العوامل تؤدي بالمـستهلك إلى بنـاء صـو         : هي تمثل المدخلات    و )اجتماعية، دينية، ثقافية، تقنية   
  .1")هي تمثل المخرجات و(اعتقاد، أو اتخاذ موقف، أو قرار 

  :يستطيع الإعلان القيام بهذه المهمة إذا تحققت الشروط التالية
  ؛ أن يبرز الإعلان المزايا والفوائد التي تعود على المستهلك نتيجة اقتناعه بالفكرة أو الرغبة الجديدة-
  ؛اتجاهاته، وتبني الأفكار الجديدة أن يكون المستهلك، راغبا في تغيير -
 أن ينشئ الإعلان جوا عاما من التأييد للمستهلك، يؤكد له سلامة القرار الذي اتخذه بقبـول الفكـرة أو                    -

  ؛الاتجاه
 تحتاج مسألة تغيير الحاجات والاتجاهات المزيد من الجهود لمتابعة الحالات والأدوار المختلفة الـتي يمـر بهـا     -

  .يير هذا الأمر لا يأتي دائما بشكل دفعة سريعة وآمنة، بل على مراحل إن تغ؛المستهلك
   :التصرف، أو السلوك: ثالثا

في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييرا أساسيا، ولكن في بعض الأحيـان                  
المنـتج، بمعـنى أن      شراء   علا في يجد المعلن نفسه في موقف يتطلب منه تغيير سلوك المستهلكين الذين يرغبون ف            

يلهم من علامة منافسة إلى علامته، وفي هذه الحالة يعتمد المعلن على الرغبات والحاجـات الحاليـة                 ضل تف يحوّ
للمستهلكين، حيث يجد المعلن في الأساليب الإعلانية المتعددة وسيلة إلى تحقيـق هـذا التغـيير في تفـضيل                   

  .المستهلكين لعلامة دون الأخرى
  :وضح هذه الجملة من الأهداف السابقة الذكر في الجدول التاليوسن

  أهداف الإعلان    :)05(جدول 
  أمثلة عن القياس  الهدف  المسعى

المعرفة، و إثارة الانتباه ) 1
(Faire savoir)  

تحسين معرفة المـستهلكين بـالمنتج أو       * 
  :المؤسسة بـ

  ؛ إعلام المستهلكين بوجود المنتج-
  .ائص المتعلقة بالمنتج إعطاء كل الخص-

  ؛نسبة الشهرة العفوية*
نـــسبة الـــشهرة *

  المساعدة،

التفضيل، و إثارة الرغبة ) 2
(Faire aimer) 

إنشاء صورة العلامة، وهي مجموعـة      * 
العناصر المؤسسة لشخصية المنتج كما هي      
مدركة من طرف المستهلك، أي تركيـز       

  .على ما يشعره المستهلك اتجاه المنتج

  ضوح،نسبة الو*
  نسبة القرب،*
 محتوى شخصية المنتج،*
  قيمة العلاقات*

                                                 
  .128، ص 2001 الأردن، –، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان،  1



 
 

التصرف، أو السلوك ) 3
(Faire agir) 

تشجيع المستهلك على القيام بتـصرف      *
، هـذا   ...)الشراء، الاستعلام، التجريب  (

الدور عادة ما يلعبه تنشيط المبيعات، على       
الرغم من أن الإعلان في بعض الأحيـان        

  .يتبع هذا المسعى

   الافتداء،نسبة*
  الأثر على المبيعات،*
  

 
 
 
Source: M.C. Debourg, J. Clavelin, O. Perrier; 2002, Op. Cit., 235. 

  
يلخص هذا الجدول أهم أهداف الإعلان من خلال المسعى الذي يأخذه، مع إعطاء أمثلة عن أساليب                

 أما في المسعى الأخير فتكون نوعية و        قياس هذه الأهداف؛ ففي المسعى الأول و الثاني تكون الأساليب نوعية،          
  .كمية، و سيتم توضيحها في الفصل الثالث

المعلن، المنتج،  (في حقيقة الأمر، إن أهداف الإعلان إذا نظرنا إليها من وجهات نظر الأطراف المختلفة               
  :1تذكير، يوجدالنظر عن أهداف الإعلام، الإقناع، والعديدة جدا، فبغض ...) المستهلك، الدولة، الرأي العام

  ؛ تكوين اتجاهات ايجابية تجاه المنتج أو المؤسسة-
  ؛ تقليل تذبذب المبيعات، أو محاربة الموسمية-
  ؛)"كسر الجليد"أو ما يسمى ( مساندة ودعم مجهودات رجال البيع، -
  ؛ زيادة المبيعات من خلال حث المستهلكين على زيادة استهلاك وحدات أكثر من المنتج-
  ؛بمنافذ التوزيع، خاصة للمنتجات الجديدة التعريف -
  ؛ تأكيد أهمية المؤسسة في نظر الموردين-
   ؛ إنشاء حالة تفضيل للعلامة المعلن عنها، وجعل المستهلكين يطلبونها-
  ؛ تحويل طلب المستهلكين من المنتجات المنافسة إلى المنتج المعلن عنه-
  ؛ين منهم على تجربة المنتج لأول مرة توسيع حقيبة الزبائن، عن طريق تشجيع المحتمل-
  ؛ التذكير المستمر للمستهلكين بخصوص شراء المنتج المعلن عنه-
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 فتح آفاق جديدة لأسواق لم تكن قائمة قبل توجيه الحملات الإعلانية، أو إنشاء قطاعات سوقية جديـدة                  -
  ؛لأول مرة

  ؛ تصحيح المفاهيم والمعتقدات الخاطئة عن المنتج المعلن عنه-
  . تحسين الانطباع السائد عن المؤسسة في أذهان أفراد المجتمع ككل-

كل هذه الأهداف السابقة الذكر، نستطيع محورتها في هدف أساسي، وهو الاتصال بأكبر عدد ممكـن                
  .من المستهلكين الحاليين والمرتقبين

  
  :طرق تصنيف الإعلان: المطلب الثالث

تخدامها لتصنيف الإعلان إلى أنواع مختلفةـ فكل نوع مـن          هناك العديد من التقسيمات التي يمكن اس      
الإعلان له خصائصه وسماته المحددة، ولمطالعتنا لبعض المراجع، وجدنا أن معظمها يقسم الإعـلان باسـتخدام          

  :أربعة معايير أساسية، وهي
  : تصنيف الإعلان حسب الفئة المستهدفة: أولا

  :، إذ ينقسم إلى1النهائي، أو المستعمل الصناعييتم هنا تقسيم الإعلان حسب نوع المستهلك 
 وهو ذلك النوع من الإعلان الذي يوجـه لجمهـور المـستهلكين           : الإعلان الموجه إلى المستهلك النهائي    . 1

الإعلان الواسع النطاق   "النهائيين، سواء كان المعلن منتجا أو تاجرا للجملة أو التجزئة، لذلك أطلق عليه اسم               
"La publicité de masse" أو تقسيم الإعلان حسب النطاق الجغرافي، وهو بدوره ينقسم إلى ما يلي،:  

 وليس علامـة  (عندما تقوم المؤسسة ببيع منتجاتها باستخدام علامتها        ) أو القومي : (الإعلان الوطني . 1.1
 للمؤسـسة أن    ، فإنها ترغب في استمالة طلب المستهلكين على هذه المنتجات، ومن الوسائل التي يمكن             )الموزع

   .تستخدمها لتحقيق هذا الهدف، هو أن تقوم بالإعلان على علامتها على المستوى الوطني
أي إعلان يتم بواسطة مؤسسة تقوم بإنتاج منتجـات موجهـة إلى            "كن تعريف الإعلان الوطني على أنه       يم

 سوف تعود عليه من وراء شـراء        المستهلك النهائي، وذلك بغرض اقتناع المستهلك المحتمل بالمزايا والمنافع التي         
يمكن القول بأنه الإعلان الذي يتولى القيام به المؤسسة المنتجة ولـيس المـوزع،              . 2"واستخدام هذه المنتجات  

  .ولذلك فهو يغطي أسواق واسعة، بل قد يصل الأمر إلى تغطية وطنية كاملة

                                                 
  ؛21← 19، ص ص 2004 الطبعة العربية الأولى، – الأردن –، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان تجارب محلية ودولية: الإعلان الفعالمحمد محمود مصطفى، : * أنظر 1

  ؛431← 429، ص 2002، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان الأردن، الطبعة الأولى، مبادئ التسويق صالح المؤذن، محمد      ** 
  ؛162 ←157، مرجع سبق ذكره، ص ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة،      *** 

 .99 ←97، ص ص 2003– مصر –الإسكندرية ، الدار الجامعية للطبع والنشر والتوزيع، الإعلانمحمد فريد الصحن،      **** 
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 يهدف إلى جذب المستهلك للـشراء الإعلان الذي "هو ذلك   ) أو الإعلان القطاعي  : (إعلان التجزئة . 2.1
 أي أن إعلان التجزئـة هدفـه هـو          ؛1"معين، بغض النظر عن العلامة التجارية التي يشتريها       ) نقطة بيع (محل  

  .الإعلان عن العلامة التجارية، وعن مكان الحصول على المنتج
 فيـة المتـوفرة   بشكل عام، فان معلن التجزئة يعمل في سوق جغرافية أضيق بكثير من السوق الجغرا              و

  .للمعلن الوطني
 ولايـة أو  (يهدف إلى الوصول إلى المستهلكين الموجودين في منطقة جغرافية محددة           : الإعلان المحلي . 3.1

، أو ضواحيها، ونجد في الكثير من الحالات أنه يستخدم من طرف منتجي تلك المنطقة، كانوا تجار                 )دائرة مثلا 
  .عمل اللافتات، أو الإذاعة المحلية وغيرها كأدوات للإعلانتجزئة، أو مطاعم، وما إلى ذلك؛ وتست

 هذا النوع من الإعلان ينطوي على قيام كل من الوسطاء والمنتجين في المـشاركة             : الإعلان التعاوني . 4.1
  .بتكاليف الحملات الإعلانية، وهو يحمل تفاصيل من الصنف، يضاف إليه توقيع أو اسم الوسيط

 وهو الذي يغطي أكثر من دولة، ويستخدم في التصدير، ويوجه للمـستهلكين في            : الإعلان الدولي . 5.1
دول مختلفة، ويعتمد على وسائل الإعلام المختلفة في هذه الدول، ويتم بالتنسيق بين المؤسسة الأم ووكلائها في                 

  .تلك الدول
 موع الإعلانات الموجهـة   ، وهو مج  "إعلان الأعمال "ويسمى أيضا   : الإعلان الموجه إلى المستعمل الصناعي    . 2

الإعلام العادية، حيث تستعمل المجلات المتخصصة، البريـد         للمؤسسات والتي من النادر مشاهدتها في وسائل      
  :المباشر، أو المعارض التجارية، أو مواقع الإنترنت المتخصصة، وهي تنقسم إلى

 يهدف إلى الحث على شراء المنتجاتوهو الإعلان الموجه إلى المشترين الصناعيين،     : الإعلان الصناعي . 1.2
  ...).قطع غيار(، أو تشكل جزءا من منتجات أخرى )آلات صناعية(الصناعية التي تستخدم في عملية الإنتاج 

 يؤثر المنتجون من خلال هذا الإعلان على الوسطاء التجار بغـرض دفعهـم إلى             : الإعلان التجاري . 2.2
  .تهم، وبذلك زيادة المبيعات، والتخلص النسبي لمشاكل المخزونالتعامل معهم، لتحقيق توزيع أكبر لمنتجا

 ، وهو الإعلان الموجه لأصـحاب المهـن الحـرة         "الإعلان الحرفي "أو يسمى أيضا    : الإعلان المهني . 3.2
  :، وهو يهدف إلى...كالأطباء، الصيادلة، المهندسين المعماريين

  ؛تخدامها في عملهم إقناع المهنيين بشراء أصناف معينة من المعدات لاس-
  ؛ تشجيع المهنيين على التوصية بمنتج معين أو بخدمة معينة لعملائهم أو مرضاهم-
  . إقناع الشخص باستخدام المنتج الذي يتم الإعلان  عنه لأغراضه الشخصية-
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 وهو الموجه للمزارعين والمربين، ويكون موضوع الإعلانات حـول الأعـلاف،          : الإعلان الزراعي . 4.2
  .دة، والحبوب، ومعدات الزراعة وغيرهاوالأسم
 تدخل أهداف الإعلان في إطار السياسة التسويقية التي تحدد الفئـة : تصنيف الإعلان حسب الهدف منه : ثانيا

  :1 ينقسم الإعلان حسب الهدف إلى ما يلي.المستهدفة، الموقع التجاري للمؤسسة، والمزيج التسويقي المستعمل
 ذا الإعلان إلى تقديم معلومات عن المؤسسة، بغرض تحسين صـورتها، أو لبنـاء             يهدف ه : إعلان المؤسسة . 1

  .شهرة لها، وعادة ما يركز هذا النوع على اسم المؤسسة دون ذكر منتجاتها
 وهو يهدف إلى إظهار المؤسسة على أنها تعمل لصالح أفراد المجتمع، كإعطاء نصائح         : إعلان الخدمات العامة  . 2

  .للمحافظة على البيئة
 وهو الموجه للفئات المستهدفة بغرض البيع، وينقسم بدوره إلى مـا          ) خدمة/أو إعلان السلعة  : (إعلان المنتج . 3

  :يلي
 هدفه الأساسي هو إعلام المستهلكين بوجود المنتج المعلن عنـه في          ) أو التعريفي : (الإعلان الإعلامي . 1.3

ويكون ملائما خاصة في مرحلة التقديم مـن دورة         ،  ...اياه، طرق استعماله، أماكن تواجده    زالسوق، إعطاء م  
  .حياة المنتج

 وهو الإعلان المهيمن في ميدان المنافسة، خاصة لما يكون الهدف هو تحريض الطلب: الإعلان الإقناعي. 2.3
  .المختار لاقتناء علامة ماء وتفضيلها على العلامات الأخرى

 قناعي، تصف فيه المؤسسة نقاط قوة المنتج مقارنـة        وهو شكل آخر من الإعلان الإ     : الإعلان المقارن . 3.3
  .لمنافس المباشر لهذا المنتج، وهذا تحت بعض القيود القانونيةامع 

  .ويستعمل هذا النوع في مرحلة النضج، قصد الحفاظ أكثر فأكثر على طلبها: الإعلان التذكيري. 4.3
 الإعلانات المنافسة، وعلى الرغم من أنه قد      وهو يهدف إلى مقاومة أو تخفيض آثار        : الإعلان الدفاعي . 5.3

  .تنخفض الحصة السوقية للمعلن لا يؤدي إلى زيادة المبيعات، فانه يعمل على أن لا
  .وهو الذي يهدف إلى طمئنة المشترين، وشكرهم على الاختيار المناسب: إعلان ما بعد البيع. 6.3

  : تصنيف الإعلان حسب الأثر المطلوب منه: ثالثا
  :2ذا المعيار، يمكن تقسيم الإعلان إلى النوعين التاليينوفقا له
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 ويهدف إلى حث المستهلكين لشراء السلعة بصورة سريعة ومباشرة، مـن خـلال            : إعلان ذو تأثير مباشر   . 1
  .التأثير عليهم مستخدما أنشطة مساعدة مثل تنشيط المبيعات

 العلامة خلال فترة زمنية معتـبرة، وبـصورة       ويهدف إلى زيادة الطلب على      : إعلان ذو تأثير غير مباشر    . 2
  .نه سيفضل شراء العلامة الخاصة بالمعلنإتدريجية، بحيث إذا قرر المستهلك مستقبلا شراء ذلك الصنف، ف

  :1يمكن تقسيم الإعلان وفق هذا المعيار إلى: تصنيف الإعلان حسب الوسيلة الإعلامية المستخدمة: رابعا
  ؛ الإعلان في المذياع.2             ؛ الإعلان في التلفاز.1
  ؛ا الإعلان في السينم.4            ؛ الإعلان في الوسائل المقروءة.3
  . الإعلان في أماكن البيع.6             ؛ الإعلان في الإنترنت.5

  .سيتم التطرق لهذه الوسائل في المبحث الثاني من هذا الفصل و
خل مع بعضها البعض، فمثلا الكـثير مـن         من خلال تحليل أنواع الإعلان المذكورة سابقا، نجدها تتدا        

 قناعية والمقارنة تحتوي على معلومات مفيدة للمستهلك، كما أن الإعلانات المحلية أو الدولية، و             الإعلانات الإ 
  ...اقناعيةإالإعلانات الصناعية أو التجارية يمكن أن تكون تعريفية أو 

  
  :كيفية استجابة المستهلك للإعلان: المطلب الرابع

 الكثير من الباحثين أن الأسلوب الذي يستخدمه المستهلك في حل المشاكل، والطريقة التي يختارها               يرى
منتجا ما، تعد عملية عقلانية رشيدة، فالمستهلك يقوم بتجميع المعلومات من وسائل الإعلام، كـذلك مـن                 

 ذلك المنتج أو الصنف أو      خبرتهم، أو من خلال أحاديثهم مع مستهلكين آخرين، وبهذا يتم تطوير معرفتهم عن            
 ثم يقومون بعد ذلك بتقييم المنتج على أنه جيد ويحقق رضاهم أم لا، وعملية التقييم تـؤدي إلى                    ؛ المؤسسة الخ 

  . المنتج، كما أنها تبني سلوكا اختياريا نحو منتج ماوتكوين تفضيل معين نح
  :بعض النماذج: أولا

بغض النظر عن النماذج المقدمـة في       (المستهلك الإعلان   إذا أردنا بناء نموذج لمعرفة كيف يستجيب         و
  .، وجب علينا المرور على بعض الباحثين والعلماء في هذا المجال)المبحث الثالث الفصل الأول

 قائم على تتابع المعرفة، ثم التقييم فالتـصرف، وهـو   (Learning response)" الاستجابة للتعلم"فنموذج 
  .2 قرارات أفضل، وللتعرف على آثار الإعلاننموذج تقليدي وأساسي لاتخاذ
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 (The Attitude Model of Reasoned Action)" التـصرف العقـلاني  "ن نموذج إبالمثل، ف و
، حيث يبدأ بالمعرفة 1977، ثم تم تعديله عام 1975، عام "Fishbein & Ajzen"الذي وضعه كل من 

  .3 المعتقدات والنوايا السلوكية ثم التصرفيلي ذلك تقييم ) المعتقدات(المتعلقة بموضوع الاتجاه 
الاتجـاه  (الإدراكي أن المعرفة تأتي أولا يلـي ذلـك الأثـر             ويرى أغلب علماء النفس الاجتماعي و     

، ومفادهـا أن    1905 كانت له وجهة نظر أدلى بها عام         "Wundt"ن عالم النفس    إ، ومع ذلك ف   3)والتقييم
 4"الإدراك يسبق أي شيء، عداه    : "ساني، وعلى حد تعبيره   نوك الإ المشاعر والأحاسيس هي عنصر أولي في السل      

أي أن الناس يطورون أولا تقييما عن الشخص أو المنتج أو الإعلان ثم يطورون بعد ذلك معرفتهم عن تلـك                    
  .الأشياء، وذلك يعني أن الإعلان يجب أن يحظى أولا بتقييم ايجابي قبل التقدم إلى الشيء المعلن عنه

، )رفـة المع( التي وصل إليها البحث النفسي تظهر أن رد فعل التقييم يسبق رد فعل الإدراك                إن الدلائل 
يتم تقييم المنتج أو الإعلان ويتم اتخاذ قرار لا شعوري يتصل بما إذا كان               *(P.A.R)وفي رد فعل التقييم الأولي      

، فهو عادة   )الاتجاه( رد الفعل الثانوي      أما .تشغيل معلومات أكثر عن المنتج أو الإعلان       من المفيد والنافع جمع و    
  .لا يختلف عن رد فعل التقييم الأولي، إلا أنه أكثر تفصيلا وتدعمه عناصر معرفية

  
  

  :الاستجابة التقييمية للإعلان: ثانيا
اعتمادا على تقارير من مختلف المنظمات منها الجمعية الهولندية لوكالات الإعلان، ومعهد علم التسويق              

بالولايات المتحدة الأمريكية، قام الباحثين من إعداد نموذج لرد فعـل المـستهلك نحـو               " شوستسماسا ":بـ
  :الإعلان، كما يوضحه الشكل التالي

  
  
  
  
  
  
  

  نموذج لرد فعل المستهلك نحو الإعلان   : )15(شكل رقم 
                                                                                                                                                         

  .31، مرجع سبق ذكره، ص 2004محمد محمود مصطفى،   4
* P.A.R: Primary Affective Reaction.  



 
 

  
  

                             الإعلانات                                                                            
  

  (+)                                           مرشح  
                                                                                                   )-(  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .32، مرجع سبق ذكره، ص 2004محمد محمود مصطفى، : المصدر

  
النموذج أعلاه، تتابع الآثار الناتجة عن وسائل الإعلام، فيواجه الناس أولا الإعلانات كمـثيرات              يظهر  

 وعمليـة الإدراك والترميـز      .)أ(، حيث تضع المثيرات في شكل رموز        )كالعين والأذن (تنبه الأعضاء الحسية    
ون قد يرمزون المثير على أنه إعـلان أولا          فالمستهلك  .تعد بمثابة رد فعلي إدراكي أولي     ) الإعلانات(للمثيرات  

هـي  (+) ، والمثيرات التي وضعها في رموز       )-(مثلا، ولا تقوم أجهزة الحس بترميز كل المثيرات التي يدركونها           
هو مرشح اختيار لتفاصيل إدراكية أكثـر،   "P.A.R" ، ورد الفعل التقييمي الأولي  )ب (فقط التي يتم تقييمها   

ن كان لا شعوري بشكل أساسي، إلا أنـه يحـدد           إلوقت رد فعل أول للمثير، وهو و      كما أنه يعد في نفس ا     
  .العملية التالية

 )أ(الانتباه  

 )و(السلوك الشرائي   

 )ب   (الرد الفعلي التقييمي الأولي

 )ج(التفاصيل الإدراكية و الاجتماعية   

 )د(الاتجاه  

 )ه(نية الشراء  



 
 

ليس بالضرورة خطوة وسيطة في العملية فقط، بل قد يكون رد الفعل خطوة              "P.A.R"أن  يلاحظ   و
هلكون بتقييم ما   نان مرحلة المسح والغربلة، وخلال هذه المرحلة يقوم المست        وتك) ب( و) أ(أخيرة، والمرحلتان   

  . وهي مرحلة التركيز، )د( و) ج(إذا كانت العملية جديرة بتشغيل ومعالجة المثير والمضي قدما نحو المرحلتين 
 .هو عملية تشغيل معلومات الإعلان، أو بعبارة أخرى تمييز عناصر الإعلان          ) ج(أما التفصيل الإدراكي    

 والتفـصيل   .)الذاكرة الواعيـة  ( الذاكرة عن الإعلان أو المنتج       وترتبط التفاصيل الإدراكية بالمعرفة المحفوظة في     
وهو كـذلك تغـيير   ) كالاعتقادات والتصورات (الإدراكي هو ربط معلومات جديدة في هيكل المعرفة القائم          

 مرتبطة تم تكوينها في الماضي، فنجد مثلا السعر         ئقالتصورات هي حقا    و .لحقائق وتصورات واقعة للمستهلك   
  .عني جودة مرتفعة هي من التصورات الشائعة في المجتمعاتالمرتفع ي

والتفاصيل الإدراكية قد تركز على محتوى ومعنى الرسالة الإعلانية أو على شكلها وتصميمها، وقد يتبع               
الخاصـة بالبنيـة    ) ه(، وبعد ذلك تأتي المرحلة      )د(التفصيل الإدراكي رد فعل ثانوي أكثر تفصيلا وهو الاتجاه          

 وهذا السلوك الشرائي قد يتمخض عنه الـشراء أو عـدم            .الخاصة بالسلوك الشرائي  ) و(ثم المرحلة   الشرائية  
  ). مثلاوهو ما يمثله السلوك التصويتي في حالة الاختيار بين المرشحين السياسيين(الشراء، 

  
  :الإعلان في الجزائر: المطلب الخامس

الوكالـة  "رور بأهم مؤسسة في هذا المجال، وهي        لما نتحدث عن الإعلان في الجزائر، يستوجب علينا الم        
، فبعد تخلص الجزائر من الاستعمار، واختيارها للمسار الاشتراكي،          *(A.N.E.P)" الإشهار الوطنية للنشر و  

، وهذا يعني   11971 أكتوبر   19 المؤرخ في    79-71 بمرسوم رقم    1967 ديسمبر   20تم إنشاء الوكالة يوم     
ن الحيوي والحساس؛ تعتبر الوكالة المتعامل الوحيد الذي تتعامـل معـه المؤسـسات              احتكار الدولة لهذا الميدا   

 وكذا الوزارات، والحملات الانتخابية، مختلف      ،) ...الخطوط الجوية الجزائرية، سوناطراك   (العمومية الجزائرية   
  . وغيرها من المؤسسات،) كالصالون الدولي للكتاب(الصالونات 

مية، سمح ذلك بإنشاء شركات الإعلان الخاصة، ودخول شركات دوليـة إلى            بعد إقرار التعددية الإعلا   
 وقد كان ؛) وغيرهاRobincom, Global Vision, Karoui & Karoui :مثل(سوق الإعلان الجزائرية 

للوكالة ترقية الاقتصاد الوطني، والمساهمة في النشاطات الخاصـة بـالإعلان للمنتجـات              من المهام الأساسية  
  . الجزائرية، داخل الوطن وخارجهوالخدمات

لقد أدت إعادة الهيكلة في الجزائر إلى وفرة نسبية في الإنتاج وتنوعه في بعض المنتجـات ونـدرتها في                   
أخرى، بل أن بعض القطاعات أصبحت تعاني من ظاهرة التكدس، وذلك نتيجة زيادة العرض عن الطلب في                  

                                                 
  .2006فرع الاتصال و الإشارات، : الوكالة الوطنية للنشر و الإشهار 1

* A.N.E.P: Agence Nationale d'Edition et de Publicité. 



 
 

، والغزو الكبير الـذي     1994شديد على اقتصاد السوق عام      السوق الجزائرية، خاصة مع الانفتاح الكلي وال      
ن عقدة العربي عامة والجزائري خاصة هـي        إ وكما هو معلوم، ف    ؛1شهدته هذه السوق من المنتجات الأجنبية     

 هذا الوضع أدى .ن كان هذا الأخير أقل جودة وأعلى ثمنا من المنتج الجزائري     إتفضيل كل ما هو أجنبي، حتى و      
يام بحملات إعلانية قصد تسويق هذه المنتجات التي تستورد من قبل بعض الخواص، وهذا راجع               إلى ضرورة الق  

 .إلى إعلام المستهلكين بتواجد نفس المنتجات داخل السوق الجزائرية
ومن هنا تتجلى لنا أهمية الإعلان، ودوره الهام في تسويق المنتجات ضمن المجال الاقتصادي، حيث يعمل            

ج الوطني، فكثير من المؤسسات الوطنية التي لم تعط أهمية كبيرة للإعلان لم تتمكن من تسويق                على حماية الإنتا  
هو في السوق من الدول الأجنبية، فكانت الخسارة         منتجاتها، وهذا ما أدى بالجمهور المستهلك إلى استيراد ما        

 الوطنية كانت تستورد مواد     بل إن بعض المؤسسات   " .،الاقتصاد الجزائري  مادية ومعنوية لكل من المؤسسة و     
بالعملة الصعبة تنتجها مؤسسات وطنية أخرى نتيجة جهلها بوجود تلك المواد على مستوى السوق الجزائريـة    

  .2)"الشركة الوطنية للمنتجات الكيمياوية: مثال(
الجزائرية ية التي عرضتها التلفزة     نفي تدارك الوضعية حاليا، ومن أمثلة ذلك، الحملة الإعلا        بدأت الجزائر   

نـشري  "والتي تقول   " منتدى رؤساء المؤسسات  " برعاية   2003 وبداية   2002خلال النصف الثاني من سنة      
والتي تهدف إلى تشجيع الجمهور الجزائري على شراء الإنتاج المحلي          " سلعة بلادي باش نضمن مستقبل ولادي     

ف المؤسسة الوطنية للصادرات خارج      كذلك نجد الجهود المقدمة من طر      ؛دون تحديد نوع معين من المنتجات     
تحفيز المصدرين الجزائـريين  : ، من مهامها نجد2004 جوان   12، والتي أنشأت في      "ALGEX" المحروقات

  .3الإعلان على منتجاتهم الموجهة للتصدير على الإعلام والترويج، و
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Voir: Hedir Mouloud: "le commerce extérieur Algérien, contraintes et perspectives", Forum Algérien pour la 
citoyenneté et la modernité, N° 03. Octobre 2005, p 12. 

 - الجزائـر  –، مخبر علم الاجتماع والاتصال، جامعة منتـوري، قـسنطينة           ؤسسةفعاليات الملتقى الوطني الثاني للاتصال في الم      الإشهار ظاهرة العصر،    : ميلود سفاري : أنظر 2
 .62← 59، ص ص 2003

3 Voir: Bennuini Mohamed (Directeur général de ALGEX): "la promotion des exportations hors hydrocarbures", 
Op. Cit., 2005, P 30,31. 



