
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

  
  
  
  

  الإهداء
  

  
  الى الوالدين الكريمين أهدي ثمرة جهدي المتواضع 

  الى أخواتي و كل أفراد العائلة
  الى كل أساتذتي و زملائي و الطلبة الذين يبذلون قصارى جهدهم 

  .في تحصيل العلم
  .الى كل أصدقائي الأعزاء و أخص بالذكر حمزة

  
  
  
  

 –محمد  -
  
  

  
  



  
  
  

   كلمة شكر
  
  

  الله و حمده عز و جل على نعمه التي لا تعد و لا تحصى، شكر بعد
  .و السلام على خاتم الأنبياء و الرسل محمد صلى االله عليه و سلم ثم الصلاة

أتقدم بجزيل شكري و امتناني إلى جميع أساتذتي و بالأخص الأستاذ 
بلوناس عبد االله على ما قدمه لي من نصائح و إرشادات / دالمشرف 

  .على إنجاز هذا البحثساعدتني 
كما أتقدم بالشكر إلى كل من ساعدني سواء من قريب أو من بعيد 

  .بفعل أو كلمة أو دعاء
  و لا يفوتني شكر جميع إطارات و عمال شركة موبيليس،

  .     و أخص بالذكر محمود السعيد
  
  

  
  .شكرا جزيل إلى كل هؤلاء-
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لابد أن تنمو و تستمر و تنجح حتى يتشكل الاقتصاد السليم، و المستهلك هو بدوره ينمو  إنَّ المؤسسات

و يعي و يتطلع إلى ما هو أفضل لما يعرض أمامه، و لتحقيق ذلك المستوى من التوافق بين هذين الطرفين 

و تلبية حاجات  تسعى المؤسسة جاهدة إلى تبني الفلسفة التسويقية الحديثة التي تقوم أساسا على إشباع

المستهلكين و رغباتهم الحالية و المحتملة التي تتَّسم بالتعدَّد و التجدَّد إبَّان ازدياد حدَّة المنافسة و تعاظم ثورة 

الاتصالات الهائلة و حرب المعلومات و كثافة تكنولوجيا التواصل و تطورها باستمرار بهدف الوصول إلى 

  .مستويات عليا من رضا المستهلك

لمستهلك حاليا يحتل المكانة الأولى و المحور الأساسي و الموقع الاستراتيجي لمختلف أنشطة الإدارة فا

التسويقية في المؤسسة، حيث أنَّ نجاح أنشطة هذه الأخيرة مرهون بالسلوك الذي يبديه هذا المستهلك الذي 

ل متداخل ومتشابك في تحديد تصرفاته، يتأثر بجلِّ العوامل و الضغوطات الاجتماعية و النفسية التي تعمل بشك

و على هذا الأساس يتّجه مدير التسويق إلى القيام بمختلف الدراسات    والبحوث التي توفر قاعدة معلوماتية 

هامة لاتخاذ قرارات إستراتيجية قد تتعلق بعناصر المزيج التسويقي، الذي يشمل على أربعة عناصر تتمثل في 

توزيعـه و الترويج لـه، فالمنتَج يعتبر كمرتبة قلب الخطـة التسويقية الذي ينبض  المنتَج و سعره و كيفية

إذ يرتكز على مستوى الجودة ونوعية المنتَج و قيـمة العلامة الذي ينتمي . و جوهر المـزيج التسويقي  بها

مة المنتَج، و بهذا يحتل أما السعر فيمثل التعبير النقدي لقي.و كذلك خدمات ما بعد البيع إلى غير ذلك  إلـيها

  .مكانة مركزية في عملية التبادل

فبعد إعداد المنتَج و تحديد السعر المناسب له يصبح جاهزا للتوزيع في الأسواق المستهدفة، فاختيار 

قنوات التوزيع يجب أن يتلاءم مع باقي العناصر الأخرى للمزيج التسويقي، و هذا لغاية إيصال المنتَج في 

  .لزمان المناسبين و بالكمية و الشكل المطلوبينالمكان و ا

أما آخر عنصر من عناصر المزيج التسويقي هو الترويج الذي قد يعتبر وسيلة فعَّالة للتعريف بالمنتَج 

لزيادة المبيعات من خلال تعزيز مكانته في السوق الحالية أو من خلال توسيع رقعة هذه السوق إلى أسواق 

     تصريف اتصالية تعمل من خلالها المؤسسة أن الترويج هو أداة يعود إلى اعتبارأخرى مستهدفة، و هذا 

و بعث معلومات قد تتعلق بالمؤسسة ذاتها أو بمنتجاتها، جاهدة منها في الوصول إلى إقناع المستهلك على أنها 

  .تسعى دائما في تلبية و تحقيق حاجاته و رغباته

كون منها، فإنَّ عنصر الترويج بحد ذاته يتكون من عدة مكونات كما أنَّ للمزيج التسويقي عناصر يت

وأمام هذا .  العلاقات العامة الشخصي، تنشيط المبيعات، النشر، عالإعلان، البي :يتألف منها، والتي تتمثل في

حتل التعقد فإن على المؤسسة أن تُحسن الاختيار و المزج بين مكونات هذا الأخير بما فيه المكون الذي ي

المركز الأثقل ألا و هو الإعلان، الذي يتم على شكل تدفق المعلومات من المؤسسة المعلنة بإرسال رسالة 

، إلا أن هذه العملية )المعلَن إليهم(إعلانية عن طريق وسيلة أو وسائل مختارة إلى مجموع المستهلكين النهائيين 

ة منها، إلا من خلال الإعداد الجيد للرسالة الإعلانية لا يمكن أن يكتب لها النجاح في تحقيق الأهداف المرجو

التي يجب أن تكون قادرة على نقل الأفكار والمعلومات و بناء جسر من التفاهم المشترك بين طرفي الاتصال 

التسويقي، و يتحقق ذلك من خلال البحث عن النقاط أو المداخل الأساسية في سلوك المستهلك و معلوماته حتى 

ر و تصميم رسالة إعلانية تحتوي على عناصر ترتبط مع تلك المداخل الأساسية بغية الوصول إلى يمكن تحري

  .تحقيق مستوى معين من الفعالية



إن الغاية من إجراء الدراسات الدالة على فعالية الرسالة الإعلانية هي مدى تحصيل المستهلك 

ما ينعكس مباشرة على عدد المستهلكين،  و بالتالي للمعلومات و المواقف التي اتخذتها اتجاه ما أُعلن عنه، م

على مقدار الزيادة في المبيعات، لهذا السبب على القائم بالنشاط الإعلاني إجراء عدة بحوث و تقييمات تعبر 

  .عن فعالية الرسالة الإعلانية في تأثيرها على سلوك المستهلك

  

  :الإشكالية •
تظهر معالم الإشكالية التي نعالجها في التساؤل الجوهري في ضوء ما تقدم و بناء على ما سبق ذكره، 

  :التالي

  .النهائي؟تهلك مدى تتحقق فعالية الرسالة الإعلانية في تأثيرها على سلوك المس أيإلى  -
  

  :و من أجل فهم الإشكالية الرئيسية المطروحة بصورة واضحة و دقيقة، ارتأينا وضع الأسئلة الفرعية التالية

  .داف التي يسعى المعلن إلى تحقيقها من وراء حملاته الإعلانية؟ما هي الأه -

  .فيما تتمثل الخلفيات الكامنة وراء تصرفات المستهلك اتجاه الرسائل الإعلانية؟ -

  .التي يبديها المستهلك؟ تكيف يمكن انجاز الرسالة الإعلانية بناءا على السلوكيا -

  .من خلال المستهلك؟ كيف يمكن تقييم فعالية الرسالة الإعلانية -

  .هل تقوم شركة موبيليس بتقييم فعالية رسائلها الإعلانية؟ -
 
  :فرضيات الدراسة •

كإجابة مبدئية على تساؤلات البحث قمنا بصياغة الفرضيات التالية القابلة للنفي و الإثبات حسب 

  :الدراسة، و هي كالآتي

يق أهداف إعلانية قد تتعلق بصفة أساسية يسعى المعلن من وراء إجراء حملته الإعلانية إلى تحق -

  .بالتعريف بمنتجاته أو إظهار بقاء وجوده أمام المنافسين الآخرين

يتحدد سلوك المستهلك اتجاه الرسائل الإعلانية وفق ما تمليه عليه مؤثراته الذاتية والشعورية و وفقا  -

  .لخبراته السابقة

المعلنة على سلوك المستهلك و نفسيته اتجاه الحملات  كل الدراسات و البحوث التي تجريها المؤسسة -

  .الإعلانية السابقة، تترجم مباشرة على شكل تعبيري هادف مجسَّد في الرسالة الإعلانية الجديدة

يمكن تقييم فعالية الرسالة الإعلانية من خلال المعلومات التي اكتسبها المستهلك من خلال عملية تلقيه  -

  .صرفات التي يبديها اتجاه ما أُعلن عنهلهذه الرسالة و الت

إنَّ المكانة التي تحتلها شركة موبيليس اليوم والصورة التي اكتسبتها راجع إلى إجرائها للتقييم  -

  .المرحلي لكل الرسائل الإعلانية التي تعرضها على الجمهور

  

  
 



  :أسباب و مبررات اختيار الموضوع •
  : مبررات علمية* 

مرموقة أمام العناصر الأخرى للمزيج الترويجي، و هذا بحكم أنه قادر بفعل  يحتل الإعلان مكانة

الرسالة الإعلانية على تقديم و توصيل أفكار و معلومات تخص ما يود المعلن توصيله إلى جمهور كبير من 

  .المستهلكين مما يجعله يتخطى كل سلبيات باقي العناصر السابقة

  :مبررات موضوعية * 

ظتنا لانفتاح السوق الجزائرية على الاستثمارات الأجنبية، و بروز أُفق و ملامح التنافس من خلال ملاح

الشديد بينها و بين المؤسسات الجزائرية، و خاصة فيما يتعلق بتلك الإعلانات اليومية التي نتلقاها كمستهلكين، 

ق الفرص الضائعة، لذلك ارتأينا نجد الكثير منها غير مفهومة أو لا تلبي حاجاتنا، و بالتالي تدخل في نطا

  .دراسة فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك النهائي

  :مبررات ذاتية* 

طبيعة مجال التخصص الذي أنتمي إليه و هو التسويق، الذي يعتبر دراسة سلوك المستهلك من أهم  -

  .محاوره

  .اسة المواضيع المرتبطة بالإعلان و سلوك المستهلكالرغبة الذاتية و الميل الشخصي لمعالجة و در -

  .إعجابي الكبير بالمواضيع الحديثة و رغبتي في التوسع في مواضيع الساعة -

شعوري بقدر من المسؤولية كباحث لدعم المؤسسات الجزائرية ببحوث تخص النشاطات التسويقية  -

ن الخروج و التخلص من الذهنيات السابقة التي بصفة عامة و النشاطات الإعلانية بصفة خاصة مما يمكنها م

  .كانت في عصر الاقتصاد الموجه
 
  :أهداف الموضوع  •
الوصول إلى النقاط الأساسية الواجب توفرها في الرسالة الإعلانية حتى يمكن التأثير في سلوكيات  -

  .المستهلك، مما يجعله يستجيب بالإيجاب بقرار شرائه للمنتَج المعلن عنه

     ة الأوقات و المواضع التي يمكن من خلالها عرض الرسالة الإعلانية حتى تتحقق فعاليتهامعرف -

  .في توجيه تصرفات المستهلكين

كسب مستهلكين أوفياء و المحافظة عليهم، و لفت انتباههم من خلال رسالة إعلانية تكون دائما أفضل  -

  .ةمما يشاهده أو يتطلع إليه في مختلف الوسائل الإعلاني
 
  :حدود الدراسة  •

  :البعد الموضوعي* 

في الجانب النظري فإننا سنلقي الضوء على أهم حيثيات الإعلان التجاري والرسالة الإعلانية التي  -

هي شكل من أشكال الاتصالات التسويقية بالمستهلكين النهائيين و التأثير على تصرفاتهم، و خاصة إذا ما تعلق 

  .ستهلاكالأمر بالمنتجات الواسعة الا



   أما النقـاط التي سنتفاداها في هذا الموضوع هي طرق تخصيص الموارد المالية لمشروع الحملة الإعلانية،

و كذا طرق التقييم المحاسبي لها، و هذا حتى يمكننا تقييم فعالية الرسالة الإعلانية في حالة عدم تأثر   

  .علان و المبيعات المبيعات المنتظرة، أي في حالة غياب العلاقة بين الإ

أما في الجانب التطبيقي، فإننا سنلقي الضوء على شركة موبيليس قبل و بعد تأسيسها مبرزين أهم  -

المحطات التي مرت عليها بصفة عامة،  و خاصة إذا ما تعلق الأمر باتصالاتها التسويقية بما   في ذلك  

جميع مشتركي " خلال مجتمع الدراسة الذي يمثل  الرسائل الإعلانية التي سنجري بحثا ميدانيا لتقييمها من

         ، حيث يعتبر"و الذين ينتمون إلى خدمة الدفع المسبق و القاطنين بولاية الجزائر " موبيليس"المتعامل 

  .هو وحدة الدراسة المعبرة عن المستهلك النهائي" المستهلك الفرد لخدمة الهاتف النقال " 

م بطرح حملة إعلانية دامت إلى غاية  2008شركة موبيليس خلال شهر نوفمبر سنة قامت  :البعد الزمني  * 

م، وعلى هذا الأساس سوف نقوم ببحث ميداني على مجتمع الدراسة خلال الشهر الذي يلي  2009جانفي  15

                            .                                             انتهاء تلك الحملة الإعلانية على أقصى تقدير

نظرا لصعوبة و استحالة دراسة جميع مفردات مجتمع البحث موضوع الاهتمام، و ذلـك  :البعد المكاني  *

بتغطيتها لكل ولايات الوطن الجزائري كان محتَّما " شركة موبيليس " لضخامة حجمه و انتشاره الجغرافي لـ 

دراسة الميدانية في ولاية الجزائر بحكم أنها عاصمة كل الولايات و توافد الكثير من قـاطني علينا إجراء ال

  . الولايات الأخرى إليها

  

  :بعالمنهج المتّّ •
إن العلاقة المنهجية التي تربط المنهج و الموضوع تجعلهما قضيتين متلازمتين، فـطبيعة الموضوع 

لإحاطة بأهم جوانبه، لذلك سنعتمد في الجانب النظري على المنهج هي التي تحدد المنهج الواجب إتباعه قصد ا

  .الذي يتميز بجمع المعلومات المختلفة و تحليلها و استخلاص النتائج" الوصفي التحليلي " 

الذي يمكِّن من التعمق في حالة الرسائل " دراسة حالة " أما الجانب التطبيقي فإننا نعتمد على منهج 

لمعرفة ما خلَّفته من تأثير على سلوك المستهلك الجزائري ) استقصاء(بإجراء سبر للآراء  الإعلانية لموبيليس

 .على أرض الواقع

  

  : أدوات الدراسة •

قصد انجاز البحث سواء في شقّه النظري أو التطبيقي، تم الاعتماد على مجموعة من الأدوات العلمية 

  :ها ما يلي للحصول على المعلومات المطلوبة و تحليلها، و من أهم

والذي يتمثل في الاطلاع و استعمال المراجع باللغتين العربية و الفرنسية ذات الصلة  : المسح المكتبي -

المباشرة أو غير المباشرة بموضوع الدراسة، إلى جانب تلك المعطيات المقدَّمة من موبيليس في قسم دراسة 

  .حالة

  .مواقع الأنترنت -

  ).من الميدان(لحصول على البيانات الأولية التي تخدم الموضوع و ذلك ل :قائمة الاستقصاء -

  



  

  

  :الدراسات السابقة •

إن مستوى مصداقية هذا البحث مرتبط بحجم المراجع و المعلومات التي تم الحصول عليها،  ولا يمكننا 

ي استطعنا الجزم بأن هذا كل ما هو متوفر، إلا أنه يمكن الإشارة إلى نقطة هامة، هي أن الدراسات الت

  .الاطلاع عليها تناولت بعض جوانب الموضوع بشكل منفصل

دور سلوك المستهلك في تحديد * بعنوان " الطاهر بن يعقوب " فالدراسة التي تقدم بها الباحث 

، ناقشت سلوك )2003/2004أطروحة دكتوراه، جامعة سطيف للسنة الجامعية * (السياسات التسويقية 

يات التي تشرحه، و دوره في تحديد السياسات التسويقية متناولا الإعلان بشكل المستهلك و مختلف النظر

  .مختصر باعتباره جزء من المزيج الترويجي، و لم يتطرق إلى الرسالة الاعلانية و كيفية إعدادها بتاتا

ستراتيجية صورة المؤسسة و تقييم فعالية إ* بعنوان " بلقاسم رابح " بينما الدراسة التي تقدم بها الطالب 

    ، تناول فيها مختلف طرق التقييم2005/2006رسالة ماجستير، جامعة الجزائر لسنة * الاتصال التسويقي 

  .و لكن بشكل مختصر

الدلالة اللغوية و الأيقونية للرسالة * بعنوان " نعيمة واكد " في حين نجد أن الدراسة التي قدمتها الطالبة 

  ، ناقشت موضوع الرسالة الإعلانية بتمعن2001/2002معة الجزائر لسنة ، رسالة ماجستير، جا*الإعلانية 

و لكن ليس للدراسة طابع تسويقي بحكم أنها تنتمي هذه الطالبة إلى كلية العلوم السياسية و الإعلام، و كذلك لم 

  .تتطرق إلى فكرة تقييم الرسالة الاعلانية

  :صعوبات الدراسة  •
، ففي بداية الأمر كان اختيار عنوان دقيق يحيط بمتغيرات البحث تعرَّض هذا البحث لبعض الصعوبات

أمرا معقدا للغاية، كما واجهنا قلة المراجع المتخصصة بشكل معمق في مكتبة الكلية، أما أثناء البحث، واجهتنا 

 صعوبة أساسية تتعلق بعملية الترجمة إلى اللغة العربية و تضارب في بعض المصطلحات حتى بين المؤلفين

  .و كذلك أعاقنا صعوبة إيجاد مؤسسة تتيح لنا فرصة دراسة رسائلها الإعلانية و تقييمها. العرب

أما عند تخطي هذه الصعوبة جاء معرقل آخر داخل شركة موبيليس؛ وهو وقوعي أمام وضعية شُح 

  .المعلومات الضرورية اللازمة لإنجاز هذا البحث 

    تتطلب الكثـير من الوقت) موضوع الدراسة ( المواضيع بالإضافة إلى ذلك يجب ذكر أنَّ مثل هذه 

و المخصصات المالية و مشاركة فريق عمل متناسق في جميع التخصصات بما في ذلك المتخصصين       

  . الخ...النفس، علم الاجتماع، علم الدلالة، الإحصاء،  مالتسويق، عل:في
 
  :تقسيمات البحث  •

و ذلك كما  البحث تم الاعتماد على هيكل بحث اشتمل أربعة فصول،قصد الإلمام بحيثيات و متطلبات 

  :يلي 

ففي الفصل الأول سنتطرق إلى الاتصال التسويقي عن طريق الإعلان مبرزين فيه الأسس العامة 

أما . للاتصالات التسويقية بما في ذلك حقيقة و طبيعة الإعلان، مع إعطاء نظرة شاملة عن الحملة الإعلانية



الثاني سنربط العلاقة بين سلوك المستهلك النهائي و إعداد الرسالة الإعلانية سواء من الناحية  في الفصل

أما في الفصل الثالث فهو يناقش فكرة تقييم . الموضوعية لتحرير تلك الرسالة، أو من الناحية التصميمية 

عملية حتى يمكن اللجوء إلى فعالية تلك الرسائل الإعلانية مبرزين أساسيات و مبادئ ضرورية حول هذه ال

و أخيرا سنتطرق في .مختلف الاختبارات المرحلية وصولا إلى تلك النتائج المستنبطة من العملية الاتصالية 

الفصل الرابع المتضمن دراسة حالة تأثير الرسائل الإعلانية لموبيليس على سلوك المستهلك الجزائري، 

مة عن شركة موبيليس، ثم التطرق إلى مختلف جوانب مسلطين الضوء في أول وهلة بإعطاء نظرة عا

الاتصالات التسويقية لهذه الشركة بما في ذلك إعطاء التحليل الموضوعي لمحتوى الرسائل الإعلانية  لبطاقة 

  . الحظ مدعما ذلك بدراسة ميدانية تقييمية لتلك الرسائل

      على المستويين النظري و التطبيقي،و خُتم البحث بخاتمة تضمنت مختلف النتائج المتوصَّل إليها 

  .إلى جانب مجموعة من التوصيات و أفاق البحث المستقبلية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الأول:
نالإتصال التسويقي عن طريق الإعلا  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

  

  

  

  
 
 

 : تمهيد
 
  

في اتصال دائم  مع الآخرين، و مع تطور الحياة في شتّى الميادين خاصة  منذ أن خُلق الإنسان و هو

مع ظهور المؤسسات، أصبح الاتصال أحد الركائز الأساسية التي تقوم عليها المؤسسة لتحقيق أهدافها       

لنهائيين،     و الاستقرار مما يصعب و يعقِّد عملية الاتصال خاصة بالمستهلكين ا في محيط يتميز بعدم الثبات

و يحدث هذا في الوقت الذي تطور فيه المفهوم التسويقي ليصبح هدفه الأساسي استمالة المستهلكين و جلب 

أكبر عدد منهم عن طريق تبني مفهوم الاتصال التسويقي باستعمال أدوات من بينها نشاط الترويج، الذي يعتبر 

بشكل متناسق بين عناصره مما يجعل اختيار عناصر  أحد عناصر المزيج التسويقي، حيث يبنى هذا الأخير

المزيج الترويجي يتناسب لذلك ففي أغلب الأحيان يختار الإعلان من بين باقي عناصر المزيج الترويجي كأداة 