 
 

  :وسائل الإعلام المستخدمة من طرف الإعلان: المبحث الثاني
 لاستثمار في وسائل الإعلام للوصول إلى الفئة المستهدفة من طرف المؤسسة، بأقل تكلفـة و              إن عملية ا  

 .كثر فعالية، تتطلب بالضرورة أنواعا من التحاليل الكمية والنوعية، وكذلك اختيار الوسيلة الأكثـر فعاليـة               أ
لينا معرفة هـذه الوسـائل،      تتوقف فعالية الإعلان على اختيار الوسيلة المناسبة لنشر الإعلانات، لذا وجب ع           

  .خصائصها، ما يميزها وما يعاب عنها، والعوامل المؤثرة في اختيارها
  

  :أنوع وسائل الإعلام: المطلب الأول
، الترجمة  "وسائل الإعلان "قبل التطرق للأنواع، يجب التوضيح أن الباحثين المشارقة يستعملون مصطلح           

، وسنقدم الآن تعريـف  "وسائل النشر"ستعمل مصطلح ، وهناك من ي"Les médias"للمصطلح الفرنسي 
وهي قناة أو أداة تنتقل فيها الرسالة الإعلانية من مرسلها، وهو           : "مة من طرف الإعلان   دلوسيلة الإعلام المستخ  

سـواء مـن حيـث عـدد        ) جماهيرية( أي هي عملية اتصال واسعة       .1"المعلن، إلى مستقبلها وهو المستهلك    
  . وهي أفضل بديل للاتصال الشخصي؛قة الجغرافيةالمستقبلين، أو المنط

الـصحف والمجـلات،    :  وهـي  ،"واحد+ خمسة وسائل   "أما التقسيم، فأغلب الباحثين يقسمونها إلى       
عتمد على التقسيم    لكننا سوف ن   ؛الإنترنت  +ا، السينم )أو الملصقات  (ارجيةعلانات الخ الإالتلفزيون، الإذاعة،   

  :ليالتا
  :  و هي بدورها تنقسم إلى ما يلي:وءةالوسائل المقر: أولا
 وتشمل كل الصحف الصباحية والمسائية، العامة والمتخصصة، اليومية والأسبوعية ونـصف          : الصحف. 1

  .الجهوية ني، وطالأسبوعية، الوطنية والخاصة، ذات الانتشار الو
مميزات معينة  كل صحيفة خصائص و   لتعتبر الصحف من وسائل الإعلام الواسعة الانتشار، حيث توجد          

 تتميـز   ،الجزائـر  فمثلا في  .راء مختلفون، لكل مجموعة منهم خصائص مشتركة      قتختلف عن الأخرى، ولديها     
، 1988الساحة الإعلامية المكتوبة بحيوية كبيرة، وعناوين كثيرة بين اللغتين العربية والفرنسية، خاصة بعـد                

مثل جريدة الخبر التي ظهـرت في        (1989هرت بعد   وبعد التغيرات السياسية، فنجد أولى العناوين الخاصة ظ       
عرفت : "فعن تصريح أدلى به السيد أحمد أويحيى       ).1990 أكتوبر   6ن في   طجريدة الو  ، و 1990أول نوفمبر   

 يوميـة   46 عنوان إعلامي، ويوجد حاليـا       250 إصدار   1990الجزائر منذ إعلان التعددية الإعلامية سنة       
  .2" عمومية6قطاع الخاص، و يومية تابعة لل40وطنية، منها 

                                                 
  .237، مرجع سبق ذكره، ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة،  1
  .2005 ماي 01وثيقة بيان السياسة العامة للحكومة المعروض أمام البرلمان،  2



 
 

 عدد سحب اليوميات الوطنيـة الـتي وصـلت إلى           2006 ماي   11كما نشرت وزارة الاتصال في      
  ).01( صحيفة، و سنوضح أهم عناوين اليوميات الجزائرية مع عدد سحبها في الملحق 1376950

 ، وتـستخدم )عامة شـهر  (تعتبر المجلة عامة كصحيفة، إلا أنها تصدر على فترات زمنية أطول   : المجلات. 2
  .إمكانات تكنولوجية أرقى، وتكون متنوعة عادة من حيث المحتوى، فنجد السياسية، الرياضية، الشبانية، الخ

هذه الوسيلة تحظى باهتمام جمهور معين من القراء، ويختلف هؤلاء القراء بـاختلاف نـوع المجلـة،                 
ل المثال، المجالات المتخصصة في السيارات في الجزائر هناك         فإذا أخذنا على سبي    .ليهاإالفئة الموجهة    مضمونها، و 

"Motors magazine"، "Le mensuel de l'automobile" . 
 وهو يعمل على إيصال رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة إلى سوق محددة بدقة، وغالبا مـا              : البريد المباشر . 3

و تجريبها، أو الاستفادة من خدمة، أو المشاركة        سالة دعوة لشراء سلعة أ    رتكون الرسالة الإعلانية على شكل      
  :1 وتأخذ الأشكال التالية،)خاصة تلك الموجهة للمؤسسات( وتكون غير معنونة أو معنونة ؛في نشاط تجاري

  ؛(Lettres commerciales) رسائل بيعية -
  ؛(Dépliants) مطويات -
  ؛(Flyers) إعلانات متطايرة -
  . وغيرها(Brochures) نشرات -

 و تسمى أيضا بإعلانات الطرق، و هي الإعلانات المألوفـة الـتي           ): أو الملصقات (الإعلانات الخارجية   . 4
ات العامة، أو على سطوح البنايات، أو في الطرقات السريعة، وحاليا في الجزائـر،              حنجدها في الشوارع والسا   

يوم تمتلك الوكالة الوطنية للنشر      ال (ORIA). "حرية"نجد ملصقات في أماكن وقوف الحافلات، وفي الهواتف         
نواع الملصقات تتراوح ما بـين       مكان، ونجد أ   740، مقسمة على    2 م 3000الإشهار مساحة تقدر بحوالي      و
  .2 م50 و2

 "بالإلبـاس "وهو نوع آخر من الإعلانـات الخارجيـة، و يـسمى عنـد المغاربـة                : وسائل النقل . 5
(L'habillage)2      على وسائل النقل المختلفة من حافلات، أو قطارات الأنفاق         ، وهي الإعلانات التي نجدها

(Metro) وتكون عادة مملوكة من طرف المؤسسة المعلنة(، أو على السيارات.(  
 مثل" المواد الإعلانية "بغض النظر عن الملصقات و وسائل النقل، نجد ما يسمى           : وسائل خارجية أخرى  . 6

ولاعات وعشرات المواد الأخرى، وتحمل هذه المواد اسم ورمـز أو           الملابس، الساعات، المذكرات، الأقلام، ال    
ببقائها مع حاملها لفترة طويلة، ) توزع عادة مجانا(يتميز هذا النوع من المواد   و.عنوان المعلن مع رسالة موجزة

  .مما يكرس اسم المعلن في الأذهان
                                                 

  .263، مرجع سبق ذكره، ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة ، : أنظر 1
2 P. Kotler; B. Dubois; D. Manceau, 2004, 11e édition, Op.Cit, P 651. 



 
 

في البلدان المتقدمة، ويعتمد نجاحهـا      نجد أيضا، اللوحات المضيئة، أو التي تدار بالحاسوب، وهي شائعة           
على قدرتها في إثارة الانتباه من خلال تصاميم جيدة وموقع متميز، وهي تعمل على مـدار اليـوم، وتتميـز                    

  .المرونة العالية بالجاذبية و
  : الوسائل المرئية: ثانيا

  :وتنقسم بدورها إلى ما يلي
 ترعات القرن العشرين وأكثرها استعمالا، فنجـد أول       لا شك أن التلفزيون يعد من أبدع مخ       : التلفزيون. 1

، ومن هذا التاريخ لا يـزال الإعـلان         1968أول بث إعلاني كان في أكتوبر        ، و 1949قناة أنشأت سنة    
  .1التلفزيوني محلا للإبداع والتطور

  ومع التقـدم –، ثم (Voie hertzienne)" البث الأرضي أو الهرتزي"بدأ البث التلفزيون عن طريق 
" التلفزيون الرقمـي  " أصبح عن طريق الأقمار الصناعية، وأدخلت عليها تقنيات حديثة أهمها            –التكنولوجي  

(La télévision numérique)  وهي تقنية سمحت لاستعمال البث في الكثير من الآلات غير التلفزيـون ،
  .)مثل الهواتف النقالة، الإنترنت(

. 1984وكان ذلـك سـنة       "+Canal"فهي القناة الفرنسية    بع المجانية   أما أول قناة التي كسرت طا     
قنية هي القنـوات    حاليا، نجد الكثير من القنوات، فمن حيث نوعية البث نجد أرضية، فضائية، رقمية، وآخر ت              

؛ أما من حيث الجنسية، فنجد قنوات محلية وأخرى دولية؛ ومن حيث نوع القناة               *(T.N.T)الأرضية الرقمية   
حتى تلك   و... قنوات عامة، ثقافية، سينمائية، رياضية، إخبارية، تسويقية      : فنجد مثلا ) لكبيرهنا الاختلاف ا  (

  .Motors TV, AB Moteur  :المتخصصة بالسيارات مثل
أما الإعلان في هذه الوسيلة، فيوجد الإعلانات التقليدية التي تبث بعد أو قبـل الـبرامج التلفزيونيـة،        

         وهـو مـا يـسمى بالمـصطلح الفرنـسي         )  وسط الفيلم أو الحصة مثلا     في(وأخرى تبث في وسط البرامج      
"Le saucissonnage"بالرعاية لبرنامج قـصير " وفي الآونة الأخيرة، ظهرت ما يسمى  ؛" (S.P.C)**  ،

فكل البرامج القصيرة، والتي تبث عادة قبل وبعد النشرة المسائية للثامنة، تكون تحت رعاية بعض المؤسـسات،                 
عكس ما يحدث في القنـوات      ( 2 يكون نوع البرنامج ملائم مع القطاع الذي تعمل فيه هذه المؤسسات           حيث

نجد أشـرطة   ) وفي بعض القنوات الايطالية   (يستطيع الإعلان التلفزيوني أن يأخذ شكل آخر، فمثلا          ).الجزائرية
  . في نفس الوقت والبرنامج تبثإعلانية في أسفل الشاشة

                                                 
1 Voir: * L. Demont et autres, 2004, Op. Cit., P 118. 
         ** J. Lendrevie, A. De Baynast, 2004, 6ème édition, Op. Cit., P 253. 
* T.N.T: Télévision numérique terrestre. 
** S.P.C: Sponsoring d'un programme court. 
*** ONAP: Office National d'Approvisionnement et des Prix. 
2 Voir: fr.ecopedia.org/publicité, date de consultation: 15/07/2007. 



 
 

، وقناتين فضائيتين الأولى باللغـة      )التلفزيون الجزائري (تلفزيونية، الأولى هرتزية    للجزائر ثلاث قنوات    
أول إعلان بثـه التلفزيـون    ؛ و) A3 الجزائرية الثالثة(، والثانية باللغة العربية (Canal Algérie)الفرنسية 

 ***ONAP الإشـهار لحـساب    ، والمصمم من طرف الوكالة الوطنية للنشر و       1982الجزائري كان عام    
  ".لحظة"بخصوص الحليب المسحوق 

 ، إلا أنهـا   ) في البلدان المتقدمـة    ٪1أقل من   (رغم الاستثمار الإعلاني الضئيل في هذه الوسيلة        : االسينم. 2
الـصوت  (نية المستعملة، حيث تشارك التلفزيون في مزاياه الإعلانيـة          لاكانت وما تزال من أهم الوسائل الإع      

  .لى ذلك اتساع الشاشة وبالتالي حجم الصورة المعروضة للإعلان، يضاف إ)والصورة والحركة
، طاقة الاستيعاب، مستوى الأفلام المعروضة، ونوع       ا إلى درجات وفقا لموقع السينم     اتنقسم دور السينم  

  .1 فالثانية، فالثالثة، فالرابعة،الجمهور الذي يتردد عليها، وهذه الدرجات هي الممتازة، فالأولى
 الاستعمار الفرنسي، حيث كان عدد       قدم ي ليس بحديث النشأة في الجزائر، فقدمه      ئينماإن النشاط الس  

 Afrique" قاعة التي كانت تسير من قبل المؤسـسة الفرنـسية   336دور السينما قبل الاستقلال يقدر بـ 
Film"         المركز الوطني للسينماتوغرافيا  "، وسرعان ما انتقل التسيير بعد الاستقلال إلى "(CNC)*    حتى عـام
 ومن تلك السنة لا      ؛ **(ONCIC) "الديوان الوطني للإنتاج السينماتوغرافي   " إلى    بعدها ، حيث انتقل  1989

 30، حسب إحصائيات وزارة الثقافـة إلى  2001 ةيزال عدد دور السينما في تناقص مستمر، حتى وصل سن 
  !دار سينما تعمل

  :الوسائل المسموعة: ثالثا
، وهي تعتبر من أقدم الوسائل المستخدمة بجانب الصحف والمجـلات، وقـد             )أو الراديو (وهي الإذاعة   

إنما في التكنولوجيـة المـستخدمة       شهدت محطات الإذاعة تطورا كبيرا، ليس فقط في نوعية البرامج المقدمة، و           
 (MW) والمتوسـطة    (SW) على الموجات القـصيرة      بث فعلى غرار المحطات التي ت     .ونوعية البث والتغطية  

، توجد الآن محطات دولية كما في الفضائيات، كالتي قامت الجزائر بإنـشائها في              )FM( و (LW)ويلة  والط
  .2007 مارس 19
  :الوسائل التفاعلية: رابعا

وماتيـة بعـد دخـول      ل، وهو أبرز نتائج ثورة المع     (Interactif)يعد الإنترنيت من الوسائل التفاعلية      
نترنيت، أصبحت المؤسسات الآن تنشط بصفة أسـرع وأدق، وبأقـل           الحاسوب إلى الحياة اليومية، فبفضل الإ     

 من المؤسسات الأوربية ٪41من المؤسسات الأمريكية و ٪61 د توج2005فحسب إحصائيات . "التكاليف

                                                 
  .158، مرجع سبق ذكره مرجع سبق ذكره، ص 2002عصام الدين أمين أبو علفة،  1

* CNC: Centre National du Cinématographie. 
** ONCIC: Office National de la Commercialisation et de l'Industrie Cinématographique. 



 
 

 ارتفاعه بـ   رتقبتنشط في الشبكة العالمية، التي تحتوي على أكثر من مليار مستعمل، هذا العدد الهائل الذي ي               
  .1"....ث سنوات القادمة خلال الثلا15٪
  )2لمزيد من المعلومات، طالع الملحق رقم ( 
  
  

  :مزايا وعيوب وسائل الإعلام: المطلب الثاني
 الكبرى، ارتأينا أن نقدم خصائص كل وسيلة في جدول           الإعلام بعدما تطرقنا في المطلب الأول لوسائل     

  :يلخص بعض مزايا وعيوب هذه الوسائل كما يلي
  

  مزايا وعيوب الوسائل الإعلامية الكبرى     :06جدول 
  

  العيوب  المزايا  الوسيلة

   الصحف.1
 (La presse 

quotidienne)  

 المرونة من حيث اختيار وقت      -
الإعلان، والمنطقة الـتي تقـوم      

  ؛بتغطيتها
 السرعة في نـشر الإعـلان       -
  ؛)التغطية(
ــالة - ــصال الرس ــة إي  تكلف

ــد   ــرد الواح ــة للف الإعلاني
  ؛منخفضة

من ر الوسائل استخداما     أكث -
ــولا،  ــستهلكين وقب ــل الم قب

  ؛وارتباطا، وولاء
  ؛ سهولة تكرار الإعلان-
ــاج - ــة إنت ــاض تكلف  انخف

  الإعلان،

  ؛ قصر عمر الصحيفة-
 القراءة السريعة للـصحيفة     -

أو فهـم  تقلل من احتمال رؤية  
  ؛الرسالة الإعلانية

 قد تكون الطباعـة رديئـة       -
  ؛الجودة مع نوعية الورق

  ؛ الإبداع والابتكارقلة -
 وجود فروق في المعـدلات      -

الخاصة بتكلفة الإعـلان بـين      
  .الصحف

  

                                                 
1 "Le e-business": conférence animé par Jacques Beaud, les jeudis de l'I.N.C, 31/05/2007. 



 
 

 إمكانية الربط بين الإعـلان      -
  ؛والأحداث اليومية

ــى اســتخدام - ــدرة عل  الق
  .الألوان

  المجلات. 2
 (La presse 

périodique)  

ــة  - ــار الفئ ــهولة اختي  س
  ؛المستهدفة

ــديم - ــة في تق ــودة عالي  ج
  ؛إخراجه الفني الإعلان، و

 مدة حياة الرسالة الإعلانيـة      -
  ؛طويلة

 تركيز عـالي مـن طـرف        -
  ؛القارئ

 عادة ما يرتبط الإعلان بالمجلة      -
  .هافيالتي ينشر 

  ؛ طول مدة شراء المجلة-
  ؛ وسيلة بطيئة-
 ارتفاع التكلفة مقارنة مـع      -

  ؛الجرائد
 التكلفة لكل ألـف قـارئ       -

  ؛مرتفعة نسبيا
 المجلات   كثرة الإعلانات في   -

قد تؤدي إلى عدم انتباه القارئ      
  .لبعض منها

   الإذاعة.3
 (La radio)  

 إمكانية صـياغة الرسـالة      -
الإعلانية بالأسلوب واللهجـة    

  ؛المناسبة لجمهور المستمعين
ــاهيري  - ــتخدام الجم  الاس

  للإذاعة،
 إمكانية التعامل مع قطاعات     -

  ؛جغرافية محددة
  انخفاض التكلفة نسبيا مقارنة    -

  ؛مع التلفزيون
 إمكانيــة تكــرار الرســالة -

  ؛الإعلانية
 المرونة في اختيـار الوقـت       -

  ؛المناسب

 المحدودية في إنشاء صـورة      -
  ؛مةللعلا

  ؛ مجال الابتكار محدود نسبيا-
  ؛غياب تأثير عنصر الصورة -
 قصر عمر الرسالة، وصعوبة     -

استرجاعها إذا ما أراد المستمع     
  ؛ذلك

 يقتضي الإعلان في الراديـو      -
 .تكرار مكثف للرسالة الإعلانية

 تنــاقص الاســتماع لهــذه -
الوسيلة، نظرا لانتشار وسـائل     

 .أحدث كالتلفزيون و الإنترنت



 
 

 المرونة العاليـة في اسـتقبال       -
  ؛التأثير النفسي الرسالة، و

 يمكـن اسـتخدام الإذاعـة    -
  ؛كوسيلة تدعيم الموزعين

 إمكانية الوصول إلى شـريحة      -
  .المكفوفين

  التلفزيون. 4
 (La télévision) 

 الاستفادة من مزج الـصورة      -
  ؛الألوان الحركة و والصوت و

 المرونة العالية في اختيار بث      -
  ؛الإعلان

  ؛ التغطية الجماهيرية-
  ؛ إمكانية تكرار الإعلان-
  جودة عاليـة في تقـديم و       -

  ؛إخراج الإعلان
إمكانية الإبداع والابتكار في     -

  ؛نمجال إخراج الإعلا
 إمكانية عـرض اسـتخدام      -

  ؛المنتج، مع عرض مزاياه
 القدرة على جـذب انتبـاه       -

  .المشاهدين
  

 الذي  )الضوضاء ( التشويش -
  ؛يحيط بالرسالة

 وجود عـدد كـبير مـن        -
  ؛الإعلانات في وقت واحد

  ؛ ارتفاع تكلفة الإعلان-
 صــعوبة توجيــه الإعــلان -

  ؛لجمهور مستهدف
 قصر عمر الرسالة وصـعوبة      -

  ؛رجاعهااست
 في بعض الأحيان، يـستعمل      -

المشاهد مدة الإعلان كاستراحة    
  .له
  

 الوسائل الخارجية .5
  )الملصقات، طرق النقل(

(L'affichage et 
l'habillage) 

  ؛ مرونة في اختيار الموقع-
 24عمل الإعلان    استطاعة   -

  ؛24ساعة على 
 انخفاض تفـادي المنافـسة      -

  ؛باختيار موقع جيد
             ؛ر عالية نسبة تكرا-

 وجـود قيـود في الجانــب   -
  ؛بتكاري للإعلانالإ
 ؛ المزاج الشخصي للمشاهدين-
 قد تحتاج الوسائل الخارجيـة   -

  ؛للصيانة بسبب العوامل الجوية
 عـن المنـتج      قلة المعلومات  -



 
 

 اســتعمال التكنولوجيــة في -
 ؛المرئي للإعلان التصميم الفني و

  . وجود جمهور متحرك-

  ؛المعلن عنه
 محدودية توجيه الإعـلان إلى      -

  .قطاع مستهدف

   البريد المباشر.6
(Le mailing)  

  ؛ التمهيد لعملية البيع-
 المرونة العاليـة في اختيـار       -

  القطاعات المستهدفة للإعلان،
 يأخــذ الإعــلان الــصورة -

  ؛الشخصية
 عدم وجود قيود على مساحة      -
  ؛شكل الإعلان و
  . تفضيلي-

  ؛ ارتفاع التكلفة نسبيا-
 وجود عـدد كـبير مـن        -

المستهلكين المرتقبين والحاليين،   
قد يصعب حصرهم في بعـض      

  ؛الأحيان
 صعوبة الحصول على قائمـة      -

  ين؛العناو الأسماء و
ــراد  - ــام الأف ــدم اهتم ع

بالإعلانات، لكثرتها، أو ضـيق     
  ؛الوقت

 . يحتاج إلى نظام بريدي فعال-

  السينما. 7
(Le cinéma) 

 الاستعداد النفسي لمـشاهدة     -
  ؛الإعلان

 إمكانية اسـتعمال الحركـة      -
  ؛والألوان

  ؛ مرونة في استهداف الفئات-
  .إخراج جيد  تصميم و-

   محدودية النطاق الجغرافي،-
 تكلفة الإعلان عاليـة، قـد       -

  ؛تتساوى مع التلفزيون
 قد يترك بعـض المتفـرجين       -

  .مقاعدهم خلال الإعلان

   الانترنت.8
(L'Internet) 

  ؛ عالي التقنية ومثالي-
  ؛ انتقائي-
  ؛ تفاعلي-
  ؛ القدرة على الشراء في الحين-
  ؛ سهل لقياس فعاليته-
  القــدرة علــى الإبــداع و-

  .الإخراج

 في بعض الأحيان، وجـود      -
برامج خاصة لمحو الإعلانـات     

  ؛على الشبكة
 وجود إعلانات كـثيرة، في      -

بعــض الأحيــان في صــفحة 
  .واحدة



 
 

  
 

  :من إعداد الطالب بالاستعانة بالمراجع التالية: المصدر
  ؛117←101 محمد محمود مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص ص -       
  ؛163←145، مرجع سبق ذكره، ص ص 2002 عصام الدين أمين أبو علفة، -       
  ؛280، مرجع سبق ذكره، ص 2002 بشير عباس العلاق، علي محمد ربابة، -       
  ؛307←301، مرجع سبق ذكره، ص ص 2000 محمد أمين سيد علي، -      
  ؛141←135، ص 2007 الأولى، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، عين مليلة، الجزائر، ةع، الطبمدخل للتسويق فريد كورتل، -      

- P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 2004, 11e édition, Op. Cit., P 649; 
- J. Lendrevie, A. De Baynast, 2004, 6é édition, Op. Cit., PP 239→303. 
- M. C. Debourg, J. Clavlin, O. Perrier, 2002, Op. Cit., P 237. 

  

  
  

  :إعداد الخطة الإعلامية: المطلب الثالث
الة كما سبقنا وأن ذكرنا في تعريف وسيلة الإعلان، أنها وسيلة اتصال تستعملها المؤسسة  لإرسال رس               

 Le média)  وبعدما تعرفنا على هذه الوسائل، وجب علينا أن نمر إلى إعـداد الخطـة الإعلاميـة   ؛إعلانية

planning)  يجب أن نعرفه، هو أن كل وسيلة من وسائل الإعلام تتكون من مجموعة من القنـوات أو                  ؛ ما
تيار الوسيلة، وجب على إدارة ، ففي الخطة الإعلامية، وبعد اخ(Les supports média)الركائز الإعلامية 

  .التسويق دراسة ركائز كل وسيلة من وسائل الإعلام
  : العوامل المؤثرة في اختيار الوسيلة: أولا

  :ونذكر منها
  أي ملائمة الوسيلة الإعلامية مع الفئة المستهدفة، ومع إخراج الإعلان؛: الملائمة. 1
 حف، والراديو، والتلفزيون، والملصقات، تعـد مـن       أي سرعة تقديم و انتشار الإعلان، فالص      : السرعة. 2

  ؛الوسائل السريعة
 هنا يجب الاستغناء عن الوسائل غير المتوفرة لأسباب قضائية، أو لأسباب تقنية، أو الـتي              : درجة التوفر . 3

  ؛تستغرق مدة طويلة في عملية الحجز
 لتعبير عن الهدف في شكل رقـم      أي ما الهدف الذي يرمي إليه الإعلان؟ فيمكن ا        : الهدف من الإعلان  . 4

  ...الأعمال، حصة السوق، بناء ولاء للمنتج، بناء صورة للمؤسسة
 يتوقف اختيار الوسيلة الإعلانية إلى حد كبير على ميزانية الإعلان، نظـرا لاخـتلاف             : تكلفة الإعلان . 5

ئم تكاليف الإعلان مع     ولذلك وجب على المعلن في هذا الإطار أن يلا         ؛تكاليف الإعلان من وسيلة إلى أخرى     



 
 

 ذلـك في    رى وسن .1حجم الجمهور الذي يمكن الوصول إليه، على ضوء تكلفة إيصال الإعلان للفرد الواحد            
  .الفرع الثالث من هذا المطلب

  : مراحل اختيار الوسيلة: ثانيا
  :التي سنلخصها كما يلي و

  
  طرح الإشكالية، صياغة أهداف        :  الأولىالمرحلة                                  الاجتماع الإعلامي   

(Le briefing média)                                             الإعلان، والقيود الواجب احترامها.  
  
  

  يتم فيها إلغاء كل الوسائل الممنوعة،: المرحلة الثانية                                       إلغاء الوسائل    
   أو التي لا يتوفر فيها مساحات حجز                                                      غير الملائمة     

   ملائمة، أو غير الملائمة مع أهداف                                                                          
  .إخراج، وميزانية الإعلان و                                                                            

                                                                                                
  ة في المرحلةيتم فيها تقييم الوسائل المتبقي: المرحلة الثالثة                                        تقييم الوسائل،  

  الثانية، كقابليتها لتغطية الفئة المستهدفة                                                       واختيار وسيلة   
  . بأكثر فعالية وأقل تكلفة                                                                رئيسية       

  
  
  

  إذا لم تقم الوسيلة الرئيسية من تحقيق: المرحلة الرابعة                                       دراسة الإضافات
   ما ورد في المرحلة الأولى، فهذه                                                                 الممكنة    

   المرحلة تدرس إمكانية إضافة وسيلة                                                                          
  . من الوسائل المتبقية في المرحلة الثانية                                                                         

                                                 
  ؛305←307، مرجع سبق ذكره، ص 2000محمد أمين سيد علي، : * أنظر 1

  ؛169←163، مرجع سبق ذكره، ص ص 2002عصام الدين أمين أبو علقة،       ** 
* J. Lendrevie, A. De Baynast, 2004, 6éme édition, PP 304, 305. 

  



 
 

  : أهم المؤشرات المساعدة في اختيار الوسائل والركائز الإعلامية: ثالثا
ب على مسؤول الإعلان الإطلاع عليها، قبل اختيار أية وسـيلة أو            هناك الكثير من المؤشرات التي وج     

  تكلفة الإعلان               :                         1نذكر منهاركيزة إعلامية، 
                1000                                                   ×=  شخص 1000 لـ الإعلانتكلفة  

   عدد الأشخاص التابعين للفئة المستهدفة الذين                                                      
  *(ODV ou ODE) شاهدوا الإعلان                                                                 

أي ( قلّ عن الألف، كلما كان ملائما      يسمح هذا المؤشر بإعطاء تكلفة الإعلان لألف شخص شاهدوه، فكلما         
  ).قليل التكلفة مقارنة مع عدد الأشخاص المستهدفين الذين شاهدوا الإعلان

؛ العدد الكلـي للأشـخاص المـستعملين للركيـزة        : (L'audience)  أو الجمهور الكلي   الجمهور 
  .فيستحسن أن تكون للركيزة جمهور كبير

المـستعملين   عدد الأشخاص التابعين للفئة المستهدفة و: (L'audience utile)الجمهور المستهدف  
  .؛ فكلما كان الجمهور المستهدف كبير، كلما كان أفضلزةيللرك

  100×         الجمهور المستهدف    = نسبة التغطية  
    الجمهور الكلي                                 

  .ما كانت هذه النسبة كبيرة كلما كان أفضلو هو مؤشر مهم جدا في اختيار الركيزة الإعلامية، فكل
          (ODV) عدد الأشخاص التابعين للفئة المستهدفة الذين شاهدوا الإعلان         =التكرار  

    تغطية الجمهور المستهدف                                                   
  

 ار التكر×نسبة التغطية =  GRP2نقطة التغطية الصافية  
  

   تكلفة الإعلان              =تكلفة نقطة التغطية الصافية  
                                                          GRP  

                                                 
1 Voir:   * A. Steyer et autre, 2005, Op. Cit., PP 219→221; 
           ** Eric Vernette, L'essentiel du marketing, 2ème édition, Edition d'organisation, Paris –France-, 2001, P 
314; 
           *** L. Demont et autre, 2004, Op. Cit., PP 261, 262; 
           **** Marc Vandercammer, Marketing: L'essentiel pour comprendre, décides, agir, 1ère édition, 
Edition De Boeck & Larcier, Bruxelles -Belgique –, 2002, PP 465, 466. 
 