أنواعه تتعدد حسب الأهداف المتلائمة مع الوضعية السوقية، و يتجسد  بحكم أن. للاتصال بالمستهلك النهائي

  .ملة إعلانية تستوجب إجراء بحوث و تدخُّل هيئات مساعدة حتى تتحقق المردودية المناسبةذلك بإعداد ح

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
  

  

  



  .أسس الاتصالات التسويقية : المبحث الأول
سنتعرض في هذا المبحث إلى مكانة الاتصال في التسويق مع تبيين أهم النقاط المتعلقة بالاتصال،     

طه بعنصر الاتصال مما يشكل ما يسمى بالاتصال التسويقي الذي يتم      و كذلك تعريف التسويق وما يرب

  .به خاص مزيج عن باقي عناصر المزيج التسويقي، وهو بدوره له عن طريق الترويج و الذي يعمل دون معزل

  

  .موقع الاتصال في التسويق : المطلب الأول
تسويق وصولا إلى مفاهيم تتعلق سنلقي الضوء في هذا المطلب على تعريف الاتصال ثم تعريف ال

  .بالاتصالات التسويقية

  : تعريف الاتصال -أولا

، و حسب قواميس اللغة الفرنسية « communicare »تعود جذور كلمة اتصال إلى الكلمة اللاتينية  -

 إرسال، تمرير، إعطاء، تقاسم أو إخبار عن شيء معين، كما يعني : تحمل كلمة اتصال عدة معاني من بينها

  .1الارتباط أو العلاقة بين طرفين أو أكثر 

عملية إيصال مجموعة من المعلومات بهدف التأثير،     "  : و يعرف الاتصال بشكل عام على أنه  -

  .2"و بالتالي التغيير في سلوكات أو مواقف مجموعة من الجماهير المستهدفة 

  . 3"صل و إقامة العلاقات مع الآخرينالفعل الذي يؤدي إلى التوا"  : و كذلك يعرف على أنه  -

عملية نقل و تسلم الرسائل اللفظية و غير "  : بأن الاتصالات Murphyو هناك تعريف آخر لـ  -

  .4" اللفظية بهدف إحداث استجابة 

عملية تفاعل اجتماعي يستخدمها الناس لبناء معانٍ تُشكل       "  : و هناك من يعتبر أن الاتصال  -

صورا ذهنية للعالم و يتبادلون هذه الصور الذهنية عن طريق الرموز، و هو المشاركة في فكرة   في عقولهم 

أم اتجاه أم موقف، و لا يشترط أن تكون المشاركة بالاتفاق والتطابق، بل المشاركة هنا تعني الأفكار         

  .5"  و المشاعر و الاتجاهات و المواقف في حال الاتفاق كما في حال الاختلاف

  : من خلال التعاريف السابقة يتَّضح لنا أن الاتصال هو •

العلاقة التي تربط طرفين أو أكثر بهدف إرسال أحد أطراف التبادل إلى الطرف الآخر معلومات  -

  .تؤثر في سلوكه و مواقفه اتجاه شيء معين

  .عملية المشاركة في فكرة أو موقف من خلال بناء صورة ذهنية عن طريق رموز -

   : العملية التي تُستخدم فيها ثلاثة أشكال للتواصل  -

  .و هي التحدث المباشر بين الطرفين باستخدام الصوت : اتصالات لفظية -      

  .و هي كافة الدلائل التي يستخدمها الفرد دون استخدام الصوت : اتصالات غير لفظية -      

  .ات المستخدمة في الكتابةهي كافة الوسائل و الأدو : اتصالات مكتوبة -      

                                           
1  le petit Larousse illustre, ( paris, France, Larousse, 2001), p 239. 
2  J.P Helfer, J.Orsoni, marketing, ( paris, France, Vuibert, 5ème  éd, 1998 ), p 253. 
3 Marc Vandercammen, marketing « l’essentiel pour comprendre décider, agir », (Bruxelles, Belgique, de Boeck &          
   Larciers sa, 2002), p 425. 
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  .17، ص )1993و التوزيع،  عمان، الأردن، دار المجدلاوي للنشر( ، الاتصال الإنساني و دوره في التفاعل الاجتماعيابراهيم أبو عرقوب،   5

 



  : تعريف التسويق -ثانيا

و التي تتألف من مصطلحين  « MARKETING »يرجع أصل كلمة التسويق إلى الكلمة الانكليزية 

التي تعني داخل أو ضمن، و هي كذلك كلمة مشتقة     «ING»التي تعني السوق، و  «MARKET»و هما 

 « MERCATUS» اللاتينيني المتجر و كذلك من المصطلح و التي تع «MERCARI»من الكلمة اللاتينية 

الأعمال و الوظائف التي تتم داخل " و الذي يعني السوق، و منه يمكن القول أن مصطلح التسويق يعني تلك  

، معناه أن وظيفة التسويق وظيفة مستمرة، تبدأ قبل الإنتاج  و تستمر إلى غاية أن يستقر 6"أو ضمن السوق 

  .لسوقالمنتَج في ا

إن تعريف التسويق تناولَه الكثير من الدارسين له، فاختلاف أفكارهم و وجهات نظرهم أدت إلى عدم 

الاتفاق على تعريف واحد، لذلك فإن إعطاء عدة أمثلة عن التعاريف المعروفة يعد أمرا ضروريا لمحاولة 

التسويق يشمل على تخطيط    "  : تبر بأنالإحاطة به، فإذا أخذنا تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق فنجدها تَع

و وضع في التنفيذ كل التحضيرات، التسعيرات، الاتصالات و التوزيع لفكرة أو لمنتَج أو لخدمة باتفاق طرفي 

فانه تطرق إلى  PHILIP KOTLERأما  7التبادل، و هذا بتحقيق التراضي بالنسبة للمؤسسة و المستهلكين

   : ما هو التسويق؟ ، فأجاب  تعريف التسويق عندما سئل عن

التسويق هو كل شيء في مرة واحدة من فن و علم متماسك عند التخيل، صنع و تقديم عرضا يهدف " 

إن التسويق يسمح بتوافق الحاجات و الرغبات غير . إلى رضا حاجات السوق المستهدف و هذا لتحقيق الربح

م السوق المستهدف و الربح الحالي، فالمقصود به تحديد المتراضية، فإنه يسمح بتعريف و قياس و تكميم معال

   8 ." للمؤسسة أي قطاع سوقي أكثر أداءا، و بعدها فهم و ترقية منتجات و خدمات مناسبة لذلك القطاع 

مجموعة من الأعمال التي هي تهدف إلى التنبؤ أو للتأكد "  : وهناك وجهة نظر فرنسية تُعرف التسويق بأنه

المستقبلية، لإثارة و إحداث أو تجديد حاجات المستهلكين، حسب أصناف المنتجات أو الخدمات، من الوضعية 

 9و الحاجات المحددة  *و للتحقق على موائمة محتوى الجهاز الإنتاجي و الجهاز التجاري للمؤسسة

لقيام وظيفة شاملة و مستمرة و ذلك من خلال ا" و من جهة أخرى، هناك من يعرف التسويق بأنه  

اللازمة عن السوق و المستهلكين و جميع العوامل المؤثرة على اتخاذ قرار الشراء  تبجمع المعلومات و البيانا

و من ثَم رفع هذه المعلومات إلى الإدارة بهدف تشكيل السلع المناسبة التي ترد على الطلب في السوق       

بقة السلع المنتجة للمواصفات و الكميات المطلوبة       من حيث الكمية و النوعية، و من ثَم متابعة مدى مطا

و كذلك متابعة عملية اتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلكين و التعرف على أسباب ذلك من أجل القيام بتقديم 

المعلومات اللازمة، من أجل إجراء عمليات التحسين أو حذف المنتجات أو إيجاد سلع جديدة و طرحها للسوق 

  .10" من للمؤسسة استمرارها في السوق بما يض

  : نستنتج من التعاريف السابقة أن التسويق

  .يركز على الاحتياجات و مطالب المستهلكين باعتبارها نقطة بداية و نهاية النشاط التسويقي -

                                           
 .11، ص ) 2007الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، (، " مدخل المعلومات و الاستراتيجيات" منير نوري، التسويق : نقلا عن   1

7 Philip Kotler, Bernard Dubois,« marketing management», (paris, France, Pearson,11ème  édition, 2003),p 112. 
8 Faq marketing, « tout ce que vous avez toujours voulu savoir sur le marketing », (traduction de Myriam  Shalak, paris,   
  France Dunod, 2005), p 07. 

لعمل تشتمل على ترآيبات و نظم    القوالب التي يُنظم الناس فيها شؤونهم في علاقتهم بعضهم مع بعض، و المؤسسة جهاز عمل، و أجهزة ا" المؤسسة هي  *
 ).25، ص 2003، الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثالثة، قتصاد لمؤسسةإعمر صخري،  :نقلا عن... " ( و أدوات و تجهيز و توزيع 

9 Marie Camille de bourg et autres, pratique du marketing, (Alger, Algérie, Berti édition, 2ème édition, 2004), p 03. 
  .19، ص ) 2006عمان، الأردن، دار المناهج للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، ( ، إدارة التسويقمحمود جاسم الصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعد،    10



  .أداء مختلف الأنشطة التي توجه تدفق السلع و الخدمات و الأفكار من المنتج إلى المستهلك النهائي -

  .يعتمد على التبادل كوسيلة لإشباع احتياجات و رغبات المستهلكين -

  .يتطلب التبادل أن يكون هناك طرفان كل منهما لديه شيء له قيمة عند الطرف الأخر -

المحافظة على المستهلكين الحاليين و جلب آخرين عن طريق إثارتهم و إحداث في نفسيتهم  -

  .المسوقة انطباعات تتلاءم و توقعات المؤسسة

  : تعريف الاتصالات التسويقية -ثالثا

الاتصالات "  : إن تعاريف الاتصالات التسويقية متعددة و يصعب تدقيقها فهناك من يقول أن 

  .11" التسويقية عبارة عن مختلف الإشارات التي تصدرها المؤسسة باتجاه جماهيرها المختلفة 

و ذلك الاتصال الصادر عن المؤسسة باتجاه مختلف الاتصال التسويقي ه"  : و هناك تعريف آخر -

 .12" الأطراف المشكلة للسوق سعيا منها تحقيق أهدافها التسويقية 

تنسيق الجهود الترويجية و التسويقية الأخرى لضمان "  : و هناك من عرَّف الاتصالات التسويقية بأنها  -

 .13" لإقناع لدى المستهلكينالحصول على الحد الأعلى من المعلومات و خلق التأثير و ا

  : من خلال تحليل التعاريف السابقة، يتبين لنا أن الاتصالات التسويقية تتسم بـ 

هناك طرفي التبادل، الطرف الأول يتمثل في المؤسسة و الطرف الثاني قد يكون المستهلك النهائي  ⋅

  ).و قد يكون جهة أخرى (

  .لاقاتهاتعدد و تنوع الطرق التي تعتمدها المؤسسة في ع ⋅

 .قدرتها في تحقيق أهداف المؤسسة من خلال إثارة و إقناع المستهلكين ⋅

  : نموذج عملية الاتصالات التسويقية -رابعا

فهناك طرفين  : حتى تكون الاتصالات التسويقية فعالة، يجب فهم مختلف عناصر سير الاتصال

الرسالة و الوسائل  : لية الاتصالية و همايتمثلان في المرسل و المرسل إليه، بتدخل مشاركين اثنين في العم

حيث أن هذه . الترميز، التفسير، الاستجابة و التغذية العكسية : اللذان يعملان بدورهما بأربعة اتجاهات متتالية

  .14الأخيرة تكشف عن الضوضاء التي تحدث في الاتصالات

  : ليو لتوضيح عناصر عملية الاتصالات التسويقية سنتطرق إلى الشكل التا
  .عناصر عملية الاتصالات التسويقية :  )1(الشكل رقم 

  تفسير                  مرسل إليه                   الرسالةترميز                                  مرسل         

  )قناة(وسيلة                                                    

  
  ضوضاء                                                     

  استجابة                                                         تغذية عكسية         
                                                

Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p 577.: SOURCE 
 

                                           
11 Jean- Marc Décondin, la communication marketing « concepts, techniques, stratégies », (paris, France, Economica, 
3ème  éd, 2003 ), p 11. 
12  J.Lendrevie, D.Lindon, Mercator « théorie et pratique du marketing », (paris, France, Dalloz, 7ème éd, 2003), p 503. 
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14 Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p577 



   : 15السابق يتبين لنا ضرورة توضيح النقاط التاليةمن خلال الشكل 

يتمثل في المسوق أو مجموعة الباعة أو المؤسسة أو أية مجموعة أخرى تكون هادفة إلى إيصال  :المرسل -1

  .فكرة أو معلومة أو منتَج أو خدمة معينة إلى جمهور مستهدف في السوق

يجب أن تحتوي على رموز معينة و مختارة بشكل متوافق حتىُ تفهم الرسالة من الطرف الآخر  :الترميز -2

  .الكافي من الجانب الآخر بمع الهدف من عملية الاتصال من جانب، و محققة الفهم و الاستيعا

  .استخدام قناة اتصال لحمل الرسالة المطلوب إيصالها إلى الطرف الآخر :الوسيلة -3

المضمون أو المحتوى لعملية الاتصال التسويقي و هي هي جوهر عملية الاتصال لأنها تمثل  :الرسالة -4

  .تتكامل مع وسيلة الاتصال و تتوافق معها

المرسل (و هو التعبير عن الرموز والعبارات و الإشارات القابلة للفهم المشترك ما بين الطرفين  :التفسير -5

  .ك الرموز التي احتوتها الرسالةوأن تتوافق تلك الرموز مع قدرة المرسل إليه على تفسير تل )والمرسل إليه

و هو المستهلك الذي يقوم بعملية استلام و تفسير الرسالة الإعلانية و تحديد رد الفعل  :المرسل إليه -6

  .المناسب لها

  .و هي قبول أو رفض الرسالة من قبل المرسل إليه و التي يعبر عنها بفعل واضح :الاستجابة -7

تي توفر المعلومات التي يتم من خلالها تأشير مستوى التفاعل و الفهم المتحقق و هي ال :التغذية العكسية -8

  .للرسالة من قبل المرسل إليه، و هي بنفس الوقت تمثل مقياس لمستوى فعالية العملية الاتصالية

ية التشويش أو الانحراف السلبي لمعنى الرسالة الإعلانية، و قد يعود ذلك إلى الحالة النفس :الضوضاء -9

  .للمرسل إليه أو المؤثرات المختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبِل الرسالة

  

  .مفاهيم مرتبطة بالنشاط الترويجي :المطلب الثاني
يعتبر النشاط الترويجي أحد أشكال الاتصال في التسويق، و لكي نبرز أهم المفاهيم المرتبطة به لابد 

باب تزايد أهمية النشاط الترويجي، وظائفه، أهدافه و استراتيجياته و هذا لنا أن نتطرق إلى تعريف الترويج، أس

   :بقدر من التبسيط

  :تعريف النشاط الترويجي  -أولا

  ".نَفَّقَتْه  :و روَّجتْه تَروِيجا. نَفَقَ :رواجا -راج  :روَّج"  :إن كلمة الترويج باللغة العربية تعني 

ق الشيء، و حتى ينفق هذا الشيء لابد من الاتصال بالآخرين و تعريف المستهلكين إذن كلمة ترويج تعني تنفي

  .16بالسلع و الخدمات التي تمتلكها المؤسسة 

هو اتصال بين البائع و المشتري و الهادف إلى تغيير اتجاهات         : " و في تعريف آخر للترويج

  .17"و سلوك المشتري 

                                           
  ).بتصرف(، 68ر البكري، مرجع سبق ذآره، ص ثام  15

 
،ص 2002عمان، الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،(،"مدخل متكامل"الترويج و الإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   16

9.  
  .123، ص ) 2002ري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، دار اليازو( ، مبادئ التسويقنعيم عبد العاشور، رشيد نمر عودة،   17



عملية تعريف المستهلك بالمنتَج و خصائصه و وظائفه و مزاياه    : " و هناك من يعرف الترويج بأنه

و كيفية استخدامه و أماكن وجوده بالسوق و أسعاره بالإضافة إلى محاولة التأثير على المستهلك و حثِّه       

  .18"و إقناعه بشراء المنتَج 

ة و التي وجدت أساسا للتأثير   مجموعة من الأنشطة المتميزة و المتفاعل: " و كذلك يعرَّف على أنه

على جمهور المشترين من خلال عمليات اتصال متعددة الأشكال لغرض شراء أو اقتناء السلع و الخدمات    

  .19و من ثَم تحقيق التدفق الفعال للسلع 

  :فمن خلال التعاريف السابقة نستنتج أن  ⋅

  .اشرالترويج يعتمد على الاتصال بالغير بشكل مباشر أو غير مب -

  .تعتمد المؤسسة في اتصالاتها بالمستهلكين على النشاط الترويجي قصد تسهيل عملية التبادل -

) و حتى أسعاره(يدور موضوع الترويج حول المنتَج و وظائفه و كيفية استخدامه و أماكن تواجده  -

  .بغية إقناع المستهلكين على اقتنائه

  :أسباب تزايد أهمية النشاط الترويجي -ثانيا

إن ارتفاع مستوى التعليم و مستوى المعيشة للمستهلكين جعل هؤلاء أكثر انتقاءا في اختياراتهم الشرائية،    -

  .و منه تحتاج المؤسسة إلى برنامج ترويجي جيد للوصول إليهم

  .شر بهمعلى المؤسسة الاتصال المباإن نمو الكثافة السكانية يعني زيادة عدد المستهلكين المحتملين مما صعَّب  -

ازدادت أهمية الترويج نتيجة لزيادة حدة المنافسة بين الصناعات المختلفة و بين عدة مؤسسات ضمن  -

  .الصناعة الواحدة

تبرز أهمية الترويج أكثر خلال فترات الكساد، أين يعمل على تصريف المنتجات، في حين يعمل في فترات  -

  .لمنتجات بطريقة أفضلالعجز على ترشيد الاستهلاك و بكيفية استعمال ا

كما تلجأ المؤسسة إلى استعمال الترويج لزيادة المبيعات أو المحافظة عليها أو مواجهة مشكل انخفاض  -

  .المبيعات أو لتقديم سلع جديدة

  :وظائف الترويج -ثالثا

  :20يحصل المستهلك على مزايا متعددة من الترويج أهمها :من وجهة نظر المستهلك -1

و هذا بقيام رجال التسويق بتذكير المستهلكين بما يرغبون فيه و ما يحتاجون إليه، مما يوَّلد  :خلق الرغبة -أ

  .لديهم عادات جديدة

  .إشباع وما يقدمه من خلال المعلومات المقدمة إلى المستهلكين بخصوص المنتَج الجديد من:تعليم المستهلك -ب

ل المستهلكين و تطلعاتهم إلى حياة كريمة، بمعنى يبنى الترويج على آما :تحقيق تطلعات المستهلك -جـ

  .اعتقادهم عند شراء المنتج أنهم يشترون مثل هذه التوقعات

                                           
 ، )2002الإسكندرية، مصر، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع، الجزء الثالث، ( ،"النظرية و التطبيق"عصام الدين أمين أبو علفة، الترويج   18
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ء سنحاول في الشكل الموالي توضيح ما يريده رجل التسويق من ورا :من وجهة نظر رجل التسويق -2

  .     النشاط الترويجي
 .أثر الترويج على منحنى الطلب  : )2(الشكل رقم 

  
 
 
 
 
 
 
 

       
 

 .12نفس المرجع السابق، ص  :المصدر
  :من خلال المنحنى نلاحظ حالتين

  .و هو في الحالة ما قبل الترويج (DD)أي المنحنى  :الحالة العادية ⋅

أي نحو اليمين،  (’D’D)إلى  (DD)أما بعد القيام بالنشاط الترويجي نلاحظ أن المنحنى انتقل من  ⋅

  :مما يبرر ذلك حالتين 

  .فالغاية من الترويج هو رفع السعر و لكن إبقاء الكمية على حالها :)1(الحالة  -

  .فالغاية من الترويج هو زيادة الكمية المباعة و لكن الإبقاء على نفس السعر  :)2(الحالة  -

  :أهداف الترويج -رابعا

  :تتجسد أهداف الترويج من خلال ثلاث مستويات التي نوضحها في الشكل التالي
  .مستويات التأثير المرغوبة من خلال الترويج : )3(كل رقم الش

  
  

  الإخبار            
  
  

  الإقناع         

  
  

  التذكير                                                            

  

  ).بتصرف(، 31، ص )2003 الإسكندرية، مصر، الجامعة الجديدة للنشر،( ، هندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،  : المصدر  

  : 21من خلال الشكل السابق تبين لنا ضرورة توضيح العناصر المكونة له

 .عن وجود المنتَج أو مميزاته :الإخبار  - 1

 ... تعديل و تقوية صورة المنتَج بالتأثير على العادات أو الآراء المتعلقة بالمنتَج، بالعلامة، بالهدف :الإقناع  - 2

 ...،الدافع للشراء، التجريب، طلب معلومات تتعديل سلوكيا :التذكير  - 3

  

  

                                           
21 Marie Camille Debourg et autres, op.cit, p 303. 



  :استراتيجيات الترويج و العوامل المؤثرة عليها  -خامسا

 :قبل الخوض في استراتيجيات الترويج لا بأس أن نتطرق إلى المعنى المبسَّط للإستراتيجية 

  .22" التلميح الموجه للمؤسسة الذي يسمح لها بتحقيق أهدافها " فالإستراتيجية تعني 

الإستراتيجية هي تحديد المؤسسة لأهدافها في المدى الطويل و اختيار التصرفات : " و في تعريف آخر

  .23"و تخصيص الموارد اللازمة لبلوغ ذلك 

  :و من خلال تعريفنا للإستراتيجية يبقى أمامنا تعريف إستراتيجية الترويج ⋅

يجية العامة للمؤسسة و التي تم تصميمها تعتبر إستراتيجية الترويج إحدى أجزاء أو مكونات الإسترات" 

للاتصال بالسوق من خلال مجموعة من الأنشطة التي يتم ممارستها في إطار طبيعة نشاط المؤسسة أو ما 

  .24"تقدمه للسوق من سلع أو خدمات 

  : و بهذا يمكن أن نرِد أربع إستراتيجيات ترويجية يمكن للمؤسسة استخدامها

هذه الإستراتجية توجه المؤسسة جهودها الترويجية إلى حلقة التوزيع الأولى  في ظل :إستراتجية الدفع-1

فقط، و الفكرة الأساسية في هذه الإستراتجية هي أن كل حلقة من حلقات التوزيع تروج للحلقة التي تليها 

توزيع بقوة حتى مباشرة، و التالي فإن الدفع يعني اشتراك المنتج و الموزعين في دفع المنتجات خلال قنوات ال

  :و الشكل الموالي يوضح ذلك.تصل إلى المستهلك النهائي

  .إستراتجية الدفع في الترويج ):4(الشكل رقم 

  

  

  

  

  
  .36نفس المرجع السابق، ص :المصدر

ي      في ظل هذه الإستراتجية تحاول المؤسسة التأثير المباشر على المستهلك النهائ :الجذب إستراتيجية -2

و الشكل . منتجو إثارة طلبه إلى تاجر التجزئة و هذا الأخير يطلبها من تاجر الجملة الذي يطلبها بدوره من ال

  الموالي يوضح ذلك

  .إستراتجية الجذب في الترويج ):4('الشكل رقم

  

  

  

  

  

  
  .36نفس المرجع السابق، ص :المصدر

                                           
  .18، ص )2004عمان، الأردن، دار الحامد للنشر و التوزيع، (  ،" مدخل آمي و تحليلي" استراتيجيات التسويق محمود جاسم الصميدعي،    22

23 Alian Desreumaux et autres, «  stratégie », (paris, France, Person éducation, 2006 ), p 03. 
  . 34عبد السلام أبو قحف، مرجع سابق، ص    24

 المستهلك النهائي تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج

 تدفق السلعة

 الجهود الترويجية

 المستهلك النهائي تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج

 الجهود الترويجية

 طلبات الحصول على السلعة
 تدفق السلعة



 :25راتجيتين على مجموعة من العوامل أهمهاو يتوقف استخدام أحد الإست •

كلما كانت الموارد المالية متاحة من الأفضل استخدام إستراتجية الجذب، و العكس عندما  :الموارد المالية . أ

 .تكون الموارد المالية محدودة من الأفضل استخدام إستراتجية الدفع

خدام إستراتجية الدفع، أما إذا كانت فعندما تتطلب المنتجات شرح، من الأفضل است: طبيعة المنتجات . ب

 .المنتجات نمطية فمن الأفضل استخدام إستراتجية الجذب

فعند مرحلة تقديم المنتَج يحبَّذ استعمال إستراتجية الدفع، أما في المراحل الموالية  :دورة حيات المنتج. ج

  .فإستراتجية الجذب تصبح أفضل من الإستراتجية السابقة

تعتمد على فكرة تكرار الرسالة الترويجية بصورة دائمة و مستمرة،      :العنيفة في البيعالإستراتيجية  -3 

و معنى ذلك أن نفس الرسالة الترويجية تستخدم لفترة طويلة، و في جميع الوسائل الإعلانية، إذ تقوم المؤسسة 

إلى أن يقبل شراء  ةباستخدام أسلوب الضغط على المستهلك و محاصرته في كل مكان برسائلها الترويجي

  .26المنتَج، فعملية الشراء عملية ضرورية و لا مفر منها 

تعتمد على إقناع المستهلك بأنه من الأفضل له أن يشتري المنتَج ذو المنافع  :نة في البيعالإستراتيجية الليّ -4

ب الضمني للإقناع التي قد يستفيد منها من جراء عملية الاستخدام، فهذه الإستراتيجية تعتمد على الأسلو

  .27بالشراء على عكس الإستراتيجية السابقة التي تعتمد على الأسلوب الصريح 

  

  .الترويج و باقي عناصر المزيج التسويقي :المطلب الثالث
إن الترويج منذ أن وجد، وجدت معه باقي العناصر الذي يتكامل و يتلاءم معها في أداء الوظيفة 

  .*جميع بين العناصر، بعناصر المزيج التسويقيالتسويقية حيث يسمى هذا الت

الخليط من المتغيرات التي يمكن التحكم فيها بواسطة المؤسسة و الموجهة إلى " حيث يمكن تعريفه بـ 

  .28سوقها المستهدف

مجموعة من العناصر عندما تُمزج تُكون السوق، و هذه العناصر هي المنتَج، " كما يمكن تعريفه بـ 

و ترويجه، و هو مجموع المتغيرات التي في حوزة المؤسسة كي تستعملها للتأثير على سلوك  سعره، توزيعه

  .29"المستهلك 

من خلال التعريفين السابقين يمكن أن نستنتج أنَّ؛ على المؤسسة أن تتحكم بدقة في الخلط بين عناصر 

يحدث ذلك المستوى من التلاؤم      المزيج التسويقي و الذي يتكون من المنتَج، السعر، التوزيع، الترويج حتى

  .و التناسق و التكامل بغية إرضاء المستهلك

لذلك تسعى المؤسسة جاهدة في التأثير على سلوك المستهلك من خلال توطيد العلاقة معه بالترويج 

  :على المنتجات المسعَّرة بطريقة جيدة و موزعة توزيعا مناسبا، و هذا ما سنحاول توضيحه فيما يلي 

  

                                           
  ) بتصرف.(35،34نفس المرجع السابق،ص ص،   25
  .)بتصرف(،  40، ص ) 2002الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية، ( ، علانالإإسماعيل السيد،    26
  .)بتصرف.(41نفس المرجع السابق، ص  27

 basic marketing : managerial approch, Irwin,1960في آتابه  E.J.MC CARTHYأول من استخدم هذا المصطلح هو  *
 31 ص، )2003الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزء الأول، ( ، " ةعوامل التأثير السيئ"، سلوك المستهلك عنابي بن عيسي  28

29 Yves.Chirouze, « le marketing stratégique », stratégie, segmentation positionnement, marketing mix et politique 
d’offre, (paris, France, ellipses, 1995), p 95. 



  :جالمنتَ -ولاأ

مجموعة من الخصائص الملموسة و غير الملموسة و التي ترتبط بخدمات " يعرَّف المنتَج على أنه 

  .30" تهدف كلها على إرضاء المستهلك 

فالمنتَج بهذا المعنى يشكل جوهر الترويج، فكلما كان المنتَج يمتاز بخصائص و مواصفات تلبي تلك 

هائي، كلما كان الترويج قادر على تحقيق أهدافه، إذ تبرز أهمية هذه العلاقة الحاجات و الرغبات للمستهلك الن

  :خاصة عندما يتعلق الأمر بتمييز المنتجات في السوق، و هذا ما يتجسد في النقاط التالية

  .31يتكون من بعض الكلمات أو الحروف أو الأرقام التي يمكن التلفظ بها  :الاسم التجاري -1

تأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم فريد بحيث يمكن التعرف عليها بالنظر دون النطق  :يةالعلامة التجار -2

  .32بها، و هذا ما يبسط على المستهلك النهائي في تخفيض جهده و وقته عند قرار الشراء

إن المؤسسة تلجأ إلى استخدام أسلوب العلامة الواحدة أو عدد من العلامات لمنتجاتها و هذا يعود 

  :، و هذا ما نوضحه في 33تعلق بالمستهلك و مدى إقباله أو عدم إقباله على المنتَجلأسباب ت

تعتمد المؤسسة على هذا الأسلوب عندما تكون لديها شهرة ايجابية من وجهة نظر  :العلامة الواحدة -أ

أثر التآزر  مما يوَّلد(المستهلكين، و هذا ناتج عن ذلك المستوى من الثقة التي تخص كافة منتجات المؤسسة، 

  ).بالنسبة للمنتجات الجديدة

تلجأ المؤسسة إلى هذا الأسلوب عندما يكون عدم تقبل المستهلك لصنف      :العلامات المختلفة -ب

  .أو أكثر من منتجاتها مما يكبح انتقال تلك الآثار السلبية إلى المنتجات الأخرى

  .مستهلك بمنتج معينيتكون من جملة أو اسم بحيث يرتبط في ذهن ال :الشعار -3

مجموع مميزات " بـ * « AFNOR »تُعرَّف جودة المنتَج حسب الجمعية الفرنسية للضبط :ججودة المنتَ -4

و مواصفات المنتجات المادية أو الخدمية التي لها القدرة على إرضاء الحاجات الظاهرة أو الضمنية 

  .34"للمستعملين 

ى أنها الغلاف المادي أو الحاوي الأول للمنتَج الذي يشكل وحدة تُعرف التعبئة عل :التعبئة و التغليف -5

أما الغلاف يمثل ما موجود فوق العبوة من ورق، ألوان، رموز، حروف، كلمات،  . واحدة عند البيع بالتجزئة

و قد يكون هذا الغلاف جزء من العلبة لا يمكن فصله، فكلما كان الغلاف له تصميم جيد كلما كان يجذب 

ر و يحث المستهلك النهائي على اقتنائها، و بهذا يصبح للغلاف الذي يحتوي على المنتج حلقة الوصل الأنظا

 .بين الترويج و المستهلك النهائي

هناك أهمية كبيرة لرسم سياسة الخدمة و الضمان لمنتجات المؤسسة نظرا  :الخدمات و الضمان للمنتجات -7

ج الخاص بها، و تزداد أهمية هذه السياسة في مجال المنتجات لأنها تحتل أهمية خاصة في برنامج التروي

الاستهلاكية المعمرة، و من الخدمات التي تقدمها المؤسسة تعريف المستهلك بالمنتَج و طريقة تجربته         

                                           
30J. Paveau. F.Duphil et autres, exporter: «  pratique du commerce international », (paris, France, les éditions Foucher, 18 
édition, 2003), p 141. 

 .233، ص )2004الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية، (، مبادئ  التسويقمحمد فريد الصحن، نبيلة عباس،    31
الرياض، (، ترجمة أيمن الطباع، " ، انتهاء تعقيدات و فوضى و تشويش العلامات التجارية"يق المبسَّط التسو" آريستول ويتيرسيلي، . ستيفن م   32

 ).بتصرف(، 41، ص )2004السعودية، مكتبة العبيكان، 
 )بتصرف(، 179محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص    33 

* « Association Française de Normalisation ». 
34 Richard Varier, mercatique, (paris, France, édition casteilla, 1994), p 88. 



اه أما بالنسبة للضمانات ما بعد البيع فإن المؤسسة تتعهد و تحدد التزاماتها اتج .و المحافظة عليه و صيانته

  .35خدمة منتجاتها حتى تحقق رضا المستهلك 

تتغير الجهود الترويجية التي يبذلها رجل التسويق حسب دورة الحياة التي يمر بها المنتج، إذ يبدأ هذا  •

الأخير في أولى مراحله بمرحلة التقديم إلى السوق ثم مرحلة النمو و بعدها مرحلة النضج و أخيرا مرحلة 

  : 36يات الترويج تتغير، و هذا ما نوضحه في النقاط التاليةمما يجعل مستو. التدهور

تحاول المؤسسة تركيز جهودها على فئة المستهلكين المرتقبين الذين لديهم الرغبة في  :مرحلة التقديم -1

تجربة المنتجات الجديدة و المقدرة على شرائها، ففي هذه المرحلة يكون الهدف من الترويج إخباري حتى 

 .هلك وجود المنتَج في السوق و بناء صورة ذهنية جيدة على المنتَجيدرك المست

تبدأ كل من المبيعات و الأرباح في الزيادة بمعدلات سريعة نتيجة لشرائها من قبل العديد  :مرحلة النمو -2

اع     من المستهلكين، ففي هذه المرحلة تتضح أكثر صورة المنتَج بفضل ازدياد جهود الترويج الهادفة إلى إقن

 .و تشجيع المستهلكين على اقتناء المنتَج

تمتاز هذه المرحلة باستمرار الزيادة في المبيعات و لكن بمعدل متناقص، و من ثم تميل  :مرحلة النضج -3

الأرباح إلى الانخفاض، و مع ذلك تستمر الجهود الترويجية التي تشجع أكثر على اقتناء المنتَج مرتكزة عموما 

 .عيم الفروق النفسية بين هذا المنتَج و المنتجات المنافسةعلى سعره و تد

تنخفض المبيعات بمعدل بطيء أو سريع، و تنخفض الأرباح تدريجيا، و يظهر مدى  :مرحلة التدهور -4

و هنا تأخذ الجهود الترويجية مستوى آخر بحيث تصبح تركّز على التذكير . خطورة الاحتفاظ بالمخزون الكبير

قد تختص بالسعر أو تحسينات في المنتَج و ما إلى ( اكتسبها المنتَج مع الأخذ بتدابير أخرى بالشهرة التي 

 ...).ذلك

  :السعر -ثانيا

  .37"المقابل أو المبلغ النقدي المعروف للحصول على كمية معينة من السلع أو الخدمات " يعرَّف السعر بأنه 

و المعنوية التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعة مقدار التضحية المادية " و كذلك يعرَّف على أنه 

  .38"أو الخدمة 

تقوم المؤسسة باستخدام السعر كأداة لتحقيق الأهداف التسويقية و ذلك باتخاذ قرارات تسعيرية تتناسق 

  .تحقيق الربح و النمو و الاستمرار: مع تصميم المنتَج و توزيعه و ترويجه و هذا لأجل

على التأثير النفسي على المستهلكين النهائيين و هذا باعتقادهم أنه هناك علاقة ترابطية فالسعر يعمل 

  .*بين عامل الجودة و السعر، و يتمثل هدفهم في الحصول على المنتَج الذي يمتاز بأعلى جودة ولكن بأقل سعر

لب أسعار عالية لتغطية و لكن هذه العلاقة لا تخدم دائما المؤسسة المروجة بحكم أن بعض المنتجات نتط

  .تكاليف الترويج، أي هناك علاقة طردية بين تكاليف الترويج و مقدار السعر

و هذا يختلف باختلاف إستراتيجية التسعير التي تحددها المؤسسة، فمن بين أهم هذه الاستراتيجيات 

  :التي ترتكز على الترويج، نجد

                                           
رسالة مقدَمة لنيل شهادة دآتوراه دولة في العلوم الاقتصادية، آلية العلوم ( ، دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقيةبن يعقوب الطاهر،    35  

 ).بتصرف ( ، 182، ص ) 2004فرحات عباس، سطيف، الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة 
36 Seghir Djitli, marketing, ( Alger Algérie, Berti éditions, 1998 ), p 210. 

 .162، ص )1999عمان، الأردن، مؤسسة الوراثة، الطبعة الأولى، ( ، مبادئ التسويقبيان هاني حرب،   37  
 .247بن يعقوب الطاهر، مرجع سابق، ص  38 

 .هذا لا ينطبق على سلع التفاخر، فسلع التفاخر تمتاز بأقصى جودة مع أقصى سعر  *



تَج بسعر مرتفع منذ بداية تقديمه للسوق مما يرافقه حملات و هذا عندما يسعَّر المن :طإستراتيجية القش -1

  .ترويجية مكثّفة، مما يكون للمؤسسة سمعة طيبة عن طريق ربط السعر المرتفع بالجودة العالية

  :حيث أنه قد يأخذ شكلين :التسعير الترويجي -2

و هذا بهدف استدراج الزبائن تضع المؤسسة سعر أحد منتجاتها أقل من سعر القائمة مؤقتا،  :الاستدراج -أ

لشراء هذا المنتج و شراء منتجات أخرى من نفس المكان، و بهذه الطريقة يمكن زيادة حجم المبيعات من 

 .39مختلف المنتجات، و بالتالي زيادة حجم الأرباح الإجمالية

  ).سممثل نهاية المو. (أي وضع أسعار منخفضة للمنتجات و خاصة في أزمنة خاصة :التنزيلات -ب

هناك الكثير من العوامل العاطفية و النفسية التي تؤثر بشكل مباشر في اتخاذ قرار  :التسعير النفسي -3

الشراء، و هذا ما تستغله بعض المؤسسات من خلال الأسعار الكسرية، التي تتميز بإغرائها للزبون المحتمل 

لنهائي يكون مرتاح نفسيا باعتقاده أن التسعير لظهورها أمام عينيه أقل من السعر الحقيقي، كما أن المستهلك ا

 .40كان دقيقا جدا

  :التوزيع -ثالثا

مجموع الوسائل و العمليات التي تسمح بوضع السلع و الخدمات المنتَجة       " يعرَّف التوزيع بـ 

  .41"من طرف المؤسسات في متناول المستعملين و المستهلكين النهائيين 

صنفين من الوسائل التي يجب أن تعتمد عليهم المؤسسة في توزيع  من خلال هذا التعريف يظهر

 :منتجاتها و هي

هو كل الجهود التي تُبذَل من خلال وسطاء التوزيع و المتمثلة في كل الخدمات التي  :التوزيع التجاري -1

فق المنتجات يقدمونها، من بينها الترويج للمنتجات و التعريف بأماكن وجودها و كل الخدمات التي تسهل تد

  .إلى المستهلك

  .هو الانتقال المادي للمنتجات من المؤسسة إلى المستهلكين :التوزيع المادي -

فالمهم من كل ذلك هو وضع المنتَج المروَّج له في متناول المستهلكين، بفضل اختيار قناة التوزيع 

،    )باع في دكاكين الأسواق الشعبية فمن غير المعقول أن نجد مثلا عطر راقي ي(الأكثر تناسبا مع طبيعته، 

  .42و كذلك تقوية حضور و وجود العلامة في أماكن مميزة لتحسين صورة المنتَج
 

  .عناصر المزيج الترويجي :المطلب الرابع
يطلَق اصطلاح المزيج الترويجي على مجموعة من المكونات التي تتفاعل و تتكامل معا لتحقيق 

في إطار الفلسفة التسويقية السائدة، فالمزيج الترويجي شأنه شأن المزيج الأهداف الترويجية للمؤسسة 

التسويقي، يشمل على مجموعة من المكونات و العناصر التي تتوازن و تتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأهداف 

  .43الترويجية الموضوعة

                                           
 .646، ص ) 2007الرياض، السعودية، دار المريخ للنشر، ( ، ترجمة سرور علي ابراهيم سرور، أساسيات التسويقفليب آوتلر، جاري أرمسترونج،   39

40 Marie Camille Debourg, op.cit, p 176. 
41 D.Lindon, F.Jallat, le marketing « études moyen d’action stratégie », (Paris, France, Dunod, 5ème édition, 2005), p157. 
42  Seghir Djitli, op.cit, p 203. 
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دوات التي تساهم  إذن المؤسسة تعتمد من خلال المزيج الترويجي على مجموعة من العناصر أو الأ

في خلق الاتصال بينها و بين المستهلكين، إذ تختلف نسبة أو درجة استخدامها لكل عنصر باختلاف المنتَج    

  .و للمنتَج الواحد من وقت لآخر

  :يو بهذا يشمل المزيج الترويجي من عدة عناصر نردها فيما يل

ة عند التوجه إلى المستهلك النهائي برسائل إعلانية يعتبر هذا العنصر الأكثر استعمالا و خاص: نالإعلا -أولا

  ). و هذا ما سوف نتطرق إليه في المبحث الموالي بقدر من التفصيل(تخص منتجات واسعة الاستهلاك 

   :هناك تعاريف متعددة للبيع الشخصي، أهم هذه التعاريف  :البيع الشخصي -ثانيا

  .44"ك لتعريفه بالمنتَج و إقناعه بالشراء البيع الشخصي عملية اتصال مباشرة بالمستهل"  -

التقديم الشخصي و الشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع " يعرف البيع الشخصي بأنه  -

  .45"المستهلك المرتقَب نحو شرائها أو الاقتناع بها 

صي اتصال وجه لوجه بين البائع و المستهلك المرتقَب، حيث يعطي البيع الشخ"  :و في تعريف آخر

فرصة لرجل البيع للتعرف على ردود فعل المستهلك مباشرة مما يسمح له تكييف المزيج التسويقي وفق 

  .46"حاجات كل سوق 

  :من خلال التعاريف السابقة يمكن تحديد الخصائص التالية لنشاط البيع الشخصي 

  .كنشاط البيع الشخصي يعد اتصالا مباشرا وجه لوجه بين رجل البيع و المستهل - 1

، و هذا يزيد من تحفيزه للإلمام )التعمق(البيع الشخصي يزيد من درجة شعور المستهلك بالانغمار  - 2

  .بالمعلومات التي يعرضها رجل البيع

يمكن لرجل البيع أن يؤقلم أو يعدل من المزيج التسويقي للمؤسسة و بخاصة الرسالة الترويجية    - 3

  .نو هذا وفقا لحاجة كل قطاع سوقي معي

يوفر البيع الشخصي تدفقا من المعلومات المرتدة بصورة سريعة و مباشرة من خلال ردود أفعال  - 4

  .المستهلكين اتجاه المزيج التسويقي للمؤسسة

  .تزداد أهمية البيع الشخصي خاصة في حالة المنتجات الصناعية و الاستهلاكية المعمرة - 5

للرسالة الترويجية الواحدة إذ ما قورِن ببعض عناصر تُعد تكلفة البيع الشخصي عالية بالنسبة  - 6

  .المزيج الترويجي الأخرى

  .القدرة المحدودة في خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقت لأن عملية البيع تستغرق وقت - 7