* ODV: Occasion de voir ة مشاهدةفرص  
  ODE: Occasion d'entendre فرصة استماع 
2 GRP: Gross Rating Point (le point de pénétration brut) 



 
 

 :حيث     Sn = 1 - (1 – β) n     :قانون التذكر 
Sn :  نسبة الفئة المستهدفة الذين تذكروا الإعلان بعد مشاهدتهم له لـn ؛مرة  
n : ؛ض للإعلان في ركيزةعدد التعر  
β : هو عموما كما يلي معدل التذكر، و:  

  ٪3 :بالنسبة للملصقات
  ٪5 :بالنسبة للراديو

  ٪10 :بالنسبة للصحف
   ٪15 :بالنسبة للتلفزيون

   ٪70 :ابالنسبة للسينم
  

  :إدارة الإعلان: المبحث الثالث
ام لتحقيق الأهـداف المتـضمنة في       عندما تقرر المؤسسة اللجوء إلى الإعلان، فإنها تحتاج حتما إلى نظ          

البرنامج الإعلاني، فعند توزيع الإدارة العليا للعلاقات المالية، تقوم إدارة التسويق بتحديد ميزانية للإعلان، بعد               
  .ذلك تتولى إدارة الإعلان بتحمل مسؤولية متابعة ووضع البرنامج الإعلاني الملائم لتحقيق هذه الأهداف

جأ إدارة الإعلان إلى خبراء خارجيين لتنفيذ معظم المهام المتـضمنة في البرنـامج              في أحيان كثيرة، تل    و
سنعرض في هذا المبحث سرد لوظائف       الإعلاني، فأغلب هؤلاء الخبراء يشتغلون لحساب وكالات الإعلان، و        

  .تنظيمها، ثم المرور لوكالات الإعلان إدارة الإعلان، و
  

  :وظائف إدارة الإعلان: المطلب الأول
، فهنـاك مـن     )أو المعلنين (كما سبقنا وأن قلنا في بداية المبحث الثالث، يوجد نوعين من المؤسسات             

 وكـذلك سنقـسم     ؛يقومون بأنفسهم بالنشاط الإعلاني، وهناك من يلجؤون إلى خدمات وكالات الإعلان          
  :وظائف إدارة الإعلان كما يلي

  : علانبالنسبة للمؤسسات التي لا تستعين بوكالات الإ: أولا
 فهذه المؤسسات عموما ما نجدها مؤسسات عملاقة، أو كبيرة جدا، أو لها يد عاملة مؤهلة لتصميم و                

  :، وبشكل عام تتولى هذه المؤسسات المهام التالية)أو الحملة الإعلانية(إخراج ومتابعة الإعلان 



 
 

  والسياسات تع الاستراتيجيا تخطيطا وتنظيما و تنسيقا ورقابة، وهذا يشمل وض       : إدارة النشاط الإعلاني  . 1
 وصف وظائف العاملين في الإدارة، وتنسيق الجهود ما بين الأقسام، وما بـين الإدارة و               و البرامج الإعلانية،  و

  .الإدارات الأخرى في الشركة، والقيام برقابة الأداء الإعلاني من حيث التقييم والمتابعة
  .لتي توضع في ضوء الأهداف الإعلانية المنشودةوا: مناقشة وتقسيم ومتابعة ميزانية الإعلان. 2
 والمفاضلة بينها، والقيام بالبحوث المتعلقة بكافة جوانب الإعلان، من وسـائل          : اختيار وسائل الإعلان  . 3

  .1الإعلان وركائزها، الرسالة الإعلانية، بحوث المستهلكين وغيرها
 ب الأحيان تابعة لخلية اليقظة التنافسية، عملـها       وهي في أغل  : تنظيم ومتابعة وحدة المعلومات الإعلانية    . 4

تزويد إدارة الإعلان بالمعلومات والبيانات الموثقة عن المنتج أو المنتجات المعلن عنـها، والمنتجـات المنافـسة،         
  .وغيرها من المعلومات التي تشكل جزءا مهما من نظام المعلومات التسويقية

  .ن مسموعا أم مقروءا، أم مرئيا، أم على الانترنتأكان الإعلا: إنتاج و إخراج الإعلان. 5
 التنسيق مع العلاقات العامة للمؤسسة للتعريف بإعلاناتها، و ذلك لتنوير الرأي العام، من خلال مختلف              . 6

  .وسائل وأنشطة العلاقات العامة، كالندوات الصحفية
 في(، وشراء الأوقات    )في الوسائل المقروءة أو على الانترنت     (أي شراء المساحات    : شراء الحيز الإعلاني  . 7

  .ة، والحيزنامالرز ، وتتضمن عملية الشراء التفاوض على السعر و)الوسائل المسموعة والمرئية
 ث الإعلان، واسـتلام ردود    التنسيق والتواصل مع وسائل نشر الإعلانات، ومتابعة التوقيتات الزمنية لب         . 8

  .الأفعال، ومحاولة تقييم ذلك
 بالتعرف على نتائج الحملات الإعلانية، ومقارنتها بالأهداف المرسـومة        : تقييم الإعلان وقياس فعاليته   . 9

  .منعا للانحراف، وتبديد الجهد والمال
  : بالنسبة للمؤسسات التي تستعين بوكالات الإعلان: ثانيا

لمؤسسة بوكالة إعلان، وجب على إدارة الإعلان القيام ببعض الوظـائف، نـذكر             حتى ولو استعانت ا   
  :منها
 العمل على اختيار وكالة الإعلان المناسبة على أساس سمعتها، تاريخها، خبرتها، حجمها، وما تتقاضـاه                .1

  .وسائل الإعلام من أجر، وسياستها في التعامل مع المعلنين و
توقيع هذا الاتفاق بالتشاور مـع الإدارة         شروط التعاقد المتعارف عليها، و      التعاقد مع الوكالة في ضوء     .2

  .القانونية للمؤسسة

                                                 
  ؛185←183، مرجع سبق ذكره، ص ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، : * أنظر 1

  .40 ←38 مرجع سبق ذكره، ص ص ،2003طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، الطبعة الأولى،  * *          



 
 

إمدادها بكافة المعلومات والبيانات والخبرات اللازمة        الاتصال المستمر بالوكالة، لتنسيق العمل معها، و       .3
اور مع الوكالة في الجوانـب الماليـة        التي تساعدها في عملية التخطيط للحملات الإعلانية الناجحة، أيضا التش         

 المتعامـل    الإعـلام  وسائل والنفسية والاقتصادية والاجتماعية الخاصة بالرسالة الإعلانية، التصميم الإعلاني، و        
  .الأخلاقية للإعلان، طبعا لتشريعات وقوانين البلد بالجوانب القانونية و معها، و

تصميم الإعلان، مثل استعمال ألوان المؤسـسة أو         ق بإخراج و   التشاور مع الوكالة في القضايا التي تتعل       .4
  .1السيناريو، وغيرها تقسيم الأدوار، و بالممثلين و

 التنسيق والتعاون مع الوكالة في تقييم الحملات الإعلانية وقياس فعاليتها في ضوء الأهداف المرسومة في                .5
  .البرنامج الإعلاني

  
  :نتنظيم إدارة الإعلا: المطلب الثاني

  :تتخذ إدارة الإعلان موقعها في الهيكل التنظيمي للمؤسسة بناء على عدة عوامل، أهمها
  ؛فيه، ومدى الاهتمام الذي توليه لإدارة الإعلان  طبيعة عمل المؤسسة، والقطاع الذي تعمل.1
  ؛ مدى انتشار المستهلكين والزبائن المرتقبين، أو تركزهم، وتنوع منتجات المؤسسة.3
 ؛دارة الإعـلان  المالية التي تخصص لإ    لمؤسسة وتنوع أنشطتها، ومدى توفر الإمكانيات المادية و        حجم ا  .3

  .ستراتيجيات التوسعية التي تعتمدها المؤسسةكذلك، طبيعة الإ
  :أشكال كما يلي) 06(يتخذ التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان عموما ستة 

  :التنظيم على أساس الوظائف: أولا
 الإعلان، ويتم فيه توزيـع العمـل   تتستغني عن وكالا مات انتشارا في المؤسسات التي  هو أكثر التنظي  

توظيف يد عاملـة      و ،على أساس التخصص الوظيفي، ويتطلب هذا النوع من التنظيم درجة عالية من التنسيق            
نتج واحـد،    يستعمل هذا التنظيم أيضا في حالة إنتاج المؤسسة أو تسويقها لم           .هذا المجال  متخصصة ومؤهلة في  

   :وسنوضح ذلك في الشكل التالي
  
  
  
  

                                                 
  ؛186 ، 185بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، نفس المرجع السابق، ص ص :  * أنظر 1
  .40طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، نفس المرجع السابق، ص      **          
 



 
 

  تنظيم إدارة الإعلان على أساس الوظائف     :)16(شكل رقم 
  
  
  
 
 

                                                                                        
 
  

  ،42، مرجع سبق ذكره، ص 2003طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، الطبعة الأولى، : المصدر
  .بتصرف

  
  
 

  :التنظيم على أساس المستهلكين: ثانيا
على أساس هذا التنظيم تقوم كل وحدة إعلانية بالتركيز على نمط معين من المستهلكين، حيث يساعد                

يساعد إدارة   على دراسة كل نوع من المستهلكين بشكل منفرد، أي يقوم على أساس تجزئة السوق، وهذا ما               
 كما نجد هذا النوع من التنظيم يخدم في الغالب المؤسسات المتنوعـة             .علان في التخطيط لحملاتها الإعلانية    الإ

  :النشاط، والشكل الموالي يوضع ذلك، مع أخذ كمثال نشاط وكالة سيارات
  تنظيم الإعلان على أساس المستهلكين       :)17(شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

  .تعانة ببعض الهياكل التنظيمية لوكالات السيارات في الجزائرمن إعداد الطالب، بالاس: المصدر

  

  إدارة الإعلان

وحدة 
 الإنتاج

وحدة شراء 
 الحيز

وحدة بحوث 
 الإعلان

وحدة
 التصميم

وحدة
 التحرير

وحدة 
 الإخراج

  إدارة الإعلان

قسم الإعلان 
 لقطع الغيار

قسم الإعلان 
 للسيارات السياحية

قسم الإعلان
للسيارات النفعية

قسم الإعلان
 للشاحنات

قسم الإعلان لخدمات 
 ما بعد البيع



 
 

  :التنظيم على الأساس الجغرافي: ثالثا
ويشكل هذا النوع من التنظيم أهمية بالنسبة للمؤسسات التي يشمل نطاق عملها مناطق شاسـعة، لأن                

ضها، ويضعها تحت إشراف    ة مع بع  دهذا التنظيم سوف يجعل كل الأنشطة الإعلانية التي تمارس في منطقة واح           
  : فرعي واحد وهو المسئول بشكل مباشر عنها، كما يوضح الشكل التاليمدير

  تنظيم الإعلان على الأساس الجغرافي     :)18(شكل رقم 
  
  
  
  
  
 
 

  من إعداد الطالب: المصدر

  :)أو السلعة(التنظيم على أساس المنتج : رابعا
د كبير من السلع والخدمات التي ترغب في الإعلان عنـها،            عد طتعامل وس تإذا كانت المؤسسة المعلنة،     

قسيم إدارة الإعلان إلى أقسام فرعية، كل منها خاص بمجموعة سلعية معينة، على أن تتبـع جميعهـا            تستقوم ب 
كما تم توضيحه في الشكل رقـم        (إدارة الإعلان المركزية التي تتولى البحوث والتخطيط للنشاط الإعلاني كله         

 :الشكل المواليذلك في وضح سن و ).16(
  تنظيم الإعلان على الأساس السلعي   : )19(شكل رقم 

 
  
  
  

  
  
  
  

  .، بتصرف125، مرجع سبق ذكره، ص 2007فريد كورتل، : المصدر

  

  إدارة الإعلان

المنطقة 
 الجنوبية

المنطقة 
 الوسطى

المنطقة
 الشمالية

المنطقة
 الغربية

المنطقة 
 الشرقية

 إدارة الإعلان

 وظائف الإعلان

 )أ(السلعة  )ج(السلعة 

 نوظائف الإعلا

 )ب(السلعة 

 وظائف الإعلان



 
 

  : على أساس وسائل الإعلانمالتنظي: خامسا
 وسيلة إعلانية   ويركز هذا النوع من التنظيم لدارة الإعلان على مختلف وسائل الإعلان، حيث تمنح كل             

  : التاليقدرا من الاهتمام الخاص، كما هو موضح في الشكل
  التنظيم على أساس وسائل الإعلان    :)20(شكل رقم 

  
  
  
  
  

  
  
  
  

  .193، مرجع سبق ذكره، ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، : بتصرف من: المصدر

  :التنظيم على أساس مزيج من التنظيمات السابقة: سادسا
 إلى انتهاج أسلوب مزج عدد من التنظيمات السابقة في تنظيم واحد            تفي الواقع العملي، تلجأ المؤسسا    

يشمل هذا    و ؛السلعة المناطق الجغرافية، أو المستهلكين و     يكون شاملا، فيكون مثلا تنظيم على أساس السلعة و        
ي يوجد كل وظائف الإعلان، من بحوث       التنظيم إلزاما التنظيم على أساس الوظائف، أي تحت كل تنظيم ثانو          

  ...إخراج تصميم و و
كما سبق وأن ذكرنا في بداية هذا المطلب، طبيعة المنتج والتسوق، سياسات التوزيع، الإمكانيـات                و

  .المتاحة لدى المؤسسة، هي عوامل تتوقف عليها اختيار طبيعة التنظيم
  

  :وكالة الإعلان: المطلب الثالث
 عن مؤسسة متخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني للمعلنين، فتتولى عنـهم             وكالة الإعلان عبارة  

 تنفيذ الحملات الإعلانية، أو شراء مساحات إعلانية في وسائل الإعـلام، و            مختلف العمليات، مثل تخطيط و    
  .غيرها

  
  

  إدارة الإعلان

 التلفزيونالملصقاتالمجلات الصحف الإذاعة

الفرنسية  المحلي الفضائياتالمتخصصةالعامة العربية

 الوطنية الجهوية



 
 

  :أهمية وكالة الإعلان: أولا
 تربط المعلن بالجمهور المستهدف، فهي الوسيط ا فعالا في عملية الاتصال التيرفتعتبر الوكالة الإعلانية ط   

بما يتوافق مع أهدافه، كما يوضـح        بينهما، إذ أنها تقوم بإعداد الرسالة الإعلانية حسبما يمليه عليها المعلن، و           
  مكانة وكالة الإعلان   :)21(شكل رقم                   :الشكل التالي

  
  
  
  
  
  

                 رد الفعل                                  
  .من إعداد الطالب: المصدر

  
الـتي ترتكـز      و وكالة الإعلان،  و) أهداف الإعلان (تعتبر الرسالة الإعلانية نتيجة الاتفاق بين المعلن        

  الأهداف مـن جهـة، و       و التعليمات المقدمة من المعلن بما يتلاءم       و (Briefings)أساسا على الاجتماعات    
  .ة من جهة أخرىالإمكانيات المالي

ن الجمهور عندما يتلقى    إ لذلك، ف  ؛نتج المعلن عنه  الميتمثل هدف الرسالة الإعلانية في تفعيل الطلب على         
تـصرف  ينتج، أو   لمإما أن يكون له ردا ايجابيا على الرسالة بشراء ا         : نه يتصرف وفقا لسلوكين   إهذه الرسالة ف  

  .في الشكل السابق" الفعلرد "عكس ذلك، بامتناعه عن الشراء، وهو ما يوضحه 
هنا يظهر الدور الذي تؤديه الوكالة من خلال استعمالها لأسلوب جذاب، يجعل متلقي الرسالة يقبـل                

تموقع المطلوب  لكما تؤثر الرسالة الإعلانية في بناء ا      .  زبون لىمن ثم إ   بالتالي يتحول إلى مستهلك، و     المنتج، و 
يتطلب بناء التصور في أذهان الجمهور بـذل          و .نسبة للمؤسسة ككل  بال في السوق، سواء بالنسبة للعلامة، أو     

  .التذكير قدرة كبيرة على الإقناع و مجهود كبير من طرف الوكالة، و
  :تطور الوكالات الإعلانية: ثانيا

: ان في أواخر القرن التاسـع عـشر، ففـي فرنـسا ظهـرت             كأولى وكالات الإعلان التي ظهرت      
"L'agence courtier d'espace" وكالات إعلانية كـثيرة،  ظهرت ، أما في الولايات المتحدة الأمريكية

المعلن

 المنتجالجمهور

 وكالة الإعلانالرسالة الإعلانية



 
 

خاصة بعد الحرب العالمية الثانية، حيث عرفت هذه الفترة تطور كبير في هذا المجال، ولا تـزال أسمـاء هـذه                     
  .Walter Thompson"1"  و"Young & Rubican"يومنا هذا، نذكر مثلا  الوكالات إلى

ل الإعلان، أو في بيع مـساحات إعلانيـة، ثم   امج ولى يقتصر في الاستشارات فيإن عمل الوكالات الأ  
أصـبحت تحمـل اسـم       تنفيذ الحملات الإعلانيـة، و     أخذت تدريجيا في معالجة المشاكل المتعلقة بتصميم و       

  :2 في، وتشمل وظائفها الأساسية(Les agences à service complet)" وكالات الخدمة الكاملة"
   ؛ستراتيجيات الاتصالية أو حتى التسويقيةدات الإستراتيجية فيما يخص الإمنح الإرشا •
   ؛تلقي الرسائل من المعلنين •
  ؛اقتراح خطط إعلامية •
  ؛شراء مساحات إعلانية منح إرشادات إعلامية و •
  .تنفيذ الحملات الإعلانية •

  بوتيرة أكبر، و    تنمو ميةعلافي الدول المتقدمة أن وسائل الاتصال غير الإ        إلى جانب هذه الوكالات، نجد    
تؤثر بصفة أكبر مما عليه بالنسبة للإعلان، الأمر الذي دفع بوكالات الإعلان الكبرى بالاستثمار في هذا المجال                 

بما فيه العلاقات العامة، الاتصال     ( إما إنشاء أو شراء وكالات متخصصة في الاتصال غير الإعلامي            ،عن طريق 
تعمل فيه هذه الوكالات، أصـبح يطلـق عليهـا اسـم             يذساعة المجال ال   ونظرا لش  ؛)عبر الأحداث وغيرها  

  .(Les agences de communication globale)" وكالات الاتصال الشامل"
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Voir: J. Lendrevie, A. De Baynast, 6éme édition, 2004, Op. Cit., PP 362→ 365. 
2 Voir: Jaques Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon, Mercator, 7ème édition, éd. Dalloz, Paris – France – 2003, 
P 535, 536. 



 
 

  :تنظيم وكالة الإعلان: ثالثا
نه من الصعب إعطاء تعميمات حول تنظيمها، وسـنعطي  إاختلافها، ف بحكم طبيعة وكالات الإعلان و  

  : التالي تنظيم مثالي لوكالة الإعلانفي الشكل
  هيكل تنظيمي مثالي لوكالة إعلان    : )22(شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

       الإدارة                  المدير التجاري      الفرق
       المحاسبة                  مدير الزبائن       الإبداعية             مسؤول المخطط      التنسيق

  راد                  مدير الإعلان                            مسؤول الشراء        المتابعة     الأف
  
  
  

                                                                         الإنتاج المطبعي
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Source: J. Lendrevie, A. De Baynast, 6ème édition, 2004, Op. Cit., P 367. 
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  :يلي نجد في الهيكل التنظيمي السابق ما
 يأخذ المدير على عاتقه الوظائف التقليدية للإدارة، و يكون على احتكاك مباشر عنـدما             : إدارة الوكالة . 1

يستخدم كذلك   يحاول دائما الحفاظ على ولائهم، و      يتعلق الأمر بزبائن جدد، لأنه هو من يعقد الصفقات، و         
  .الشخصية لجلب أكبر عدد من الزبائنعلاقاته 

  ...تقوم بربط العديد من الخدمات مثل الإستراتيجية، الخطط الإعلامية: المديرية التجارية. 2
 وهم الفرق المبدعة و يعملون بالتناوب، حيث يهتم المدير الفني بالتـصوير و التـصميم، و               : المبدعون. 3

  .الشعارات الكاتب يهتم بالنصوص و
 و هم مجموعة مختصتين إعلاميين، تتمثل وظيفتهم في اختيار وسائل و ركـائز            :  الخطط الإعلامية  مديرية. 4

شراء مساحات الإعلان، حيث تواجه هذه المـصلحة منافـسة           إنشاء الخطط الإعلامية، و    الإعلام المناسبة، و  
  .شديدة من قبل الوكالات الأخرى، خاصة المتخصصة في شراء المساحات

  :المسؤوليات للقيام بالحملة الإعلانيةتقسيم : رابعا
وضح الشكل الموالي، مختلف المسؤوليات الموكلة للوكالة ضمن المراحل المختلفـة لإعـداد الحملـة               ي
  مهام وكالة الإعلان في مختلف مراحل إعداد الحملة الإعلانية     : )23(شكل رقم         :الإعلانية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
Source: J. Lendrevie J. Lévy, D. Lindon 
, 7ème édition, 2003, Op. Cit., P 539. 

 الاجتماعات و التعليمات المقدمة

 علانأهداف الإ
 الجمهور المستهدف

 تدشين الحملة الإعلانية

 تقييم الحملة الإعلانية

 حجز و شراء المساحات

 ابتكار

الإنتاج المطبعي، 
التلفزيوني، الإذاعي، 

 .الانترنت

 :الإستراتيجية الخاصة بالوسائل
   ما هي الوسائل المستخدمة ؟-
   اختيار وسائل الإعلام-
   اختيار الركائز-
 من الحملة مدة و ز-

  :الإستراتيجية الإبداع
   ما هي محتوياتها ؟-
  وثيقة الإعلان الإستراتيجية-



 
 

هي الاجتماع   الوكالة، ففي مرحلة أولى و     تتطلب الحملة الإعلانية العمل المشترك بين كل من المعلن و         
في المرحلة بعـدها    و؛توجه كتابيا للوكالة    حيث تفصح عن أهداف الحملة، و      (Briefing)من طرف المعلن    

هـا  فييتم  ؛  مدة بثها   زمن انجاز الحملة المتوقع، و     ،يجية الإعلانية، أين يتحدد الجمهور المستهدف     تعد الإسترات 
اختيـار    من جهـة، و (Story board)) عادة في شكل رسومات( الإعلان يشبه مسودةكذلك بإعداد ما 

لي لوسـائل الإعـلام     ركائز الإعلام من جهة أخرى، ثم تأتي مرحلة تنفيذ الحملة، أي الانتقال الفع             وسائل و 
 .قياس فعالية الحملة الإعلانية المختارة، بعدها مرحلة التقييم، و

  :إعداد الحملة الإعلانية: المبحث الرابع
تعرف الحملة الإعلانية على أنها عبارة عن سلسلة من الإعلانات تتمتع بخاصية التشابه أو التطابق مـن                 

  .تظهر أو تبث أو تنشر في وسائل الإعلام المختلفةالتي  حيث الرسالة الإعلانية التي تحملها، و
الاتصال التـسويقي، بمـا      الظروف المتعلقة بالتسويق و    فالحملة الإعلانية تنطوي على تحليل المواقف و      

 إعداد سلسلة من الإعلانـات، و      يمكن من اتخاذ قرارات إستراتيجية فعالة، ممكنة التنفيذ من خلال تصميم و           
  .لاموضعها في وسائل الإع

 غيرهـا، و   مادية، تتمثل في التخطيط، التكوين، إعداد الميزانية، و        كل هذا، يتطلب مجهودات فكرية و     
  .التي سنتناولها في المطالب الآتية

  
  :الخطوات الأساسية لتخطيط الحملة الإعلانية: المطلب الأول

  :هي الإعلانية، وعموما، توجد سبعة خطوات أساسية ينبغي إتباعها لضمان تخطيط فعال للحملة 
  : التحكم في الفرصة الإعلانية: أولا

  :هي أن هناك خمسة شروط تحكم الفرصة الإعلانية و Neil Bordenي يقول الباحث الأمريك
 إذا كان اتجاه المستهلكين نحو شراء فـئة من سلعة أساسية هو الاتجاه البارز و             : وجود طلب أولي واعد   . 1

العكس  ك صنفا من هذه الفئة سيحقق نجاحا في تسويقه من خلال الإعلان عنه، ون المعلن الذي يمتل  إالأكيد، ف 
  .صحيح

  علـى إبـراز  Philip Kotlerفي هذه النقطة، يؤكد الباحث الأمريكي : احتمال جيد لتمييز السلعة. 2
لمعلن فرصة للتأثير   ل  فهذه الوعود توفر   .الوعود البيعية الفريدة التي لا تتوفر إلا في السلعة أو الخدمة المعلن عنها            

  .على المستهلكين، خاصة إذا كان نوع الإعلان هنا مقارن



 
 

 يلعب الإعلان هنا دورا مهما في بناء ارتباطات ذهنية حول المزايا المخفية للمنتج، و             : وجود مزايا مخفية  . 3
  .1التي لا يراها المستهلكين، مثل ندرة تعطل آلة ما

 ن إثارة هذه الدوافع، و استثمارها بشكل يقود المستهلك لإتمام عملية          إ: وجود دوافع شراء عاطفية قوية    . 4
  .الشراء تعد من أبرز وظائف الإعلان الفعال

 إن الواقع العملي يؤكد على أن المؤسسات غير القادرة ماليا على تحمل تكـاليف : توفر الأموال اللازمة . 5
  .ن احتمال النجاح الإعلاني يكون ضعيف الغايةإالإعلان، ف

  :تحليل السوق: ثانيا
  :تفيد هذه الخطوة في الإجابة على سؤالين رئيسين هما

  ؟ أين نحن الآن •
  ؟ لماذا نحن هناك •
دقيقا، ينبغي على المعلن أن يكون       ليكون تحليل السوق موضوعيا و     للإجابة على هذين السؤالين، و     و

  :الإحصائيات مثل مطلعا على جملة من المعلومات و
  ؛ذي يعمل فيه المعلناع الط حجم الق.1
  ؛ الحصة السوقية للمعلن.2
   حصة المنافسين،.3
  ؛ئة المنتج المعلن عنهـ القيود القانونية المفروضة على ف.4
  ؛ دور المنافسة الأجنبية.5
  .وغيرها من المعلومات البشرية المتوفرة لدى المعلن،  الإمكانيات المادية و.6

  : تحديد أهداف الإعلان: ثالثا
عـد  ن الخطوات التي من خلالها      ن عملية تحديد أهداف الإعلان هي من أولى       إنا في السابق، ف   كما وضح 
واضـحة، دقيقـة، قابلـة      : هي تحدد على ضوء الأهداف التسويقية، كما ينبغي أن تكون          برنامج إعلاني، و  

  .مباشرة للقياس، و
  : وضع ميزانية الإعلان: رابعا

                                                 
  ؛232 ←216، ص ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، مرجع سبق ذكره، :   * أنظر 1

 .167 ←151، ص ص 2003د شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، طاهر محسن الغالبي، أحم  **            



 
 

تي خطوة تحديد المخصصات الإعلانية اللازمة لتحقيـق هـذه          حال تحديد أهداف الحملة الإعلانية، تأ     
سـنتناول هـذا     نجاز البرنامج الإعـلاني، و    موضوعية تكفي لإ    أي وضع ميزانية تكون تفصيلية و      ،الأهداف

  .الموضوع في مطلب لاحق
  :تنمية إستراتيجية الإعلان: خامسا

تبرز الإستراتيجية الإعلانية    لإعلانية، و بعد وضع الأهداف الإعلانية، تأتي خطوة تطوير الإستراتيجية ا        
  :في المجالات التالية

  ؛التي سنتكلم عليها لاحقا ، و(Copy strategy) تصميم الوثيقة الإستراتيجية .1
  ؛ اختيار وسائل الإعلان.2
  . تكوين الرسالة الإعلانية.3

غالبا مـا    مترابطتان، و  لتان و تكوين الرسالة الإعلانية هما وظيفتان متداخ      إن اختيار وسيلة الإعلان، و    
  .ذه المهمةبهتتولى وكالة الإعلان 

إن عملية تكوين الرسالة الإعلانية تكون أسهل إذا ما قام المعلن بتهيئة نموذج أو مخطط، يتم الوصـول                  
  :إليه من خلال الإجابة على عدد من الأسئلة مثل

  ؟ أي أهداف نريد أن نحقق كمعلنين •
  ؟ لأي شريحة بالضبط ؟ و ؟ لمن ينبغي أن نبيعها ن منتجاتنامن هم الناس الذين يشترو •
  ؟ منتجات منافسينا ؟ و  يتصرف هؤلاء تجاه منتجاتنا ويشعر كيف يفكر، و •
  ؟ يتصرفوا يفكروا و كيف نريد هؤلاء الناس أن يشعروا، و •
 ؟  ننايصدقو ا وننعو التي ينبغي اللجوء إليها لجعل هؤلاء الناس يسم(Le ton)ما نبرة الصوت  •

بعد ذلك، أكانت المؤسسة تصمم نفسها الإعلان، أو تتعامل مع وكالة، وجب عليها إعداد أكثـر مـن            
  :هذا المجال أن يتم التقييم في ضوء المعايير التالية التقييم، حيث يقترح الباحثين في ، ليتم بعدها الاختيار وةرسال
  يه، و مثير للاهتمام؛أن تقول شيء مرغوب ف: (La désirabilité)المرغوبية . 1
  أن تتضمن الرسالة شيئا ذا خصوصية، و بطريقة مميزة؛: (L'exclusivité)الإقتصارية . 2
  .أن تكون قابلة للتصديق، و تتضمن وعودا قابلة للإثبات بالدليل: (La croyance)القابلية للصديق . 3

  : الأخرىالتنسيق بين الإعلان و عناصر الاتصال التسويقي و التسويق: سادسا
 نه يحتاج إلى دعم عناصر التسويق من توزيع، و        إيكون فعالا، ف   لكي يحقق الإعلان أهدافه المرسومة، و     

  .من عناصر الاتصال التسويقي الأخرى  و،تسعير



 
 

 لا  (x) بل يعتمد نجاحه على درجة التفاعل مع هذه العناصر، مثلا، إذا كان المنـتج                ،فالإعلان يحتاج 
في أرجاء الوطن، على الرغم من أن جهود البيع الشخصي متكافئة مع المبيعات المحملـة،               يتمتع بتوزيع متساو    

 تفعيل الجهود الإعلانية في المناطق التي تعـاني مـن       ن تخطيط الحملة الإعلانية قد يقرر تعظيم و       عن المسؤول   إف
  .ضعف في التوزيع

  :تقييم نتائج الحملة الإعلانية: سابعا
التقييم لتصحيح أو تعديل مسار الحملة الإعلانية، إذا ما اقتـضت الـضرورة             تستعمل نتائج اختبارات    

  :لذلك، وتنقسم عملية التقييم إلى قسمين
  ،)بعدية اختبارات قبلية، و( اختبارات خاصة بالاتصال .1
   اختبارات خاصة بالمبيعات،.2
  . قياس فعالية الإعلاننسنخصص الفصل الثالث للحديث ع و
  

  :يزانية الإعلانم: المطلب الثاني
 إن الدور الأساسي    . الانتهاء من عملية تحديد أهداف الإعلان، تباشر المؤسسة مهمة وضع الميزانية           دبع

مبالغ معينة لتحقيق هـدفها،     ) أو تستثمر (للإعلان يكمن في رفع الطلب إلى الأعلى، فالمؤسسة تريد أن تنفق            
  : شيئين أساسيين همامنحثين في هذا المجال يحذر البا ؟ لكن كيف تعرف أنها تنفق المبلغ الصحيح

 ـ    فالمغالاة في الاستثمار الإعلاني قد يعني هدرا في الموارد المالية للمؤسسة، و            : الإفراط .1  االتي كان بإمكانه
  .ستثمار في مجالات أخرىالا

 أو تحـسين    أما الإنفاق الواطئ فقد يعني حرمان المؤسسة من فرص مواتية لزيـادة مبيعاتهـا،             :  التفريط .2
  .صورتها

ن تحديد الميزانية الملائمة ليس بالأمر الهين، بل هو عملية معقدة تتطلـب دراسـات متأنيـة             إعليه، ف  و
  .غيرها المنتج و للسوق المستهدفة و

  :العوامل التي تأخذ بعين الاعتبار عند تحديد ميزانية الإعلان: أولا
  :من أبرز هذه العوامل، نذكر

 فغالبا ما يتطلب المنتج الجديد ميزانية إعلان كبيرة، للتعريف عليه، و تحفيز           : حياة المنتج المرحلة من دورة    . 1
  .المستهلك على تجريبه

  .فالمنتجات التي تتمتع بحصص سوقية عالية، لا تحتاج إلى استثمار إعلاني كبير: الحصة السوقية. 2



 
 

 لانية ضخمة، فالأمر يتطلب إلى إنفاق إعلاني      تتميز السوق المزدحمة بالمنافسين باستثمارات إع     : المنافسة. 3
  .متواصل على المنتج المعلن

 إن معدل التكرار هو الذي يحدد ميزانية الإعلان، فالمنتجات التي تحتـاج إلى حمـلات              : تكرار الإعلان . 4
  .إعلانية مكثفة تحتاج إلى استثمار إعلاني كبير

 يلية كبيرة تحتاج إلى إعلانات مكثفـة، و بالتـالي إلى          إن المنتجات التي لديها درجة بد     : درجة البديلية . 5
  .1استثمار إعلاني أكبر

  : طرق تحديد ميزانية الإعلان: ثانيا
 اختلفت الطرق في تحديد ميزانية      ، ميزانية الإعلان من أهم القرارات التي تأخذها إدارة التسويق         رلأن قرا 

  : 2سنعرض أهمها فيما يلي الإعلان، و
 يقوم هذا المدخل على افتراض أساسي مؤداه أن الهدف الأساسي للإعلان هـو            :  الحدي طريقة التوازن . 1

ن الإنفاق الإعلاني يجب أن يستمر إلى الحد الذي يتساوى فيـه الإيـراد         إطبقا لهذا المدخل، ف     و .توليد الدخل 
قطة التي يتوقف عنـدها     الحدي المتولد من الإعلان مع تكلفته الحدية، أو أن الإنفاق يستمر إلى أن يصل إلى الن               

  .الإعلان عن إضافة أرباح للمؤسسة
  :تجدر الإشارة إلى أن هذه الطريقة تواجه عدة مشاكل منها و
  ؛عدم توافر مقاييس كمية مناسبة تقييم أثر الإعلان على المبيعات •
  ؛في الوقت نفسه، لا يعتبر الإعلان العامل الوحيد الذي يؤثر على المبيعات و •
هذا لا يعكس طبيعة الإعلان،      تتعامل مع تكلفة الإعلان باعتبارها تكاليف تشغيل، و       هذه الطريقة    و •

  . حيث يستمر أثره لفترات طويلة،فالإنفاق الإعلاني يعتبر استثمار
 تأخذ هذه الطريقة في الاعتبار المنافع طويلة الأجل للإعلان، و يتعامل مع           : طريقة العائد على الاستثمار   . 2