يهي، إن اتخاذ المؤسسة قرار اختيار البيع الشخصي كأداة ترويجية تخدم إستراتيجية التسويق ليس بالأمر البد ⋅

  :بل هناك خلفيات و أهداف من وراء هذا القرار، من بين هذه الأهداف

  .إقناع المستهلكين بالشراء و حثّهم على تكراره - 1

  .خدمة المستهلكين الحاليين و المرتقبين - 2

  ).و خاصة بالنسبة للمنتجات المعقَّدة فنيا(تزويد المستهلكين بالمساعدة الفنية  - 3

                                           
ص  ،)2004عمان، الأردن،دار وائل للنشر والتوزيع،الطبعة الأولى، (،يجيات التسويقاستراتنزار عبد المجيد البرواري،أحمد محمد فهمي البرزنجي،  44
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كافة الأنشطة و الأعمال و الأساليب المستخدمة " يمكن تعريف تنشيط المبيعات بـ  :تتنشيط المبيعا -ثالثا

لتحقيق أهداف التسويق بأسلوب فعال من الناحية التكاليفية، و من خلال إضافة قيمة للسلعة أو الخدمة للمستهلك 

  .47"أو الوسيط أو العميل النهائي، لفترة زمنية محدودة 

مجموع التقنيات الموجَّهة لإثارة الطلب في المدى " شيط المبيعات بـ كما عرَّف فليب كوتلر تن

  .48"القصير، و زيادة معدل و مستوى شراء السلع و الخدمات من قبل المستهلك أو الوسطاء التجاريين 

  :من خلال التعريفين السابقين يتبين لنا مجموعة من الخصائص الأساسية لهذا النشاط

  .خدامه مع المستهلكين النهائيين أو الوسطاء أو رجال البيع بالشركةإن هذا النشاط يمكن است - 1

 .يمتاز بِقصر مدته و زيادة منافعه بالنسبة للمستهلك أو للمؤسسة المسوقة - 2

 .يستخدم في حالة تكدس مخزونات أو تقادم المنتجات أو انخفاض الطلب - 3

عود إلى تلك الأهداف التي قد يحققها و التي إن اهتمام مدير التسويق بهذا العنصر من عناصر الترويج، ي ⋅

  :تتمثل في 

  .حث المستهلك على تجربة المنتجات الجديدة أو المطوَّرة لإثارة الطلب و زيادة كمية المبيعات - 1

  .تعزيز جهود البيع الشخصي و الإعلان في حالة صعوبة الوصول إلى المستهلكين المستهدفين - 2

  .على تكثيف الاستهلاك للمنتَج و إعادة شرائه باستمرارحث المستهلكين الحاليين  - 3

  .إنشاء نوع من الألفة للعلاقة التجارية لمنتج معين و المستهلكين - 4

  .الصمود في وجه المنافسة - 5

و لتحقيق هذه الأهداف تعتمد المؤسسات عامة و رجال البيع خاصة على وسائل تحفيزية تحقق استجابة  ⋅

  :المستهلكين، و تتضمن هذه الوسائل أسرع و أقوى من قبل 

  .عبارة عن تقديم المنتَج للمستهلك لتجريبه مجانا :العينات -

  .تتمثل في تقديم للمستهلك قيمة تذكارية أو رمزية عند شراء المنتَج :الهدايا -

  .49و هي وعود بكسب أرباح و جوائز أساسية بواسطة المنافسة بين المستهلكين :المسابقات -

 إلى    5 %و هي شهادات تعطي لحاملها خصما معينا عند شراء المنتَج من : )الكوبونات(ئم القسا -

  .من الثمن الأصلي % 20

 .50و هو الحصول على سلعتين بسعر سلعة واحدة :الرزم السلعية -

و ذلك الطريقة غير الشخصية لتنشيط الطلب على السلعة أو الخدمة، " يمكن تعريف النشر بـ  :النشر -رابعا

بنشر معلومات و بيانات عنها في إحدى الوسائل كالصحف، الراديو و التلفزيون، و ذلك بدون مقابل من جانب 

 .51"الجهة التي تقوم بالنشر 

إيصال المعلومات عن المؤسسة أو عن منتجها في شكل " و هناك تعريف أبسط للنشر معتبِرا أنه 

  .52"و بدون مقابل، و عادة بواسطة جهة محايدة خبري من خلال وسائل النشر واسعة الانتشار، 

                                           
  .273، ص )2000لنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، دار وائل ل(، " الترويج الفندقي الحديث" خالد مقابلة،  47

48 Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p 629. 
ص  ،) 2002 التوزيع، الطبعة الثالثة، و عمان، الأردن، دار المناهج للنشر ( ،مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق  مصطفى أبو نبعة، عبد العزيز49
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من خلال التعريفين السابقين يمكن استنتاج بعض الخصائص الذي يمتاز بها النشر دون غيره و التي  ⋅

  :يتتلخص فيما يل

  .هو شكل من أشكال الاتصال غير المباشر و هذا لوجود وسيط بين المؤسسة و المستهلك النهائي - 1

  .المؤسسة لا تتّحمل أي تكاليفأنه مجاني، أي أن  - 2

بحكم أنه يتم بواسطة جهة محايدة، تنخفض درجة سيطرة المؤسسة في مضمون الرسالة أو زمن  - 3

  .نشرها أو مكان أو حجم نشرها

  .يمتاز النشر بدرجة من الصدق بحكم أنه إخباري فقط - 4

  :ةإن الخصائص التي يمتاز بها النشر تمكِّنه من تحقيق الأهداف الموالي ⋅

  .الترويج للمنتجات الجديدة التي تتمتع بمزايا فريدة و جذابة دون غيرها - 1

تقديم تقارير و معلومات مفصلة عن المنتَج و المؤسسة لتحسين الانطباع السائد لدى مجموع  - 2

  .المستهلكين النهائيين

قرب منهم بالأخبار تكسير الهاجس النفسي لدى مجموع المستهلكين الذين لا يستهويهم الإعلان بالت - 3

  .و الأحداث الواقعة التي تخص المؤسسة أو منتجاتها

مختلف النشاطات التي تقوم بها " تُعرَّف العلاقات العامة حسب فليب كوتلر بـ  :العلاقات العامة -خامسا

الفهم      المنظمات العامة أو الخاصة، الأفراد أو الجماعات لأجل خلق أو إنشاء أو المحافظة أو تدعيم الثقة و

  .53"و التعاطف مع الجمهور الداخلي و الخارجي للمنظمة 

عملية اتصال مباشرة مع المستهلك، ليس مهمتها البيع و إنما "  :و في تعريف آخر للعلاقات العامة     

زيادة البيع بطريقة غير مباشرة عن طريق العلاقات المباشرة مع المستهلكين و الوقوف على مشاكلهم        

بناء جسور و ركائز الاتصال بين الجمهور         " ، فالعلاقات العامة تلعب دورا مهما في 54حاولة حلهاو م

  .56"تكوين رأي عام لصالح المؤسسة " و في  55"و المؤسسات المختلفة

  :من خلال التعاريف السابقة يمكن استنتاج أهم خصائص العلاقات العامة ⋅

  .اهين من المؤسسة إلى المستهلكين و من المستهلكين إلى المؤسسةهي عملية اتصالية مباشرة ذات اتج -

  .تقوم على تحقيق المصلحة المشتركة بين المؤسسة و المستهلكين -

  .تقوم بتمديد جسور الاتصال المبني على الثقة من خلال محاولة فهم و حل مشاكل المستهلكين -

ذاته، و إنما هو وسيلة لتحقيق مجموعة من  إن وجود هذا العنصر من عناصر الترويج ليس غاية في حد ⋅

  :الأهداف التي تتمثل في

  .بناء سمعة طيبة للمؤسسة داخل محيطها الداخلي و الخارجي - 1

  .57كسب ثقة و تأييد الجمهور الخارجي المتعامل مع المؤسسة - 2

 .58تحسين الصورة الذهنية لدى مجموع المستهلكين عن المؤسسة - 3

  .ن بالانتماء إلى المؤسسة و كسب تأييدهم و ولائهم لهاتنمية شعور العاملي - 4

                                           
53 Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p 614. 
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  .59تخفيض التكاليف المخصصة لباقي عناصر المزيج الترويجي - 5

  .شرح دور المؤسسة في خدمة البيئة و المواطنين بصفة عامة - 6

  :يإن الوصول لأهداف العلاقات العامة ليس بالأمر البديهي بل يستوجب أدوات، يمكن إدراجها فيما يل ⋅

تقوم بعض المؤسسات عن عمد بالإقدام على إيجاد أخبار مفضلة عن المؤسسة أو منتجاتها       :الأخبار -1

 .أو موظفيها و خاصة في مناسبات معينة، كالإقدام على توقيع عقد في غاية الأهمية

ستهلكين تعتمد بعض المؤسسات بشكل مكثف على مواد الاتصال المطبوعة للوصول إلى الم :المنشورات -2

  ...الكتيبات و المجلات و الكتالوجات و المطويات :المستهدفين مثل

تستطيع المؤسسة جلب الانتباه للمنتجات الجديدة أو النشاطات الأخرى لها من خلال  :الأحداث الخاصة -3

ن المؤتمرات الصحفية، و الندوات و الخطابات و المعارض و المسابقات، أو ع :تنظيم نشاطات خاصة، مثل

، و التي 60طريق رعاية بعض الأنشطة الرياضية، و النشاطات الفنية أو التربوية، حصة إذاعية أو تلفزيونية

  .« SPONSORING »تكون في الغالب غير مرتبطة بعمل المؤسسة و هذا ما يسمى بـ 

عمل فيه دون و هي قيام المؤسسة بمسؤولياتها الاجتماعية تجاه المجتمع الذي ت :نشاطات الخدمة العامة -4

،    61الهدف إلى تعريف شخصيتها، مثل إنشاء أو تمويل نشاطات ثقافية و علمية أو عمل اجتماعي أو إنساني

  .« MECENAT »و هذا ما يسمى بـ 

من خلال دراستنا لعناصر المزيج الترويجي، بإلقائنا الضوء على أهم الخصائص الذي يمتاز بها كل  ⋅

ا، يتبن لنا في الأفق أن هناك عوامل يمكن الاسترشاد بها عند تصميم عنصر و الأهداف التي يسعى إليه

 .المزيج الترويجي المراد استخدامه من قبل المؤسسة للاتصال بالمستهلكين المستهدفين

  : 62و تتلخص هذه العوامل في

إلى الاعتماد  ةفكلما كان المبلغ المخصص للترويج محدودا كلما اتجهت المؤسس :الموارد المالية المتاحة -1

على البيع الشخصي و تنشيط المبيعات و النشر، أما في حالة وفرة الموارد المالية فإنها تعتمد على الإعلان 

  .في الترويج

بالنسبة لسلع الإنتاج و سلع التسوق تتخذ المؤسسة من البيع الشخصي أداة للترويج، أما  :جطبيعة المنتَ -2

لبيع الشخصي و الإعلان، و في حالة السلع الميسرة فان الإعلان و تنشيط بالنسبة للسلع الخاصة فتلجأ إلى ا

  .المبيعات أكثر أهمية

كلما اتسعت السوق كلما زاد الاعتماد على الإعلان في الترويج، و كلما كانت  :النطاق الجغرافي للسوق -3

  .السوق محدودة و مركزة زاد الاعتماد على البيع الشخصي في الترويج

ففي حالة التعامل مع المستهلك الصناعي يتم اللجوء إلى البيع الشخصي، أما في حالة  :لمستهلكيننوع ا -4

التعامل مع الموزع أو الوسيط فيلجأ إلى البيع الشخصي و تنشيط المبيعات، و في حالة المستهلك النهائي يكون 

  .للإعلان دور هام في أداء مهامه
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كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي باختلاف المرحلة التي يمر تختلف أهمية  :جدورة حياة المنتَ -5 

  :بها المنتَج في دورة حياته

ففي مرحلة التقديم، يعتبر الإعلان و النشر من الوسائل الأكثر فعالية في التعريف بالمنتَج، و تُتبع بوسائل  ⋅

  .السوقية الملائمةتنشيط المبيعات لدفع المستهلك لتجربة المنتَج، ثم رجال البيع للتغطية 

أما في مرحلة النمو، فيتم التركيز على الإعلان و النشر و البيع الشخصي في إقناع المستهلكين  ⋅

  .المستهدفين لشراء المنتَج

  .أما في مرحلة النضج، فيتم استخدام تنشيط المبيعات، الإعلان، البيع الشخصي في تدعيم الإقناع بالمنتَج ⋅

أهمية الترويج نظرا لانخفاض المبيعات، فينخفض الإعلان إلى أقل حد      أما في مرحلة التدهور، تقل  ⋅

  .و كذلك البيع الشخصي الذي يصبح دوره محدود و قد يستخدم تنشيط المبيعات للتخلص من المخزونات

ففي إستراتيجية الدفع يتم الاعتماد على البيع الشخصي و تنشيط المبيعات، أما في  :اسراتيجية الترويج -6

 .ستراتيجية الجذب فيتم الاعتماد على الإعلانإ
 

  .حقيقة و طبيعة الإعلان :المبحث الثاني
يعتبر الإعلان أحد العناصر البارزة و الهامة في المزيج الترويجي باعتباره الوسيلة التي يلجأ إليها 

  .الكثير من مدراء التسويق للاتصال بالمستهلك و خاصة المستهلك النهائي

لإطار سوف نسلط الضوء عن المبادئ العامة للإعلان و الأهداف التي قد يحققها و مختلف و في هذا ا

  .الأنواع الذي يتصف بها، و كذلك إبراز أهميته حسب الوضعية السوقية

  

  .مبادئ عامة حول الإعلان :المطلب الأول
عوامل التي ساعدت إن الوصول إلى معرفة المبادئ العامة للإعلان يستدعي الإشارة إلى تعريفه و ال

  .على تطوره و المبادئ الأساسية لنجاحه وصولا إلى تلك الدائرة التي تسمى بالدائرة الذهبية للإعلان

لقد تعددت آراء الباحثين بمجال التسويق حول تعريف الإعلان من حيث الشكل و المحتوى، إلا أن 

  :و من بين هذه التعريفات نذكر هذا التعدد أبقى الإطار الفكري لهذه التعريفات في سياق واحد،

و مصدرها علانية و إعلان بمعنى الإظهار و الإشهار  " أَعلن، يعلن "  :إن كلمة الإعلان لغة هي -

هو وسيلة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا و القبول النفسي في الجماهير "  :و الجهر بالشيء، أما اصطلاحا

  .63"بموافقة الجمهور على قبول فكرة أو توجيه جهة بذاتها  لغرض المساعدة على بيع سلعة أو خدمة أو

فن إغراء الأفراد و الجماعات من جمهور المستقبلين الحقيقيين و المرتقبين، على " الإعلان هو  -

  .64"انتهاج السلوك الاستهلاكي وفق طريقة الجهة المعلنة 

قناع الجمهور المستهدف من قبل الإعلان عملية اتصالية تستهدف إحداث أثر محدد يتمثل في إ"  -

  .65"المعلن، و دفعه إلى سلوك يقْدم فيه على الشراء أو التعامل مع الخدمة المعلن عنها 
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عملية اتصال غير شخصي يتم تنفيذه بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع بهدف " الإعلان  -

  .66"التأثير في سلوك المستهلك 

الإعلان يمثل أي شكل من أشكال التقديم غير الشخصي "  :ية للتسويقأما تعريف الجمعية الأمريك -    

  .67"للترويج عن الأفكار و السلع و الخدمات لحساب شخص أو جهة محددة 

هو اتصال مدفوع الثمن، غير شخصي و أحادي الجانب، و الذي يتم "  :و هناك تعريف آخر للإعلان 

ج أو علامة أو مؤسسة معينة إلى مجموع المستهلكين قصد بتدخل وسيط يعمل على إيصال رسالة تتعلق بمنتَ

  .68"التأثير في سلوكهم 

مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل "  :و في تعريف فليب كوتلر للإعلان -

الإعلانية المرئية أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات أو من أجل سياقه إلى 

  .69"لتقبل الطيب لسلع أو خدمات أو أفكار أو أشخاص أو مؤسسات معلن عنها ا

  :من خلال تعرضنا التعاريف المذكورة أعلاه، نجد أنها تتميز بخصائص يمكن ذكرها فيما يلي ⋅

و الجمهور ) المرسل(أن الإعلان شكل من أشكال الاتصال التسويقي غير شخصي الذي يتم بين المعلن  -

  .لنقل الرسالة الإعلانية) وسيلة(بتدخل وسيط ) المرسل إليه(لمستهلكين الكبير من ا

  .أو علامة أو شخص أو مؤسسة معينة) سلع أو خدمات أو أفكار(إن موضوع الإعلان يدور حول المنتَج  -

  .يظهر الإعلان على وسيلة قد تكون مطبوعة أو مرئية أو مسموعة -

  .ه معززا بذلك بمعلومات تفصيليةيتم الإفصاح عن المعلن و صفته و نشاط -

يتم الإعلان بمقابل مدفوع للهيئات المتدخلة في هذا النشاط مما يستوحي استطاعة المعلن التحكم في  -

  .الرسالة الإعلانية و مكانها و موعدها و ما إلى ذلك

      مامهم تتجسد الغاية من الإعلان في تعريف مجموع المستهلكين بالشيء موضوع الإعلان لجذب اهت -

و إقناعهم به و محاولة التأثير على اتجاهاتهم نحوه، و من ثَم تغيير سلوكهم نحو الشراء أو التعامل مع الخدمة  

  .المعلن عنها

  .سريعة و مباشرة بصورة مرتدة معلومات يوفر لا فانه شخصية غير و مباشرة غير يتم بصفة الإعلان بحكم أن  -

كل تلقائي بل أوجدته عوامل ساعدت على نشوءه و تطوره، فمن بين هذه إن ظهور الإعلان لم يأتي بش ⋅

  :العوامل 

  .اختراع الطباعة و تطورها نتيجة البحوث الهادفة إلى تسهيل طرق الاتصال -

  .ظهور وسائل النشر و خاصة الجديدة منها و التي تتعلق بالراديو و التلفزيون و السينما -

و إخراج الإعلان عن طريق القيام بدراسات أكاديمية تقدم مقررات حول  زيادة التعليم في مجال تصميم -

  .المادة الإعلانية بشكل متخصص

نمو وكالات الإعلان المتخصصة الذي ساعد في إقناع المؤسسات بفوائد الإعلان كوسيلة لتعظيم  -

  .المبيعات و الأرباح
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  .بالإعلان و مؤثراتهالنمو في استخدام البحوث و خاصة تلك البحوث التي تتعلق  -

  .بعد المسافة بين المنتجين و المستهلكين مما يمكن تقليصها من خلال الإعلان -

ازدياد استخدام الإعلان كأداة متنامية لترغيب المستهلكين النهائيين بقرار شراء المنتجات مسبقا قبل  -

  .دخولهم إلى متاجر التجزئة

  .امل و المكثَّف مما يستدعي جهود إعلانية مكثفةظهور ما يسمى بإستراتيجية التوزيع الش -

خاصة إذا تعلق الأمر بالسلع  هتقلص دور البيع الشخصي بسبب تكاليفه العالية و محدودية مردود يت -

الاستهلاكية الواسعة النطاق مما ترك المجال أمام الإعلان الذي يعمل على تغطية شريحة واسعة من 

  .وقتالمستهلكين بأقل تكلفة و أقل 

إن الوصول إلى مستوى عال من الإثارة في الإعلان يتطلب على إدارة التسويق توفير اعتبارات  ⋅

  .*موضوعية و أخرى سلوكية قبل القيام بهذا النشاط بغية الوصول إلى أهداف الإعلان

  : 70فمن بين هذه الاعتبارات الموضوعية نجد ⋅

  .لمستهلك المرتقبأن يكون المنتَج المعلن عنه يلبي حاجات و رغبات ا -

إتباع الأسلوب العلمي في البحث و الدراسة حول كل ما يتعلق بالمستهلك المقصود و المنتَج المعلن عنه  -

 .و التصميم الفني للرسالة الإعلانية و إخراجها

كفاءة وسائل النشر المستخدمة في الإعلان و تناسبها مع إمكانات و ثقة المستهلكين المرتقبين للوصول  -

  .لى أكبر عدد ممكن منهمإ

  .قدرة المؤسسة على مواجهة الزيادة في حجم المبيعات نتيجة زيادة الطلب على المنتَج -

     مراعاة كل الدراسات و التحاليل التي قامت بها إدارة التسويق حول تقييم البيئة التسويقية الداخلية   -

  .و الخارجية للمؤسسة

  :أما الاعتبارات السلوكية نجد ⋅

  .أن يكون الإعلان قادرا على خلق الوعي و الإدراك بوجوده -

  .أن يكون الإعلان قادرا على إبقاء الوعي و الإدراك متوهجا -

  .أن يكون الإعلان قادرا على إثارة الانتباه، الاهتمام و الرغبة -

لة التي تخص لذلك يلجأ مدير التسويق إلى رسم برنامج إعلاني متكامل من خلال الإجابة على كل الأسئ ⋅

  .كل مكونات المزيج الإعلاني الذي يكون بدوره ما يسمى بالدائرة الذهبية

 :و هذا ما نوضحه في الشكل التالي
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  .الدائرة الذهبية للمزيج الإعلاني  :)6(الشكل رقم 

  
  من              

  
  

  أين      لماذا                                                                          
  ماذا        متى    

  
  ِلمن             

  
  .182بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سابق، ص  : المصدر

  

  :71يو سوف نوضح كل سؤال على ما يدور في هذه العجلة فيما يل

مؤسسة حكومية، خاصة أم  من المعلن؟ نقصد بهذا السؤال معرفة طبيعة و نشاط المعلن،هل هو - 1

مختلطة؟ هل أن المعلن يعمل في قطاع إنتاجي أو خدمي أو مختلط ؟ هل هو شركة صغيرة، متوسطة، أم 

  .كبيرة؟، هل هو مؤسسة ربحية أم منظَّمة لا تهدف للربح؟

  .لمن أُعلن؟ و نقصد به الجمهور المستهدف بالإعلان، أي الجمهور المراد مخاطبته - 2

3 - ن، و ماهي المنتجات التي يرغب بالإعلان عنهاماذا أُعلن؟ و ينطوي هذا السؤال على ما يريده المعل.  