بالرغم من منطقية هذه الطريقة، إلا أنه من          باعتباره إنفاقا استثماريا له عوائد طويلة الأجل، و        الإنفاق الإعلاني 
  .علان فقط، فضلا عن المشاكل المذكورة في الطريقة الأولىالإالصعوبة تحديد الزيادة في الأرباح الناتجة على 
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 رق شيوعا في الاستخدام، كمـا أنهـا       تعتبر هذه الطريقة من أكثر الط     : طريقة نسبة مئوية من المبيعات    . 3
طبقا لهذه الطريقة، يتم تحديد ميزانية الإعلان كنسبة مئوية من المبيعات السابقة أو              أكثرها سهولة في التطبيق، و    

  :بخصوص المشاكل التي تواجه استخدام هذه الطريقة فيمكن ذكر الآتي المتوقعة، و
 الذي يجب أن يساعد الإعلان على زيادة المبيعـات أو           أنه يجعل الإعلان دالة في المبيعات، في الوقت        •

التأشير عليها بشكل أو بآخر، وكيف يمكن قبول فكرة أن المبيعات المتوقعة تصبح قاعدة حساب أو                
  .تقدير ميزانية الإعلان الذي يعتبر أحد المحددات الأساسية للمبيعات

؟ فالمنطق يقـول أن تكـاليف        يعاتهل يمكن قبول فكرة تخفيض تكاليف الإعلان إذا انخفضت المب          •
الإعلان قد ترتفع لزيادة أو تجنب انخفاض المبيعات، أو على الأقل المحافظة على مـستوى المبيعـات                 

  .الحالي
إن النسبة المئوية من المبيعات تصلح كنقطة بداية في تحديد ميزانية الإعلان، أو عندما تعمل المؤسسة                : ملاحظة

  .في بيئة مستقرة
 و طبقا لهذه الطريقة، يتم تحديد ميزانية الإعلان على أساس مقدار ما ينفقـه             : التكافؤ التنافسي طريقة  . 4

ن هذا المدخل يأخـذ     اإذا ك  ، و )في العادة، يمكن أخذ متوسط الإنفاق على مستوى القطاع ككل         (المنافسون  
م إنفاقه على الإعلان لمهام محددة يجب       المنافسة باعتبارها أحد العوامل البيئية في اعتباره، إلا أنه لا يربط ما سيت            

المهام الإعلانية التي تـسعى       كما أن المؤسسات تختلف فيما بينها بالنسبة لماهية الأهداف و          .انجازها من خلاله  
  .غيرها فيما بين المؤسسات الفنية و إلى تحقيقها من خلال الإعلان، فضلا على اختلاف في القدرات المالية و

 تقوم هذه الطريقة على افتراض مؤداه أن الحصة السوقية للمؤسـسة تـساوي            : لسوقيةطريقة الحصة ا  . 5
هدف تحقيق حـصة     فإذا كانت المؤسسة تست    .حصتها من إجمالي النفقات الإعلانية على مستوى القطاع ككل        

من إجمـالي تكـاليف      ٪15 مثلا، فإن ميزانية الإعلان الخاصة بها يجب أن تساوي           ٪15من السوق قدرها    
  .علان على مستوى القطاع ككلالإ

نه من الصعب ضمان أن     إنجازها، ف إإذا كانت هذه الطريقة تحدد ميزانية الإعلان في ضوء مهمة يجب             و
  .نسبة ما سيتم إنفاقه سيحقق النسبة المستهدفة لحصد المؤسسة من السوق

  موارد مالية يمكن إنفاقها    و تقوم هذه الطريقة على أساس ما هو متوفر من         ": كل ما يمكن تحمله   "طريقة  . 6
إذا كانت هذه الطريقة تعتبر من الطرق التي تحقق قدرا من الأمان من الناحية المالية، إلا أنها لا                    و .على الإعلان 

  .عن اللازم) أو ينقص(من ثم قد يزداد  تساعد في تحديد أو تقدير ما يجب إنفاقه، و
 ساس أن ميزانية الإعلان يجب أن تحدد في ضوء الأهداف         تقوم هذه الطريقة على أ    : المهام/طريقة الهدف . 7

المهـام   إذا كانت هذه الطريقة تربط الإنفاق الإعلاني بالأهـداف و           و .هذه التكلفة تمثل الميزانية    المهام، و  و



 
 

نجازهـا لتحقيـق    إ بعض الأحيان تحديد ما هي المهام الإعلانية التي يجب           فيالإعلانية، فقد يكون من الصعب      
  .الإعلانأهداف 

 ، أشارت النتائج إلى أن كـثيرا مـن        1981في دراسة ميدانية أمريكية عام      : مزيج من الطرق السابقة   . 8
في ضوء نفس الدراسة، أشارت      و. المؤسسات تستخدم أكثر من طريقة في وقت واحد لتحديد ميزانية الإعلان          

طريقة تقليد المنافسين تأتي في      لمبيعات المتوقعة، و  طريقة النسبة المئوية من ا     المهام، و /النتائج إلى أن طريقة الهدف    
  .مقدمة طرق تحديد ميزانية الإعلان

 
  :وثيقة الإعلان الإستراتيجية: المطلب الثالث

تعدها وكالة الإعلان ) ورقة على الأكثر( هي وثيقة تركيبية (Copy strategy)الوثيقة الإستراتيجية 
 تتضمن الوثيقة المفاتيح     ؛ 1هي تمثل الإطار الإبداعي للإعلان     علن، و يصادق عليها الم    و – في غالب الأحيان     –

  :الأساسية التالية
 وهي مجموعة الوعود التي تمثلها مزايا المنتج المعلن عنه، و هو في حد ذاته يمثل الركيزة الأساسية                : الوعد. 1

  .للرسالة الموجهة للمستهلكين
  .ه ليس كاذباوهو التبرير للوعد المقدم على أن: الدليل. 2
 و هو ما يمثله الجو العام للإعلان، من موسيقى، ممـثلين، ديكـورات،            : لهجة أو طابع أو نبرة الإعلان     . 3

  .غيرها الألوان، و
هناك من يستعمل أكثر من ثلاثة       إن هذه العناصر الثلاثة تمثل المفاتيح الأساسية للوثيقة الإستراتيجية، و         

  .المؤسسات التي تعمل في هذا المجال الات، والوك عناصر، باختلاف الباحثين، و
" بالوثيقة الإستراتيجية العملية أو المتخصـصة     " عنصرين، فأصبحت تسمى     بإضافة هذه الوثيقة،    تطور

(La copy strategy professionnelle) 2 هما و:  
  ؛...)غيرها من سن، عمل، مكان الإقامة، الدخل و(التحديد الدقيق للفئة المستهدفة  •
  .الحملات الإعلانية المنافسةل ليتح •

 P.T.C: Plan de)" خطـة العمـل الإبداعيـة   "هي  أما الصياغة المتطورة للوثيقة الإستراتيجية و
Travail Créatif)التي قامت بإعدادها الوكالة الأمريكية  و Young & Rubican ـقد أدرجت في و  ا ه
  :تشمل ما يلي مجموعة من العناصر و

                                                 
1 G. Audigier, 2003, Op. Cit., p 235. 
2 Voir: J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindon, 7ème édition, 2003, Op. Cit., P 554. 



 
 

 هو يتضمن ما تختاره الوكالة من العناصر الأكثـر تعـبيرا عـن محتـوى الـزوج       و  : الحدث الرئيسي . 1
من جهة أخرى قد يكون موضوع هذه الحملة عبارة          الذي بصدده ستقام الحملة الإعلانية، و      و" سوق/منتج"

  .الذي سيركز عليه الإعلان عن سلوك أو تصرف المستهلكين، و
  أن يحدد هذا المشكل بدقة، كما يجب أن يعبر عـن واقـع          يجب: المشكل المراد حله عن طريق الإعلان     . 2

  .ملموس، مثل إيجاد تموقع ملائم للعلامة أو المنتج
 كما ذكرنا من قبل، فأهداف الإعلان عديدة، و يجب عليها أن تكون لهـا علاقـة               : أهداف الإعلان . 3

 حيث لابـد مـن      ،ريحة المستهدفة التجارية، كما يرتبط تحقيق هذه الأهداف بالش       مباشرة بالنتائج التسويقية و   
  .تحديدهم بدقة

 تعتبر الوعود المقدمة للمستهلكين من أهم عناصـر       : الوعود المقدمة للمستهلكين و المنفعة المقدمة إليهم      . 4
P.T.C هي مجموعة الميزات التي يحصلون عليها عند استهلاكهم أو شرائهم للمنتج المعلن عنه ، و.  

 و تتضمن مجموعة من الإجراءات التي تتبعها الوكالة عند إعدادها للحملة          : االإجراءات الواجب إتباعه  . 5
  :يمكن تلخيص أهم هذه الإجراءات فيما يلي الإعلانية، و
  ؛مدة الإعلان إجراءات متعلقة بوسائل الإعلام التي ستستخدمها، إلى جانب حجم و •
  ؛)لمنتجمقاسات ا أنواع و(إجراءات خاصة بطريقة عرض المنتج في الإعلان،  •
  ؛هم يعملون قانونية، كمنع تصوير الأطفال و إجراءات تنظيمية و •
 ...1متها الموسيقيةغن إجراءات خاصة بالعلامة، وجوب إتباع الإعلان بشعار العلامة، و •

  
  : أهمية الوثيقة الإستراتيجية: أولا

  :يمكن إبراز هذه الأهمية في النقاط التالية
التعديل ثم الموافقـة     و الوكالة، فالإعداد  لجهود بين المعلن و    ا وافقة و الوثيقة الإستراتيجية هي ثمرة الم     •

  .يجنب الطرفان من الوقوع في اختلافات
  .من ثم الانتقال إلى التنفيذ تلزم الوثيقة إتباع ترتيب منطقي، يبدأ من الموافقة، و •
  . فعالالمفكرة لدى الطرفين، لإعداد إعلان تسمح الوثيقة باجتماع الرؤوس المبدعة و •
  .تفيد الوثيقة في تقييم المشاريع المقدمة من طرف المبدعين، مع مراقبة مطابقتها مع الإستراتيجية •

                                                 
1 Voir: * Gilles Marions et autres, Antimanuel de marketing, éd. d'organisation, Paris – France – 2005, p 737, 
738. 
         ** H. Joanis, V. De Barnier, 2ème édition, 2005, Op. Cit., P 84. 



 
 

تضمن الوثيقة بتواصل الإبداع مع مرور الزمن، فالمعلن يسعى دوما في إيجاد الطرق التي تجعله يصل                 •
  .إلى تحقيق الوعود المقدمة للمستهلكين

  : ستراتيجيةتقييم وثيقة الإعلان الإ: ثانيا
من هذا المنظـور     تتمثل الوظيفة الأساسية للوثيقة الإستراتيجية في توجيه العمل الإبداعي للمبدعين، و          

  :1هي نه يتم تقييم الوثيقة من ثلاث زوايا رئيسية وإف
 يجب أن تتماشى و تتناسق الوثيقة مع الإستراتيجية التسويقية للمعلن، خاصة مع           : أن تكون إستراتيجية  . 1

  .الموكلة أساسا لعملية الاتصال لأهداف المراد تحقيقها في ظل هذه الإستراتيجية، وا
 يجب أن تكون توجيهات الوثيقة محددة و واضحة، و بسيطة قدر الإمكان، فكلمـا             : أن تكون بسيطة  . 2

ع في  العمل على الإبدا   سهل عمل الجماعات المبدعة على فهمها و       كان ذلك، كلما سهل في تحديد الوعود، و       
  .الإعلان

 يتمثل آخر معيار للحكم على جودة الوثيقة في ضرورة التزام         : توجيه عمل المبدعين و العمل إلى جانبهم      . 3
يتمثل الدور في إبراز ما  نجاز دورها، والذي يتجلى في توجيه عمل المبدعين، لا القيام بعملهم، و          إهذه الأخيرة ب  

يح الكيفية التي تكون عليها هذه الرسالة، بمعنى أن الوثيقة تهـتم            يجب أن تتضمنه الرسالة الإعلانية، دون توض      
  ؟ المبدعين يهتمون بالإجابة على السؤال كيف ؟، و بالإجابة على السؤال ماذا

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Voir: * M. Vandercammen et autres, 1ère édition, 2002, Op. Cit., P 447; 
          ** J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindon, 7ème édition, 2003, Op. Cit., P 549, 550. 



 
 

  :خلاصة الفصل الثاني
عالجنا في هذا الفصل موضوع الإعلان، فهو يعتبر وسيلة اتصال تسويقي غير شخصية لتقديم منتجات               

. هذا ما يميزه عن باقي عناصر الاتصال التـسويقي الأخـرى           مقابل أجر، و   ؤسسة، بواسطة جهة معلومة و    الم
أن هذه الوسيلة يتم اختيارهـا       فالإعلان لا ينجز دون وجود وسيلة قادرة على إيصاله إلى الفئة المستهدفة، و            

 المجـلات، و   الـصحف و   الراديو، و  ومن أبرز هذه الوسائل نجد التلفزيون        على ضوء مجموعة من المعايير، و     
عيوب تشجع على استخدامها أو      طبعا كل وسيلة لها مزايا و      الانترنت، و  الوسائل الخارجية مثل الملصقات، و    

  .الاستغناء عنها
إن أي المؤسسة، كبيرة كانت أو صغيرة، وجب عليها تخصيص إدارة لأي نشاط مهم مثل الإعـلان،                 

 هناك من لا تخصص له في هذا المجـال فسيـستنجد و            لان داخل المؤسسة، و   فهناك من يدير كل نشاط الإع     
  .يتعاون مع وكالات الإعلان المتخصصة

لهذا وجب عليها المرور بخطـوات أساسـية         هذه الإدارة، وظيفتها الأساسية إعداد إعلانات فعالة، و       
وضع الأهـداف، ثم وضـع     و ،تحليل السوق  لتخطيط حملات الإعلان، مرورا بالتحكم بالفرص الإعلانية، و       

  .أخيرا تقييم نتائج الحملة الإعلانية تنمية الإستراتيجية، و ميزانية الإعلان، و
 مع هذا كله، إلا أن الواقع العملي أكد على أن قدرة الإعلان على الإقناع مازالت عرضة للنقاش، و                  و

لي من  اية لا يمكن أن يحقق مستوى ع       التوجهات الشمول  وهناك بعض الباحثين من يرى أن الإعلان التقليدي ذ        
ذهـب أكـبر    و .لا يخاطب الجماهير إلا بالجملـة  الإقناع لدى الفئات المستهدفة، التي تعتبره غير شخصي و  

، إلى أن الإعلان التلفزيوني 2003في أحد المؤتمرات بلندن في نوفمبر " فيليب كوتلر"الباحثين في مجال التسويق 
  .ما هو إلا مضيعة للمال

 أن تبذل قصار جهدها لتقـديم الأفـضل، و         ذلك وجب على المؤسسة أن تجتهد في هذا النشاط، و         ل
  .الأجود من الإعلانات

  
 
  
  
  
  
  
  



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :الفصل الثّالث
ترشيد قرارات الإعلان و 

المزيج  الاتّـصــالي 

من خلال قياس فعاليّة 

 الإعلان



 
 

  : الفصل الثالثتمهيد
 و ،عن قياس فعالية الإعلان، كثيرا ما يقتبسوا أحد الأقوال المشهورة         " رجال الإعلان " عندما يتحدث   

 Je sais qu'un dollar") "نصف أي أعرف لا لكنني منه، جدوى لا الإعلان على أنفقه ما نصف أن أعرف أنا " :هو

de publicité sur deux ne sert à rien, mais je ne sais pas quel est ce dollar": John Wanamaker, un grand industriel 

américain, fin du XIXème siècle). هـذا  فعـال؟  علانالإ هل أولهما، ؛هامين تساؤلين لنا يظهر ل،القو هذا من 
 طلـب  عنـد  أو المردودية، نتائج في علانالإ سهامإ بخصوص بجدية، الماليين كثيرا يطرحه الذي و الهام، السؤال
 الثـاني،  التساؤل أما ،"الصورة" بـ الاكتراث عدم و وقت، أقرب في و أكثر تخفيضات جراءإب المبيعات مديري

 و المستهدفة، الفئة اتجاهات قياس يمكن الأقل على ،نمذجة هناك تكن لم نإ أي، علان؟الإ فعالية قياس ستطيعن هل
  .علانالإ بث بعد و قبل السوقية الحصة و المبيعات ةرنمقا

 قـرارات  متخـذي  طـرف  من المتخذة القرارات بنوعية ةبطمرت السؤالين هذين على جابةالإ نوعية نإ
 ـعلان للحكم ع  ه وجب على هؤلاء القيام بعملية الرقابة من خلال قياس فعالية الإ           علي ، و علانالإ ى كفـاءة   ل

  .لى أي مدى أسهم في تحقيق الأهداف المرجوة منهإمعرفة  ممارسة هذا النشاط، و
مـا يـصاحبها مـن       علان، و بحوث الإ  لى معرفة أولا القرارات الاتصالية و     إسنتطرق في هذا الفصل     

لى منهجية قيـاس فعاليـة      إلى أهم العناصر التي يجب على متخذ القرار معرفتها، للوصول           إور  مفاهيم، ثم المر  
  .علانالإ
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  الإعلان وبحوث الاتصالية القرارات :الأول المبحث
 الماضـي،  القرن من اتيالثمانين ففي الإعلان، هو أهمها لعل و التسويق، لبحوث التطبيقية المجالات تتعدد

 اتخـاذ  لعـل  و علان،بالإ تتعلق بحوث جراءإب تقوم المؤسسات من ٪ 95 أن الأمريكية التسويق معيةلج اتضح
  .البحوث هذه نتائج مع وثيق ارتباط مرتبط عامة التسويقي الاتصال مجال و المجال هذا في القرارات

  علان؟الإ ببحوث نعني ماذا و الاتصالية؟ بالقرارات نعني فماذا
  

  :القرار واتخاذ القياس وممفه :الأول المطلب
 يواجههـا  التي المشاكل أحد يعتبر الوقت نفس في و العلمي، البحث في الأساسية المراحل من القياس يعتبر

 خصائص حول اللازمة المعلومات توفير من الباحث تمكن التي الأداة يمثل فهو التسويق، و دارةالإ مجال في الباحثين
  .القرار اتخاذ عملية مع وثيق ارتباط وذ فهو ذنإ :البحث مشكل متغيرات

   :القياس مفهوم :أولا
 وأ بـصورة  نـستخدمه  ما كثيرا و اليومية، حياتنا في لنا المألوفة الأشياء من يعتبر عامة بصفة القياس إن

  .بأخرى
 لقواعد وفقا الأحداث أو للأشياء الرقمية القيم تحديد عملية" أنه على القياس تعريف يمكن :القياس تعريف .1
 عـن  التعليق يجب ما و ،1"القياس موضع الأحداث أو الأشياٍء خصائص مع افقةومت تكون أن يجب التي و معينة،

 نقيس لا فمثلا الشيء، هذا - خصائص بعض أو - خاصية بل نفسه، الشيء بقياس نقوم لا أننا هو التعريف، هذا
  .دوال أو علاقات أو بأرقام عنها نعبر و ... أوزانهم أو أعمارهم أحيانا نقيس بل الأفراد،

 موضح هو كما المستخدمة، العددية القيم لنمط وفقا مستويات أربعة إلى القياس ينقسم :القياس مستويات .2
  :التالي الجدول في
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .352 ص ،2005 ،- مصر - الإسكندرية التوزيع، و للنشر الجامعية الدار ،الفروض اختبار و التحليل القياس، أساليب :التسويق بحوث إدريس، الرحمان عبد ثابت 1
 



 
 

  
  العددية القيم نمط حيث من القياس مستويات    :08 رقم جدول

  :نظرأ المراجع، ببعض بالاستعانة الطالب، إعداد من :المصدر
 ؛ 366 ← 358 ص ذكره، سبق مرجع ،2005 إدريس، الرحمن عبد ثابت •
 ،- مـصر  - الإسكندرية والتوزيع، للنشر الجامعية الدار ،التسويقية القرارات لفاعلية تطبيقي مدخل :التسويق بحوث بكر، أبو محمود مصطفى الصحن، فريد حمد •

  .207 ← 175 ص ،2003

  الإحصائية الأساليب بعض
 خصائص  تعريفه  المقياس

 القياس عملية
  الاستخدامات

  إستنتاجية  وصفية

 القياس
  الوصفي

 التمييز بغرض توضع أرقام

 الأفـراد  أو الأشياء بين

  .الدراسة موضع

  المساواة تقرير
  

 تقــــــسيمات

ــور( ــاث،/ذك  إن

 مــــــشترين

مرتق/حاليين/سابقين
  ...)بين
  

  التكرارات-
 النـــسب -

  المؤوية
  المنوال -

- Khe 2 
  التوافق معامل -
  
  

 لقياسا
  الترتيبي

 ترتيب بغرض توضع أرقام

 عناصــر أو الخــصائص

  .الواحدة الخاصية

 خاصـية  تقرير

 من وأقل من أكبر
ــب ــات( ترتي  بيان

 اتجاهـات،  التفضيل،

  ...)آراء

 تحليل التباين -  الوسيط -
Freedman  

- Khe 2  
  

 القياس
 الخاص
  بالفئات

 الخاصـية  لترتيب أرقام

 ذو متـدرج  سـلم  على

  .المسافة متساوية فواصل

 و المساواة تقرير
ــل  الفواصــ

  )الفئات(

 مقاييس الأرقام، دليل

 مستويات الاتجاهات

 الشيء، حول المعرفة

  ...إعلان علامة،

  الوسط -
  المدى -
ــراف -  الانح

  المعياري
  

  الارتباط -
  اختبار -

Student  
  اختبار -

Fisher  
  التباين تحليل -
 

 القياس
 الخاص
  بالنسب

 لترتيـب  )نسب( أرقام

ــياء ــورة في الأش  ص

 علـى  متساوية مسافات

 المستخدم المتدرج المقياس

  .القياس محل للخاصية
  

 و المساواة تقرير
  المعدلات

 عند الإنتاج، المبيعات،

 المـــــستهلكين،

  ...الأرباح

 معامـــــل -  

ــتلاف  الاخــ

  )التباين(
  الارتباط -
  الانحدار -



 
 

 يجمعها سوف التي البيانات نوع معرفة عليه يجب ذإ للباحث، النسبةب جدا هام التقسيم هذا أن يلاحظ و
 في الموجودة حصائيةالإ الأساليب فقط، للتنبيه و البيانات، هذه يناسب سوف الذي القياس مستوى و يحللها، و

  .أخرى مقاييس في أيضا تطبيقها يمكن معين، لمقياس السابق الجدول
 تـصنيف  مقاييس واحدة، لخاصية القياس المثال، سبيل على رنذك منها، العديد فهناك المقاييس، أنواع أما
 مقياس ،LIKERT مقياس الترتيب، مقاييس الاستجابة، درجات مقاييس المتدرج، التصنيف مقاييس الإجابات،

  .1المقاييس من غيرها و الرئيسية، العناصر
   :القرار اتخاذ :ثانيا

رات كبيرة، و التي قام بها رواد المدارس الإدارية الكبرى مرورا بـ مر مفهوم اتخاذ القرار عبر التاريخ بتطو
Frédéric Taylor و وصولا إلى نظرية القرار ،Herbert Simon.  

 :أنـه  علـى  المجال، هذا في الباحثين تعاريف جملة بين من القرار، اتخاذ تعريف يمكن :القرار اتخاذ تعريف .1
 من حد أقصى تحقيق على قدرته حيث من البدائل، بين من الأفضل البديل رباختيا القرار متخذ فيها يقوم عملية"

 البديل واختيار الخطوات، متعددة أي عملية، أولا هو القرار اتخاذ أن نستنتج التعريف، هذا من ،2"المرغوبة النتائج
  .العملية هذه من الأخيرة الخطوة هو الأمثل
  :أهمها نذكر المعايير، ببعض فقاو القرارات أنواع تتعدد :القرارات أنواع .2
 و بالإنتـاج،  تتعلـق  التي و الإدارية، بالوظائف تتعلق قرارات فهناك :الإدارة في الأساسية للوظائف وفقا .1.2

  .3الوظائف من غيرها و البشرية، الموارد تسيير و التسويق،
 قـرارات  هنـاك  و ،)بمحيطها سسةالمؤ علاقة تخص قرارات( الإستنتاجية القرارات فنجد :لأهميتها وفقا .2.2

 اللازمة القرارات( تنفيذية قرارات هناك و ،)والمسؤوليات السلطات حدود ،التنظيمي الهيكل عادةإ مثل( تكتيكية
  .4)المؤسسة خطط بتنفيذ المتصلة المشاكل مع للتعامل

 واضـح  بشكل محددة هي و ية،إجرائ و متكررة تكون التي المبرمجة القرارات فهناك :برمجتها لإمكانية وفقا .3.2
 بـصفة  تتكرر لا أي العادة، في متتابعة ليست و مرتبة وغير جديدة هي و المبرمجة، غير القرارات هناك و مسبقا،
  .5منتظمة دورية

                                                 
  .414 ← 372، مرجع سبق ذكره، ص 2005ثابت عبد الرحمن إدريس، : للتعمق أكثر، أنظر 1
 .، بتصرف107، مرجع سبق ذكره، ص 1999 الشماع، خليل محمد حسن 2
 .47، ص 1997، الطبعة الثالثة، ا، منشورات جامعة دمشق، سورينظرية القرارات الإداريةفاديا أيوب، : أنظر 3
 .14، ص 1988، -مصر -، الدار الجامعية، الإسكندرية  منهج القرارات: اقتصاديات الإدارةعلي التشريف، محمد فريد الصحن، : أنظر 4
سرور علي سرور، عاصم أحمد الحماحمي، الجزء الثاني، دار المريخ للنـشر، الريـاض، المملكـة العربيـة                  : ، تعريب ومراجعة  نظام المعلومات الإدارية  رايموند مكليود،   : أنظر 5

 .701، ص 1990السعودية، 



 
 

 القرار نتائج يعني القرار متخذ فإن هنا و التأكد، ظروف تحت تتخذ قرارات فهناك :صناعتها لظروف وفقا .4.2
 و الوقوع، محتملة حالات و ظروف في أي المخاطرة، ظروف تحت تتخذ التي هناك و اتخاذه، قبل مسبقا آثاره و

 الإدارة تأخذها ما غالبا هي و التأكد، عدم ظروف تحت القرارات أما نسبيا، معروفة بالنتائج الوعي درجة تكون
 درجـة  يعـرف  ولا لمعلومات،ا توفر عدم أو قلة سبب مسبقا تعلم لا وهي ما، مشروع أهداف رسم عند العليا

  .1حدوثها احتمال
 موضـحة  هي و القرار، لاتخاذ خطوات ستة وجود على المجال هذا في الباحثين اتفق :القرار اتخاذ خطوات .3

  :التالي الشكل في
  القرار اتخاذ خطوات   :)24( رقم شكل

  
                                                                                                                                     

  
  
  

  النتائج تقييم
            
  .118 ص ذكره، سبق مرجع ،1999 الشماع، حسن محمد خليل :المصدر

  
 ليقـوم  طبيعتـها،  تحديـد  و )فرصة أو( مشكلة بوجود الإدارة تحسس و إدراك في الأولى الخطوة تتمثل

 بـدائل  تحديـد  و تنمية خطوة تأتي ذلك، بعد :تصنيفها ليتم بها المتعلقة المعلومات بجمع )لقرارا متخذ( الباحث
 و بديل كل عيوب و مزايا تحديد و البدائل، هذه تقييم مرحلة تأتي بعدها اتخاذها، يمكن التي القرارات أو الحلول
 المعلومات ظل في المناسب و الأمثل البديل الية،المو المرحلة في اختيار، ليتم المشكلة،، حل في إسهامه إمكانية مدى

 على النهائي الاستقرار مرحلة أو الحسم، بمرحلة أيضا، المرحلة هذه تسمى و السابقة، الخطوات في عليها المتحصل
 من هجوخر و التنفيذ، موضع القرار وضع أي فعال، عمل إلى الأمثل البديل تحويل عملية هادبع تلي .بالذات بديل
 و النتـائج،  تقيـيم  و المتابعة عملية في تتمثل و الأخيرة، الخطوة تليه و المراقبة، و التنفيذ دائرة لىإ التخطيط ةدائر

  .منه المرجوة النتائج تحقيق على القرار قدرة و نجاح مدى معرفة يتم بموجبها
  

                                                 
  .702نفس المرجع السابق، ص  1

تحديد و تحليل 
 المشكلة

البحث عن
 البدائل

اختيار البديل  التنفيذ تقييم البدائل
 لالأمث



 
 

  :التسويقي الاتصال مزيج قرارات :الثاني المطلب
 تتخذ أن التسويق إدارة على لابد خاصة، التسويقي الاتصال أهداف و عامة، التسويقية الأهداف لتحقيق

 بالمعلومـات  القـرارات  متخذي إمداد يتطلب الأمر هذا التنفيذ، موضع تضعها و الرشيد، و اللازمة القرارات
 و كـبير  ورد لها )التسويقية المعلومات نظام أو( المعلومات نإف الأكاديمي، و العملي الواقع يؤكده فكما اللازمة،

  .القرارات ترشيد في بناء
 تـسويقية العلومات  المو للحصول على معلومات ملائمة، تقوم إدارة التسويق بتصميم ما يسمى نظام             

(Système d'information marketing)   و الذي من خلاله يتم جمع مختلف البيانات مـن المـصادر 
كـل   ، و ها   فرز  و جمع المعلومات التسويقية   البيانات،الخارجية، لتوزع على أنظمة فرعية لتشغيل        الداخلية و 

 فرز قاعـدة البيانـات الـسابقة و        هذا يعرف بالمدخلات، بعد ذلك تأتي مرحلة المعالجة، من خلال تحليل و           
في   و .اختـصاص   ليتم فيها المعالجة بدقة و     ،توجيهها إلى أنظمة فرعية خاصة بكل عنصر من عناصر التسويق         

رقابة،  تنسيق و  تنفيذ و   اقتناء المعلومات اللازمة للقيام بعملها من تخطيط و        لاإرة التسويق   داإالأخير، ما على    
  .1هذه المعلومات تسمى بمخرجات هذا النظام

 و بـصنع  تسمح الاتصالي، المزيج عناصر من عنصر بكل خاصة معلومات توجد أنه ،سبق مما إذن نفهم
  :يلي ما نذكر ذلك ثلةأم من ،العناصر بهذه الخاصة القرارات اتخاذ
 أهـم  نجـد  هنـا  و بالأهداف، الخاصة تلك هي الاتصالية القرارات أهم لعل :الأهداف تحديد قرارات .1

  :هي صنعها في تسهم التي المعلومات
  ؛ معينة زمنية فترة في و بأكمله، خط أو معين، منتج مبيعات زيادة احتمال •
  .ستقبلام المبيعات لزيادة الملائم المناخ إيجاد توقع •
  :التالية المعلومات إلى تحتاج :المستهدفة الفئة تحديد قرارات .2
  ؛ ومنتجاتها بالمؤسسة الجمهور معرفة مدى •
  ؛ المنافسين مع بالمقارنة منتجاتها و المؤسسة بين الجمهور تفضيل مستوى •
  ؛ للمستهلكين الديمقراطية و السلوكية الخصائص •
  .الشراء قرار صنع في تدخل التي الجمهور فئات •
 الجهـود  تنظـيم  و توجيـه  في تفيد التي القرارات هي و :التسويقي الاتصال جهود نطاق تحديد قرارات .3

  :التالية المعلومات إلى تحتاج هي و الاتصالية،

                                                 
حـسين علـي،    : كذلك ؛   66، ص   1998،  - الأردن   -، دار اليازوري للنشر و التوزيع عمان        نظم المعلومات الإدارية  ين،  سعد غالب ياس  : نموذج ماكليود : لتعمق أنظر ل 1

 .1999، الطبعة الأولى، - سوريا -، دار الرضا للنشر، دمشق الدراسات التسويقية و نظم المعلومات التسويقطلال عبود، 



 
 

  ؛ المستهدفة للفئة السلوكية الدراسات نتائج •
  ؛ 1البديلة التسويقي الاتصال لعناصر المقارنة الدراسات نتائج •
  ؛ المنافسة المؤسسات سلوك نتائج •
  .التسويقي الاتصال أنشطة تحكم التي والتشريعات القوانين •
 أي اختيار حسن يجب إذ كبيرة، أهمية ذات قرارات هي و :الملائم التسويقي الاتصال مزيج اختيار قرارات .4
  :التالية المعلومات إلى تحتاج هي و بينهما، الملائم المخرج أو الإعلامية، غير أو الإعلامية العناصر من عنصر
  ؛ الأخير هذا حياة ودورة والمنتج، السوق، ولطبيعة المتاحة للموارد الاتصالي المزيج ملائمة مدى •
  .الهدف تحقيق في منها كل سهامإ مدى و التسويقي، الاتصال لوسائل النسبية الأهمية •
 ـ الاتصالي، للمزيج الأخرى القرارات عن النظر بغض :الإعلان قرارات .5  إلى تحتـاج  الإعـلان  راراتفق

  :التالية المعلومات
  ؛ علانيةالإ للحملة المتوقعة الأهداف •
  ؛ منها كل استعمال نجاعة مدى و المتاحة، علامالإ وسائل •
  ؛ التلفزيون لبرامج المشاهدين و المجلات و للصحف القراء أو للمشتركين الفئوي التوزيع •
  ؛ عنه المعلن المنتج طبيعة •
  ؛ تكلفتها و علانيةالإ الرسالة متطلبات •
  ؛ التصميم مكاتب و علانالإ وكالات •
  ؛ علانيالإ للنشاط المخصصة الميزانية •
  ؛ السابقة علانيةالإ الحملات نتائج •
  .علانالإ لها يخضع التي الأخلاقية ئالمباد و القوانين و المفاهيم و الأسس •

 لـصنع  عليها الحصول الواجب علوماتالم و الإعلان، فيه بما الاتصالي، المزيج قرارات مختلف عرض بعد
  .السابق المطلب في إليها المشار الخطوات نفس يه القرارات، هذه اتخاذ خطوات أن إلى نشير القرارات، هذه
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  :الإعلان بحوث :الثالث المطلب
 لجمع منهجية عملية هي الأخيرة هذه كانت نإف التسويق، بحوث جوانب من جانب الإعلان بحوث تعتبر

 و وصف أي ،السوق في المتواجدة و بالتسويق، المتعلقة )الفرص وأ( بالمشاكل الخاصة البيانات تحليل و يلتسج و
  .علانللإ السوق فعل رد مدى معرفة و قياس لىإ تهدف علانالإ فبحوث معينة، سوق قياس

 تمثـل  علانالإ بحوث أن القول نستطيع الاتصالية، القرارات و القرارات اتخاذ عن ذكره سبق لما فتكملة
 القـرار  متخذ تزويد لىإ يهدف البحوث من ينالنوع كلا أي ،التسويق لوظيفة التسويق بحوث تمثله ما علانللإ

  .ترشيدها و لصنعها اللازمة بالمعلومات
بحوث الإعلان على أنها التفاحة الكبيرة في ميـدان   1(Holbert 1975)يصف أحد رجال الأعمال 

جزء كبيرا من نفقات بحوث التسويق تذهب إلى بحوث الإعلان، و هي تلعـب              ن  بحوث التسويق، و ذلك لأ    
  .دورا مزدوجا في خدمة عملية تخطيط و تقييم الإعلان

   :الإعلان بحوث في المستخدمة الطرق بعض :أولا
  :يلي ما منها نذكر طرق، عدة هناك

 و الأفكار لبعض المؤسسة تقديم لةحا في تستخدم :المنتجات مفاهيم اختبار إلى تهدف التي الإعلان بحوث .1
  :إلى تهدف هي و ،للسوق الجديدة المنتجات
  ؛ الجديد المنتج بهذا المستهدف السوقي القطاع أو الجمهور تحديد •
  .المنافسين ومنتجات المنتج هذا بين تميز التي الإعلانية الحملات بعض تنمية •
  .اتجاهاتهم و سلوكهم و فراد،الأ تصرفات و مواقع اكتشاف إلى تهدف و :الدوافع بحوث .2
  :وهي أساسية مجالات ثلاثة في الأسلوب هذا يستعمل :التركيز جماعات بحوث .3
 فهـي  الأفراد، سلوك وراء الحقيقية الأسباب عن تبحث التي البحوث تلك هي و ":عن البحث" مشاكل .1.3
  لماذا؟ :السؤال على تجيب
  .الأفضل البديل لتحديد بالتصرفات الخاصة البدائل بين المقارنة ليةعم يعطي المجال هذا و :التقييم مشاكل .2.3
 إسـتراتيجية  حـول  أفكار على للحصول التركيز جماعة تستخدم وهنا :الأفكار على الحصول مشاكل .3.3

  .ذلك لىإ ما أو التصميم، أو علان،الإ
 ثقة يضعون الإعلان مديرو لأن الاتجاهات، بقياس الخاصة الأساليب كل تستعمل هنا و :الاتجاهات بحوث .4
  .المبيعات على تأثيرها و الاتجاهات في كبيرة
   :الإعلان بحوث استخدام مجالات بعض :ثانيا
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  :يلي ما ذلك أمثلة من و علانبالإ الخاصة المجالات من العديد في تستخدم علانالإ بحوث نأ القول يمكن
 الكافية المعلومات يجمع أن الإعلان مدير على وجب مية،الإعلا الوسيلة اختيار قبل :الإعلام وسائل بحوث .1
  :يلي ما عن

 فـرص  نـسبة  أو مثلا، المجلات و الصحف من المشتراة الأعداد عن المعلومات أي :الإعلام وسيلة توزيع .1.1
  .نترنتالا على النقر معدلات أو الاستماع، أو المشاهدات

  .1معينة إعلام وسيلة في معين لإعلان يتعرضون الذين الأفراد عدد أي :للإعلان المعرضون .2.1
 الإدراك هـذا  يتأثر بالطبع و معينة، إعلام وسيلة في الإعلان أدركوا الذين الأفراد عدد أي :الإعلان إدراك .3.1

  ...).عنه المعلن المنتج المكان، الوقت، الحجم، اللون،( علانالإ بمكونات
  .الإعلانية الرسالة جيدا فهموا ينالذ الأفراد هم و :الإعلاني الاتصال .4.1
  .للإعلان تعرضهم بعد عنه، المعلن المنتج بشراء قاموا الذين الأفراد عدد هم و :المبيعات تأثير .5.1

 له، المعرضون من أقل هم علانللإ المدركين فعدد آخر، لىإ بحث نوع من يقل الأفراد عدد هو هنا، نلاحظه ما و
  .هكذا و

 فهـي  السهلة، بالمهمة ليست الإعلان تحرير عملية إن :الإعلان تحرير إستراتيجية حديدبت الخاصة البحوث .2
 في أيـضا،  بديلة و جديدة، و فريدة رأفكا توليد الإعلان دارةلإ ينبغي لذلك للإعلان، الأساسية الفكرة تحدد التي

 الخاصـة  المعلومـات  على لأفكارا هذه تستند أن ينبغي و علان،الإ لوكالة المهمة هذه تترك الأحيان من الكثير
  .المنافسة علاناتالإ و المستهلكين، دوافع السوق، بالمنتج،

  :هي و أساسية أساليب ثلاثة على البحوث من النوع هذا يستند
 تهدف و المنافسة، الإعلانات تحليل من أولى، كخطوة الإعلان، مدير على فيجب :المنافسين إعلانات تحليل .1.2
  .المنافسة لمواجهة استخدامه يمكن علانإ لىإ المؤسسة وصول لىإ الخطوة هذه
 نحـو  اتجاهاتهم معرفة من يمكن حتى المستهلكين، بعض مقابلة الخطوة هذه في يتم :المعمقة المقابلات إجراء .2.2
  .الأولى الخطوة في اختياره تم الذي علان،الإ و المنتج
 بـين  مـن  اختيـاره  تم الذي الإعلان تحرير هدفه سابقين،ال البحثين تعقب بحوث هي و :الإعلان اختيار .3.2

  .أهدافه سيحقق أنه يعتقد الذي و البدائل،

                                                 
 ـ المريخ دار نعماني، السيد الفتاح عبد بيلة، دعالة الرحمن عبد :تعريب الثاني، الجزء ،تطبيقي مدخل :التسويق بحوث تايلور،.آن جيمس كنيير،.س ثوماس * :من بتصرف 1  شر،للن

  ؛ 1208 ← 1193 ص ص ،1993 ،- السعودية العربية المملكة - الرياض
  ؛ 158 ← 150 ص ص ذكره، سبق مرجع ،2002 السيد، إسماعيل * *

 .321 ← 313، ص ص 1994، - مصر -، توزيع شركة البراء التجارية بحوث التسويق في بيئة تنافسيةعبيد محمد عنان، * * * 



 
 

 خصص لقد و الإعلان، تأثير باختبار الكتب بعض في يعرف ما أو :الإعلان فعالية بقياس الخاصة البحوث .3
  .العنصر هذا لدراسة الفصل هذا من الثالث المبحث

  
  :الإعلان فعالية قياس قبل اعتبارها الواجب العوامل :الثاني المبحث

 للاتصال بالنسبة بل فحسب، الإعلان لنشاط بالنسبة ليس محورية عملية الإعلان، فعالية قياس عملية تعد
 فعاليـة  على المؤثرة بالعوامل دراية على يكون أن علانالإ فعالية بقياس القائم على وجب لذا، .ككل التسويقي

  استخدامه؟ يمكن موحد نموذج أو نظام يوجد هل و سيواجهها، التي الصعوبات هي ما كذلك علان،الإ
  

  :الإعلان فعالية على المؤثرة العوامل :الأول المطلب
 جميع أي التسويق، من جزء هو علانالإ نأ فهم ينالمعلن على وجب المرسومة، أهدافه الإعلان يحقق حتى

 أهم تقديم يمكن .علانالإ فعالية ةدرج على الحكم في دورها تلعب سوف التسويقي النشاط على المؤثرة الظروف
  :1التالية النقاط في العوامل هذه
   :التسويقية البيئة :أولا

 نـشاط  لأي الحديثـة  النظرة لأن علاني،الإ النشاط لفعالية أساسيا محددا التسويقية البيئة مكونات تعتبر
 النـشاط  في التـسويقية  البيئة تأثر أن يمكن .به المحيطة الظروف عن معزولا النشاط ذلك يكون أن ترفض علانيإ

  :هي و أساسية نقاط ثلاث في علانيالإ
 جزء تحقيق لىإ علانالإ يسعى التي التسويقية الأهداف تتبلور منها و التسويقية، الفرص تحدد التي هي البيئة .1
  ؛ ممكنا أمرا الفرص هذه اغتنام يجعل مما منها،
 المـوارد  لهذه الجيد الاستغلال و لممارسته، الفنية و المادية البشرية، مستلزماته علانالإ تمد التي هي البيئة نإ .2
  ؛ علانالإ فعالية تحسين في يسهم
 في التـأثير  علـى  قدرته خلال من هذا و الاستمرار، على قدرته و علان،الإ نجاح تحدد التي هي البيئة نإ .3

  .الاستهلاكي السلوك
  :2هما أساسيين قسمين إلى ويقيةالتس البيئة تنقسم
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 :هـي  و فرعيـة،  بيئـات  إلى بدورها وتتفرع المؤسسة، فيها تتواجد التي العامة البيئة وهي :الكلية البيئة .1
  .ثقافية و سياسية، و قانونية تكنولوجية بيئية، اقتصادية، ديمغرافية، اجتماعية

 المـوردين،  المنافسة، الزبائن، الأسواق، :في للقطاع المكونة العناصر تتمثل و )المؤسسة نشاط أو( :القطاع .2
  ).الجماعات أو( الأفراد الشركاء، الموزعين،

  
   :المنتج :ثانيا

 قـادر  عنه المعلن المنتج كان كلما كذلك، المنتج، بخصوص معمقة، معرفة له تكون أي المعلن على يجب
 في المميـزة  الخصائص الأذواق، مع مواصفته و جودته عن النظر بغض( المستهلك عند حقيقية حاجة شباعإ على

 و التـصميم  في قـدرة  من علانالإ بلغ مهما آخر، بمعنى أي ؛علانالإ نجاح في ذلك أسهم كلما ...)الاستعمال
 مرغـوب  غير و يءرد المنتج كان ما ذاإ أهدافه يحقق أن يمكن لا نهإف الجيد، الفني بداعالإ و خراجالإ و التحرير

  .فيه
   :للإعلان الفني كوينالت :ثالثا

 عجابـه، إ نيـل  و فهمه، من متلقيه على يساعد الذي هو علانللإ بداعيالإ و الفني الجانب أن شك لا
 علانالإ فعالية في تسهم الفنية المكونات هذه .الأخرى الفنون مثل مثله تقام مهرجانات العالم في علانلإل صبحأف
 علـى  المؤثرة النفسية الجوانب جميع معرفة يتطلب بل فقط، الفنية الموهبة على تعتمد لا هي و ،)فشله تسبب أو(

  .المستهلك
   :المستخدمة الإعلام بوسائل الخاصة الاعتبارات :رابعا

 عـلام الإ وسـيلة  اختيار على القدرة مدى على تتوقف علانبالإ الخاصة الفنية وغير الفنية الجوانب كل
 توفر التي المقارنة، و العلمية، الدراسات و البحوث على بالاعتماد هذا و ،الوسيلة لهذه الملائمة الركيزة و الملائمة،

  .الملائمة الوسيلة لاختيار معلومات علانالإ دارةلإ
   :الإعلاني البرنامج مكونات :خامسا

 رسـم  برنامجـه،  خطـوات  تباعإ و علان،للإ الجيد عدادالإ هو علانالإ فعالية على المؤثرة العوامل من
  .غيرها و ستراتيجية،الإ الوثيقة عدادإ و الميزانية، تحديد علام،الإ وسائل تياراخ الأهداف،

  
  
  
  



 
 

  :الإعلان فعالية قياس صعوبات :الثاني المطلب
 سـنحاول  و صعوبات، عدة تواجهها علانالإ فعالية قياس عملية أن معرفته، علانالإ مدراء على يجب مما

  :1أهمها برازإ يلي فيما
   :الأخرى المتغيرات تأثير عن الإعلان ثيرتأ عزل صعوبة :أولا

 التي المتغيرات من العديد فهنالك المبيعات، من معينا حجما حقق قد علانالإ أن جزم صعوبة ذلك، معنى
 بمـتغيرات  تتـأثر  لا و للقياس، قابلة عوامل على جهده يركز أن الباحث على فيجب المبيعات، حجم على تأثر

  ...).الانتباه التذكر، القراء، جمهور كحجم( عديدة
   :البحث تكاليف ارتفاع :ثانيا

 تظهر لا قد الجهود هذه نتائج هو الأهم بل ،فقط الجهد و الوقت و المرتفعة التكلفة في الصعوبة تكمن لا
  .طلاقاإ تظهر لا قد أو ،طويل وقت مرور بعد لاإ

   :الإعلان فعالية لقياس مثالية طريقة على الباحثين اتفاق عدم :ثالثا
 المعلـنين  شكوك من يزيد مما وصحيحة، واحدة مثالية طريقة وجود على المجال هذا في الباحثين يجمع لم

  .علاناتهمإ بنتائج
   :القياس دقة حول الاختلاف :رابعا

 قيـاس  لىإ الوصـول  يـصعب  و دقيقة، ليست الفعالية قياس أدوات أن البعض يرى حيث فيه، الثقة و
  .تماما موضوعي

   :للمبيعات الفورية والزيادة الإعلان بين الربط بةصعو :خامسا
 في ارتفـاع  عـلان الإ يصاحب لا أن الممكن فمن عليه و طويلة، لفترات يمتد علانالإ أثر لأن ذلك، و
  .قادمة فترات في تحدث لكن و الوقت، نفس في المبيعات
   :معينة إعلام وسيلة واستخدام المبيعات تغير بين الربط صعوبة :سادسا

  .غيرها من أكبر تأثير ذات واحدة وسيلة أن أو معا، وسائل عدة نتيجة تكون أن الممكن منف
  

  :الجيد الإعلاني الاختبار نظام مواصفات :الثالث المطلب
يتم اسـتخدامه في الواقـع       علان على الفئة التي تعرضت له، و      إعلان بمعرفة فعالية كل     يتعلق تأثير الإ  

في كـل    و...) اللون، الحجم، الممثلين، الوقت، الرسـالة     (علان  حي المتعلقة بالإ  لى كل النوا  إشارة  العملي للإ 
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ن يهتم المعلنون بمدى صدق وجودة هذه الاختبارات، ففي عـام           أمن البديهي    علام المستخدمة، و  وسائل الإ 
ليـة  لى تحسين عملية قيـاس فعا     إ التي تهدف    ئعلانية على مجموعة من المباد    إ وكالة   21 وافقت أكبر    1982

 PACT: Positionning) أو" اختبار تأثيره علان وموقع الإ: " مصطلحئيطلق على هذه المباد علان، والإ

Advertising and Copy Testing)1 علاني الجيـد   حددت على أن نظام الاختبار الإئهذه المباد ، و
  :يجب أن يتصف بما يلي

  ؛ علانالإ لأهداف المناسبة المقاييس توفير .1
  ؛فعلا الاختبار جراءإ قبل مقدما النتائج استخدام كيفية حول المعلنة، المؤسسة و علانالإ وكالة بين تفاقالا .2
  ؛ 2علانبالإ الخاص الأداء لتقييم مناسبا يكون لا عادة الوحيد التقرير لأن متعددة، مقاييس توفير .3
 و( لـه  الاستجابة و استيعابه و المثير قبالاست أي للاتصال، نسانيةالإ الاستجابة نموذج على مبينا يكون أن .4

 المبحث من الرابع المطلب في و الثالث، المبحث من الرابع المطلب الأول، الفصل في الاستجابة نماذج توضيح تم قد
  ؛ )الثاني للفصل الأول
 أن - أدنى كحـد  - يتطلب و عالية، قيمة له تكون جيدة بطريقة ينفذ الذي علانالإ نأب الاعتراف يجب .6

 من القدر نفس على تكون أن بشرط عليها الاختبار جراءإ يتم أن و المتشابهة، علانيةالإ البدائل من العديد تعرض
  ؛ التنفيذ جودة
  ؛ المحيطة بيئته من ئالناش التحيز تأثير لتجنب مراقبة، بوسائل الباحث تزويد .7
  ؛ العينة حجم و تعريف الاعتبار بعين يأخذ أن .8
  .الثبات و بالصدق الباحث فيتص أن .9

 الطريقـة  يسمى بما تحديد أو الإعلان، فعالية لقياس واحدة نظر وجهة تحديد الباحثين من  الكثير حاول
  :أهمها نذكر المحاولات هذه بين من و المثلى،
   : (Eugène C. Pomerance, 1964)الطريقة المثلى لـ : أولا

  :هي ل الإجابة على أربعة أسئلة محورية وعليه، يتم قياس فعالية الإعلان من خلا و
يتركز الاهتمام هنا حول تحديد مستوى التأثير وفق مـا يوضـحه            :  ما هو المقياس الواجب استخدامه؟     .1

   ؛تصرف رغبة و اهتمام و نموذج الاستجابة من انتباه و
هل يتم القياس على     أي   :جراء القياس؟ إعلان وقت    ما هو الشكل النهائي الذي يجب أن يكون عليه الإ          .2

   ؛ شكله النهائيى، أم عل)خراجه النهائيإقبل (علان مسودة الإ
   ؛علانية ككل؟علان الواحد أم الحملة الإهل يجب أن نقيس تأثير الإ. 3

                                                 
1 "21 Ad Agencies Endorse Copy Testing principles", marketing News, FEB 1982. P1→ 9 
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علاميـة  إعلان في وسيلة    هل يفضل عرض الإ   : هي ر أسئلة فرعية و   تثاهنا    و :جراء القياس؟ إ كيف يتم    .4
أسـاليب القيـاس     هل تم اختيار العينة و     علان على الجمهور؟ و   رة يجب عرض الإ   كم م  واحدة أم عديدة؟ و   

  1بطريقة علمية؟
   : DAGMARاستخدام نموذج : ثانيا

يهدف هذا النموذج إلى مـساعدة مـسؤول    ، و1961عام  Russel H. Colleyلباحث لهو  و
يا، كما يوضـحه اسـم النمـوذج        يا وكم  يمكن قياسها عمل    التي الإعلان في تحديد أهداف النشاط الإعلاني     

(DAGMAR: Defining Advertising Goals sofa Measured Advertising Results)  أي
  :2من أسس هذه الطريقة ما يلي وضع أهداف الإعلان بصورة تمكنه من قياس نتائج الإعلان، و

  ؛ المستهدفة الفئة و المؤسسة بين الاتصال بعملية خاصة أهداف بصورة علانالإ أهداف وضع ضرورة .1
  ؛ واحدة بمهمة الواحد الهدف يرتبط أن .2
  ؛ ظروفها و السوق عن المبدئية المعلومات من مجموعة على الأهداف تحديد يعتمد أن .3
  ؛ بدقة محددة المستهدفة الفئة تكون أن .4
  ؛ الأهداف هذه لتنفيذ الزمنية الفترة تحدد أن .5
  .مكانالإ بقدر مكتوب بشكل الأهداف هذه توضع أن .6
   : " M 5 "المدخل التقييمي لـ : ثالثا

التي تساعد متخذ قرار الإعلان علـى        يقوم هذا المدخل على فكرة توفير معلومات بصورة منتظمة، و         
أطلق على هذا المدخل هذه التسمية نظرا لأنه يدور حول مجالات خمسة             و .تحديد أهداف إعلانية سهلة القياس    

  ، الرسـالة   (Moyens)  ، الميزانيـة   (Mission) المهمة: 3هي  ، و  M  بالحرف اللاتيني   كلها تبدأ  ،للتحليل
(Message)   وسائل الإعلام ،  (Médias) القياس  و (Mesure)  هناك من استعمل زيادة عـن هـذه          ، و

   .(Motivations) الدوافع و (Marchés) ، الأسواق (Marchandise) المنتج: 4المجالات
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2 Voir: Jean-Marc Décaudin, La communication marketing, Concepts, techniques, stratégies, éditions 
Economica, 3ème édition, Paris - France -, 2003, P   . 
3 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11e édition, 2004, Op. Cit., p 637 → 658. 
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  :الإعلان فعالية قياس منهجية :الثالث المبحث
 الفصل هذا في تطرقنا بعد و علان،الإ و التسويقية الاتصالات موضوع السابقين الفصلين في درسنا بعدما

 مـدى  معرفة قصد علانيالإ النشاط فعالية بقياس القيام من لابد أنه و علان،الإ بحوث و الاتصالية القرارات إلى
 فعاليـة  قيـاس  منهجية عطاءإب البحث، هذا من النظري القسم تمامإب سنقوم افه،أهد تحقيق في الأخير هذا نجاح

 أن علينا وجب ذلك، قبل لكن .الاختبارات جراءإ وكيفية المستعملة، الطرق لتصنيف التطرق خلال من علان،الإ
  علان؟الإ فعالية معنى ما نعرف

 للرقابـة،  معيـار  عن عبارة" أنها على اليةالفع عرف الذي التيسير، مراقبة و دارةالإ قاموس تعريف لنأخذ
 يمكننـا  علاني،الإ النشاط علي السابق التعريف سقاطإب.1"الأهداف؟ تحقيق تم مدى أي لىإ :بـ ترجمتها يمكننا
 بغرض هذا و منه، المرجوة الأهداف تحقيق في علانيالإ النشاط نجاح مدى به يقصد علانالإ فعالية قياس أن القول

  :هما و أساسيتين بمعلومتين قرارال متخذي مدادإ
  أهدافه؟ علانالإ على فاقنالإ أدى هل •
 فعاليته؟ لزيادة علانالإ في المطلوب التغيير هو ما و •

  
  

  :الإعلان فعالية قياس طرق تصنيف :الأول المطلب
 حسب بتقسيمها سنقوم و معروفة، ماوعم الإعلان فعالية قياس بغرض بها المعمول الأساليب و الطرق إن

  :كالتالي هي و ،2معايير ثلاثة
    :القياس إجراء مرحلة حسب :أولا

  :هما و مرحلتين على يكون القياس فان معروف، هو كما و
  ؛ الإعلام وسائل على الإنفاق و الإعلانية الحملة تدشين قبل تتم أي :القبلية المرحلة .1
  .الإعلانية الحملة تدشين بعد تتم و :البعدية المرحلة .2

 ذلك سنوضح و التصنيف، هذا يستعملون المراجع كل تقريب لأن بحثنا، في التصنيف هذا ننتهج سوف و
  .ينالموالي ينالمطلب في

  : حسب الهدف المنشود: ثانيا
  :هذا التصنيف ينقسم بدوره إلى نوعين و

                                                 
1 B. Dervaux, A. Couloud, Dictionnaire de management et de contrôle de gestion, 2e édition, éditions Dunod, 
Paris - France -, 1990, P 78. 
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 ـ           : الهدف المحدد . 1   مـن  -براء  باعتبار فكرة أن الإعلان عملية اتصال بالدرجة الأولى، يرى الكثير من الخ
، أن هدف الإعلان ينبغي أن يكون هدفا اتصاليا، علاوة على أن النشاط الإعلاني يقـوم                Kotler  -1 بينهم

عليه، ينبغي أن تكون     بتزويد المتلقين له بشتى المعلومات التي يريد الحصول عليها، عن المنتج أو عن المؤسسة، و              
من أبرز المعايير التي يرتكز عليها هذا النـوع           الفئة المستهدفة، و   للرسالة الإعلانية المواصفات اللازمة للتأثير في     

  :2نجد ما يلي
  أي مدى فهم الفئة المستهدفة للرسالة، و مدى وعيهم بالمنتج المعلـن            :(L'impact) )أو الوعي (الأثر  . 1.1
  .عنه

 جزء معين منأي مدى تذكرهم للإعلان المعروض أو شيء مرتبط به، مثل : (La mémoire) التذكر. 2.1
  .علانعلامية المعروض فيها الإالحوار، أو الرنة، أو حتى الوسيلة الإ

 أي مدى تغـير موقـف و رأي المعـرض   : (Les opinions et les attitudes) المواقف و الآراء. 3.1
  .علان جراء تلقيه لهللإ

  . جاوبه الإعلانأي مدى تصديق الفئة المستهدفة لما: (L'agrément) التصديق أو الموافقة. 4.1
 أي هل نتج عن عرض الإعلان استفسارات حول ما جاء: (Les renseignements)الاستفسارات . 5.1

  فيه من معلومات حول المنتج أو المؤسسة؟
ن نجده في بعض المراجع تحت تسمية أخرى،        أ، يمكن   "الهدف المحدد "هذا النوع الأول من التصنيف أي       

هي فعلا طرق تعتمد على معايير اتصالية        ، و "الطرق النوعية في القياس   "أو  " الالقياس من ناحية الاتص   "هي   و
  .نوعية بحتة و

 أو القياس من ناحية المبيعات، حيث يتم هذا القياس من خلال تأثير الإعلان في حجم              : الأهداف البيعية . 2
  .ن هذا المبحثسيتم التطرق إليه في المطلب الرابع م مبيعات المنتج أو الصنف المعلن عنه، و

  : حسب تصميم البحث: ثالثا
  :ساسيين هماأعليه، يتم القياس حسب  و

 في هذا المدخل التجريبي، تؤخذ مجموعة من الأفراد و يتم تعريضهم إلى رسالة إعلانية محـددة،            : التجربة. 1
 فهم وتحت ظروف مسيطر عليها، بعدها يقوم الباحث بجمع معلومات حول سلوك هؤلاء للتعرف على مـواق       

                                                 
1 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Marketing Management, 12é édition, Ed. Pearson Education, Paris - 
France -, 2006, P 687. 
2 Voir: * J. Lendrevie, A. De Baynast, 6e édition, 2004, Op. Cit., P 417, 418 ; 
* * Frédérique Madrière, Sur quels critères peut-on mesurer l'efficacité publicitaire?, Institut de recherches 
et d'études publicitaire (IREP), les éditions d'organisation, Paris - France -, 1988, P 14-15. 