  .لماذا أُعلن؟ أي الأهداف المرجوة من وراء الإعلان في الحاضر و المستقبل - 4

  .أين أُعلن؟ أي الوسائل الإعلانية التي ينبغي اللجوء إليها - 5

اية و نهاية الإعلان، و الفترة التي نلجأ إلى تكثيف أو تقليص حجم متى أُعلن؟ بمعنى تحديد توقيت بد - 6

 .الإعلان

  

  .أهداف و وظائف الإعلان :المطلب الثاني
من الطبيعي جدا أن يكون لكل نشاط في المؤسسة أهداف تسعى إلى تحقيقها، و التي تنصب في النهاية 

طة التسويقية يسعى لأن يعزز من إستراتيجية و الإعلان شأنه بذلك شأن بقية الأنش. بأهداف المؤسسة ككل

المزيج التسويقي في السوق المستهدف و خلال فترة زمنية معينة و أهداف الإعلان كثيرة و متعددة و لكن في 

جوهرها تسعى إلى تقييم النتائج المحقَّقة من الإعلان و عليه يمكن تحديد معنى أهداف الإعلان بأنها         

المتخصصة و المنصبة نحو انجاز مهمة معينة تتكامل مع الجمهور المقصود و في فترة زمنية  الاتصالات" 

  .72"معينة 

  :فلو تمعَّنا جيدا في هذا التعريف لوجدناه يلم مجموعة من الشروط في تحديد الأهداف و التي تتمثل في 

الاتصال بين الشركة ضرورة أن توضع أهداف النشاط الإعلاني في صورة أهداف خاصة بعملية  - 1

 .و عملائها
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إن هدف الإعلان لابد و أن يكون محددا في تحقيق مهمة محددة، فمن غير المعقول أن يقول مدير  - 2

و كفى، و لكن يجب عليه أن يحدد و بدقة ماذا يهدف من وراء هذا " علينا أن نقوم بالإعلان " التسويق 

  .الإعلان

  .ى مجموعة من المعلومات المبدئية عن السوق و ظروفهأن يعتمد تحديد أهداف الإعلان عل - 3

أن يكون الجمهور المستهدف للإعلان محددا تحديدا واضحا، أي على مدير التسويق أن يعرف  - 4

  .لمن سوف يوجَّه له هذا الإعلان

  .أن يتم تحديد الفترة الزمنية لتنفيذ أهداف الإعلان - 5

  .وبة بقدر الإمكانأن يتم وضع أهداف الإعلان في صورة مكت - 6

إن كل هذه التدقيقات في تحديد الأهداف إنما هي أهداف مرتبة أساسا بإستراتيجية التسويق للمؤسسة بصفة  ⋅

  .عامة و إستراتيجية الإعلان بصفة خاصة

 : 73لهذا لابد من الإشارة إلى ماهية الأهداف المرجوة من وراء الإعلان، و التي تتمثل في

  :لتي ترتبط بالمؤسسة ذاتهاالأهداف الإعلانية ا -1

إن هدف الإعلان المؤسساتي هو ترقية المؤسسة ككل، فهي تعتمد على ثقافة، و قيم التنظيم من  -

 .أجل خلق أو المحافظة أو تعديل هويتها، لإعادة جذب أو ملائمة الثقة مع مختلف المستهلكين

  .أمام مجموع المستهلكين *من أجل خلق أو تقوية شهرة المؤسسة -

  .بأكثر رقي مع حقيقتها و توجهاتها السياسية **من أجل تنمية صورة المؤسسة -

من أجل تنمية الفائدة و الثقة مع بعض المستهلكين و كذلك مع المساهمين و الإطارات و بصفة  -

  .عامة كافة العملاء

  :ية التي ترتبط بالعرض التجاريالإعلانالأهداف  -2

نتَج أو العلامة، فالهدف من الإعلان هنا هو ترقية العروض إن العرض التجاري يركز على الم

  .الخاصة للمستهلكين الحاليين أو المحتملين

  :فالإعلان المركَّز حول المنتَج يحقق العديد من الأهداف من بينها

  .تنمية الطلب الأولي و ذلك من خلال ادخلا تكنولوجيا جديدة في المنتَج أو تحسين التكنولوجيا الحالية -

الإخبار عن وجود أكثر من منتَج، و ذلك لتحفيز المستهلكين بشكل مختلف أوصافه عن ما هو جديد  -

  .للعروض الموجودة

     فرض على السوق اسم محدد للمنتَج، مما يرقي تجارته ليحقق بإحكام الهوية بدون غموض محتمل  -

  .و أحسن معرفة أمام العروض المنافسة

  .يرات الحاصلة في أسعار المنتجاتإخبار السوق عن التغ -

  .توضيح كيفية استعمال أو تشغيل أو عمل المنتج -

  .توصيف للخدمات المتاحة التي يمكن تقديمها -

                                           
73  Daniel Caumont, la publicité, (paris, France, Dunod, 2001), p (15 24). 

قة تلقائية أو موجهة آما أنها تفترض توفر القدرة لدى المستهلك على ربط شهرة المؤسسة تعبر عن مدى حضور اسم المؤسسة في الأذهان، و ذلك إما بطري  *
 ).J.Lendrevie, D.Lindon, op.cit, p 75 source :(اسم المؤسسة بأحد منتجاتها أو مجال نشاطها،

 ة من الأفراد تجاه مؤسسة معينة، تعرّف صورة المؤسسة بأنها عبارة عن مجموعة من التمثيلات الذهنية، الإدراآية و الحسية لفرد أو مجموع  **
source : Jean- Jacques Combin, Ruben Champitaz, marketing stratégique et opérationnel, du marketing l’orientation 
marché ،(paris, France, Dunod, 5ème ,2002), p246.  



  .إزالة كل التخوفات الأولية التي قد تصبح عالقة في ذهن المستهلك فيما يخص المنتَج -

أن يخلق و ينمي شهرة العلامة و بعدها  أما الإعلان الذي يركز على العلامة فإنه يتعين عليه أولا

يتعين عليه التركيز على الصفات المبتكرة، و في النهاية، يصل إلى أرضية قابلة على تنمية بعض التصورات 

 .*إزاء وضعية قابلة على تقوية هوية العلامة 
 

  :و لتحقيق ذلك يعمل مدير التسويق على التغطية المحكمة للمركبات الثلاث

  .تهلك ثم بروز عاطفته و أخيرا تصرف المستهلك بسلوكه الخاصإدراك المس

اللذان ينتج عنهما . فالإعلان إذن لا يؤثر مباشرة في سلوك المستهلك و لكن يؤثر في عاداته و آرائه

 .في النهاية قرار الشراء

 إن قرار شراء المستهلك للمنتج ناتج عن ادراكات و تصورات تدور في ذهنه خاصة فيما يتعلق 

  :بالعلامة المرتبطة بالمنتَج موضوع الإعلان، فمدير التسويق يسعى عن طريق هذا الأخير إلى تحقيق مايلي

  . إن هذا الهدف يرتكز على جلب المعلومات للمستهلكين المستهدفين بوجود العرض التجاري :الشهرة -أ

ة عندما تتوفر الإجابة عن هذين فهذا الهدف يتعلق بالعنصر الإدراكي للمستهلك في تكوين العادات، و خاص

هذا الهدف يعمل على خلق شهرة المنتَج أو العلامة بالتعرف على أوصافه . ما هذا؟ و ماذا يفيد ؟ :السؤالين

إن الهدف النهائي هو خلق أقوى ترابط بين المنتَج  و العلامة، .الجوهرية التي تكون له خصوصية معينة

د فالشهرة تتحقق من خلال تكرار الرسالة الإعلانية و في نفس خاصة في حالة بعث أو تقديم عرض جدي

  .الوقت تكرار العلامة

يركز على تقديم للمستهلكين المستهدفين أوصاف العرض من جانبه التقني،  *إن هدف التموضع :التموضع -ب

ية و بالايجابية و في بعده الخاص أو الرمزي الذي يمثل صورة محفزة و واضحة و جذابة و التي تتميز بالفعال

  .عن العروض المنافسة

فهدف الإعلان يرتكز على التعيين على العادات من جانبها العاطفي، إذ يساعد المؤسسة على التثبيت 

  .التموضعي للعلامة و الذي بدوره يركز على هوية محددة

هذه الأخيرة من و من هذا يتبين لنا أن التموضع له علاقة مع هوية العلامة، فالمؤسسة تريد أن ترسل 

فالتموضع يعود إلى مجموع الخصوصيات و الأوصاف التي تضمن . خلال المنتَج الذيُ يسوَّق إلى المستهلكين

  .للعرض مكان خاص في السوق المعني أمام التميز الفعال للعلامات المنافسة

  :إن هدف التموضع له وظيفتين اثنان هما -

  .الأوصاف التقنية للعرض ⋅

  .للعلامةخلق هوية خاصة  ⋅

                                           
من أنا؟ ما هو اسمي؟ ماهي العلامات  : الهوية عند الفرد تسمح بالإجابة عن الأسئلة التالية يمكن التعرف على هوية العلامة من خلال بطاقة الهوية، فبطاقة *

ؤسسات الخصوصية التي تسمح بالتعرف علي بسهولة ؟ أما في المؤسسة باعتبارها تضم مجموعة من الأفراد يشترآون في وجهة نظر واحدة خلافا عن الم
  ).حسب ثقافة تنظيم العلامة في المؤسسة(ات أساسية في تحديد هوية العلامة سواء بالنسبة للمؤسسة أو المنتَج المنافسة لها مما يشكل بمرور الوقت مكون

مذآرة تخرج لنيل شهادة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص التسويق، آلية (، سياسة توسيع العلامة آعامل لنموهاسنتوجي جمال،  :نقلا عن( 
 ).بتصرف(، 14، ص )2006/2007لتسيير، جامعة الجزائر، دفعة العلوم الاقتصادية و علوم ا

  .يقصد بالتموقع، إبراز مجموعة من الخصائص التي تسمح بتمييز المؤسسة عن منافسيها و تكون في نفس الوقت مشجعة للجمهور *



فالوظيفة الأولى تركز على الإشارة في اكتشاف وجهة النظر التي تقيم العلامة الراقية مقارنة بالعلامة 

المنافسة في محاولة وضع الصفات التي تقوم على أسس التموضع المعرَّف، فالإعلان يرشد إذن للبحث عن 

  ".لماذا هو ضروري للفت الانتباه؟ "  :السؤال التالي

وظيفة الموالية ترتكز على خلق هوية خاصة للعلامة التي تسمح بالوصول إلى الأفضل، خلافا أما ال

فالإعلان إذن يحاول أن يجذب . عن العلامات المنافسة، بدون غموض أو لُبس بالترابط مع الجودة المرغوبة

هذا السؤال يقود إلى ف". لماذا هذه العلامة هي مفضلة عن غيرها في الجودة الضرورية؟"  :جواب لسؤال آخر

  ).المنتَج أو العلامة(البحث نحو معرفة كل ما يجنيه المستهلك لقاء قناعته بقبول العرض المقترح 

بهذا المنطلق المتعلق بالأهداف، يؤدي إلى تحديد تموضع العلامة و على خلق أفضلية لها لهذا فان 

  :الإعلان يستطيع التدخل في الحالتين التاليتين

لق نمط دائم لهوية أو موضع العلامة في حالة البعث أو إعادة البعث أو من أجل من أجل خ -

  .المحافظة و الرقي بالموضع أمام المنافسين

     سواء في الرغبة في التجديد من أجل الرجوع بالعلامة أكثر تنافسا  :من أجل تجديد تموضعها  -

  .أو أكثر تطابقا مع حقيقتها

ببناء و المحافظة على صورة العلامة من خلال الإعلان الذي يعمل في معلم هذه الوظيفة تتعلق أساسا 

  .أكثر تحكما من قبل المؤسسة المعلنة

  .إن هذا الهدف يركّز على إثارة سلوك معين لصالح المعلن :التحريض -ج

مستهلك هذا الهدف يتعلق بتعديل العادات، و هذا بالتركيز على تقوية قدرة الإعلان في التأثير على ال

  :باعتباره عامل أساسي في إجراءات التأثير، ففي هذا الإطار فإن الإعلان يهدف إلى

  .تذكير المستهلك بأماكن بيع هذا المنتَج الذي يحمل علامة المعلن -

تقديم رجال البيع معلومات ضرورية للمستهلك تُشعره بالراحة بسبب تلاؤمها مع أرائه          -

 .خاصة قبل الشراء أو اطمئنانه بعد الشراءو اختياراته و تطلعاته 

مهما كان الإعلان فان محتواه موجه لتحريض المستهلك على القيام بخطوات البحث النشطة لتطوير مستوى  

أو على الأقل إبقاء القيمة . معلوماته، مما يسمح له الوصول إلى معلومات أكثر توافقا و قناعة بقرار الشراء

 .ة أفضل و أرقى في ذهن المستهلك إلى حين يأخذ قرار الشراءالمدركة لصورة العلام

  :الأهداف الإعلانية التي ترتبط بالصالح العام -3

يستعمل الإعلان كذلك كأداة للإخبار العام من أجل تعليم و تحسيس أو إقناع المستهلكين و خاصة إذا 

تضح هذا المعنى عندما قامت معظم وي. ما تعلق الأمر بالمصلحة العامة في المضي قُدما نحو السخاء

المؤسسات الجزائرية بالمشاركة في إعلان واحد له النفع العام و المتمثل في محاولة إقناع مجموع المستهلكين 

نشري منتوج بلادي باش نضمن " بشراء المنتجات الجزائرية الأصل، و هذا ما تجسد في العبارة التالية 

  ".مستقبل أولادي

الهدف الأساسي و الأسمى التي تسعى إليه المؤسسة من وراء الإعلان هو المحافظة  و بصفة عامة فإن ⋅

على ولاء المستهلكين الحاليين و جذب مستهلكين محتملين عن طريق تغيير اتجاهاتهم و سلوكهم و عاداتهم 

 .اتجاه ما يعلَن عنه



ن زاويتين متقابلتين، و في إطار خاص يمكن أن تحقق أهداف الإعلان عدة وظائف تظهر ملامحها م

  ).المعلن إليه(و هما المؤسسة المعلنة و المستهلك 

  :فإذا أخذنا أهم وظائف الإعلان من وجهة نظر المستهلك لوجدناها تتمثل في

  .زيادة معرفة ما في السوق من منتجات و علامات تحقق إشباعه -

 .زيادة القدرة على الاختيار مما يعزز مركزه في مكونات السوق -

يجعله يختزل الكثير من مقدار  ايص زمن جمع المعلومات حول المنتجات و أماكن تواجدها، ممتقل -

 .المشقة

 .إستدراك كل التخفيضات في أسعار المنتجات -

 .إنخفاض درجة المخاطرة و الخوف و خاصة بعد الشراء مما يستوحي له مستوى من الرضا -

  .ت المرافقة لهازيادة المعرفة حول استخدامات المنتَج و حتى الخدما -

  :أما إذا أخذنا أهم وظائف الإعلان الناجح من وجهة نظر المؤسسة لوجدناها تتمثل في . 

تخفيض تكلفة إنتاج الوحدة الواحدة و ذلك بسبب زيادة المبيعات في الأجل المتوسط و الطويل مما  -

  .عدد من الوحدات أدى إلى زيادة الكمية المنتجة و بالتالي توزيع التكاليف الثابتة على أكبر

 .الإعلان يساعد على تشجيع الابتكار -

إثارة الرغبة أو الحاجة التي كانت مستترة في ذهن المستهلك بوجود منتجات قادرة على تلبية  -

 .ذلك

 .إعطاء قيمة للمنتَج بإيضاح المنافع و الخصائص المتعلقة به مما يزيد إدراك المستهلك به -

 .للمؤسسة في السوق الحالي و المستهدفتقوية و تدعيم المركز التنافسي  -

 .تسريع وتيرة الدورة التجارية -

 .تدعيم الاتصال الدائم بين المؤسسة و المستهلكين مما يضمن تحقيق التخطيط المستقبلي للمؤسسة -

  

  .أنواع الإعلانات :المطلب الثالث
خصائص و سِمات  تختلف أنواع الإعلانات باختلاف غرض كل منها، فلكل نوع من أنواع الإعلانات

محددة ينفرد بها دون غيره من الأنواع، و لفهم ذلك يجب التطرق إلى مختلف المعايير المستخدمة في تصنيف 

  :و تقسيم كل منها

يمكن التمييز بين عدة أنواع للإعلان حسب الجمهور  :تقسيم الإعلان حسب الجمهور المستهدف :أولا -

  :النحو التاليالموجه إليه هذا الإعلان، و ذلك على 

هو الإعلان الموجه إلى المستهلك النهائي الذي يستخدم المنتَج لأغراض شخصية  :الإعلان الاستهلاكي  -1

غير تجارية أو لأغراض منزلية، و هذا بالتعريف له بخصائص و مزايا المنتَج قصد إثارة دوافعه و عادات 

بعا لخصائص المستهلكين النهائيين و طبيعة المنتَج شرائه بأنواعها سواء دوافع رشيدة أو عاطفية، و ذلك ت

  .74المعلن عنه

                                           
  ).بتصرف(، 310، ص )1996الإسكندرية، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، (، ، الإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنواني  74



حيث يوجه هذا الإعلان إلى المشترين الصناعيين لأغراض إنتاجية  :الإعلان الخاص بالمشتري الصناعي -2

 أو للعمليات البيعية و الإدارية، إذ يكون عادة مساعدا لجهود رجال البيع في أداء مهمتهم، و أيضا للسرعة في

إنهائها، لذلك يحاول الإعلان الصناعي التركيز على الدوافع الرشيدة في إبراز المنافع التي يمكن للمشتري 

الصناعي من جراء شراء المنتجات المعلن عنها، و التي تتمثل في الجودة و الخدمة، المتانة أو درجة التحمل 

شترين الصناعيين عن طريق البريد المباشر ، حيث يمكن أن يصل الإعلان إلى هذا النوع من الم75و الاقتصاد

  .أو المجلات الصناعية أو الأنترنت

يوجَّه هذا النوع من الإعلان إلى تُجار التجزئة و الوسطاء الآخرين، و يهدف  :الإعلان الموجه إلى التجار -3

ة التي يمكن إلى حثهم على شراء السلع بغرض إعادة بيعها، و يركز الإعلان في هذه الحالة على الربحي

تحقيقها عن طريق الاتجار بهذه السلع، حيث يمكن أن يصل الإعلان إلى هذا النوع من التُجار بالبريد المباشر 

  .أو المجلات التجارية

و يتعلق هذا الإعلان بإمداد أصحاب مهنة معينة بمعلومات تتصل بالسلع التي  :الإعلان المهني -4

ذلك، عندما يوجَّه للأطباء إعلانات حول المعدات التي يستخدمونها     يستخدمونها أو يوصون بشرائها، مثال

و كذلك نوعية الأدوية المتاحة و شرح درجة تأثيرها في العلاج، و عادة ما يتم تركيز هذا النوع من الإعلان 

  .76على بعض المجلات العلمية المتخصصة في توصيل الأفكار التي تتناسب مع هؤلاء المستهلكين

يوجَّه الإعلان الزراعي إلى المزارعين، بغية إقناعهم على شراء أنواع محددة من  :علان الزراعيالإ -5

الآلات الزراعية أو الأسمدة أو البذور أو السموم، لمكافحة الآفات الزراعية، و يهدف هذا النوع من الإعلان 

على المزايا التي يمكن تحقيقها من  إلى تقديم معلومات للمزارعين عن المنتجات المتوفرة من خلال التركيز

  .77وراء استخدام هذه المنتجات

بيع المنتَج السياسي، الذي يعني توصيل برنامج    ىيسعى هذا النوع من الإعلان غال :الإعلان السياسي -6

ي أو فكرة تتعلق بحزب أو مرشّح للجماهير المستهدفة و إقناعهم بها لهدف إحداث التأثير المستهدف على الرأ

  .78العام لجمهور الناخبين باستعمال كافة الحجج و البراهين لكسب ورقة التصويت

يهدف هذا النوع من الإعلان إلى تقديم خدمة أو منفعة عامة للمجتمع، مثل الإعلان  :الإعلان الاجتماعي -7

لفزيون الجزائري عن مواعيد تلقيح الأفراد أو الدعوة إلى الوقاية من أمراض معينة، و هذا ما شاهده في الت

  ".حملة ذات منفعة عامة " تحت عنوان 

) أو بالأحرى الفضاء السياحي(و هو الذي يهدف إلى توليد الرغبة لزيارة البلد السياحي  :الإعلان السياحي -8

  .79لدى أكبر عدد ممكن من السياح بإبراز مقومات البلد المعني

لف الإعلان حسب النطاق الجغرافي الذي يغطيه، و يمكن يخت :تقييم الإعلان حسب التغطية الجغرافية -ثانيا

  :في هذا الصدد التمييز بين الأنواع الآتية

يتعلق هذا الإعلان بالسلع و الخدمات التي تُوزَّع في بقعة جغرافية محددة و الصفة  :الإعلان المحلي-1

هذا الإعلان تنشره مؤسسات الأساسية هو اقتصاره على مجموعة من المستهلكين يقيمون في منطقة معينة و 
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محلية في وسائل إعلانية محلية بالمحافظة أو الولاية، مثل لوحات الطرق و السينما أو الإذاعة المحلية أو في 

  .80صحيفة خاصة بإقليم محدد

هو الذي يغطي الدولة كلها و ليس منطقة معينة، و يهدف المعلن في هذه الحالة إلى  :الإعلان الوطني -2

في حدود الدولة و محاولة التأثير على كافة المستهلكين في المناطق المختلفة لقبول السلعة أو الخدمة  الانتشار

  .81لشرائها

في دول مختلفة  نهو الذي يغطي أكثر من دولة و يستخدم في التصدير و يوجَّه للمستهلكي :الإعلان الدولي -3

  .82الدولو يعتمد على وسائل نشر الإعلانات المختلفة في هذه 

  :حيث يتنوع إلى :تقسيم الإعلان حسب الوظيفة التسويقية  -ثالثا

هو الإعلان الذي يعمل على تسويق السلع الجديدة التي تُطرح لأول مرة في الأسواق،  :الإعلان التعليمي -1

لجديدة لم أو الإعلان الذي يعمل على تسويق سلع قديمة تم تطويرها حديثا، كأن يظهر لها بعض الاستخدامات ا

تكن معروفة سابقا، فوظيفة الإعلان التعليمي إذن، تعريف المستهلك بالسلعة و خصائصها أو خصائصها 

  .الجديدة و طرق و مجالات استعمالها و كيفية صيانتها و المحافظة عليها

علومات و يتعلق بالترويج عن المنتجات الجديدة التي لا يعرف المستهلكين عنها م :الإعلان الإرشادي -2

كافية ، فوظيفة هذا النوع من الإعلان هو إرشاد المستهلكين بالأماكن التي تباع فيها هذه المنتجات،         

و توفير المعلومات حول كيفية إشباعها لحاجاتهم و كذلك التيسير عليهم الحصول عليها بأقل جهد و في أقصر 

  .وقت و بأقل النفقات

ي يعمل على تذكير المستهلكين بوجود السلع و الخدمات المعروفة لديهم،       هو الذ :الإعلان ألتذكيري -3

  .و كذلك للتغلب على نسيانها في الوقت المناسب لإشباع الحاجة من ورائها

و عادة ما يلجأ المعلن إلى هذا النوع من الإعلان عندما تكون السلعة موضوع للإعلان في آخر 

  .ضج من دورة حياتهامرحلة النمو و بداية مرحلة الن

و هو يستعمل لتدعيم مركز المنتجات القوية و الرائدة في السوق عند بروز سلع  :الإعلان التنافسي -4 

، و يعتمد نجاح هذا النوع من الإعلان على ما ينفقه المعلنون من أموال 83منافسة لها في السوق لتحل محلها

  .الأفكار الجديدة المبتكرة و التي تلقى قبولا أكثر من المستهلكين في الوسائل الإعلانية المختلفة إلى جانب تقديم

   :84حيث ينقسم إلى ثلاث أنواع :التقسيم حسب الدوافع التي يهدف الإعلان إلى إثارتها -رابعا

إن الغاية من هذا الإعلان هو حث المستهلك على شراء و استخدام منتَج معين  :إعلان الدوافع الأولية -1

عن العلامات التجارية المختلفة المعروضة منه، مثال على ذلك الإعلان الذي يحث المستهلك  بصرف النظر

  .على اقتناء جهاز التلفزيون دون تحديد علامة تجارية معينة

إن الغرض من هذا الإعلان حث المستهلك على شراء المنَتج ذو علامة تجارية  :إعلان الدوافع الثانوية -2

  .معينة دون غيرها
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إن الغرض من هذا الإعلان هو التعريف بالمؤسسة و تكوين  :الإعلان الخاص بإثارة دوافع التعامل -3

  .اتجاهات ايجابية نحوها مما يدفع الغير للتعامل معها و الولاء لها و لمنتجاتها

  :حيث يتمثل في :تقسيم الإعلان حسب نوع التأثير -خامسا

مل على إحداث تأثير سريع و مباشر يحث فيه المستهلك         و الذي يع :الإعلان ذو التأثير المباشر -1

  .على التصرف السريع لشراء السلعة و مثال ذلك الاوكازيون و التصفية

هو الذي يعمل على إحداث تأثير تدريجي من خلال جذب الانتباه و بناء  :الإعلان ذو التأثير غير مباشر -2

  .و اتجاهات و سلوك المستهلك نحو المنتَج موضوع الإعلانالإدراك و من ثَم يحدث تغير في معتقدات 

  : 85يمكن التفرقة بين عدة أنواع :يم الإعلان حسب نوع المعلنستق -سادسا

حيث تقوم المؤسسة بالإعلان بمفردها عن منتجاتها المختلفة أو عن اسم المؤسسة  :إعلان فردي للمؤسسة -1

  .و سمعتها

مجموعة من المؤسسات في نفس المستوى في المنفذ ألتوزيعي بالتعاون  حيث تقوم :إعلان تعاوني أفقي -2

في تقديم الإعلانات للمستهلكين و المشاركة في التكاليف، و عادة تكون الغاية منه محاولة استمالة الطلب 

  .أو تنشيط الطلب على سلعة معينة) و ليس الأسماء التجارية(الأولي على هذا النوع من المنتجات 

مع وسيط أو أكثر على مستويات مختلفة ) المنتجة(و هو الذي تشترك فيه المؤسسة  :ن تعاوني رأسيإعلا -3

داخل المنفذ، و يكون هذا الاشتراك في تحمل تكاليف الإعلان عن السلعة و متجر معين، و عادة ما يتم ذكر 

 .اسم السلعة و مكان الحصول عليها

  86والتي نوجزها فيما يلي حسب هذا التقسيم، عدة أنواع للإعلان اكهن :يم حسب أساليب الإعلانسالتق -سابعا
:  
و الذي يتم من خلال الكلمة المسموعة و المباشرة للتنبيه عن وجود سلعة أو خدمة،      :الإعلان الشفهي -1

اللفظ  و عادة فان هذا الأسلوب لا يكلف صاحبه مالا و لكن يحمله جهدا، كما أنه لا يحتاج إلى وسيلة غير

  .المناسب و بالصوت المناسب

  .لفظي، يتم عن طريق استخدام الكلمة المذاعة -و هو أسلوب صوتي :الإعلان الإذاعي -2

حيث يتّخذ من كل وسيلة إعلانية لها صفة جذب الانتباه في قراءاتها من طرف  :الإعلان المكتوب -3

  ...الصحف، المجلات، الملصقات :لطباعة مثلالمستهلك الناظر لها، حيث تتعلق أغلب هذه الوسائل بفن ا

و هو أسلوب مرئي يجمع بين الصوت و الصورة و الحركة و اللون       :الإعلان المسموع و المكتوب -4

  .و التصميم، أي يجمع بين النص المقروء و المرئي في نفس الوقت

طرق إليها في أحد المطالب للفصل إذن فالتقسيم حسب أساليب الإعلان تتعلق بوسائل الإعلان التي سوف نت 

  .الموالي و ذلك بقدر من التفصيل
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  .أهمية الإعلان حسب الوضعية السوقية :المطلب الرابع
المفتاح الرئيسي للنشاط التسويقي لأي مؤسسة و يمكن النظر للسوق بأنه المكان الذي " السوق"يعتبر 

امة، و بصفة خاصة النشاط الإعلاني، كما يعني السوق تُجرى فيه مختلف أنشطة و فعاليات التسويق بصفة ع

أيضا كيفية الوصول إلى ذلك المكان و خدمته بنجاح و ربحية من خلال تخطيط و تنفيذ و تقييم الأنشطة      

  .و الفعاليات التسويقية و الإعلانية

ما يمكن تعريف بصفة عامة السوق له رؤية موضوعية و شمولية لأذواق المستهلكين و إمكانياتهم، ك

السوق بأنه مجموعة من الأفراد و المشروعات اللذين لديهم حاجات أو رغبات و رؤوس أموال يمكن 

   :التصرف فيها، و من هذا يتبين لنا ضرورة توافر ثلاث عناصر لقيام السوق

  .وجود مستهلكين لهم حاجات و رغبات، و وجود مؤسسات عارضة لمنتجاتها - 1

  .ة لأولئك المستهلكينتوفر قدرات شرائي - 2

  .إمكانية حدوث الفعل الشرائي بطريقة إرادية - 3

إن الوصول إلى إتمام العملية البيعية بالتقاء العرض و الطلب يستوجب على المؤسسة المسوِّقة إجراء 

عدة دراسات و تحاليل سوقية، منها ما يتعلق بالطلب و أخرى تتعلق بطبيعة المنافسة مما يستدعي اتخاذ 

فمن بين القرارات المتََّخَذة، ما يتعلق بالأهمية . رات تسويقية لفرض أو التأقلم مع الوضعية السوقية الجديدةقرا

التي توليها للإعلان في هذه الحالة، فصفة عدم الثبات في متغيرات السوق صفة أساسية لابد منها، مما ينعكس 

  :مباشرة على أهمية الإعلان حسب الحالات التالية

  : 87علان و الطلب الكاملالإ -1

  .يوجد الطلب الكامل عند توازن الكمية المعروضة من منتَج معين و الكمية المطلوبة منه

مع الكمية المطلوبة  المحافظة على توازن الكمية المعروضة و تبرز أهمية الإعلان في حالة الطلب الكامل، في

  .آخر وقت إلى مزاياه كي يقوم بشرائه من المنتج ومن التحول إلى السلع البديلة بتذكيره ب منع المستهلك و

  : 88الإعلان و الطلب غير المنتظم -2

  .الطلب غير المنتظم هو الطلب الذي لا يتسم بالاستقرار بل يزيد في أوقات معينة و ينخفض في أوقات أخرى

  :و تبرز أهمية الإعلان في حالة الطلب غير المنتظم في

ي الكمية المعروضة من المنتََج و الكمية المطلوبة منه في مختلف العمل على تحقيق التوازن ف -

بالمنتَج و بيان المزايا الناتجة عن استخدامه في غير الأوقات  المعتادة  كالأوقات، و ذلك بتذكير المستهل

مثال على ذلك، قيام إحدى المؤسسات السياحية . لتشجيعهم على زيادة الطلب على المنتَج في هذه الأوقات

بالتركيز في إعلاناتها على المزايا التي تقدمها عند الاشتراك في رحلاتها لمناطق معينة في غير أوقات الموسم 

  .و ذلك مثل تخفيض الأسعار و ارتفاع مستوى الخدمة و إمكانية الاستمتاع بالهدوء و غيره

المستهلكين بالمنتَج    المحافظة على الحصة السوقية للمنتَج في أوقات زيادة الطلب و ذلك بتذكير  -

 .و مزاياه و خصائصه بالمقارنة بالمنتجات البديلة
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  :  89الإعلان و الطلب السلبي -3

يمكن تسمية الطلب بالطلب السلبي عندما يمتنع المستهلكين عن شراء أحد المنتجات لأسباب دينية    

  .أو اجتماعية أو اقتصادية أو نفسية

  :ومثال على ذلك

  .كوب الطائراتخوف البعض من ر -

 .عدم الاهتمام بالتطعيم ضد الأمراض -

 .عدم العناية بالأسنان -

  :و تبرز أهمية الإعلان في حالة الطلب السلبي في

العمل على تغيير ميول و اتجاهات الأفراد اتجاه هذه المنتجات و ذلك بإقناعهم بالمزايا التي تعود  -

مثال على ذلك، في حالة التطعيم يعرض . استخدامهاعليهم من استخدامها و الأضرار التي تنجم عن عدم 

الإعلان لنتائجه في صورة أفراد يتمتعون بصحة جيدة و نتيجة الامتناع عنه في صورة المعاناة من المرض   

 .و المشاكل المصاحبة لذلك

  : 90الإعلان و الطلب الزائد عن العرض أو سوق البائعين -4 

ية المطلوبة من منتَج ما ،عن الكمية المعروضة منه لظروف توجد سوق البائعين عند زيادة الكم

  .و قد يكون ذلك لفترة محدودة أو قد يستمر لفترة طويلة. متعلقة بالإنتاج أو التمويل أو توريد عوامل الإنتاج

  :و تبرز أهمية الإعلان في حالة سوق البائعين في

  .جب أن يقوموا به لمواجهة هذه الظروفتعريف المستهلكين بالمشكلة و أسبابها و إقناعهم بما ي -

  .تعريف المستهلكين بكيفية ترشيد استهلاكهم من المنتَج خلال فترة عدم توافره -

توجيه المستهلكين إلى السلع البديلة التي بواسطتها يمكن إشباع احتياجاتهم بدلا من السلعة ذات  -

  .العرض المحدود

 .لمحدودتذكير المستهلكين بالسلعة ذات العرض ا -

  :و بصفة عامة يسعى مدير التسويق في حالة سوق البائعين إلى

تقليل الطلب على السلعة ذات العرض المحدود، و الحد من الاستهلاك و ترشيد الاستهلاك و التوجه 

  .إلى البدائل المعروضة في السوق

   : 91الإعلان و الطلب الناقص عن العرض أو سوق المشترين -5

  .عند زيادة الكمية المعروضة من منتَج ما عن الكمية المطلوبة منه توجد سوق المشترين

تتميز سوق المشترين بازدياد حدة المنافسة بين المؤسسات العارضة للمنتجات و سعي كل منهم إلى 

  .تطوير و تحسين منتجاته و زيادة الجهود الترويجية

  : و تبرز أهمية الإعلان في حالة سوق المشترين في
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لى زيادة الطلب على المنتَج و حث المستهلك على استخدامه بتعريفه بمزاياه و كيفية المساعدة ع

استخدامه و التطوير الذي تم عليه و المتاجر التي يوجد بها و كذلك تعريفه بأي برنامج تقوم به المؤسسة 

  .المعلنة لتنشيط المبيعات

  .تأي أن دور الإعلان يتحدد في كيفية زيادة الطلب على المنتجا

   : 92الإعلان و حالة الركود الاقتصادي -6

توجد حالة الركود الاقتصادي عند ظهور البطالة و انخفاض دخول المستهلكين مما يؤدي إلى الحرص 

الشديد في الإنفاق و البحث عن المنتجات التي تحقق أكبر منفعة ممكنة بأقل سعر ممكن و يصاحب ذلك 

  .تانخفاض في الطلب على كثير من المنتجا

و يجب توجيه الجهود التسويقية للمؤسسة من بحوث تسويق و تطوير منتجات و ترويج و غيره 

لتخطي هذه المرحلة و ذلك بتركيز بحوث التسويق على التعرف على المنافع الحقيقية التي يسعى إليها 

  .المستهلك من استخدامه للمنتَج و مراعاة ذلك في بحوث تطوير المنتجات

ة كبيرة في هذه الحالة إذ يعمل على تشجيع المستهلكين على الإنفاق و ذلك بمخاطبة و للإعلان أهمي

عقل المستهلك و تعريفه بالمنافع الحقيقية التي يقدمها المنتَج و القيمة التي يحصل عليها مقارنة بالإنفاق       

  .و هو بذلك يساهم في تمكين المؤسسة من الاستمرار خلال هذه الظروف

   : 93ن و الاحتكار الكاملالإعلا -7

توجد هذه الحالة عند قيام شركة واحدة بإنتاج منتَج معين أو موزع واحد بتوزيع منتَج معين         

  .من المنتجات التي لا توجد لها بدائل تشبع نفس الحاجة في السوق

للتأثير في الطلب و من الخطأ الاعتقاد بعدم أهمية الإعلان في حالة الاحتكار، إذ هناك حاجة للإعلان 

  :و زيادته عن طريق

  .حث المستهلكين الحاليين على زيادة معدل استخدام المنتَج -

  .تشجيع المستهلكين المرتقبين على تجربة المنتَج واستخدامه وذلك بتعريفهم بمزاياه وترغيبهم في شرائه -

  .لمنتَجتعريف المستهلكين الحاليين و المرتقبين بالتطوير الذي تم بالنسبة ل -

خلق رأي عام مؤيد للمؤسسة المحتكرة و اتجاه ايجابي لها من جانب المستهلكين المتعامل معهم  و ذلك  -

بالتعريف بالخدمات و المساهمات التي تقدمها المؤسسة للمحافظة على البيئة و حل مشاكل المستهلكين مما 

  .ح المؤسسة و استمرارهايؤدي إلى خلق علاقات عامة طيبة مع المستهلكين تساعد على نجا

  : 94الإعلان و احتكار القلة -8

توجد حالة احتكار القلة عندما يتكون منتجي سلعة معينة من عدد محدود من المؤسسات كبيرة الحجم 

بالإضافة لبعض المؤسسات الصغيرة الحجم، و كل منهم يميز منتَجاته على المنتجات الأخرى و له حصة 

  .تابع كل منهم تصرفات الآخرين و تأثيرها على حصته السوقيةسوقية محددة و معروفة و ي
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و غالبا ما تعتمد المؤسسات في هذه الحالة على المنافسة غير السعرية من تطوير للمنتَج و تغليف    

و توزيع و ترويج لزيادة المبيعات، إذ أن تخفيض الأسعار كوسيلة لجذب المستهلكين لا ينتج عنه سوى حرب 

  .ي تضر جميع المؤسساتالأسعار الت

و لذا تظهر أهمية العناصر غير السعرية بما فيها الإعلان، إذ يلعب هذا الأخير دورا هاما في هذه 

الحالة في زيادة الطلب و المحافظة على الحصة السوقية عن طريق تعريف المستهلكين الحاليين و المرتقبين 

لذي يجرى له، و برامج تنشيط المبيعات الخاصة به         بالمنتَج و خصائصه و مزاياه و أسعاره و التحسين ا

و أماكن تواجده و إثارة اهتمامهم به و إقناعهم به و إقناعهم بتفضيله عن المنتجات البديلة، و تذكيرهم به حتى 

  .يستمروا في استعماله

  :الإعلان و المنافسة الاحتكارية -9

لمنافسة غير صافية، و هي الصورة الواقعية للسوق حيث   و يقصد بالمنافسة الاحتكارية أو المقيدة ا

و تتميز المنافسة الاحتكارية بوجود عدد كبير نسبيا من المشترين . لا توجد حالات من المنافسة الحرة المطلقة

 و تُعتَبر صفة غير التماثل في نظر المستهلك 95و البائعين و لكن السلعة أو الخدمة تعتبر متشابهة غير متماثلة

النهائي إلى حرية المؤسسة في تحديد السعر الذي يناسبها، و يمكن له زيادة الطلب على منتجاتها بتحسين     

و تطوير هذه المنتجات و تحسين كفاءة التوزيع و تغيير الأسعار و زيادة الجهود الترويجية، و للإعلان دورا 

  :هاما في حالة المنافسة الاحتكارية لما يلي

  .تمييز المنتَج عن غيره بتركيزه على الاسم أو العلامة المميزة للمنتَج التأكيد على -

  .تعريف المستهلكين الحاليين و المرتقبين بالمنتَج و خصائصه و مزاياه بالمقارنة بالبدائل -

  .تعريف المستهلكين بالتطوير الخاص بالمنتَج و برامج تنشيط المبيعات و غيره -

      إقناعهم بشراء المنتَج و تذكيرهم به و خلق نوع من الولاء لديهم للمؤسسة و رغبة المستهلكين إثارة -

  .و منتجاتها

  .الإعداد للحملة الإعلانية :المبحث الثالث
إن التطور الذي عرفته الأسواق خاصة في السنوات الأخيرة، جعلت من الإعلان يحتلّ مكانة هامة   

ني حصاد إستراتيجية التسويق، و هذا لا يتأتّى بشكل تلقائي   في تحقيق أهداف المؤسسة ككُل و خاصة في ج

بل يستوجب على إدارة التسويق القيام بما يسمى بالحملة الإعلانية، و التي تُترجِم كل ما يريده مدير التسويق 

  .بالتحديد من مجموع المستهلكين

دراسات، و خاصة عند إن القيام بالحملة الإعلانية ليس بالأمر السهل بل يتطلب عدة بحوث و 

التحضير لها و كذا مشاركة كافة الجهات المساعدة في هذه العملية، مما يوفر كل المعطيات للتخطيط الجيد 

 .لمراحل الحملة الإعلانية
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  .مفاهيم مبدئية حول الحملة الإعلانية :المطلب الأول
التعاريف المنسوبة لها، مما يستوحي إن التطرق إلى مفهوم الحملة الإعلانية يستدعي الإشارة إلى أهم 

  .لنا استخراج الخصائص التي تتميز بها و الأهداف الفعلية التي تسعى من أجلها وفق أساليب مختلفة

يعود أصل استخدام الحملة الإعلانية إلى تلك الحملات الحربية التي تمثل سلسلة من الجهود  -

لة الإعلانية شأنها شأن الحملة العسكرية تسعى لإحراز المخططة بدقة لتحقيق أهداف عسكرية معينة، فالحم

  .تفوق أو كسب معين في السوق

مجموعة الجهود الإعلانية المخطَّطة و المتناسقة من أجل تحقيق "  :فالحملة الإعلانية تُعرَّف على أنها

ه إلى فئة معينة    أهداف محددة لخدمة أو سلعة أو فكرة أو مؤسسة أو مجموعة مترابطة منها، و التي تُوجَّ

.    من الجمهور بقصد تمكين السلع و الخدمات أو المؤسسات أو الأفكار أخذ مكانها المرموق في هذه السوق

  .96"و ذلك بتكاليف مقدرة خلال فترة زمنية محددة 

سلسلة من الإعلانات المختلفة أو إعلان واحد في واحدة أو أكثر " تُعرَّف كذلك الحملة الإعلانية بـ 

البث، يجمعها هدف واحد و تستهدف جمهورا محددا و تقوم على امتداد فترة زمنية       ومن وسائل النشر أ

  .قد تطول أو تقصر على حسب هدف المؤسسة من هذه الحملة

و غالبا تستخدم التكرار و الخطاب الإعلاني المكثف لتحقيق هدف المؤسسة من هذه الحملة، و الذي قد يكون 