 
 

تجمعهـا للدراسـتين     يرى بعض الباحثين أن هذه الطريقة تعد الأفضل لما توفرها من معلومات و             آرائهم، و 
  .التجريبية الميدانية و

 في المدخل الاستطلاعي، يتم اللجوء إلى المقابلات الشخصية للحصول علـى المعلومـات            : الاستطلاع. 2
  .سيتم توضيح ذلك لاحقاالأفعال الناتجة، كما  اللازمة حول المواقف و

  
  :القبلية القياس طرق :الثاني المطلب

 اللغتين الفرنسية و   علان، و و تسمى أيضا الفحوصات السابقة، أو التمهيدية، أو القياس قبل القيام بالإ           
 ـ  القياس القبلي هو أول مرحلة من مراحل قيـاس فعاليـة           . Pretesting أو   Prétests الانجليزية تسمى ب

عـلان علـى    دراسة عناصر الإ   يتم فيه تجربة و    و علان بطريقة نهائية،    يتم قبل الشروع في بث الإ      علان، و الإ
  .مجموعة مستجوبين، أو في سوق محدودة، حتى يمكن تعديل ما يجب تعديله

التقنيات التقييمية المستعملة لقياس القيمة الاتصالية       جراءات و مجموع الإ "يعرف القياس القبلي على أنه      
  .1"هذا قبل بثه بصفة نهائية  ما، وعلانلإ

عداد الحملـة   ن الوقت اللازم لإ   إالموارد البشرية، ف   من خلال وسائل الإعلام المختارة، حجم الميزانية و       
عـلاني  إنتـاج   إكل  يمر  . علانية المرئية، تختلف عن تلك المسموعة أو المطبوعة       علانية متغير، فقيود الحملة الإ    الإ

جماع علـى قبـول العمـل       أخيرا الإ  علان، و ض، تبادل الآراء بين مختلف أطراف الإ      بعدة مراحل منها التفاو   
 جـراء مختلـف الفحـوص و      إعلام المستخدمة، وجب    مهما تكن وسيلة الإ    النهائي، هذه المرحلة الأخيرة، و    

  .هذا ما يسمى بالقياس القبلي وعليها التجارب 
  :2تكمن فائدة القياس القبلي في أهم النقاط التالية

   ؛بداعيةالاختيار بين المشاريع الإ. 1
   ؛الوعود و  التموقع، اختيار الجو المناسب.2
   ؛بداعي على ضوء تفضيلات المستهلكين المستجوبينتحسين الاختيار الإ. 3
  .)أو الحفظ في الأذهان(قابلة للترسيخ  و مستوعبة التأكد من أن الرسالة مفهومة و. 4

  :القبلي، نذكر ما يليمن الطرق المستعملة في القياس 
   :(Les interviews)المقابلات : أولا

يقوم الباحث في هـذه الطريقـة        (L'échantillonnage) بعض المراجع نجد مصطلح المعاينة       في و
يكون في بعـض     و( من المستهلكين    ةحوارات تكون في بداية الأمر جماعية، مع عينة مختار         جراء مقابلات و  إب

                                                 
1 Daniel Cammont, Op. Cit., 2001, p 97. 
2 Alexandre Steyer et autres, Op. Cit., 2005, P, 227. 



 
 

آرائهم  ملاحظة ردود أفعالهم و    علان، الهدف هو  هذا بعد تعرضهم للإ    ، و ) المستهلكين الأحيان هيئة محلفة من   
  .ترجمتهم الرسالة مدى فهمهم و علان، وتجاه الإ

  ؛علانمن وجهة نظر نوعية يقوم الباحث بمحاولة التأكد منهم من مدى انسجام الرسالة مع أهداف الإ
  :1عليهم استبيان، تدور أسئلته على المحاور الأساسية التاليةأما من وجهة نظر كمية، فيقوم الباحث بتوزيع 

   ؛عاب الرسالة الأساسيةيستا. 1
   ؛)التصرف و حساس أو الرغبةالمعرفة، الإ: عموما هي(المؤشرات الممثلة لأهداف الرسالة . 2
   ؛احتمال التأثير على السلوك تجاه المعلن عنه. 3
   ؛رسالةالمعيقة في ال رة والعوامل المسيِّ. 4
   ؛علانالأحاسيس التي يولدها الإ و الرأي العام. 5
  .استيعاب الرسالة الدعائم التي ساعدت في جذب الانتباه و. 6

  .علانات الرديئة، على فرز الجيدةملائم أكثر لفرز الإ ن استعمال هذا النوع من الطرق يكون مفيد وإ
  :(Les folder tests)اختبارات الملف : ثانيا

هـي طريقـة     و .علانينجدها بتسميات عديدة منها اختبارات المحفظة، أو طريقة الملحق الإ         يمكن أن   
 عـام  Young & Rubican علانية العالميةرئيس قسم البحوث في الوكالة الإ George Gallup ابتكرها
مـن   علانات كـثيرة، و إخاصة تحتوي على ) علاناتإأو محفظة   (صدار مجلة   إتعتمد هذه الطريقة ب   . 19452
علان موضع الاختبار، ثم يقوم الباحث بتوزيع هذه المجلة على عينة من المستهلكين، لكي يتم بعـدها                 بينها الإ 

  . 3حمل الرسالة و علان على لفت الانتباهعلان موضوع الاختبار لقياس قدرة الإاستجوابهم حول الإ
 مجلات تـصدر    دها في شكل  نجأن   - في بعض البلدان   و - ريقة عدة أوجه استعمال، فيمكن    طلهذه ال 

علان ها استجواب الأشخاص الذين تطلعوا على هذه الملاحق حول الإ         ديتم بع  ملاحق خاصة لهذا الاختبار، و    
فنستعمل نفس المبدأ،   ) الملصقات، وسائل النقل  (علانات التلفزيونية أو الخارجية     أما بالنسبة للإ   .موضع الاختبار 

علانات كثيرة، أو بالنسبة للملصقات، يسجل مسار ما في المدينـة           إه  بتسجيل شريط فيديو أو قرص فيديو علي      
  .علانيةإمرورا بملصقات 

  
  

                                                 
1 Voir: * P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 12ème édition, Op. Cit., 2006, P 687; 
* * J. Lendrevie, A. De Baynast, 6ème édition, 2004, Op. Cit., p 411. 
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* * H. Joannis, V. De Barnier, 2ème édition, 2006, Op. Cit., P429. 
* * * Silvère Piquet, La publicité dans l'action commerciale, Ed Vuibert, Paris - France-, 1987, P 188. 



 
 

  : (Le Split run)طريقة السحب المزدوج : ثالثا
ترتكز هذه الطريقة علـى تقـسيم        .تستعمل هذه الطريقة خاصة عند استعمال المؤسسة البيع بالمراسلة        

جابات تـسمح   جابة، هذه الإ  إعلانين يحتويان على قسيمة     إلمختبر  لى قسمين، حيث يستعمل المعلن ا     إالسحب  
شكال هو هـل عـدد      الإ ذن هذه الطريقة تعطي لنا فقط معلومات مقارنة، و        إعلانين،  جراء مقارنة بين الإ   إب

  .جراء المقارنةجابات يعتبر مؤشر ذو معنى كاف لإالإ
  : (Les tests de laboratoire)اختبارات المخابر : رابعا

هي طريقـة تـستعمل في       و .تسمى في بعض الأحيان الفحوصات المعملية، أو الطرق الفسيولوجية         و
  :أدوات خاصة تستعمل على الأشخاص المختبرين، سنوضحها في الجدول التالي القياس مخابر و

  
  الأدوات المستعملة في اختبارات المخابر التقنيات و       :)09(جدول رقم 

  
  المتغير المقاس  بدأالم  الأداة أو التقنية

اختبارات العين عن طريق 
  الكاميرا

(Caméra 
pupillométrique) 

تستعمل كميرا تقوم بتصوير حركات العين عند       
 مشاهدة الإعلان، كذلك تمدد حدقـة العـين و        
 نقاط توقف النظر، تسمى أيضا في بعض المراجع       

Eye traking.  

  درجة الاهتمام

  استجابة الجلد
(Galvanomètre et 

psychogalvanometre) 

هنا تستعمل أدوات خاصة بقياس التغيرات التي        و
أو اسـتجابة   (تحدث في المقاومة الكهربائية الجلد      

ن هـذا يعتـبر     إ، ف )ةرة أو القشعري  يالجلد الجلفان 
ثارة، كذلك يقيس حجم العرق المفرز      مقياسا للإ 

  .في راحة اليد

 الإحساس و
  الشعور المولد

  "يتوسكوبتاش"استخدام آلة 
(Tachytoscope) 

هي آلة عرض خاصة تسمح بعـرض إعلانـات         
في ظل مستويات مختلفة للسرعة     ) خاصة المطبوعة (
يستطيع الباحث حساب المعـدل      ضاءة، و الإ و

تقيس هذه الآلة    .علانالتي تعرف المشاهد على الإ    
سرعة التعرف علـى     دراك الرؤيوي، و  مدى الإ 

  .نالإعلان أو عناصر دالة في الإعلا

 التذكر الإدراك و



 
 

  :أسلوب
Clucas & Schwerin  

 علانات التلفزيونيـة و   هو أسلوب خاص بالإ    و
علان بـأجزاء   السينمائية، حيث يتم فيه عرض الإ     

  .متتالية، ثم تحليل كل جزء مع الملاحظين
 مكونات رد الفعل

  A.M.O أسلوب
(L'Appareil de 

Mesure 
d'Observation) 

هنا يقوم   رات الملف، و  هو أسلوب يشبه اختبا    و
 قلبالباحث بالاستعانة بعداد زمني، بقياس زمن       

  .قلبهاالصفحات، أو سرعة 

  التذكر، الشهرة
  

  
  : من إعداد الطالب بالاستعانة ببعض المراجع التالية: المصدر
   ؛1218، 1217، مرجع سبق ذكره، ص 1993تايلور، الجزء الثاني، . كينيير، جيمس آر.توماس س •

• Steyer et autres, 2005, Op. Cit., P 227; 
• S. Piquet, 1987, Op. Cit., P 188; 
• H. Joanis, Virginie De Bernier, 2ème édition, 2005, Op. Cit., P 430. 

  
  : (Les ventes expérimentales) التجارب البيعية: خامسا

وعات من المنتج موضـوع     ، أساس هذه الطريقة هو وضع مجم      "السلعة العمياء "ار  بتسمى أيضا باخت   و
توضع خلف هذه المجموعات بطاقـات   ، و)أو الطاولات(الاختبار، بعد إزالة العلامة المميزة لها، على الرفوف     

  .1تحمل رسالة إعلانية مختلفة، فالرسالة التي تسهم في تحقيق أكبر المبيعات هي التي ستعتمد في الإعلان النهائي
مثل مؤشر سهولة   تشابه مبادئها،    دها و دعتهذا ل  ق التي لم نذكرها، و    في الحقيقة، هناك العديد من الطر     

 هنـاك مكاتـب و     .2الجمـل  تمام الكلمات و  لإ Haas، أو مؤشر    Fleshالقراءة، أو ما يعرف باسم مؤشر       
 للمعهـد   Pré-Vision قبلية كانت أم بعدية، مثل طريقة        وكالات متخصصة في القيام بمختلف الاختبارات     

3IPSOSيقة ، أو طرScannel TV 4 للمؤسسةSécodip . أما بالنسبة للفئة المختبرة، فمعظم الطرق ترتكز
إختباريـة   أو اسـتعمال أسـواق       ،معروفين من قبل   ما فئات مستهدفة من مستهلكين مخلفين و      إعلى اختيار،   

(Marchés tests) اللوائح أو استعمال (Les pannels).  
  :5 منها، يمكن القول أن هناك بعض العيوب لهذه الطرق،بناء على ما تم عرضه في هذا المطلب و

   ؛القيام بهذه الطرق يكون في الغالب مكلف. 1

                                                 
 .349، مرجع سبق ذكره، ص 2002بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، : أنظر 1

2 Voir: Yves Simon, Patrique Jolfe, Encyclopédie de gestion, Tome 3, 2ème édition, édition Economica, Paris - 
France -, 1997, PP 2705 → 2713. 
3 Consulter: WWW.IPSOS.FR, date de consultation, 21/10/2007. 
4 Consulter: WWW.IREP.ASSO.FR, Date de consultation, 21/10/2007, dernière mise à jour: Septembre 2007. 
5 Voir: L. Demont et autres, 2004, Op. Cit., P 333. 



 
 

ذا كانـت   إ(عادة ما يكون التعديل مكلف       علان، و خراج النهائي للإ  القيام بهذه الطرق يكون بعد الإ     . 2
   ؛)الاختبارات سلبية

تكون معرضـة ربمـا      صغاء، و ون المنافسة تحت الإ   ختبارية، عادة ما تك    في حالة استعمال الأسواق الإ     .3
  .للتقليد
  

  :طرق القياس البعدية: المطلب الثالث
علان، أو الفحوصات اللاحقة، أو الاختبارات الـتي        فعالية بعد الإ  الالقياس البعدي يسمى أيضا بقياس      

أن  كما سـبق و . Post testing أو Les post-tests الانجليزية تسمى بالفرنسية و علان، وتلي عرض الإ
علان المثالي  علان، قصد اختيار الإ   ذكرنا في المطلب السابق، القياس القبلي يتم قبل الشروع في البث النهائي للإ            

علامية، تتم هنا قياس    بعدما أنفق المعلن على الوسائل الإ      علانية، و بعد تدشين الحملة الإ     و ؛تحسينه أو تعديله و  
  .علانفعالية الإ

أهميـة    بعد البث، من طبيعة و،جراءات التقنية المتاحة للتأكدمجموع الإ"لبعدي على أنه يعرف القياس ا  
عموما، تكون هذه الآثار مرتبطة مع الأهداف الاتصالية المحددة مـن            علانية، و الآثار المترتبة من قبل الحملة الإ     

 يحقق هذا الأخـير أهدافـه، أو        ن لم إعلان، ف ن الكثير من المؤسسات تستثمر ميزانيات كبيرة على الإ         إ .1"قبل
خاصـة   الصورة، و  بمعنى آخر لم يكن فعالا، فقد تكون النتائج وخيمة على المؤسسة من وجهة نظر الشهرة و               

  .الحصة السوقية المبيعات و
علانية على الجمهور المستهدف    فائدة الحملة الإ   لذا، وجب على مسؤول التسويق التأكد من ملائمة و        

 .عـلان دراك الفئة المستهدفة للمعلن عنه بعد تعرضـهم للإ        إاس البعدي يسمح بمعرفة ما هو       ن القي إعليه، ف  و
ليها في  إقبل التطرق لطرق القياس البعدية، فالكثير من الباحثين يعتمدون على نفس الطرق المشار               شارة، و للإ

  .علانية حيز التنفيذملة الإ لكن بعد دخول الحئ، أي استعمال نفس المباد)طرق القياس القبلية(المطلب السابق 
  :من أهم الطرق المستعملة في القياس البعدي، نذكر ما يلي و

  : اختبارات التعرف: أولا
تستعمل هذه الطريقـة في   و Gallup Robinson : هوأو تسمى أيضا باسم مؤسس هذه الطريقة و

قة على أساس استجواب حوالي     تقوم هذه الطري   .علانعلامية للإ إالمجلات كوسائل    حالة استعمال الصحف و   
عـلان،  هذا في الأيام القليلة التي تلي عرض الإ  لهذه الصحيفة أو المجلة، ورئ مفردة من أصل المجتمع القا   200

                                                 
1 D. Cammont, 2001, Op. Cit., P 107. 



 
 

هذا  علان المعروض أو مدى تذكر العلامة، و      يقوم المستجوب بطرح أسئلة على هذه العينة على مدى تذكر الإ          
  .1نافسةبالاستعانة بقائمة من العلامات الم

 ، و(Daniel Starch, 1966) تسمى باسم الباحث المؤسس لهـا  هناك طريقة مماثلة لهذه الطريقة و
، مثلها مثل الأولى بالنسبة لطريقة المعاينة، لكن دون الاستعانة بقائمة العلامات، هـذه              "Starch"هي طريقة   

  :2هما عطاء نتيجتين وإالطريقة تسمح ب
 و هي نسبة المستجوبين الـذين : (SMB: Score de Mémorisation Brut)نتيجة التذكر الخام . 1

  .علانرأوا الإ
 و هي نسبة المستجوبين الذين:(SMP: Score de Mémorisation Prouvé)نتيجة التذكر الدال . 2

  .علانقرؤوا الإ
تستعمل هذه  ، و"La technique Vu - Lu": ـ في بعض الأحيان بStarch لذلك تسمى طريقة

  ).وسائل النقل الملصقات، و(علانات الخارجية يقة أيضا بالنسبة للإالطر
  : اختبارات التذكر: ثانيا

عادة ترديـد   إقاموا ب  هو اختبار يقدر لنا نسبة الأفراد الذين أدعوا قيامهم بقراءة المجلة أو الصحيفة، و              و
  كليهمـا  ختبارات التعـرف، لأن   ة با دن اختبارات التذكر ذات علاقة وطي     إشارة، ف للإ .3محتوياته علان و الإ

ذ نجد  إلا أن الفرق يظهر في دقة الأسئلة المطروحة في اختبارات التذكر،            إ ؛يعتمدان على ذاكرة العينة المستجوبة    
  .علانات الإيأسئلة حول محتو

  : "يوم بعد العرض"اختبار : ثالثا
ذكر في المبدأ، لكنـه  الت ، مثله مثل اختبارات التعرف وDay After Recall:  هو معروف باسمو

 Burke" من قبل مؤسسة الأبحاث الأمريكيـة  لقد تم ابتكار هذه الطريقة علانات التلفزيونية، ومخصص للإ

Marketing Research"4 . مفردة، و300لى إ 100تقوم هذه الطريقة على استجواب عينة تتكون من  
في الأصل تستعمل    علان، و  للجمهور المعرض للإ   هذه العينة منتمية   علان في التلفزيون، و   هذا يوم بعد بث الإ    

يقوم الباحث بطـرح     ).الباحث وأن وجد بنك معلومات للمعلن      إ(هذه الطريقة الاستقصاء عن طريق الهاتف       
علانات التي  تكون بشكل متسلسل، أي يقوم بطرح أسئلة حول الإ         علان، و أسئلة قصد معرفة درجة تذكر الإ     

ليه المنتج المعلن عنه، ثم     إ القطاع الذي يعمل فيه المعلن، أو القطاع الذي ينتمي           علاناتإتذكرها المستجوب، ثم    

                                                 
1 M. S. Djitli, 1998, Op. Cit., P 229. 
2 G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 770. 
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4 S. Piquet, 1987, Op. Cit., p 190. 



 
 

ما أعجبـه أو لم      ما فهم منه، و    علان، و للعلامة، ثم لصنف العلامة، ثم نطلب منه أن يروي ما تذكره من الإ            
  :1هما تسمح هذه الطريقة بإعطاء نتيجتين أيضا و .يعجبه
  . و هي نسبة المستجوبين الذين استطاعوا ذكر اسم العلامة المعلن عنها:(SMB)نتيجة التذكر الخام . 1
 وهي نسبة المستجوبين الذين استطاعوا ذكر على الأقل الخطوط العريضة         : (SMP) نتيجة التذكر الدال  . 2

  .علانللإ
ار بيسمى باخت علانات المطبوعة لكن بصيغة أخرى، ون يطبق على الإأ" عرضيوم بعد ال"يمكن لاختبار 

، "Gordon Brown" مؤسس هذه الطريقة هو الباحـث  و، Tracking"2"أو بما يعرف باسم " المتابعة"
 علان، و الذين تعرضوا للإ  ) أو المجتمع ( مفردة من أصل الجمهور      400 إلى   50حيث يتم فيها استجواب من      
لا يـتم    قية البحـث، و   هذا خلال سنة كاملة، مما يعظم من مصدا        منتظمة و  يتم استجوابهم بصفة متتابعة و    

 الاختبارات مؤشـرات    هعطي لنا هذ   ت على العلامات المنافسة،   استجواب العينة على علامة المعلن فقط، بل و       
لكن ما يعاب    .علانات المنافسين إحتى استطاعة المقارنة مع علامات أو        الفهم، و  مهمة حول درجة التذكر و    

هذا  ، و ) مفردة 50(لو مع الحد الأدنى      ل مدة انجاز البحث، و    طو على اختبار المتابعة، هو كثرة التكاليف، و      
  .لا يعني طبعا أنها مضيعة للمال

  : بارومتر الإعلانات المطبوعة: رابعا
هو كما يوضـحه   و IPSOS (Le baromètre affichage et presse)ما يعرف ببارومتر أو 

احث في هذه الطريقة باستجواب عينة ممثلـة        يقوم الب  .IPSOS  الفرنسي  و الإحصائيات  الاسم لمعهد الأبحاث  
  .اسم المنتج خفاء العلامة وإعلان ب الباحث لهم الإيبعد أن ير علانية وهذا بعد انتهاء الحملة الإ للمجتمع، و

  :3هي عطاء ثلاثة نتائج أساسية وإتسمح هذه الطريقة ب
  الـذين تـذكروا رؤيـة    و هو نسبة المستجوبين:(Score de reconnaissance)نتيجة التعرف . 1

  .علانالإ
 و هي نسبة المستجوبين الـذين ذكـروا العلامـة ذكـرا    : (Score d'attribution)نتيجة الانتماء . 2

  .صحيحا
 و هي نسبة المستجوبين الذين أعجبهم الإعلان، أو: (Score d'agrément)) أو الاتجاه(نتيجة الرأي . 3

  .لم يعجبهم

                                                 
1 G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 769. 
2 J. Landrevie, A. De Baynast, 6ème édition, 2004, Op. Cit., P 419, 420. 
3 G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 770. 



 
 

قارنة نتائج بحثه مع نتائج نمطية      بم )الاختبارات السابقة الذكر   ( عملية الاختبار  يستطيع الباحث بعد الانتهاء من    
(Standards)       أو اللجـوء إلى معاهـد أو        )كدراسات مماثلة سـابقة   (، سواء من بنك معلومات المؤسسة ،

 النمطية، تلك الـتي ضـبطتها مؤسـسة         من أمثلة هذه النتائج    وكالات متخصصة بإعطاء هذه المؤشرات، و     
IPSOS  الملابس الخاصة بسوق مواد تنظيف الأواني و ، و1990الفرنسية عام (Scores standards de 

lessives et produits de vaisselle)1:  
 54٪: (SMB) يجة التذكر الخامنت •
 22٪: (SMP) نتيجة الذكر الدال •
 57٪: (SR) نتيجة التعرف •
 59٪: (SAP) نتيجة الانتماء الايجابي •
 26٪ :(SAN)السلبي نتيجة الانتماء  •
 15٪: (SAI)نتيجة الانتماء غير المعروف  •

 ,Sécodip: لف الاختبارات، نذكر منهاكما قد تلجأ المؤسسة بالاستعانة بهذه الوكالات للقيام بمخت

Nielson, GFK, IFOP, IPSOS,  و غيرها.  
  

  :قياس فعالية الإعلان من حيث المبيعات: المطلب الرابع
  اتصالي، فهي لا تمثل دائما معيار واقعي لقيـاس و           لكل نشاط  ثل الهدف الجوهري  إذا كانت المبيعات تم   

 بناء على ذلك، فالتحدي الذي يحاول رفعه الباحث هو عزل و           .علان، بل توجد ضوابط أخرى    تقييم فعالية الإ  
علامي، غير الإ  علامي و قياس كل العوامل التي تستطيع التأثير على المبيعات مثل نفقات الاتصال التسويقي الإ            

غيرها من العوامل، لذلك يعـد       خاصة ردود أفعال المنافسين و     مكانة المنتج في نقاط البيع، سياسات التسعير و       
ن رفع هذا التحدي يتطلـب مجموعـة مـن          إ .علان من حيث المبيعات من أصعب القياسات      قياس فعالية الإ  

  :مكانياتالإ
 نمذجة علاقات عناصر المزيج التسويقي لكل علامـات         ةولأي محا ): علام الآلي الإ(تقنية   ما رياضية و  إ •

   ؛القطاع السوقي
  ).ن ادعى الأمرإقليمية إ(ختبارية على مساحات جغرافية واسعة إهذا بتنظيم أسواق  و: ما مادية إو •
  : النمذجة: أولا

                                                 
1 Voir: L. Demont et autres, 2004, Op. Cit., P 335. 



 
 

لمباعة خلال مدة   تستعمل النمذجة نتائج الموزعين الكمية والنقدية كمادة أولية تمثل هذه النتائج الكمية ا            
ما شابه ذلك من     لمنتجات العلامة، مع مراعاة تحديد المبيعات الخاضعة للخصومات و        ) عادة كل أسبوع  (زمنية  

بيعات المـروج   شكال الرئيسي هنا، يتمثل في عزل المبيعات القاعدية للمنتج عن الم          الإ .تقنيات تنشيط المبيعات  
  .1)أو المنشطة(عنها 
 و هي المبيعات التي لم تخـضع : (Les ventes de base d'un produit)للمنتج المبيعات القاعدية . 1

، عادة  )وهمية( بمعنى آخر، تمثل المبيعات القاعدية قيمة نظرية         ؛علاني أو أي تقنيات تنشيط المبيعات     إلأي نشاط   
  .هذا لصعوبة تحديدها عمليا دارة كحد أدنى للمبيعات وما تحددها الإ

 و هي المبيعات الـتي تفـوق القاعـدة،   : (Les ventes incrémentielles)عنها المبيعات المروج . 2
قد تكون هذه المبيعات     ...).مسابقات علان، خصومات، ألعاب و   إ(والخاضعة لكل أنشطة الاتصال التسويقي      

كانت ذا  إن لم تكن فعالة، بل سلبية       إقد تكون معدومة     ، و )حققت أهدافها (ذا كانت الأنشطة فعالة     إايجابية  
  .أنشطة المنافسة أقوى، أو حالة تسجيل انخفاض في مستوى المبيعات

 كل عملية نمذجة خاصة بقياس فعالية الإعـلان مـن حيـث           : العوامل الواجب اعتبارها عند النمذجة    . 3
  :2هذا حصائيات سابقة وإلى إالمبيعات تحتاج 

ليس بخطي، بل يتأثر كثيرا حسب      حاطة بمستوى المبيعات المروج عنها، لأن هذا الأخير         للإمن جهة،    •
   ؛)في بعض الحالات أكثر من سنة(تغير المواسم 

  .الناجمة من مختلف الأنشطة الاتصالية من جهة أخرى، لمعرفة الآثار الشخصية لكل منتج، و •
 يرفـع في    ٪x الخصم بــ     :في بعض الأحيان، يستطيع الباحث الوقوع في نماذج سهلة التحديد، مثل          

في الأخير، يجب على الباحث أن يقـوم         .ذا كانت عملية الخصم ناجحة    إ، هذا   ٪y عنها بـ    المبيعات المروج 
الصحيح يكون عادة    هذا لسنوات عدة، فالنموذج الدقيق و      مع تلك السابقة، و   ) أو نموذجه  (هبمقارنة نتائج بحث  

  .بحث نتيجة لعد سنوات خبرة و
 ة تأثير الإعلان على المبيعـات،و تـسمى أيـضا         و هي مدخل آخر لمحاولة نمذج     : الأسواق الإختبارية . 4

ختيار أسواق قابلة للمقارنة أين يتم فيهـا        با تقوم فكرة هذا المدخل      ؛(L'expérimentation) "بالتجريب"
 في  ، و xولى مقدار   علانية مختلفة خلال فترة زمنية معينة، نستطيع مثلا أن ننفق في السوق الأ            إاستثمار نفقات   

نقارن بعد انتهاء فترة الاختبار بين نتائج مبيعات  ، و% x - 50 الثالثة مقدار في و % x + 50 الثانية مقدار
  .3كل سوق

                                                 
1 Voire: J. Lendrevie, A. De Baynast, 6ème édition, 2004, Op. Cit., P 423. 
2 Voire: IBID P 424. 
3 Voire: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 12ème édition, 2006, P 689, 690. 



 
 

  : الحصة السوقية/طريقة الإنفاق: ثانيا
عـلان بالاسـتعانة بهـذه      فراط أو تفريط في نفقات الإ     إذا كان هناك    إيستطيع الباحث، أن يعرف ما      

  :1هي مؤشرات ويجب دراسة العلاقة بين ثلاثة  الطريقة، و
    ؛)t للفترة(الحصة السوقية  .1
   ؛)t للفترة(إجمالي النفقات الإعلانية  .2
 100  ×   النفقات الإعلانية على المنتج   ) =t للفترة(نسبة النفقات الإعلانية على المنتج  .3

                                          إجمالي النفقات الإعلانية
  

  :يلي كما (L'indice de l'efficacité publicitaire) 2"علانيةلية الإاالفعمؤشر "ليتم حساب بعدها 
  نسبة النفقات الإعلانية على المنتج

  )  =إ.ف.م (علانيةلية الإامؤشر الفع
  حصته السوقية

  
  ؛ علان فعالالإ علانية ملائمة، والنفقات الإ: 1 = إ.ف.ذا كان مإ •
  ؛  استعمال النفقاتوءعلانية، أو س الإفراط في النفقاتإهناك : 1 >إ .ف.ذا كان مإ •
علانية، تستطيع المؤسسة أن تقلـل مـن نفقاتهـا        هناك تفريط في النفقات الإ    : 1 <إ  .ف.ذا كان م  إ •
  .علانيةالإ
  :العائد على الاستثمار الإعلاني: ثالثا

علاني،  الإ ب العائد على الاستثمار   اهناك الكثير من المحاولات في مجال تحديد نسبة أو قانون موحد لحس           
  :، كما توضحه العلاقة التالية(Niveau de réponse)جابة هناك من يسميه مستوى الإ و

  
نسبة الجمهور المستهدف  × نسبة الجمهور المستهدف = 3)أو مستوى الإجابة(العائد على الاستثمار الإعلاني 

  .علانية للمنتجنسبة النفقات الإ × علانالمعرض للإ
  

                                                 
  . 935، مرجع سبق ذكره، ص 2006ثامر البكري، الطبعة الأولى، : * أنظر 1

* * IBID, P 689. 
  .M. S. Djiteli, 1998, Op. Cit., P 222 → 225: طالعنية كمتغير، للتعمق أكثر  التي تستعمل النفقات الإعلاتهناك الكثير من المؤشرا 2

3 Robert Shaw, David Merriche, Retour sur investissement marketing: Rentabiliser et mesurer ses 
opérations marketing; Pearson Education, Paris - France -, 2005, P 326. 



 
 

ديدة، كلها تستعمل عادة المتغيرات السابقة الذكر، مع الاعتماد في النمذجـة علـى              هناك محاولات أخرى ع   
  .1السلاسل الزمنية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Pour approfondir, voir: J.J. Lambin, R. Chumputaz, C. De Moerlooze, Marketing stratégique et 
opérationnel: du marketing à l'orientation marché, 6ème édition, édition Dunord, Paris - France - 2005, P 689 
→ 692.   