يد أو تعزيز صورة أو مبيعات منتَج قديم أو للعمل على تغيير أو تدعيم صورة المؤسسة       طرح منتَج جد

  .97"و المنتَج في أذهان الجمهور المستهدف من إعلانها 

الحملة الإعلانية أو قد تُسمى البرامج الإعلانية تستند عليها المؤسسات لترويج "  :و في تعريف آخر  ⋅

وفقا لما يتلاءم و العديد من الجوانب و الظروف الخارجية و الداخلية، و يتولى  منتجاتها و يتم الإعداد لها

مهام هذه الحملات أفراد معروفين في المؤسسة المعلنة أو من خلال قسم الإعلان في المؤسسة ذاتها و هذا 

مهما كانت  و. يتناسب مع المؤسسات الكبيرة الحجم أو أن يتم ذلك من خلال الوكالات الإعلانية الخارجية

الجهة المسؤولة عن الحملة الإعلانية فإن القائمين عليها يفترض أن تكون لديهم الخبرة و الدراية ما يكفل 

  .98"التعريف بالسلع و الخدمات على نحو واضح 

عبارة عن برنامج إعلاني موجَّه إلى فئات معينة من المستهلكين الحاليين       "  :كذلك تُعرَّف على أنها  ⋅

مرتقبين، و يسعى إلى تحقيق أهداف اتصالية معينة من خلال مجموعة من الجهود المخططة         و ال

و المدروسة و عادة تغطي الحملة الإعلانية فترة زمنية معينة يتم خلالها التركيز على عدد من الرسائل 

  .99"الإعلانية و في بعض الأحيان رسالة إعلانية واحدة 

  :يمكن أن نستنتج مجموعة من الخصائص من بينها :ةمن خلال التعاريف السابق

  ).المستهلك(و المعلن إليه ) المؤسسة(أن الحملة الإعلانية هي عملية اتصال تسويقي بين المعلن  -

ترتكز الحملة الإعلانية على فئة محددة و مستهدفة من الجماهير سواء كانوا مستهلكين حاليين       -

 .أو مرتقبين

 ).عادة ما تمتد إلى سنة أو أكثر(نية فترة زمنية معينة تغطي الحملة الإعلا -

                                           
96 Henri Joannis, la stratégie a la création publicitaire, (paris, France, Pearson édition, 2005), p 113. 
97  http:/ ar. wikipedia. org     le 03/04/2008 a 15 :45. 
98  http:/ www.ibtesama.com/vb/showthread-t_13182.html          le 03/02/2008 à 10 :26. 
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تسعى المؤسسة القائمة بالحملة الإعلانية على تحقيق هدف واحد، حتى لا يحدث التشتت في الأفكار  -

 .في ذهن المستهلك

 .يراعي القائمين بإعداد الحملة الإعلانية مختلف الظروف الداخلية و الخارجية للمؤسسة -

 .ئمين بالحملة الإعلانية حسب حجم المؤسسة المعلنةيختلف موقع القا -

 .إلا أن الهدف يبقى واحدالواحدة إمكانية تعدد الوسائل الإعلانية في الحملة الإعلانية  -

إمكانية انتشار الحملة في أكثر من وسيلة إعلانية حتى تضمن تحقيق الأهداف الاتصالية و التغطية  -

 .الجغرافية المطلوبة

  :ئص السابقة هناك مجموعة من الشروط العامة الواجب مراعاتها في الحملة الإعلانيةإضافة إلى الخصا ⋅

الاعتماد على الأبحاث و الدراسات الواجب توفرها عند القائم بالتخطيط للحملة الإعلانية و خاصة إذا  -

  .ما تعلق الأمر بسمعة المؤسسة و مركزها المالي و الوضع الذي تحتله في السوق

  .فر منتَج يمتاز بالتلبية الحقيقية لحاجات المستهلكين النهائيينضرورة تو -

  .قدرة المعلن في التأثير على سلوك المستهلك النهائي من خلال الإعداد لرسالة إعلانية مدروسة بدقة -

الاعتماد على التخطيط الذي يحقق التكامل بين الإعلان و باقي عناصر المزيج التسويقي لتحقيق  -

  .تسويقيةالأهداف ال

  .100الالتزام بالمعايير الأخلاقية لاكتساب ثقة المستهلكين النهائيين -

زيادة على الشروط العامة التي يجب التحلي بها، هناك شروط أخرى تتّسم بالطابع القانوني بما يخص  ⋅

  :يحرية اتخاذ قرار إجراء الحملة الإعلانية، و هذا ما سوف نتطرق إليه فيما يل

جات التي لا تتوفر فيها الحد الأدنى من الجودة، فإن جمعية حماية المستهلك في بعض بالنسبة للمنت - 1

  .الدول تقف كحجرة عثرة أمام قرار إطلاق الحملة الإعلانية

   :بالنسبة للمنتجات الصيدلانية يمكن تصنيفها إلى ثلاث أنواع - 2

ساسي وجود وصفة الطبيب، ففي هذه بشرط أ) المريض(المنتجات الصيدلانية التي تباع للمستهلك النهائي  ⋅

  .101الحالة فإن الإعلان على مثل هذا النوع من المنتجات ممنوع بتاتا

،     )مثل براسيتامول(بدون وصفة الطبيب ) المريض(المنتجات الصيدلانية التي تباع للمستهلك النهائي  ⋅

رام معايير و مقاييس محددة    و التي بإمكان المؤسسة إجراء حملة إعلانية على هذا المنتَج و لكن باحت

 .من وزارة الصحة

المنتجات الصيدلانية التي تباع للمستهلك النهائي بدون وصفة الطبيب و التي تعتبر كمالية مثل تلك  ⋅

المنتجات المتعلقة بمستحضرات العناية و التجميل، و التي تتطلب حملات إعلانية متخصصة بحكم 

معمَّقة لهذه المنتجات، و الذين يعملون على تقديم النصائح        استدعاء متخصصين قاموا بأبحاث طبية

  .و الإرشادات المهمة في استعمالها قصد حصول المستهلك النهائي على النتائج التي يرغب فيها

                                           
 .275، ص )القاهرة، مصر، مكتبة عين الشمس، بدون تاريخ(، "الأسس العلمية و التطبيق" التسويق محمد عصام المصري،  100 

101 Denis lindon, le marketing « connaitre et pratiquer la gestion, (paris, France, éditions Nathan, 3ème  éditions, 1994), 

p182. 



بالنسبة للمنتجات الكحولية، فإن معظم الدول و خاصة الإسلامية تمنع القيام بالحملات الإعلانية  - 3

بسبب خلفيات دينية و أخرى صحية، أما في الدول الغربية فإنها تفرض معايير والتزامات بشأن لهذه المنتجات 

  .تسويق و خاصة الإعلان عن المشروبات الكحولية

بالنسبة للحملات الإعلانية حول السجائر و المخدرات فإن كل الدول بما فيها الدول المتطورة تمنع  - 4

، إلا إذا كانت حملة إعلانية هدفها إرشاد و تغيير سلوك المستهلك النهائي منعا باتا القيام بمثل هذه الحملات

  ).التسويق العكسي(الشرائي عن هذه المنتجات 

بالنسبة للحملات الإعلانية عن المنتجات المقلَّدة عن العلامات التي لها صبغة عالمية فإن  - 5

تمنع منعا باتا تسويق هذه  (OMC)ارة التشريعات و المنظمات العالمية خاصة المنظمة العالمية للتج

  .المنتجات

بالنسبة للحملات الإعلانية عن المنتجات التي لها خصائص خارقة للعادة، مثل إبراز السرعة  - 6

الفائقة للسيارات ذات الطراز العالي و الفاخر، فإن هذا يؤدي إلى حياة المستهلك للخطر و هذا مما لا يتوافق 

  .102لمع ما تمليه وزارة النق

إن الهدف النهائي التي تسعى إليها الحملة الإعلانية هو توصيل الرسالة الإعلانية إلى المستهلكين 

  :النهائيين بحيث تؤتي أحسن النتائج و أفضل الآثار، إلا أن ذلك يتطلب إتباع أحد الأساليب التالية

ية إلى مجموع المستهلكين بصفة يعتمد هذا الأسلوب على توجيه الحملة الإعلان :أسلوب الخطة المستمرة -1

 و تتضمن من البيانات. و قد تكون الرسالة الإعلانية واحدة لا تتغير أثناء تلك المدة. عامة طوال مدة الحملة

و المعلومات ما يتكرر نشره في الوسائل الإعلانية المختارة، أو قد تتناول الحملة مجموعة من الوسائل تركز  

 .معينة و لا علاقة بين الواحدة منها و الأخرى كل منها على فكرة إعلانية

إلا أنها تصدر من معلن واحد و يناسب هذا الأسلوب السلع ذات الجمهور العام الذي يشمل كافة فئات 

المجتمع، و التي يكون التركيز فيها على نقاط بيعية محددة و سهلة و كما تُستخدم في حالة الإعلان عن اسم 

  .مؤيد لها و صورة ذهنية محببة إلى المستهلكين أجمع المؤسسة لخلق رأي عام

و تقوم بخدمة  *و يصلح هذا الأسلوب للمؤسسات التي تتبنى مفهوم تقسيم السوق :أةأسلوب الخطة المجزَّ -2

لكل فئة  -أو سلسلة من الرسائل -في نفس الوقت، و من ثَم يتم إعداد رسالة إعلانية **أكثر من هدف سوقي

ف و تحتوي كل رسالة إعلانية على مجموعة من المعلومات و نقاط التركيز تختلف        أو قطاع مستهد

عن الأخرى، و ذلك حسب طبيعة المستهلكين المستهدفين و خصائصهم، و من ثَم تجزأ الحملة إلى عدة 

  .مجموعات بحيث تقوم كل مجموعة بمحاولة التأثير على قطاع سوقي معين

هذا الأسلوب على أساس مجموعة من الأفكار تعمل كل منها على  يعتمد :103أسلوب الخطة المتكاملة - 3

و من ثَم يقسَّّّم . تحقيق هدف مرحلي أو جزئي و لكن في إطار هدف واحد في النهاية تعمل الحملة على تحقيقه

سالة الهدف العام إلى مجموعة من الأهداف الفرعية بحيث تعد مجموعة من الرسائل الإعلانية تحتوي كل ر

                                           
102 J. Paveau et autres, op.cit, 192. 

  .يار التقييمتجزئة السوق الكلية غير متجانسة إلى قطاعات سوقية متجانسة من المستهلكين و هذا حسب مع : يعني تقسيم السوق *
  .الأولوية في إشباع حاجات و رغبات أفراده االهدف السوقي عبارة عن القطاع السوقي المختار الذي تقرر المؤسسة إعطائه **
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على فكرة معينة و تقوم بمعالجتها و يكون هناك نوعا من التتابع في الأفكار حتى إذا ما اكتمل تنفيذ الحملة 

  .الإعلانية تكون مجموعة الأفكار قد حققت الهدف النهائي من الحملة

  :و يمثل الشكل التالي أساليب تخطيط الحملة الإعلانية
  .الإعلانيةأساليب تخطيط الحلمة   :)7(الشكل رقم 

  

 
 
  
  

  .استخدام بحوث الإعلان في التحضير للحملة الإعلانية :المطلب الثاني
تُعتبر بحوث الإعلان جزءا أساسيا من بحوث التسويق التي تقوم بها معظم المؤسسات باختلاف 

اة الاقتصادية، أنواعها و طبيعة منهجها، إذ تنبع هذه الأهمية من الدور الذي تساهم فيه هذه المؤسسات في الحي

إذ لم تُعد أعمال هذه  المؤسسات أعمال روتينية بعيدة عن الدراسة و التدقيق و التمحيص، بل العكس، فإن أية 

.     خطوة تخطوها يجب أن تكون سليمة و سديدة، و التي من شأنها أن تعزز من مكانة المؤسسة في السوق

للجوء إلى أساليب و خطوات و طرق من شأنها أن تساهم و بناءا على ذلك أصبح لزاما على هذه المؤسسات ا

إن كل هذه الجهود في الحصول على . في إعطاء المعلومات مستندة على حقائق تفيد النشاط التسويقي ككل

المعلومات التسويقية تنحصر تحت صيغة أكثر تنظيما و حصرا في المنهجية البحث و هذا ما ينطبق على 

تلك البحوث المنظمة و الموضوعية التي تهدف إلى تنمية و توفير " عرف على أنها بحوث التسويق، و التي تُ

  .104"المعلومات اللازمة لمتخذي القرارات في المجال التسويقي 

بحوث التسويق هي كافة الأنشطة الهادفة إلى جمع البيانات، و المعلومات "  :و في تعريف آخر

  .105"ها باستخدام أنسب الأساليب و تقديم التقرير النهائي المطلوبة، و من مصادرها الأساسية، و تحليل

                                           
  .150نفس المرجع السابق، ص   104 
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  :و يتضح من هذان التعريفان مايلي

إن الجمع و الحصول على المعلومات من خلال بحوث التسويق هي عملية منظمة و موضوعية     -

  .و من ثَم فهو نشاط مخطط و يتم بطريقة منظمة

وضوعية و من ثَم فهي يجب أن تبعد عن التحيز إن طريقة جمع المعلومات يجب أن تتم بطريقة م -

بواسطة المستقصي، أو من خلال عملية الاستقصاء أو الملاحظة حتى يمكن تعظيم المنافع الناجمة عن جمعها، 

  .و اتخاذ القرارات الرشيدة على أسس سليمة

معنى معينا،       تُعتبر البيانات جزء من المعلومات، بمعنى أنها خلال عملية البحث تأخذ البيانات -

  .و تصبح بمثابة معلومات صالحة لاستخدامها كأساس لاتخاذ القرارات

بحوث التسويق معنية بكافة خطوات البحث بدءا من تعريف هدف الدراسة موضوع الاهتمام،  -

  .الفاعليةكتابة التقرير النهائي الذي يساعد مدير التسويق في اتخاذ القرارات التي تتميز بمستوى من  إلى وصولا

و كما أشرنا سابقا، فإن نشاط الإعلان هو جزء من النشاط التسويقي، إلا أن القائمون على الإعلان 

. يواجهون كذلك مشكلة اتخاذ عدد كبير من القرارات الإعلانية و المتعلقة أساسا بتخطيط الحملة الإعلانية

مؤسسة ككل، إذ يتم إدراكها بصورة ما، بواسطة بحكم أن هذه القرارات لها تأثير كبير على المنتجات و على ال

و لا شك أن هذه القرارات ذات . المستهلكين و المنافسين و كافة الأطراف التي يتعامل معها النشاط الإعلاني

  .تأثير واضح على نجاح المؤسسة سواء كان هذا التأثير ايجابيا أو سلبيا، كبيرا أم صغيرا

ه بحوث التسويق لوظيفة التسويق، فكلا النوعان من البحوث يهدف لذلك تمثل بحوث الإعلان ما تمثل

و من ثَم يمكن . إلى تزويد متخذ القرار في كل مجال منهما بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات الصائبة

ذلك النشاط العلمي الخاص بجمع و تسجيل و تحليل البيانات و المعلومات  :اعتبار أن بحوث الإعلان هي

بالمشاكل الإعلانية التي تواجه مدير الإعلان، و التي تساعد هذا الأخير على اتخاذ القرارات         الخاصة 

  .و تخطيط الحملات الإعلانية على أساس علمي و موضوعي أكثر من اعتمادهم على خبرتهم

  :  106    إن بحوث الإعلان هي تلك البحوث التي تتعلق بإحدى النقاط التالية -

  .المستهلكين تار الجديدة التي يمكن التركيز عليها في الرسالة الإعلانية من خلال سلوكيامعرفة الأفك ⋅

  .معرفة كل ما يدور حول تصميم الرسالة الإعلانية ⋅

  .معرفة أي الوسائل الإعلانية التي تفي بالغرض المطلوب، و كذا خيار استعمال العديد منها في آن واحد ⋅

  .حملة الإعلانيةمعرفة أوقات بعث أو إعادة بعث ال ⋅

  .إعداد المخصصات المالية للحملة الإعلانية ⋅

إذن فمهما يكن الأمر فلابد من اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة التي تعطي مردودا ايجابيا، و هذا لا 

يتم إلا من خلال إقامة البحوث و الدراسات حول المستهلكين المستهدفين من الإعلان و كذلك طبيعة الرسالة 

علانية التي ينبغي إيصالها إليهم، و هذا ما يمكِّن اختيار الموقع المناسب في الوسيلة الإعلانية و كذلك الوقت الإ

  .و الوضعية السوقية

فمن خلال هذه البحوث يستطيع مدير الإعلان أن يصل إلى صورة محددة للمستهلكين، و تُستخدم  - 

عة المستهلكين، و تحديد نوع الوسيلة أو الوسائل الإعلانية هذه الصورة مع إستراتيجية الإعلان في تحديد طبي
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مع الإشارة أن عملية اختيار إستراتيجية تحرير الإعلان هي كذلك ليست بالمهمة السهلة . التي يمكن استخدامها

  .و لكنها تحتاج إلى كثير من البحوث

خدمها الشركة في حملاتها فهذه الإستراتيجية هي التي تحدد فكرة الإعلان الأساسية التي سوف تست

الإعلانية، و عند اختيار هذه الإستراتيجية فإنه ينبغي على مدير الإعلان أن يكون قادرا على توليد مجموعة 

و ينبغي أن تستند هذه الأفكار على ). أحيانا قد تُترك هذه المهمة لوكالات الإعلان(من الأفكار البديلة 

و عادة ما يتم مقارنة هذه الأفكار لاختيار واحدة . ، و دوافع المستهلكينالمعلومات الخاصة بالمنتَج، و السوق

منها و التي تكون أساسا لإستراتيجية تحرير الإعلان الجيدة و الصائبة، و في مرحلة اختيار هذه الفكرة، يمر 

  : 107الإعلان بثلاثة مراحل أساسية مما يعقب ذلك اختيار الحملة الإعلانية للمؤسسة

في الخطوة الأولى لإعداد إستراتيجية تحرير الإعلان يقوم المعلن  :لحملات الإعلانية للمنافسينتحليل ا -أ

و في بعض الأحيان قد يتضح للمعلن أن . بتحليل الحملات الأولية أو الثانوية التي تُستخدم بواسطة المنافسين

ي قطاع المنتج، و يعني ذلك بعض الحملات الإعلانية مرتبطة ارتباطا قويا ببعض العلامات المنافسة ف

استخدام حملات إعلانية مشابهة لهذه الحملات سوف تؤدي إلى تقوية مركز المنافس بدلا من مركز المؤسسة 

  .ذاتها

تهدف عملية تحليل الحملات الإعلانية للمنافسين أن تصل المؤسسة إلى دعاوى إعلانية يمكن عزلها         

  .و استخدامها بواسطة المؤسسة

بعد القيام بتحليل حملات إعلان المنافسين تنتقل المؤسسة إلى إجراء مقابلات  :إجراء المقابلات المتعمقة -ب

متعمقة مع بعض المستهلكين حتى يمكن أن نتعرف على اتجاهاتهم نحو المنتج أو الدعوى التي تم عزلها من 

  .التحليل السابق

جراء هذه المقابلة يمكن لمدير الإعلان أن يحصل على من خلال إ :إجراء المقابلات الجماعية المتعمقة -ج

  .مجموعة من الأفكار التي يمكن أن تستخدم في إعداد الحملات الإعلانية

يعقب هذه البحوث قيام المؤسسة باختيار الحملة الإعلانية          :اختيار الحملة الإعلانية للمؤسسة -د

  .و التي يعتقد بأنها تحقق أهداف الإعلانأو الإستراتيجية الأساسية لتحرير الإعلان 

و في ضوء ما سبق فإن بحوث الإعلان تلعب دورا أساسيا في عملية التخطيط للحملات الإعلانية 

نظرا لحجم المعلومات التي توفرها، حتى يتسنى لمدير الإعلان القيام بعملية تحضير و رسم خطة شاملة تحقق 

  .أهداف إعلانية معينة

ذلك فإن بحوث الإعلان في حقيقة الأمر لها جانبان يتداخلان ليكونا نسيجا واحدا، فهي و حتى يتحقق 

تخدم عملية التخطيط كما تخدم عملية التقييم، فالمعلومات عن السوق تخدم عملية التخطيط و الذي ينتج عنه 

ضوء التجربة الفعلية ثم دائما وجود خطة إعلانية، ثم تستخدم هذه الخطة في تقييم عملية التنفيذ و ذلك في 

  .تستخدم نتائج و معلومات عملية التقييم في إعداد الخطة القادمة للحملة الإعلانية

فالمخطِّط لابد و أن يستفيد من واقع خبرته السابقة في عملية التخطيط المقبل، و من هنا فإن بإمكاننا 

  :الشكل المواليالقول بأن بحوث الإعلان تعد دورة متكررة و هذا ما نُعبر عنه ب
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  .دورة التخطيط و التقييم  :)8(الشكل رقم 

  

  

                التقييم                    التخطيط                                          

  

  
  .112اسماعيل السيد، مرجع سابق، ص  : المصدر

  

سئلة محددة، و الواقع أن كلمة إن الهدف من قيام بحوث الإعلان هو الوصول إلى إجابات محددة لأ

فالبحوث . هي كلمة نسبية، فمجال البحث ذاته هو الذي يحدد درجة الصحة النسبية للإجابات" إجابات محددة "

في ميدان العلوم السلوكية تتعلق أساسا بالجانب الإنساني الذي يتميز بالصعوبة في تحديد العوامل المؤثرة في 

لذلك تهدف بحوث الإعلان أساسا إلى التقليل من درجة عدم التأكد و ذلك من سلوكه تحديدا قاطعا و كميا، 

الدرجة التي يمكن عندها أن نحدد بناءا على الخبرة و الحكم الصائب مجموعة من البدائل التي يمكن أن تكون 