 
 

  :خلاصة الفصل الثالث
دارة عطاء خريطة سير سـليمة لإ     إعلان كثير باتخاذ القرار، لأهمية هذا الأخير في         يرتبط قياس فعالية الإ   

في بداية هذا الفـصل، تم التطـرق لـبعض            لذلك، و  .ة ككل من جهة أخرى    للمؤسس التسويق من جهة، و   
 تمس كل الجوانـب      التي خاصة تلك القرارات الخاصة بمزيج الاتصال التسويقي       اتخاذ القرار،  مفاهيم القياس و  

  . العملية المكونة لهاستراتيجية والإ
 يعد من الجوانب المهمة التي يدرسها       ،لعلان، كما اجتمع عليه الباحثين في هذا المجا       ن قياس فعالية الإ   إ

  .منهجية باستعمال طرق علمية و علانلإلمعرفة مدى رد فعل السوق  لى قياس وإعلان، لأنه يهدف بحوث الإ
قبل الشروع في عملية القياس، على القائم بالبحث أن تكون له دراية على العوامل التي تـؤثر                  ، و لابد

التكلفـة   بات التي يواجهها في هذه العملية من صعوبة عزل المـؤثرات، و علان، كذلك، الصعو على فعالية الإ  
  .علاني جيدإالعملية لتصميم نظام اختبار  المعلومات النظرية و لى الأعمال وإغيرها، وصولا  المرتفعة و

التي تقوم في جوهر على استقصاء آراء الأطراف         علان من خلال عدد من المؤشرات، و      تقاس فعالية الإ  
بعدها؛ حيث تتعدد    علانية و قبل تدشين الحملة الإ   : هي عملية تجري عادة في زمنين      علاني، و نية بالنشاط الإ  المع

  .علانالتقنيات بتعدد المؤثرات التي قد تغير في فعالية الإ الطرق و
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  :الفصل الرّابع
  

دراسة حالة إعلان الرّاديو 

لمؤسّسة " ليبني"للمنتج الجديد 

 "ترافل"



 
 

  :تمهيد الفصل الرابع
صل، إسقاط للدراسة النظرية التي كانت في الفصول السابقة على الـسوق الجزائريـة، و               يمثل هذا الف  

بالخصوص على سوق الاستهلاك الواسع، هذه السوق التي واجهت الكثير من الصعوبات خاصة في التسعينيات 
 مشتقات  من القرن الماضي، و هنا الحديث يدور حول الإنتاج الجزائري للمنتجات الاستهلاكية و بالخصوص             

  .الحليب
مع إعطاء مدخل حـول الـسوق الاسـتهلاكية         " ترافل"سنبدأ هذا الفصل بتقديم المؤسسة المستقبلة       

بالبليدة، مع التركيـز    " ترافل"الجزائرية، تركيزا على الإنتاج المحلي؛ يلي ذلك تقديم المديرية التجارية لمؤسسة            
  .لدراسة الميدانية و نتائج الدراسةعلى نشاطي التسويق و الإعلان؛ ثم نختم الفصل بعرض ا

تهدف هذه الدراسة الميدانية إلى معرفة مدى فعالية الحملة الإعلانية الإذاعية التي قامت بهـا المؤسـسة                 
؛ و هذا بإعطاء بعض المؤشرات الخاصة بالقياس البعدي لفعالية الإعلان،           "ليبني"، لطرح جبنها الجديد     "ترافل"

  .لك بعد تعرضه للإعلانكنسب التذكر و سلوك المسته
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  



 
 

  :لمشتقات الحليب" ترافل"تقديم عام لمؤسسة : المبحث الأول
من المؤسسات الرائدة في قطاع مشتقات الحليب، و هي من المؤسسات القليلـة             " ترافل"تعتبر المؤسسة   

ا في المطلب الأول، كمـا      التي رفعت الكثير من التحديات التي واجهت هذا القطاع و التي سنذكر البعض منه             
  .سنقوم بتقديم المؤسسة، و مختلف وظائفها

  
  :بعض المعلومات حول سوق المواد الغذائية الجزائرية و قطاع مشتقات الحليب: المطلب الأول

( عرفت سوق المواد الغذائية في الجزائر صعوبات كثيرة منها داخلية من سوء تسيير و أغلبها خارجيـة                
 لوجدنا أن هناك انخفاض كـبير و     1996 - 1994، فلو أخذنا على سبيل المثال الفترة        )اقتصادية و سياسية  

 إلى  1994 ألف طن خلال السداسي الأول من سـنة          100من  ( مستمر للإنتاج المحلي للمنتجات الغذائية      
  :، و هذا التدهور ناتج للعوامل التالية)1996 ألف طن خلال السداسي الثالث من سنة 850
 روض، سواء كان من المؤسسات المالية أو الموردون ؛تسديد الق •
 تراجع الطلب، خاصة على المنتجات المحلية ؛ •
 تمديد آجال تغطية الديون ؛ •
 ارتفاع أعباء الاستغلال ؛ •

و غيرها من العوامل التي كانت كلها سببا لتراجع الإنتاج المحلي، و اختفاء الكثير من المؤسسات العاملة                 
  :أدى ذلك إلىفي هذه السوق، مما 

 تدهور في خزينة هذه المؤسسات ؛ •
  من المؤسسات واجهت صعوبة في تسديد القروض البنكية، و انسحبت من السوق ؛72,4٪ •
 . من إصلاحها- ماليا - من المؤسسات توقف نشاطها بسبب تعطل آلات الإنتاج و العجز 87٪ •

 للإنتاج المحلي للمنتجـات     لم يتوقف التدهور هنا فحسب بل هو مستمر، حيث سجلت أخفض نسبة           
و كان أهم سبب مـن      )  كسنة مرجعية  1998مع أخذ سنة     (- ٪25,4 حيث كانت    2003الغذائية سنة   

  و مع مرور السنوات، تحسنت هذه النـسبة   ؛٪3,2أسباب هذا التراجع هو ارتفاع سعر المواد الغذائية بـ         
 راجع للاستقرار الأمني و انتعاش الاقتصاد       ، و هذا  2007 خلال السداسي الثاني لسنة      - ٪12للوصول إلى   

  .الوطني
 من واردات     مليون دج  11.639,6 ما قيمته    2005أما بالنسبة للتجارة الدولية، فقد سُجِّل في سنة         

؛ في حين بلغت الصادرات في نفس السنة        )  طن، مع أخذ الخمور بعين الاعتبار      74313,5أي  (المواد الغذائية   



 
 

: ج ؛ و هذا يعبر عن عجز في الميزان التجـاري بالنـسبة للمـواد الغذائيـة بقيمـة                   مليون د  535ما قيمته   
  .1)٪ 95,4أي عجز بنسبة ( مليون دج 11104,6

 مليار دولار أمريكي أغلبها حبوب، و الذي        4,8 بارتفاع فاتورة الاستيراد بقيمة      2007تميزت سنة   
 هي أكبر نسبة في العـالم إلى جانـب مـادة             من نفقات ميزانية الأسرة، و     ٪25يشكل فيها الاستهلاك نحو     

  .2 من نفقات الاستهلاك٪50 متوسط 2005 - 2000الحليب، التي بلغت وارداتها السنوية خلال الفترة 
لذلك، يمكن القول أن المؤسسات العاملة في سوق المواد الغذائية حاليا ترفع تحديات كـبيرة لمواجهـة                 

ات الأجنبية، و هذا مع العلم أن الجزائر لم تنضم بعد للمنظمة العالمية             عوائق هذه السوق، و مواجهة غزو المنتج      
  !) O.M.C(للتجارة 

، و إلا فباقي السنوات هي      ٪ 0,3 بـ   2000بالنسبة لصناعات الحليب، سُجّل الارتفاع الوحيد سنة        
هو الانفتاح   كسنة مرجعية، هذا العجز و كما ذكرناه سابقا تفسيره           1989في حال عجز إذا ما أخذنا سنة        

و هذا في الأسواق المحلية     ) أهمها الحليب (الذي شهدته الجزائر نحو المنافسة الأجنبية، و ارتفاع سعر المواد الأولية            
  .و العالمية

أما القطاع الوحيد في سوق المواد الغذائية الذي شهد و لا يزال يشهد ازدهارا كبيرا هو المـشروبات                  
  . ٪ 31,5 بِـ 2000ع له سنة الكحولية، حيث سُجّل أكبر ارتفا

  
  ":ترافل"تقديم عام لمؤسسة : المطلب الثاني

من بين المؤسسات الرائدة في السوق الجزائرية لمشتقات الحليب، و سنقدم نبـذة             " ترافل"تُعَدُّ المؤسسة   
  .تاريخية عنها، و تنظيمها الداخلي

  ": ترافل"نبذة تاريخية عن المؤسسة : أولا
 Trèfle: Industrie Agroalimentaire et حيـث كـان اسمهـا    1983بدأ نشاطها عـام  

Produits Laitiers عن باقي المؤسسات المنافسة بنموها السريع و تطويرها للمنتجـات،  " ترافل"، تميزت
 و اختصاصها في إنتاج مشتقات الحليب؛ بداية        - المؤسِّسة لمؤسسة ترافل     -" تلمساني"يرجع هذا لتاريخ عائلة     

الحاصل على شهادة مهندس في الفيزياء، و الذي بدأ في تحضير و تسويق الحليب منذ               " لد تلمساني خا: "بالأب
  .الخمسينيات من القرن الماضي

                                                 
  16/02/2008:  تاريخ الاطلاعwww.ons.dz: للتعمق أكثر  أنظر 1
 -، المكتبة الوطنية، الحامة "أية إستراتيجية للتنمية الزراعية؟ وضع الجزائر: الملتقى العلمي الدولي السابع حول الأمن الغذائي و العولمة": محمد بلقاسم حسن بهلول، مداخلة 2

  . 2008 أفريل 24، 23، -الجزائر 



 
 

 - في بعض المعتقدات الأوربيـة       -لأنه الغذاء الأساسي للبقر، و كونه       " ترافل"أخذت المؤسسة تسمية    
 عاملا، و تزامن هذا مع مجـيء الابـنين          12اك تَعُدُّ   آنذ" ترافل"كانت  ). إذا كان بأربعة أوراق   (يجلب الحظ   

بعد حصولهما على شهادة من المدرسة الوطنية لصناعات الحليـب و اللحـوم الفرنـسية               " محمود"و  " نبيل"
)ENILV .(     و التي تميزت بالركود في قطاع الحليـب بـسبب           1990 إلى   1983بعد مرور السنوات من 

الرئيس المدير العام   " نبيل تلمساني " حسب السيد    -لسياسي و الاجتماعي    احتكار الدولة و غياب الاستقرار ا     
" الياغورت" بنمو ملحوظ، حيث قامت بشراء آلات إنتاج         1998 بدأت المؤسسة سنة     -" ترافل"للمؤسسة  
 Lait à longue)، ثم انطلقت في إنتاج الحليـب الطويـل الحفـظ    FFS (Form-Fill-Seal)من نوع 

conservation)   المادة الأولية الأساسية المستوردة من نيوزلنـدا      (تستخدم في إنتاجه مسحوق الحليب      ، إذ( ،
لإعادة استعمال القارورة   (السكر، الماء و نكهة؛ يتم تعبئة الحليب في قارورات بلاستيك تفضيلا عن الكرتون              

تين في صنع،    متكون من آلتين متخصص    SIDEL بشراء خط إنتاج من نوع       2002، و قامت عام     )لملئ الماء 
  . قارورة في الساعة6000و تعبئة القارورات، حيث يصل معدل دورانها إلى ) °د122(تعقيم 

 من منتجات الحليب تعبأ في قـارورات بلاسـتيك، و           ٪30للتكيف مع نمو الاستهلاك في سوق أين        
صـلت   مؤسسة حليـب صـغيرة، وا      200و بعض   " صومام"و الجزائري   " دانون"لمواجهة منافسة الفرنسي    

" سـيدال " خط آخر من آلات      2005استثمارها في قطاع مشتقات الحليب، باقتنائها سنة        " ترافل"المؤسسة  
 قـارورة في    22000 ياغورت للشرب و لبن مبستر بطاقـة         - بالمواصفات العالمية    -خاصة بحفظ و إنتاج     

روبات و كـل حـالات       أحسن وسيلة للوقاية من البكتيريا و المك       - حسب نبيل تلمساني     -الساعة؛ و هي    
في نفس السنة، و لمواجهة أثر الموسمية التي يعاني منه الياغورت في فصل الصيف، قامـت المؤسـسة                  . العدوى

  ".Fresh'Up"، و عصير آخر من الفواكه "شربات"بإطلاق منتج جديد " ترافل"
 من سـوق    ٪60 بنسبة   المرتبة الأولى " ترافل"بالنسبة للحصة السوقية في السوق المحلية، تحتل المؤسسة         

 من سوق الياغورت، و هي تقوم بدراسة السوق شهريا،          ٪30مشتقات الحليب المعبئة في القارورات، و نسبة        
  . للجودةISO 9001/2000تصدر منتجاتها للجمهورية الليبية و غانا و تحصلت على شهادة 

 2007صة، كما قامت في أفريـل       بإنتاج و توزيع و بيع منتجاتها بمواردها الخا       " ترافل"تتولى المؤسسة   
، و أصبحت تـوزع     "FERRERO"بإمضاء عقد توزيع حصري لمنتجات المجمع الإيطالي لصناعات الحلوى          

  .2007بصفة عملية خلال جويلية 
موضوع دراسـة   " ليبني" ، أين تقوم بإنتاج الجبن       2003سنة  " سيدي سعادة "كما قامت بشراء مجبنة     

  .حالتنا



 
 

من حيث النكهة و الشكل     (عدة مشاريع مستقبلية، منها تنويع تشكيلة منتجاتها        " ترافل"لدى المؤسسة   
، تطوير مجبنتها، تقوية شبكة     ) مواد دسمة مثلا   ٪0(، تكملة تشكيلة منتجاتها بمنتجات صحية       )الخارجي خاصة 

 HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point): تجميع الحليب الطازج، و الفوز بجـائزة 
  .لية، و هو أكبر تحدي بالنسبة لنبيل تلمسانيالدو

  
  ":ترافل"التنظيم الداخلي للمؤسسة : ثانيا

للمؤسسة هيكل تنظيمي عادي، يترأّسُه نبيل تلمساني كرئيس مدير عام، يليـه المكلـف بالمراجعـة                
 ـ     بشرية و المديرية التجارية،    الوسائل العامة، الإدارة و المالية، الموارد ال      : الداخلية، ثم المديريات العامة الخاصة ب

  :و سنوضح ذلك في الشكل الموالي
  

  "ترافل"الهيكل التنظيمي للمؤسسة :    )25(الشكل رقم 
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .2007 نوفمبر 08، "ترافل"الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

 نـشاطات هـذا     خاصة بالتسويق، ) أو مديرية (ما يلفت الانتباه في الهيكل أعلاه، هو غياب مصلحة          
يتولّاها المدير التجاري مما يصعب عليه التّكفُل بجميع هـذه النـشاطات، خاصـة              ) بما فيها الإعلان  (الأخير  

 الرئيس المدير العام

مديرية الموارد 
 البشرية

 المراجعة الداخلية 

مديرية الإدارة و
 المالية

مديرية الوسائل
 المديرية التجارية العامة

 مصلحة الصيانة

 مصلحة المحاسبة مصلحة تسيير الحظيرة

مصلحة مراقبة

المصلحة المالية

 مصلحة تسيير الأفراد

 مصلحة التوظيف

 مصلحة التكوين

 مصلحة البيع

 مصلحة الاتصال

 مصلحة التموين

 مصلحة الزبائن



 
 

بالاتصال التسويقي؛ أيضا، غياب التنظيم الداخلي بالنسبة لوحدة الإنتاج، كونها لا تدخل بشكل مباشـر في                
 بمراجعة داخلية تشمل جميع المديريات و المـصالح،          تقوم المؤسسة  - 2008 مارس   -حاليا  . التنظيم الداخلي 

  .بهدف إعادة التنظيم الداخلي
  

  ":ترافل"المزيج التسويقي للمؤسسة : المطلب الثالث
 بولفة  -مصلحة التسويق؛ رغم ذلك، يتولى المدير التجاري        " ترافل"كما ذكرنا سابقا، تفتقد المؤسسة      

  ".ترافل"و سنذكر فيما يلي المزيج التسويقي للمؤسسة . ية القيام بأهم النشاطات التسويق-معطا االله 
  :المنتج: أولا

إلى نوعين من المنتجات، الأول خاص بمشتقات الحليب، و الآخر خاص           " ترافل"ينقسم عرض المؤسسة    
  :، و سنعرض كلا خطي المنتجات في الجدول التالي"فيريرو"بالحلوى 

  "ترافل"سة تشكيلة منتجات المؤس:         )10(الجدول 
  

  "فيريرو"حلوى و شكولاطة   "ترافل"مشتقات الحليب 

  ياغورت العلب
  ياغورت معطر

  ياغورت ممزوج معطر
قضبان و علب 

  الشكولاكة
Kinder chocolat  

Kinder Bueno  
Duplo  

يــاغورت ممــزوج في    ياغورت للشرب
  Tic-Tac  الحلوى  القارورات

  "Cremy" الحلوى القشدية
 Nutella لاطة للخبزشكو  فلان بالكراميل

  الأجبان
"Laibni "طبيعي  

P'tit malin  
Belle des champs  

  FERRERO Rochet قطع الشكولاطة

  المشروبات
  شاربات ليمون

Fresh'Up  
  لبن

  Kinder Surprise شكولاطة ترفيهية

  .2008، فيفري "ترافل"المؤسسة : المصدر
  

من حصولها على معدل نمو سـنوي في رقـم          " ترافل"سمحت الإستراتيجية المتبعة من طرف المؤسسة       
  :المرتقب كما يلي) بالدينار الجزائري(، و عليه سيكون رقم الأعمال ٪5: أعمالها مقدر بـ



 
 

  "ترافل"رقم أعمال المؤسسة :       )11(الجدول رقم 
  

  بالدينار2008رقم الأعمال التقديري   بالدينار2007رقم أعمال   
  

  
  "ترافل"منتجات 

430107509  451612885  

  
  

  "فيريرو"منتجات 
164601690  172831775  

  624444660  594709199  المجموع
  "ترافل" مؤسسة :المصدر

  
  :التسعير: ثانيا

  :بتسعير منتجاتها وفقا للقانون التالي" ترافل"تقوم المؤسسة 
  حهامش الرب) + أو الثمن الإجمالي للشراء(التكلفة الإجمالية للإنتاج = سعر البيع 

، أما بالنـسبة لمـشتقات      ٪20 إلى   ٪15، يكون هامش الربح من      FERREROبالنسبة للحلوى   
  .تكون النسبة أقل بكثير، و لم تعطى لنا معلومات عن ذلك" ترافل"الحليب 

  :التوزيع: ثالثا
أسلوب التوزيع المباشر للتحكم أكثر في القناة التوزيعيـة، باسـتعمال سـوى        " ترافل"تنتهج المؤسسة   

وات القصيرة، أي من المؤسسة إلى تاجر التجزئة إلى المستهلك النهائي، مع المرور على نقاط تخزين المؤسسة                 القن
  .إن استدعى الأمر لذلك

 شاحنة تبريد صغيرة الحجـم، لتوزيـع        13 شاحنة تبريد كبيرة الحجم و       25تستعمل المؤسسة لذلك    
 محـلات بيـع     ٪1محلات المواد الغذائية العامة،      ٪97( زبون عبر التراب الوطني      3767منتجاتها لأزيد من    

 غرب و   ٪20 شرق،   ٪36 وسط،   ٪40: موزعين كما يلي  )  المحلات ذات المساحة الكبيرة    ٪2المثلجات،  
 طرق، المنطقة الشرقية    10المنطقة الوسطى   : قامت بتقسيم كل منطقة إلى مجموعة طرق      .  بالنسبة للجنوب  4٪

 زبون لكل طريق يُمَـوَّن مـرتين في         150الجنوب طريق واحد، بمعدل      طرق و    4 طرق، المنطقة الغربية     10
الأسبوع من طرف فرقة توزيع مكونة من بائع و مساعده، تحت رقابة مراقب المنطقة، حيث يكون هذا الأخير                  

  .بمثابة الوسيط بين المؤسسة و الباعة



 
 

: ز على الزبائن المحتملين مثـل     ترمي المؤسسة إلى توسيع شبكة توزيعها في المستقبل القريب، مع التركي          
  .الفنادق، المقاهي و قاعات الشاي، و الأكشاك

  :الاتصال التسويقي: رابعا
 يعتبر الاتصال التسويقي في المؤسـسة       -" دانون"و  " صومام" خاصة   -مقارنة مع المؤسسات المنافسة     

أي الإعلان في نقاط    (قاط البيع   من نقاط الضعف الكبرى؛ إذ تعتمد اعتمادا كبيرا على الملصقات في ن           " ترافل"
و خارج المحل، مع    /مع العلم أن أغلب محلات تجارة التجزئة لا يقومون بإلصاق هذه الملصقات داخل أو             ) البيع

  .سم120/سم60بحجم " ليبني"تظهر على الملصقات صورة المنتج الجديد . غياب المراقبة من طرف الموزعين
" ليـبني "وسائل الإعلام الكبرى، باستثناء حملة المنتج       " ترافل"سسة  بالنسبة للإعلان، قلّما تستعمل المؤ    

في الشرق، التي دامت خلال شـهر نـوفمبر         " سيرتا"في الغرب و    " الباهية"في الوسط،   " البهجة"على راديو   
  .خاصة بفوائده للأطفال" ليبني"التعريف بالمنتج : ، حيث كان موضوع الرسالة الأساسي2007

مبيعاتها خلال قيامها بدراسة السوق؛ فمثلا، قامت بدراسـة سـوق           " ترافل"ؤسسة  عادة ما تنشط الم   
 بالتعامل مـع وكالـة      2008خلال الأشهر ديسمبر، جانفي و فيفري       ) الجزائر، البليدة و بومرداس   (الوسط  

" التذوق المجاني" حيث قامت بعملية "Merbouha Marketing"خاصة لدراسة السوق و بحوث التسويق 
 ".ترافل" منتجات 6ية المشاركة في طومبولا للفوز بدراجة هوائية في حالة شراء و قابل

 بإعادة النظر في سياساتها الاتصالية و       - و بعد الانتهاء من عملية المراجعة        -تستعد المؤسسة بكل جدية     
ا، و هـذا     ملايين دينار جزائري للحملات الإعلانية لكلا خطي منتجاته        7التسويقية عامة، بتخصيص حوالي     

  .الجرائد، الراديو و التلفزيون: باستعمال 
  

  :الدراسة الميدانية و تقييم النتائج: المبحث الثاني
  

من الحجـم  "ليبني" بطرح منتج جديد في سوق الأجبان اسمه 2007في سبتمبر  " ترافل"المؤسسة  مت  قا
لهـذا  ". ترافـل "الأم  التابعة للمؤسسة   " سيدي سعادة "غ، حيث يتم صنعه من طرف مؤسسة        120غ و   60

الواقعة في دائـرة  " Global vision: "بالتعاون مع وكالة الإعلان" ترافل"قامت المديرية التجارية للمؤسسة 
تزامن هذا الحدث مع    ". ليبني"خاص بالمنتج الجديد    ) مخصص للراديو (، بتصميم إعلان سمعي     )الجزائر(الشراقة  

دراسة الميدانية، حيث وكلت لنا مهمة قياس فعالية هـذا الإعـلان،            مجيئنا للمؤسسة للقيام بالتربص الخاص بال     
 الجزائـر،   - مع اختيار أربعة ولايات من الوسط        - 2008 من جانفي إلى مارس      -بمنحنا مهلة ثلاثة أشهر     



 
 

سنتطرق في هذا المبحث الأخير إلى منهجية الدراسـة         .  أين تمت الدراسة الميدانية    -البليدة، بومرداس و تيبازة     
  .لميدانية، تحليل أجوبة الاستقصاء و تقييم نتائج الدراسة، مع إعطاء بعض الاقتراحات و النصائحا

  
  :منهجية الدراسة الميدانية: المطلب الأول

، و بعد تقديم إشكالية البحث و منهجية        2007بدأ التربص الخاص بهذا البحث في أواخر شهر نوفمبر          
الجزائر، البليـدة، بـومرداس و      : ء عينة من الأشخاص في الولايات التالية      الدراسة الميدانية، تم القيام باستقصا    

  ".ليبني"أين تم بث إعلان المنتج " البهجة"تيبازة، و هي ولايات وسط تلتقط موجات راديو 
  :يتميز المجتمع المدروس في هذه الحالة بالخصائص التالية

 ،)Les personnes occupées(خاصية النشاط  •
 )في وهران" الباهية"في قسنطينة و " سيرتا"في الوسط، " البهجة("ع للإذاعة المحلية خاصية الاستما •
  .، و إعلاناتها في الإذاعة)و لو سطحيا(خاصية المعرفة بعلامات مشتقات الحليب  •

، الإعلانات المنافسة، استهلاك الأجبان و      "ليبني"يهدف الاستقصاء بإعطاء معلومات عن إعلان المنتج        
بعد استماعه للإعلان، و في الأخير إعطاء معلومات شخصية من جـنس،            " ليبني"جوب تجاه المنتج    سلوك المست 

  .سن، المهنة و مكان الإقامة
نسبة الجمهور الكلـي و نـسبة الجمهـور         : كما يهدف الاستقصاء إلى دراسة بعض الخصائص، منها       

  ".ليبني"بالنسبة للإعلان ، كذا خاصية التذكر )أي خاصية الاستماع" (البهجة"المستمع لإذاعة 
  :تم اختار حجم العينة بالاعتماد على القانون التالي

  
( )
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  :حيث

n :،حجم العينة  
z :       قيمته تعطى حسب قيمة درجة الثقةsc            ،عموما و في مثل هذا النوع من الدراسـات التـسويقية ،

  ،z=2 مما يعطي قيمة sc=95%تعطى قيمة 
p :في حالة عدم توفر هذه النسبة تعطى قيمة )استماع الراديو(ية المدروسة نسبة الخاص ،p=50%،  

ea : و تم اختيار قيمة )أو هامش الخطأ(الخطأ العشوائي ،ea=5% ،  



 
 

:    مفردة، كما يلي400: فيصبح لدينا حجم العينة مقدرا بـ
( ) ( )
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  :ة للولايات التاليةو موزعة كما يلي، حسب عدد المشتغلين بالنسب
   شخص مشتغل،25815، حيث يقدر عدد المشتغلين بـ ) مفردة258 (٪64: الجزائر العاصمة

   شخص مشتغل،7586، حيث يقدر عدد المشتغلين بـ ) مفردة75 (٪19: البليدة
   شخص مشتغل،4140، حيث يقدر عدد المشتغلين بـ ) مفردة40 (٪10: تيبازة

  . شخص مشتغل2860ث يقدر عدد المشتغلين بـ ، حي) مفردة28 (٪7: بومرداس
  .1للولايات الأربعة) 40401(أي أن النسب مأخوذة حسب مجموع الأشخاص المشتغلين 

  
  :قصاءتحليل أجوبة الاست: المطلب الثاني

يتكون الاستقصاء من سبعة أسئلة حول الإعلان و أربعة أسئلة شخصية، حيث تم استعمال أسئلة مغلقة                
): 03(الملحـق   (، أسئلة مغلقة متعددة الأجوبة، و أسـئلة مفتوحـة و نـصف مفتوحـة                مزدوجة الجواب 

  ).الاستقصاء
تم استجواب أفراد العينة في أهم المحلات الكبيرة للولايات السابقة الذكر، عن طريق إما في شكل مقابلة                 

  .وجها لوجه، أو إعطائهم قائمة الأسئلة للإجابة عليها وحدهم
  :بة الاستقصاء كما يليو سنقوم بتحليل أجو

  :الأسئلة حول الإعلان: أولا
  :يحتوي هذا القسم على سبعة أسئلة كما يلي

  )مع ذكر المحطة في حالة الإجابة بنعم(هل أنت من مستمعي الإذاعة؟ . 1
؛ لذلك،  "ليبني"استعملت وسيلة الراديو في إعلانها للمنتج       " ترافل"كما سبق و أن ذكرنا، أن المؤسسة        

المستمع للإذاعة، ثم نسبة الجمهور المـستمع  " الجمهور الكلي"دف من هذا السؤال هو معرفة أولا نسبة  فإن اله 
  .، أين تم بث الإعلان السابق الذكر"البهجة"لمحطة 
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  نسبة الاستماع للإذاعة: )01(جدول رقم 
  
  
  
  
  
  
  

  
  :و يمكن تمثيل الجدول بالشكل التالي

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 من مجموع مفردات العينة، أما نسبة الجمهور ٪58نلاحظ من الجدول أعلاه، أن نسبة الجمهور الكلي   
تعد ).  فرد 230أي من   ( من الجمهور الكلي     ٪56 من العينة الإجمالية، أي      ٪32هو  " البهجة"المستمع لمحطة   

مثل الوسائل المقروءة أو    (ذا ما افترضنا اعتماد المؤسسة على وسائل إعلامية أخرى          هذه النسب قليلة نوعا ما إ     
  ..).أنظر ص (، أو في حالة اعتمادها على المؤشرات السابقة الذكر في الجزء النظري )المرئية

  
ة مع ذكر العلامات المتذكر   (هل لفت انتباهك إعلان يخص الأجبان و مشتقات الحليب في هذه المحطات؟             . 2

  )في حالة الجواب بنعم

 البيان التكرار النسبة

 نعم 230 58%

 لا 170 42%

 المجموع 400 100%

إستماع الإذاعѧѧة

لا %42
نعم %58
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، أي عـدد الأشـخاص   )L'audience utile(يهدف هذا السؤال لمعرفة نسبة الجمهور المستهدف 
  ).البهجة(و المستعملين للركيزة الإعلامية ) مستهلكي الأجبان(التابعين للفئة المستهدفة 

  
  نسبة الجمهور المستهدف: )02(جدول رقم 

  
  
  
  
  
  

  :كما يمكن تمثيل الجدول في الشكل التالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

أي نسبة  (٪48من خلال الجدول، نستطيع القول أن نستطيع القول أن نسبة الجمهور المستهدف قليلة        
ت رأيها في ما يخص اختيار      بقياس قبلي للإعلان، لغير   " ترافل"، و لو قامت المؤسسة      ) من العينة الإجمالية   27٪

  .الإذاعة لبث الإعلان
 La" و "Berbère" ،"Danone"، "صـومام : "أغلب الأجوبة عن ذكر العلامات، كانت للمؤسـسات 

vache qui rit"  5(بنسب متساوية٪.(  

 البيان التكرار النسبة

  نعم 110 48%

 لا 120 52%

 المجموع 230 100%

نسبة الجمهور المسѧتهدف 

لا %52

نعم %48
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  )مع ذكر منتجات العلامة في حالة الإجابة بنعم(؟ "ترافل"هل تعرف العلامة . 3

  ".ترافل"رفة شهرة العلامة يفيد هذا السؤال في مع
  

  "ترافل"نسبة شهرة العلامة : )03(الجدول رقم 
  

  
  
  
  
  
  
  

  :و سنوضح نسب الجدول في الشكل الموالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  . النسبة التفاؤلية الوحيدة في هذا الاستقصاء٪90ربما تمثل 
بنسبة " لبن" ،   ٪52بنسبة  ) بكل أنواعه " (الياغورت: "عرفه المستجوبون من منتجات ترافل    أغلب ما ي  

  .٪2 و الجبن بنسبة ٪3بنسبة " شاربات"، ٪6بنسبة " Fresh'Upعصير "، 37٪
  

 البيان التكرار النسبة

 نعم 360 90%

 لا 40 10%

 المجموع 400 100%

مؤشر شهرة العلامة 

لا %10

نعم %90
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مع ذكر ما يمكن تـذكره  (في المحطات الإذاعية المذكورة سابقا؟  " ليبني"هل سمعت بالإعلان الخاص بالجبن      . 4
  ).نمن الإعلا

و هي نسبة المـستجوبين     ) S.M.B" (نتيجة التذكر الخام  "يفيد الجزء الأول من هذا السؤال في معرفة         
  .في إذاعة البهجة" ليبني"الذين سمعوا الإعلان الخاص بالمنتج 

  
  "ليبني"نسبة التذكر الخام لإعلان : )04(الجدول رقم 

  
 البيان التكرار النسبة

 نعم 40 17%

 لا 190 83%

 المجموع 230 100%

  
  :و سنوضح نتائج الجدول في الشكل التالي

  
  
  
 
  
  
  
  

، و  ) من العينة الإجمالية   ٪10أي  (ضئيلة جدا   ) ٪17(المتحصل عليها   ) 1S.M.B(نلاحظ أن النتيجة    
  .عن اختيار الوسائل و الركائز الإعلامية بطريقة علمية و رشيدة) السؤال الثاني(هو ما يقوي القول السابق 

، و مقارنـة    ) من العينة الإجماليـة    ٪0.25أي   (٪2,5المتحصل عليها   ) S.M.P1(لنتيجة الثانية   أما ا 
الشخص الوحيد الذي أجاب عن الـشطر الثـاني مـن           . فهي كذلك ضئيلة جدا   ) S.M.B(بالنتيجة الأولى   

  .السؤال، تذكر الرسالة الإعلانية المتمثلة في ذكر الفوائد للأطفال
                                                 

1  SMB: Score de Mémorisation Brut 

نسبة التذآر الخѧام 

لا %83

نعم %17
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  الة التي يريد إيصالها إليك هذا الإعلان؟في رأيك، ما هي الرس. 5
  .يفيد هذا السؤال في معرفة مدى فهم المتلقي للإعلان للرسالة الإعلانية

  
  "ليبني"مدى فهم رسالة الإعلان : )05(الجدول رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :و سنوضح ذلك في الشكل التالي
  

  
  
  
  
  
  
  

، كانت كل الإجابات هي تلك      )٪10(طبعا، هناك عدد قليل جدا من الذين أجابوا عن هذا السؤال            
  .خاصة بفوائده للأطفال" ليبني"الخاصة بـالتعريف بالمنتج 

  
  

                                                                                                                                                         
1  SMP: Score de Mémorisation Prouvée 

 البيان التكرار النسبة

 "ليبني"التعريف بالمنتج  40 100%

 "ليبني"الترغيب بالمنتج  0 0%

 "ليبني" اقتناء المنتج الحث على 0 0%

  لا توجد رسالة 0 0%

 المجموع 40 100%

مدى فهم الرسالة 

التعريف بالمنتج 
"ليبني" %100

الترغيب بالمنتج 
0

الحث على اقتناء 
المنتج 0

لا توجد رسالة 0
0%
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100%
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  )في حالة الإجابة بنعم، ذكر العلامات المفضلة(نت من مستهلكي الأجبان؟ هل أ. 6
  .يعطي هذا السؤال معلومات حول نسبة المستهلكين للأجبان، و العلامات المفضلة

  
  نسبة مستهلكي الأجبان: )06(الجدول رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

: أغلب أفراد العينة المستجوبة هم من مستهلكي الأجبان، و أغلب العلامات المفضلة للاستهلاك هـي              
La vache qui rit 30 بنسبة٪ ،Berbère سـيدي  "و " عـصام "، ٪9بنـسبة  " مالكي"، ٪27 بنسبة

  .٪8بنسبة " سعادة
  

ذكر معايير الاختيار في حالـة      (كه؟  ، هل في نيتك استهلا    "ليبني"بعد اطلاعك على الإعلان الخاص بالمنتج       . 7
  )الإجابة بنعم

بعد تعرضه للإعلان، أمر ضروري في مثل هذه البحوث، و ) أو المستجوب(تعد معرفة سلوك المستهلك 
  .السؤال أعلاه سيساعدنا في إعطاء هذه المعلومة

  
  

 البيان التكرار  النسبة

 نعم 350 87%

 لا 50 13%

 المجموع 400 100%

نسبة إستهلاك الأجبѧان 

لا %13

نعم %87
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  "ليبني"ستماع لإعلان الاالسلوك الاستهلاكي بعد : )07(الجدول رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  

  :و سنوضح ذلك في الشكل التالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

، أما معايير الاختيار فأغلب     ٪100هناك عدد قليل ممن أجاب على هذا السؤال، أما نسبة السلوك الإيجابي هو              
  ".سعر/الجودة"و " تفضيل العلامة"الإجابات كانت 

  
  :لومات الشخصيةالمع: ثانيا

  :يحتوي هذا القسم على أربعة أسئلة كما يلي
  
  

 البيان كرارالت النسبة

 نعم 40 100%

 لا 0 0%

 المجموع 40 100%

سلوك المستهلك بعد التعرض للإعـلان 

لا %0

نعم %100
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  :الجنس. 1
  

 الخاصية الصنف التكرار النسبة

  الجنس  ذكر 280 70%

   أنثى 120 30%

 المجموع 400 100%
 

  
  
  
  
  
  
  
  

ت يتبين لن من خلال الرسم أعلاه أن نسبة الذكور كانت أكبر، مع أن عدد النساء اللائي يراودن المحلا                
  .استجوابهن) أغلبهن(هن أكثر من الرجال، لكن لا يردن 

  :السن. 2
  

 فئة السن التكرار النسبة

   سنة20أقل من  0 0%

  سنة30 إلى 20من  330 82%

  سنة40 إلى 30من  30 8%

  سنة50 إلى 40من  20 5%

  سنة50أآثر من  20 5%

 المجموع 400 100%



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

، هذا راجع لتفهم هذه الفئـة مـن         " سنة 30 إلى   20من  "ا الاستقصاء هي    أكبر فئة سن بالنسبة لهذ    
  .الأعمار العمل الذي كنا نقوم به

  :المهنة. 3
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 النشاط التكرار النسبة

 طالب 50 13%

 موظف 200 50%

 مهنة حرة 90 22%

 بدون عمل 40 10%

 أخرى 20 5%

 المجموع 400 100%
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  .بمختلف مهنهم و رتبهم، أما سائر المهن فهي بالتقريب متساوية" الموظفين"أكبر فئة مهنية كانت 
  

  :النتائج: ثالثا
  :سمحت لنا هذه الدراسة التطبيقية من خلال الاستقصاء، بالوصول إلى بعض النتائج منها

 الوسـيلة الإعلانيـة     رتعد نسبتا الجمهور الكلي و الجمهور المستهدف من المؤشرات الهامة لاختيـا            .1
تعد قليلة نوعا ما لاختيار     ) كجمهور مستهدف  (٪27و نسبة   ) كجمهور كلي  (٪32ناسبة، فنسبة   الم

خصصت الجزء الكبير من ميزانيتها الاتصالية في حملة الراديو         " ترافل"وسيلة الراديو؛ مع العلم أن المؤسسة       
 مـع المنتجـات     ، كما استعملت الملصقات كوسيلة مساعدة، و هذا يعد غـير ملائمـا            "ليبني"للمنتج  

الاستهلاكية، خاصة إذا ما قارناها مع المؤسسات الأخرى المنافسة، و التي تستعمل عدة وسائل إعلامية               
 .للإعلان

تعـد نتـائج    ) ٪0.25(و التذكر الدال    ) ٪10(أما النتائج المتحصل عليها بخصوص التذكر الخام         .2
 ٪54أي  ) 146صفحة  ( الجانب النظري     المذكورة في  وذجيةضعيفة جدا إذا ما قارنّاها بالنتائج النم      

 بالنسبة للتذكر الدال ؛ و هو ما يقوي قولنا السابق حول اختيار وسيلة           ٪22بالنسبة للتذكر الخام، و     
 .الراديو

 المتحصل عليها في السؤال السادس على جاذبية سوق الأجبـان، و تفـضيل              ٪87توحي لنا نسبة     .3
، و اللتان لا تعـدا مـن   )27٪ (Berbère و) La vache qui rit )30٪المستهلكين للعلامات 

" ليـبني " أن   - و حسب نتائج الاستقـصاء       -، مع العلم    "ترافل"المنافسين المباشرين حسب المؤسسة     
 . علامة أجبان أخرى20 المتبقية مع حوالي ٪30تتقاسم 

، مع أخـذ    )٪100" (ليبني"مع كل هذه النتائج السلبية، هناك سلوك استهلاكي إيجابي كبير للمنتج             .4
  ".تأثير الإعلان"و ليس معيار " سعر/جودة: "معيار التفضيل

بعد معالجة كل سؤال على حدا و إعطاء الهدف منه و النتائج العامة، نستخلص الآن النتيجة النهائيـة                  
  :لهذا الاستقصاء

I(      ج عادة ما    يؤدي إلى نتائ   - أو على حساب حجم الغلاف المالي المخصص         -اختيار وسيلة إعلانية عشوائيا
الأمر الذي حصل بالنسبة لدراسة هذه الحالة، حيـث  . تكون سلبية للمؤسسة عموما و للإعلان خصوصا  

و هـذا   . عند طرحه في السوق   " شربات"تم اختيار الراديو عشوائيا لأنه نفس الوسيلة التي اختيرت للمنتج           
 .ر المستهدفما تفسره النتائج السلبية بالنسبة لنسب الاستماع للإذاعة و الجمهو



 
 

II(           يؤثر كل ما سبق ذكره سلبا على النسب الأخرى المتبقية مثل التذكر الخام و الدال، و كما رأينـا أنهمـا
 .الالم يكن فعّ" ليبني"اديو للجبن إعلان الرّما نفهمه هو أن . ضئيلتين جدا

يبني بنـسبة كـبيرة في      بتأثير الحملة الإعلانية للمنتج ل    " نستطيع القول إذن أن الفرضية الرابعة الخاصة        
تعد خاطئة، كما أننا لا نستطيع القيام بالقياس من حيث المبيعات لعدم تـوفر هـذه                " مبيعات المؤسسة ترافل  

  .الأخيرة، و عدم توفر معلومات حول الغلاف المالي المخصص للحملة، فالمعذرة
  :لدراسة كما يليو إذا ما حاولنا إسقاط نتائج العينة على المجتمع المدروس، سيكون مجال ا

  :بالنسبة لخاصية الاستماع لإذاعة البهجة .1
 ]P (+,-) ea] = [ 5٪) -, (+32٪ ] = [ 37٪ ، 27٪ [ أي] :بالنــسبة ] 10908 ، 14948

  .للمجتمع المدروس
 :بالنسبة لخاصية معرفة الجمهور للعلامات المعلن عنها في الراديو .2

 .بالنسبة للمجتمع المدروس] 9292 ، 13332: [أي ] 23٪ ، 33٪ ] = [ 28٪+) ,- (5٪[
 :بالنسبة لخاصية استهلاك الأجبان .3

 .بالنسبة للمجتمع المدروس] 33128 ، 37186: [أي ] 82٪ ، 92٪ ] = [ 87٪+) ,- (5٪[
  :دراسة الميدانيةالملاحظات المسجلة خلال القيام بال: ارابع

 قمنا بتسجيل بعـض     ،ربعة السابقة الذكر   في أهم نقاط البيع للولايات الأ      عند القيام بالدراسة الميدانية   
  :، و سنلخصها فيما يلي"ترافل"الملاحظات التي تخص المؤسسة 

موضوعة عشوائيا من طرف باعـة المحـل، دون         " ترافل"أين نرى كل منتجات     : فضاءات المستهلك  .1
عملة قديمـة   كل الرفوف المست  . الأخذ بعي الاعتبار حجم المنتج، الطول المتوسط للزبائن و نوع المنتج          

 .نوعا ما و عالية، إذا ما قورنت بتلك التي يستعملها المنافسين
رغم إعطاء المؤسسة الملصقات الإعلانية لمختلف المحلات، نجد أن القليل منهم           : الإعلان في مكان البيع    .2

  .قام بإلصاقها في واجهة أو خارج المحل)  محل13 من أصل 3حوالي (فقط 
  

  :تقديم الاقتراحات: خامسا
على أساس السلبيات المستنتجة من خلال هذه الدراسة، سوف نقدم بعض الاقتراحات للمؤسسة 

  :كما يلي" ترافل"



 
 

يجب اختيار الوسيلة الإعلانية على أسس علمية و رشيدة، و عدم الاقتصار على الراديو و الملصقات بل  
؛ كما يجب القيام ببحوث .)..التلفزيون، الوسائل المقروءة، الإنترنت: مثل(استخدام وسائل أخرى 

 ، ...)أي القياس القبلي و البعدي و من حيث المبيعات(تسويقية دورية، خاصة حول الإعلانات 
إعادة النظر في ميزانية الاتصال التسويقي ككل و الإعلان خاصة، بتخصيص ميزانية ملائمة و الأهداف  

 الاتصالية،
افسة، كما يجب إعادة النظر في المنافسين المباشرين وضع خلايا يقظة في شتى المجالات خاصة في المن 
 ،)Michael Porterواحدة لـ + استعمال نموذج الخمسة قوى : مثلا(
 توظيف ذوي الكفاءات المهنية في مجالي التسويق و الاتصال التسويقي، 
  ".ترافل"تصميم موقع إنترنت خاص بالمؤسسة  

  
  
  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  :خاتمة الفصل الرابع
  

، "ترافل"للمؤسسة " ليبني"لة لإسقاط جزء من الجانب النظري في دراسة لحالة إعلان الراديو للمنتج محاو
قمنا في هذا الفصل بتناول أهم مميزات سوق المواد الغذائية و قطاع الحليب في الجزائر، مـرورا بإعطـاء مـا                     

، تنظيمها الداخلي حيث وجدنا أنهـا       من نبذة لتاريخها و أهم منتجاتها     " ترافل"استطعنا إعطائه حول المؤسسة     
التسويق، كذلك قمنا بإعطاء معلومات حول مزيجها التسويقي، لنصل في الأخير إلى  ) أو مديرية (تفتقد لمصلحة   

 شخص من أربـع ولايـات مـن         400منهجية الدراسة الميدانية التي كانت في شكل استقصاء ميداني على           
  .إعطاء النتائج و بعض الملاحظات و الاقتراحات في الأخيرالوسط، حيث عالجنا كل سؤال على حدا مع 

) كنسب التذكر الخام و الدال و سلوك المستهلك بعد تعرضـه للإعـلان            (باستعمال بعض المؤشرات    
لقياس فعالية الإعلان، استنتجنا أن أغلب النتائج المتوصل إليها من خلال الاستقصاء و المرتبطة بخصائص المجتمع  

لم تكن فعالة كما    " ليبني"سلبية على العموم، لذلك نستطيع القول أن الحملة الإعلانية للمنتج           المدروس كانت   
ينبغي، هذا يرجع لغياب ثقافة الإعلان من جهة و التسويق من جهة أخرى في هذه المؤسسة، و اختيار وسائل                   

  .و ركائز الإعلام عشوائيا أو على حساب الغلاف المالي المخصص
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  اتمةالخ
 العامة



 
 

  : العامةالخاتمة
 من أهم انشغالات كل مؤسسة تريد الاتـصال         - خاصة في الآونة الأخيرة      -أصبح الاتصال التسويقي    

سنويا في هذا   ) أو تستثمر   ( بصفة فعالة مع محيطها الداخلي و الخارجي، يؤكد هذا الأموال الهائلة التي تصرف              
من بديهيات العلوم الإدارية أن من الواجب مراقبة كل وحدة نقدية واردة أو             . ن خاصة المجال عامة و في الإعلا    

خارجة من المؤسسة و أيا كان السبب ؛ إذن من واجب متخذي قرارات الاتصال التسويقي عامة و الإعـلان       
ر الإعلاني من   خاصة أن يقوموا بمراقبة هذا النشاط من خلال قياس فعالية الإعلان، ليس قصد مراقبة الاستثما              

لذلك كانت إشكالية هذا البحث . الناحية المالية فقط، بل و معرفة ما إذا حقق الإعلان أهدافه المسطرة من قبل           
  .ما مدى إسهام قياس فعالية الإعلان في ترشيد قرارات مزيج الاتصال التسويقي: على النحو 

تعلقة بالاتصال التسويقي، من خلال عرض      تناولنا في الفصل الأول من هذا البحث على أهم المواضيع الم          
مفاهيم عامة حول الاتصال التسويقي، أهم إستراتيجيات و نماذج الاتصال التسويقي، مرورا بعناصـر مـزيج         

تباعد المسافة بين المنتج و المستهلك، شدة المنافـسة و          : الاتصال التسويقي غير الإعلامي ؛ اتضح من ذلك أن          
هذا كلـه أدى إلى اهتمـام المؤسـسة بالاتـصال         ... ستوى الوعي لدى المجتمع     كثرة المنتجات، كذا رفع م    

التسويقي أكثر، كونه يعزز التفاعل الإنساني و الاجتماعي بين الجمهور المـستهدف و المؤسـسة عمومـا،                 
قي باستخدامه لمزيج من  عناصر مباشرة و غير مباشرة، إعلامية و غير إعلامية ؛ و لكي يتحقق الاتصال التسوي                  

الفعال وجب رسم أهداف واضحة و دقيقة قابلة للتحقيق، و التي تمثل الأساس في إعداد الإستراتيجيات، دون                 
و بذلك نكون قد نفينا الفرضية الأولى، إذ أن         . أن ننسى حسن المزج و التنسيق بين عناصر الاتصال التسويقي         

 الشاملة للاتصال التسويقي، و ليس العنصر       الحصول على مكانة معتبرة في السوق يمثل جزءا فقط من الأهداف          
  .الأساسي الوحيد للتحكم في ذلك الأخير

أما الفصل الثاني من هذا البحث فخصص للإعلان، أو ما يعرف بالاتصال التسويقي الإعلامي ؛ حيث                
اد الحملـة   تناولنا فيه عموميات حول الإعلان، وسائل الإعلان، مرورا بإدارة الإعلان لنصل في الأخير إلى إعد              

الإعلانية ؛ هذه المعلومات التي تبدو كافية للقول أن للإعلان إمكانية كافية ليلعب دورا محوريـا و هامـا في                    
عملية الاتصال التسويقي، لشموله الأدوات اللازمة لمخاطبة أذهان الفئات المستهدفة، مع مراعاة حسن إدارة و               

  .نكون قد أكدنا الفرضية الثانية من البحثتنظيم و تخطيط نشاطه و الرقابة عليه ؛ و بذلك 
ينتهي الجزء النظري بالفصل الثالث و الذي خصصناه لقاس فعالية الإعلان، إذ تناولنا فيـه القـرارات                 
الاتصالية و بحوث الإعلان، مرورا بالعوامل الواجب على الباحث اعتبارها قبل قياس فعالية الإعلان، لنصل في                

فعالية الإعلان ؛ و عليه، نستطيع القول أن القيام بالاستثمار الإعلاني يجب أن يكون              الأخير إلى منهجية قياس     
لديه مرحلة بعدية تتجلى في عملية الرقابة، باستعمال المنهجية المناسبة و الطرق الفعالة لقياس فعالية الإعلان و                 



 
 

رات في ترشيد قراراتهم ليـست       يساعد كثيرا متخذي القرا    - كما أكده الواقع العلمي و العملي        -هذا طبعا،   
الخاصة بالإعلان فقط، و إنما بالاتصال التسويقي ككل، إذا أخذنا في الحسبان عنصر التنسيق بين عناصر مزيج                 

  .الاتصال التسويقي ؛ و عليه، تصبح الفرضية الثالثة من هذا البحث أكيدة
اط جزء من الجانب النظـري علـى        يمثل الفصل الرابع الجزء التطبيقي من هذا البحث، أين حاولنا إسق          

و قطاع الحليب و    " ترافل"، إذ تناولنا فيه تقديم عام للمؤسسة        "ترافل"للمؤسسة  " ليبني"إعلان الراديو للمنتج    
مشتقاته، و عرضنا الدراسة الميدانية التي كانت في شكل استقصاء، حيث قمنا بمعالجة البيانات المتحصل عليها                

 و على أساس النتائج المتحصل عليها من الاستقصاء         -يمكن القول أن    . ظات الأساسية و إعطاء النتائج و الملاح    
  . الحملة الإعلانية الخاصة بالمنتج المدروس لم تكن فعالة، و هذا ما ينفي الفرضية الرابعة من هذا البحث-

، "ترافل"سبة لمؤسسة   من خلال محاولتنا النظرية و التطبيقية، و بناء على ما تقدم في الجانب التطبيقي بالن              
  :يمكن إعطاء بعض الاقتراحات لهذه المؤسسة و التي نلخصها فيما يلي

 تكثيف و تخصيص ميزانية معتبرة للاتصال التسويقي،  •
 تخصيص مصلحة أو مديرية خاصة بالتسويق ؛ •
 توظيف ذوي الكفاءات المهنية خاصة في مجال التسويق و الاتصال التسويقي ؛ •
 بلي و البعدي لكل إعلان لمعرفة مدى فعاليته ؛القيام بالقياس الق •
 .و أخيرا، إعادة النظر في توزيع و ترتيب منتجات المؤسسة عند زبائنها •

  :في حدود ما تم دراسته في هذا البحث، يمكن إعطاء بعض الاقتراحات و التي تمثل آفاق الدراسة
 تحديات تنشيط المبيعات في إنشاء صورة المؤسسة ؛ •
 ل الاتصال التسويقي المتكامل في المؤسسات الجزائرية ؛تحديات استعما •
 إنشاء صورة المؤسسة من خلال الاتصال التسويقي ؛ •
  في مجال الإعلان ؛(N.T.I.C )استعمال التكنولوجيات الجديدة للإعلام و الاتصال  •
 استعمال طرق النمذجة في قياس فعالية الإعلان ؛ •
 ).إنجليزي / فرنسي  / عربي( موسوعة إدارة الأعمال و التسويق  •

ما يسعني في الأخير إلا أن أحمد االله تعالى على نعمه، و على إعانته على إتمام هذا العمل، و أن أستغفره                     
  :على نسياننا و أخطائنا و ذنوبنا

 ".سبحانك اللّهم و بحمدك، أشهد أنّ لا إله إلا أنت، أستغفرك و أتوب إليك" 
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  الترويج على
   الانترنت



 
 

 :ما هو الترويج على الإنترنت
بواسطتها التفاعل عن قرب وبصورة أآثر فاعلية منه مع العملاء في  وسائل جديدة يمكنيتيح الترويج على الإنترنت 

الترويجية على الإنترنت،  التقليدية، وعلى الرغم من أن ذلك قد يكون أمراً مثيراً لك عند تخطيطك لحملتك أساليب الترويج
ة في آيفية استخدام مثل هذه الإمكانيات؛ فعلى سبيل حريصاً للغاي إلا أن الأمر يعنى في الوقت نفسه أنه يجب عليك أن تكون

الجمهور الذي يقع  أن يسمح لك الترويج من خلال رسائل البريد الإلكتروني بإرسال رسالتك مباشرةً إلى المثال، من الممكن
ئل بريد إلكتروني أشخاص لم يقوموا بطلبها أو إرسال رسا ومع هذا فإن إرسال رسائل البريد الإلكتروني إلى. عليه اختيارك

  .الذين قاموا بطلبها قد يؤثر سلباً على سمعة شرآتك أآثر من اللازم إلى هؤلاء

 :الترويج من خلال الأشرطة الإعلانية -1
الويب شيوعاً وانتشاراً اليوم، وبمعنى آخر نقول أن مستخدمي الانترنت  إن الأشرطة الإعلانية هي أآثر أشكال إعلانات

للإشارة إلى  لانات في آل مكان على الويب، ويستخدم البعض مصطلح الأشرطة الإعلانية فقطالإع يرون مثل هذه
لوصف  catchall بينما يستخدم البعض عبارة الإعلانات الأفقية العريضة التي يراها في أسفل وأعلى صفحات الويب،

  .إعلانات الويب المرئية من آل شكل وحجم

الإنترنت على الرغم من الجدل  ية هي الوسيلة رقم واحد لترويج للمنتجات علىوعلى أية حال فإن الأشرطة الإعلان
أن الأشرطة الإعلانية ليست فعالة وأنها مضيعة للوقت  المستمر المثار حول فاعليتها، ويزعم بعض خبراء الويب

 ملاحظتها، ومن أنها صارت شائعة بدرجة جعلت مستخدمي الويب لا يتوقفون عند المخصص للحملات التسويقية حيث
تزيد من وعي الجمهور  أخرى، يوضح مؤيدو الأشرطة الإعلانية أن الدراسات تشير إلى أن الأشرطة الإعلانية ناحية

  .ترويج على الإنترنت بالمنتج المعلن عنه، ومن ثم فهي وسيلة ذات قيمة في أية حملة

عليها الكثيرون باستمرار، ولهذا السبب  علانية شائعة يقبلعلى الرغم من هذا الجدل الدائر، فإن الأشرطة الإعلانية أداة إ
  .يكونوا ملمين بالتقنيات والمصطلحات المتعلقة بالأشرطة الإعلانية فمن المهم لمحترفي التجارة الإليكترونية أن

 :المفاهيم والمصطلحات المتصلة بالأشرطة الإعلانية

تكون على دراية بالمفاهيم   المتعلقة بها، ينبغي عليك أنللتعرف بشكل واضح على الأشرطة الإعلانية والقضايا
  : والمصطلحات التالية المتعلقة الأشرطة الإعلانية

 Ad click :  
هو أحد وحدات القياس المستخدمة بواسطة خبراء إعلانات الويب  يشير إلى النقر على الأشرطة الإعلانية، وهذا

  .التسويقية في قياس فاعلية الحملة

 Banner : 
موجود على صفحة الويب ويشتمل على رابط بأحد  وهو عبارة عن إعلان مرئي bannerad ويعرف آذلك بـ

 بكسل 468ويقدر حجم الأشرطة الإعلانية بصفة عامة بــ  صفحات موقع الويب الخاص بالطرف المعلن،
 ة الإعلانية الصغيرة بــوعادة ما يشار إلى الأشرط. فإنها تتنوع في أحجامها بكسل طولاً، ومع هذا60×عرضاً

tiles .  

 CASIE : 
 من قبل اتحاد 1994والتسلية المدعومة الذي تأسس في عام  ويشير هذا الاختصار إلى ائتلاف إعلانات المعلومات

 الأمريكي لوآالة الدعاية والإعلان بهدف تقديم الإرشادات والتوجيهات التي يمكن من المعلنين الوطنيين والاتحاد
  .رتقاء بمستوى حملات التسويق والإعلانخلالها الا



 
 

 : معدل النقر 
الإعلاني في مقابل معدل الاستجابة للإعلان، ويكون هذا العدد  عبارة عن مقياس لعدد مرات النقر على العنوان

  .تقريباً

 Clickthrough : 
  . ad click طلحوهو مرادف لمص. بالنقر على العنوان الإعلاني ويشير هذا المصطلح إلى قيام المستخدم

 CPC : 
وهى صيغة للتسويق على الإنترنت تستخدم ) مقابل النقر التكلفة في ) cost-per-click وتشير هذه الحروف إلى
 الإعلانية، ويتم الدفع لناشري الإنترنت في الغالب من قبل المعلنين على أساس عدد في تحديد أسعار الأشرطة

  .بين عشر إلى عشرين سنتاً ة الإعلانية، ويتراوح سعر النقرة في العادة ماالنقرات التي نقر بها على أحد الأشرط

 CPM :  
الصيغة من قبل مسوقي الإنترنت في تحديد سعر الأشرطة  ويتم استخدام هذهcost-per-thousand وتشير إلى

ر الأشرطة إعلانات النشر الصحفي التي تستعين بهذه الصيغة في تحديد أسعا الإعلانية، ويمكن القول أن
الضمان في  تضمن للمعلن معدل استجابة معين، وعلى هذا فإن هذه المواقع تضع معدلاً على أساس ذلك الإعلانية
به ثلاثين دولاراً ويضمن  الخاص CPM على سبيل المثال نجد أن موقع الويب الذي يبلغ معدل .CPM معدل

الأشرطة الإعلانية على الموقع الخاص   دولار لعرض72,000 استجابة سيطلب مبلغ 900,000للمعلنين 
  .بالمعلنين

:  ، تاريخ الإطلاعpage/com.kenanaonline.www://http/8330: المصدر
21/08/2007.  
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  إستقصاء
  

     مѧѧѧѧن أجѧѧѧѧل تѧѧѧѧوفير معلومѧѧѧѧات حѧѧѧѧول نوعيѧѧѧѧة   
، "ترافѧل "الخѧاص بمؤسѧسة     ) الإشѧهار ( الإعلان  

أرجѧѧѧو مѧѧѧن حѧѧѧضرتكم ملѧѧѧئ هѧѧѧذه الاسѧѧѧتمارة، و     
  .شكرا

  
  
 
  

 

  معلومات شخصية: أولا
  

 :                          الجنس . 1
                                                         ذآر 

  
  أنثى 

 
 :                           السن . 2

 20أقل من           
 

  30 إلى 20من 
  

  40 إلى 30من 
  

  50 إلى 40من 
  

  50أآثر من 
 
        :  المهنة . 3

  )ة(طالب 
  

  )ة(موظف 
  

  مهنة حرة
  

  بدون عمل
  

 أخرى
  

  .........) : ............الولاية  ( مكان الإقامة . 4
  

  معلومات حول الإعلان: ثانيا
  

            ؟ تستمع الإذاعةهل  .1
  

  نعم                        
  
  لا

  

  ؟ مفضلة المحطاتإذا آانت الإجابة بنعم، ما هي ال
 .......................... 
 .......................... 
 .......................... 



 
 

  
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
جبѧѧѧان و مѧѧѧشتقات يخѧѧѧص الأ) شѧѧѧهارإ(هѧѧѧل لفѧѧѧت انتباهѧѧѧك إعѧѧѧلان  .2

 ؟ الحليب
  نعم                                      

  
  لا

 
 العلامѧات التѧي    إذا آانت الإجابѧة بѧنعم، هѧل بإمكانѧك ذآѧر بعѧض                 

  ؟ تتذآرها 
  

.................... 

.................... 

.................... 
3.

       ؟ " ترافل"ل تعرف العلامة ه
              

  نعم                                     
                
 لا              

  
  هѧѧذه منتجѧѧاتإذا آانѧѧت الإجابѧѧة بѧѧنعم، هѧѧل بإمكانѧѧك ذآѧѧر بعѧѧض             

  ؟العلامة 
 ..................... 
 ..................... 
 ..................... 
 ..................... 
 ..................... 

  
4.

  ؟محطاتفي هذه ال" ليبني "جبنالإعلان الخاص بالبت سمعهل 
                    

                   نعم
  

 لا                 
  

  ؟إذا آانت الإجابة بنعم، ما الذي أعجبك في هذا الإعلان         
  

................................. 

.................................

  

................................. 

................................. 
  

 في رأيك، ما هي الرسالة التي يريد إيصالها إليك هذا الإعلان ؟ .5
  

   خاصة بفوائده للأطفال" ليبني"منتج التعريف بال              
  

 )أو جلب إعجابك له(" ليبني"منتج الترغيب في ال               
 

 "ليبني"منتج الحث على اقتناء ال              
 

  لا توجد رسالة               
  

                  ؟أنت من مستهلك الأجبانهل  .6
  

  نعم                              
  

  لا       
  

؟ ت الامѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧعالإذا آانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧت الإجابѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة بѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧنعم، مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا هѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧي           
.............................  

      
، هل في نيتك "ليبني "ـبعد اطلاعك على الإعلان الخاص ب .7

             ؟  ستهلاآها
  

  نعم                           
  

  لا      
  

  :إذا آانت الإجابة بنعم، ما هي معايير الاختيار       
  

  سعر/الجودة                      
  

  الوضعية المالية                      
  

  تفضيل العلامة                      
       

  )فعال(إعلان ناجع                       
  
                     أخرى  

 .وشكرا



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

Questionnaire 
 

Bonjours, afin d'étudier la 
qualité de la publicité de 
l'entreprise : "Trèfle", auriez 
vous l'amabilité de nous 
accorder quelques minutes 
de votre temps, pour 
répondre à quelques 
questions. 

Sachiez que vos réponses 
seront traitées à des fins 
statistiques, et merci. 

 
  

  
 

I- Informations personnelles : 
 
1. Sexe :                      
                Masculin                               
 
                Féminin  
 
2. Age :  

         Moins de 20 
 
               De 20 à 30 
 
               De 30 à 40 
 
               De 40 à 50 
 
               Plus de 50 
 
3. Profession :         

        Etudiant 
 
               Fonctionnaire 
 
               Profession libérale 
 
               Sans fonction 
 
               Autre : ………………. 
 
4. Résidence (Wilaya) : ……………… 

 
II- Informations sur la publicité : 
 
1. Ecoutez-vous la Radio ?       
  
               Oui                 
 

               Non 
 
Si "oui", citez quelques stations que vous écoutez 
souvent :  

 
 ................ 
 ................ 
 ................ 

 



 
 

  
  

 
2. Avez-vous déjà écoutez des publicités concernant les 

fromages ou les produits laitiers ?        
                       

                  Oui               
 
                  Non 
 

  Si "oui", pouvez-vous citez quelques marques que vous 
avez mémorisé : 

 
 ................ 
 ................ 
 ................ 
 ................ 
 ................ 

 
3. Connaissez-vous la marque "Trèfle" ?        

   
                       Oui           
                               
                       Non 

 
Si "oui", pouvez-vous citer quelques produits de cette 
marque: 

 ................. 
 ................. 
 ................. 
 ................. 
 ................. 

 
4. Avez-vous déjà écouté la publicité de " Laibni" dans  

ces stations ?          
 

                        Oui                 
                     
                        Non 
   
 Si "oui", qu'avez-vous aimé le plus dans cette publicité ? 

........................................................................................

.................................................................................. 

................................................................................ 
5. D'après vous, quel est le message que véhicule cette 

publicité ? 
 

 Faire connaître le produit (bienfaits pour 
La santé, surtout pour les enfants) 

 

 
 

 Faire aimer le produit 
 

 Convaincre à acheter le produit  
 

 Il n'y a pas de message 
 

6. consommez-vous des fromages à tartinés ?    
 

                    Oui                    
 
                    Non 
 

Si "oui", elle est de quelle marque ?...................................... 
 
 

7. Après avoir écouter la publicité de " Laibni", 
comptez-vous on consommer ?    

     
              Oui                     
 
              Non 
 

 Si "oui", pourquoi ? 
 

        Par rapport au couple "Qualité/Prix" 
 
        Vous préférez la marque "Trèfle" 
 
        La publicité est convaincante  
         
        Le produit "Laibni" est disponible 
 
        Autre ..............................................  

 
  Si vous avez un commentaire à ajouté : 
 
 
...............................................................................................
...............................................................................................
...............................................................................................
............................................................................................... 
 
 
 
 
 

 Merci  