م على فبناءا على بحوث الإعلان، يمكن للقائ. سببا للسلوك و ذلك عند درجة ثقة محددة في هذا التحديد

تحضير الحملة الإعلانية أن يتخذ القرارات ليس على أساس التأكد التام، و لكن على أساس الاحتمالات بسبب 

  .أنها معلومات تتعلق بالمستقبل

فمرحلة اتخاذ القرار تعتبر صعبة باعتبارها تُعد من أهم المراحل الملقاة على عاتق الإدارة و التي 

فمهما بلغت الآلية من أهمية في الإسهام في عملية . صرين البشري، و الآليتُعتبر عملية متكاملة بين العن

التحضير لاتخاذ القرار فإن العنصر البشري و المتمثل في الأفراد من خلال خبرتهم و درايتهم و اطلاعهم 

شيد الذي على الأمور، سيكون لهم القول الفصل في اتخاذ القرار أو عدم اتخاذه، مما يعبر عن صفة القرار الر

  : 108يعتمد في حقيقة الأمر على الحقائق وفق خطوات ثابتة تتمثل في

  .تحديد المشكلة أو الموضوع الواجب اتخاذ القرار بشأنه - 1

 .تحديد الهدف -2

 .تحديد البدائل أو الحلول المختلفة للمشكلة -3

 .تحديد المزايا المتوقَّعة و العيوب المتوقَّعة لكل بديل -4

  .عملية التقويم النهائية لكل المزايا و العيوب المرتقبة لكل البدائل اختيار البديل الأمثل بعد -5

و في حقيقة الأمر تُعد بحوث الإعلان مثلها مثل أي نوع من البحوث، تمر بمجموعة من الخطوات لا  •

  : 109تختلف كثيرا عن الخطوات السابقة، و التي تتمثل في

  .الدقيق للمشكلة و أبعادها و جوانبهاالتحديد  -

جميع كافة البيانات و المعلومات و الحقائق الممكنة بكفاية و كفاءة و موضوعية حول المشكلة     ت -

  .أو الظاهرة موضع البحث و حول فروضها

  .قيام مجموعة من الباحثين المتخصصين و المدَّربين بتجميع البيانات و تبويبها -

  .النتائج بالتحديد و بالوضوحالتبويب الدقيق للبيانات و الجدولة بحيث يمكن استخلاص  -
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  .الأطراف المتدخلة في الحملة الإعلانية :المطلب الثالث
تتطلب الحملة الإعلانية تدخل مختلف الأطراف المساعدة لنجاحها على رأسها المعلن، الذي يعتبر 

يتعين عليه الطرف الأول و الأساسي و الذي له خلفيات و أهداف إعلانية مسطرة من وراء هذه الحملة، مما 

توفير الموارد اللازمة من حيث إيجاد الكفاءات المناسبة من خلال لجوئه في معظم الأحيان إلى خدمات 

أطراف خارجية متخصصة في مجال الإعلان، كوكالات الإعلان، وكالات وسائل الإعلان، إضافة         

  .علانية تحقق مستوى من الفعاليةإلى أطراف أخرى تعمل تحت مظلة النسق الواحد ألا و هو بناء حملة إ

مؤسسة عمومية      " سنقوم بالتطرق إلى كل طرف على حدا بادئين بالمعلن، الذي يمثل  يو فيما يل 

أو خاصة تقرر إجراء حملة إعلانية حسب الغاية منها، مما قد ينجم عنها نتائج سليمة تحقق أهداف الإعلان   

  .110"المالية للمعلن أو عواقب سيئة تزيد من عبء التكاليف 

كلمة المعلن تختص المنتجين أو الممولين الذين يستعملون الإعلان في أعمالهم " و هناك من يعتبر أن 

  .111"التجارية فالمعلن هو شخص طبيعي أو معنوي يوصي بالنشاط الإعلاني 

الأحيان إلى فالمعلن إذن هو عبارة عن مؤسسة تقرر إجراء حملة إعلانية من خلال اللجوء في أغلب 

  :أطراف خارجية بسبب أو بآخر من هذه النقاط

افتقاد الخبرات و الإمكانات البشرية عند المعلن و هذا راجع إلى عجز هذا الأخير نحو اجتذاب  - 1

  .عدد كبير من المتخصصين في هذا المجال نظرا لارتفاع أجورهم و قلة عددهم في سوق العمل

عانة بوكالات الإعلان مقارنة بقيام المؤسسة المعلنة بدفع استثمارات انخفاض التكلفة في حالة الاست - 2

فطالما أن عمل الوكالة تكلف المعلن . كبيرة في سبيل إنشاء و تكوين هيئة إدارية مسؤولة عن النشاط الإعلاني

  .التكاليف عالية، فإنها تُعتبر أقل مقارنة بتلك التكاليف المرتبطة باستثمارات المعلن في هذا المج

تستطيع وكالات الإعلان تقديم خدمات أوسع و أفكار أفضل من قيام المؤسسة المعلنة بهذه  - 3

تتيح لها ) المعلنين(الأنشطة بمفردها، حيث أن بحكم خبرة وكالات الإعلان في تعاملها مع العديد من العملاء 

الأفكار الجيدة و من هنا تظهر حاجة التعامل مع المشكلات المتنوعة و المتكررة مما يجعلها مصدرا للعديد من 

   :المعلن الماسة إلى وكالات الإعلان و التي يمكن اعتبارها على أنها

، فالزبائن هنا هم المعلنين الذين لهم الحاجة إلى " 112مؤسسة مختصة في تنفيذ الاتصالات لزبائنها" 

  .الاتصال بمجموع المستهلكين النهائيين

مؤسسة مستقلة تتكون من متخصصين يعملون لحساب المعلنين      الوكالة هي"  :و في تعريف آخر

  .113"و ذلك من خلال تصميم، تنفيذ و تقييم الحملات الإعلانية 

مؤسسة تجارية مستقلة تعمل لحساب المعلنين، و التي " و هناك من يعرف الوكالة الإعلانية على أنها 

في بعض الحالات شراء المساحات من مالكي الحوامل و من  تقوم بعملية التصميم، التنفيذ و تقييم الإعلان، و

  .114"أو من مراكز شراء المساحات  *مكاتب التسيير الإعلاني
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مؤسسة أعمال " أما في تعريف آخر و الذي يعطي نظرة إدارية للوكالة الإعلانية باعتبارها 

  .115"ت الإعلانية، للمعلنين متخصصة في تخطيط و إدارة و تنظيم و رقابة و تنسيق النشاطات و الفعاليا

  :و من خلال التعاريف السابقة يمكن استنتاج مجموعة من الخصائص. 

  .تعتبر الوكالة الإعلانية كحلقة وصل بين المعلن و المعلن إليه في مجال الاتصالات التسويقية - 1

  .حملات الإعلانيةتتمتع الوكالة الإعلانية بخبرات إبداعية فنية في التصميم و التنفيذ و تقييم ال - 2

  .عدم تبعية الوكالة الإعلانية للمعلن أو لوسائل نشر الإعلانات و ذلك مما يعبر على أنها طرف مستقل - 3

  .تتعامل الوكالة الإعلانية مع عدد من العملاء للمساعدة في انجاز مهامها المنوط بها - 4

ا تعمل لحساب المعلن، إذن فهي تتلقى أتعاب بحكم أن الوكالة الإعلانية تمتاز بالطابع التجاري، إذ أنه - 5

  .من هذا الأخير لقاء الخدمات المقدمة له

  :و بهذه الخصائص تبرز أهمية الوكالات الإعلانية بالنسبة للمعلن و التي تتمثل في ⋅

توفير وقت للمعلن و الجهد الذي يبذله في مقابلة مندوبي الإعلان و الذي يسعى كل منهم لجذب المعلن  - 1

  .استخدام وسيلة النشر التي يمثلها على

  .تقديم الإرشادات و النصائح بما يتفق مع مصلحة المعلن دون تحيز - 2

  .تحقيق الوفرة في النفقات للمعلن - 3

ارتفاع كفاءة النشاط الإعلاني للمعلن و ذلك لتوفر الفنيين و الأخصائيين ذوي الكفاءة العالية بالوكالة    - 4

  .لن الاستعانة بهم بنفسهو التي يصعب على المع

  .تفرغ المعلن للاهتمام بالأنشطة التسويقية الأخرى مما ينعكس على كفاءة هذه الأنشطة - 5

 .الاستفادة من أحدث التطورات العلمية و الفنية في مجال الإعلان لمتابعة وكالات الإعلان لها - 6

  :أما فيما يخص أهم وظائف وكالات الإعلان نذكر منها  ⋅

الحملات الإعلانية للمؤسسة المعلنة بالمعرفة الكاملة بمنتجات هذه الأخيرة، و بكل النشاطات  تخطيط - 1

و كذلك بحجم سوقها الحالي و بطرق التوزيع التي تستخدمها المؤسسة، كما ينبغي . الإعلانية السابقة لها

كنها من تحديد أهداف الإعلان للوكالة أن تقوم بعدة بحوث لتحديد الأسواق المحتملة للمؤسسة المعلنة مما يم

 .بدقة

إجراء بحوث معمقة حول دراسة سلوك المستهلك النهائي و محور الرسالة الإعلانية المقدمة له،        - 2

و دراسة خصائصه و دوافعه للشراء، و عادة ما تقوم هذه الوكالات بدراسة الخصائص و الإسهامات التي 

  .المنتَج و ذلك للتركيز عليها في الرسائل الإعلانيةيعتقد المستهلك النهائي بأهميتها في 

تقديم الأفكار الإعلانية الجديدة التي تُبرز المنتَج في شكل جيد و جذاب للمستهلك، حيث تعتمد هذه  - 3

المقدرة على مهارة المتخصصين في الوكالة الإعلانية لتصور الفكرة التي تمكنهم من تحرير وتصميم الرسالة 

  .الإعلانية

اختبار أكثر الوسائل الإعلانية ملائمة مع خصائص مجموع المستهلكين المستهدفين، ثم الاتصال  - 4

  .بالوسائل المختارة لحجز الأماكن أو الأوقات المناسبة للإعلان و شراء هذه الأوقات

                                           
 .214محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذآره، ص  115 



بما يمكن إيجاد حلقة الاتصال المناسبة بين الوكالة الإعلانية و المعلنين للمحافظة عليهم، بتعريفهم  - 5

للوكالة أن تقوم به من تنسيق بين البحوث الإعلانية و كل ما تخطط له لإخراج و تصميم الرسالة الإعلانية   

  .و اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة للوصول إلى الهدف المنشود، و الذي يحقق الفعالية المطلوبة من المعلن

علانية ذات الخدمات الكاملة، و عموما تنشط داخل هيكل إن تلك الوظائف السابقة تتوفر في الوكالات الإ

  :تنظيمي يتكون من خمس إدارات تابعة إلى المديرية العامة للوكالة الإعلانية و هذا ما يوضحه الشكل الموالي
  

  .التنظيم الداخلي للوكالة الإعلانية  :)9(الشكل رقم 

  المديرية العامة
 

 خدمات التجارية    خدمات وسائل الاتصال   دراسات و بحوث    ادارة الشؤون الماليةالخدمات التصميمية    ال 
 
  مدير التصميم           مدير العملاء        مدير وسائل الاتصال     مدير الدراسات       مدير الشؤون المالية  

 و البحوث                                                                           

  الخطة الإعلانية -مسؤول المجموعة                   المدير الفني 

  شراء المساحات -المصور           مسؤولين عن الإعلانات   *  

  مراقبة الحملات الإعلانية - المحرر           مساعد مسؤول الإعلان    *  

  مشتري فني*  
source : Jacques Hanak et autres, notions fondamentales de mercatique, (paris, France, édition Foucher, 1996), p395.  

  

تعمل على القيام بالأبحاث المختلفة التي تساعد في جميع المعلومات و تحليلها  :إدارة الدراسات و البحوث -1

  .و التخطيط للحملات الإعلانية، و وضع سياسات العمل و تنظيماته

حيث يقوم المدير المكلف بهذه الإدارة بالتحضير لتحقيق أهداف الإعلان عن طريق  :ة وسائل الاتصالإدار -2

وسائل الاتصال حسب الوقت و حسب الخطة المالية و حسب الأهداف التي تتماشى مع تنفيذ إستراتيجية 

  .116و هذا بالتحضير للخطط الإعلانية، شراء و مراقبة الحملات الإعلانية. التسويق

حيث يتكلف بهذه الإدارة مدير العملاء الذي يكمن دوره الأساسي في تمثيل  :إدارة الخدمات التجارية -3

الوكالة الإعلانية للمعلنين بهدف تحضير عملاء جدد، و كذلك يعمل على التفاوض و تحضير العقود و تقديم 

  .استراتيجيات الاتصال

موعة و التي تكمن وظيفته في التخصص في تحت سلطة هذا المدير هناك ما يسمى بمسؤول المج

من خلال أعمال اثنين أو ثلاثة من المسؤولين     ...) مثل المنسوجات، لوازم الجمال،(متابعة منتجات معينة 

  .117و مساعدي لمسؤول الإعلان

ة حيث يتكلف بهذه الإدارة مدير خدمات التصميم الذي يعمل على تحريك و مراقب :التصميمخدمات إدارة  -4

التصميمات التابعة للخدمة في الوكالة، فهو يشارك في التفكير التصوري و مراقبة حدود الادراكات التصورية 

  .و تنفيذ الحملات الإعلانية

تحت سلطة هذا المدير هناك ما يسمى بالمدير الفني الذي هو أكثر اختصاصا بالتكلف بكل ما هو يتعلق 

كل التنفيذات الوثائقية و يراقب كل ما ينتَج، زيادة على ذلك فهو يتابع  بالتمثيل النظري للحملة، فهو يتحقق من
                                           
116  Ibid, p316. 
117 Ibid, p316. 



بما فيهم الرسامين، (المكلف بالشراء الفني و الذي بدوره مكلف بالتقرير عن كل المساعدين الفنيين الخارجيين 

  .118، فهو يتفاوض عن كل الأعباء و حقوق إعادة النشر...)المصورين، الفنانين،

و التي تشمل كل ما يتعلق بالحسابات و المراجعة و الأفراد و مصاريف تدريبهم    :ون الماليةإدارة الشؤ -5

  .و كل ما تحتاج إليه الوكالة من النواحي الإدارية و المالية

إن كل الخدمات السابقة التي توفرها الوكالة الإعلانية في خدمة الحملة الإعلانية تعتبر أساسية و لكنها 

از هذه المهمة المنوطة بها، بحيث تلجأ إلى وكالات وسائل الإعلان و قد تلجأ إلى متدخلين غير كافية لانج

  .آخرين

حيث كانت مهام وكالات وسائل الإعلان في الوهلة الأولى يقتصر على شراء المساحات الإعلانية من 

لكنها في الوقت الحالي . لأخرىالحوامل الإعلانية بالجملة، ثم تقوم بعد ذلك ببيعها بالفائدة لوكالات الإعلان ا

أصبحت تتجه أكثر فأكثر نحو الاستثمار في تخطيط وسائل الإعلان، و كنتيجة لذلك أصبحت تتنافس وكالات 

  .119الإعلان في ذلك

 :120و من هذا التعريف تظهر لنا ضرورة التفرقة بين الوسائل الإعلانية و الحوامل الإعلانية

مثل الخبر (ز نشر أو بث قادر على سياقة و نقل الرسالة الإعلانية فالحامل الإعلاني هو عبارة عن جها

  ...).أو الشروق أو

  ).مثل الجرائد(أما الوسيلة الإعلانية فهي عبارة عن مجموع الحوامل من نفس الطبيعة 

  :و فيما يخص الأطراف الأخرى التي يمكن أن تتدخل، فإنها تتمثل في

مؤسسات تختلف في أحجامها و إمكانياتها، فهي تتراوح بين هذا النوع من ال: 121مؤسسات الإنتاج -1

المؤسسة الكبيرة ذات إمكانيات تسمح لها بإنتاج أعداد كبيرة من الأفلام الإعلانية التلفزيونية إلى المؤسسات 

  .الصغيرة التي تتكون من مصور واحد أو عدد قليل من المصورين

راسات السوق و اختيار التموقع المناسب للمعلن      و هي تقوم بد :122مؤسسات متخصصة في الدراسات -2

  ....و محاولة اكتشاف دوافع المستهلكين، اختبار الإعلانات، مراقبة و قياس تطور العمليات الاتصالية

هي وكالات متخصصة في بيع المساحات الإعلانية في وسائل  و: 123المساحات الإعلانيةوكالات تسيير  -3

عدم رغبة وسيلة الإعلان أو عجزها عن البيع المباشر لمساحتها الإعلانية، تكلف  الإعلان، و هذا في حالة

و يمكن لهذه الوكالة أن . إذن وكالة متخصصة وحيدة، مع اشتراكها في نسبة مئوية من رقم الأعمال المحقق

  .اتكون فرعا لوسيلة الإعلان، الحامل أو لمجموعة من الحوامل، كما يمكن أن تكون مستقلة بذاته

نستنتج مما سبق أن المعلن لسبب أو لآخر يتعامل مباشرة مع الوكالة الإعلانية، و هذا ما ينتج عنه 

علاقة وطيدة و دائمة مما قد ينعكس سلبا على مستقبل المؤسسة المعلنة باعتبارها تصبح تابعة للوكالة فيما 

مات السرية للمؤسسة المعلنة لصالح يخص كل جوانب الحملة الإعلانية و إمكانية تسرب الأخبار أو المعلو

  .المؤسسات المنافسة

                                           
118  Ibid, p317. 
119 J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, p259. 
120 Yves.Chirouze, le marketing « études et stratégie », op.cit, p 519. 
121 J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, p260. 
122 Ibid, p260. 
123 Jean- Marc Decaudin, op.cit, p60. 



و كذلك في حالة كبر حجم المؤسسة مما يجعلها تتخبط دائما في المشاكل السابقة، لذا تلجأ بعض 

الشركات الكبرى مثل الشركات المتعددة الجنسيات باعتبارها تعمل في مجالات عديدة و في بلدان كثيرة إلى 

تتكون من إمكانات بشرية ذوي الكفاءات العالية، يتولون جميع الأنشطة ) أو قسم الإعلان(إقامة إدارة الإعلان 

الإعلانية، و هذا راجع إلى تلك المخصصات المالية الضخمة التي توجَّه إلى هذه الإدارة، و كذلك تلك الأهمية 

  .العالية التي توليها للإعلان كسلاح استراتيجي في اكتساحها للأسواق
 
  .مراحل تخطيط الحملة الإعلانية :الرابع المطلب

إن قرار إجراء حملة إعلانية مبني على معلومات توفرت لدى مدير التسويق و التي هي حصيلة بحوث 

و دراسات أجرتها المؤسسة المعلنة أو أوكلتها إلى مكاتب متخصصة، مما جعلها تكشف الستار عن توفر 

و خاصة إذا ما توافقت و انسجمت مع . ؤسسة المعلنة تضييعهافرص إعلانية مربحة في السوق لا يمكن للم

باقتراح خمسة شروط  « NEIL BORDEN »لهذا قام الباحث الأمريكي . الإستراتيجية التسويقية المسطرة

  :أساسية تحكم الفرصة الإعلانية

ت أساسية هو إذا كان اتجاه المستهلكين النهائيين نحو شراء فئة من منتجا :124وجود طلب أولي واعد -1

الاتجاه البارز و الأكيد، فإن المعلن الذي يمتلك صنفا في هذه الفئة من المنتَج سيحقق نجاحا في ترويج هذا 

  .الصنف من خلال الإعلان عنه

إن المنتجات المتميزة عن بعضها بالخواص المختلفة، توفِّر للمعلن فرصة  :125جاحتمال جيد لتمييز المنتَ -2

  .لكين، من خلال إبراز الخواص المميَّزة للمنتَج بالمقارنة مع أمثالهالتأثير على المسته

فالمستهلك في حالة كهذه، يميل إلى تفضيل صنف معين على آخر، فإن الإعلان يحقق نجاحات أكبر 

  .على هذا التمييز في المنتجات المعلن عنها

عن منتجات يكون المستهلك عارفا   يصعب تحقيق نتائج إعلانية باهرة في الإعلان :126وجود مزايا مخفية -3

و مطّلعا على مزاياها و خواصها، لكن إذا كانت المزايا الرئيسية في المنتَج مخفية، فإن الإعلان هنا يلعب 

  .دورا مهما في بناء ارتباطات ذهنية حول هذه المزايا

س و يصيب في الصميم إن الإعلان الناجح هو ذلك الإعلان الذي يلام :وجود دوافع شراء عاطفية قوية -4

فإثارة هذه الدوافع و استثمارها بشكل يقود المستهلك لإتمام عملية . دوافع الشراء العاطفية القوية لدى المستهلك

  .الشراء تُعد من أبرز وظائف الإعلان الناجح

من العملية فإذا كانت المؤسسة تتمتع بقدرات مالية كافية، فإنها تحقق ما تريده  :توفر الأموال اللازمة -5

الإعلانية، على العكس، إذا كانت تلك القدرات محدود مما قد ينعكس سلبا على نظرة المستهلكين النهائيين 

  .للمنتَج و للمؤسسة ككل

إلا أن . فإذا ما تحققت الفرصة الإعلانية ما بقي أمام القائم على الحملة الإعلانية سوى التخطيط لها

  :127ين و همامسؤولية التخطيط هاته تأخذ حالت

                                           
 .216بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سابق، ص  124
  .216نفس المرجع السابق،ص  125
 .217نفس المرجع السابق،ص  126
  .255هناء عبد الحليم سعيد، مرجع سابق، ص  127



هي قيام المعلن بمفرده بتخطيط النشاط الإعلاني أو بتحمل المسؤولية كاملة، هنا من المفضَّل  :الحالة الأولى -

  .أن يستعين بمساعدة بعض المكاتب الاستشارية ذات الخبرة في هذا المجال

بعملية التخطيط بمساعدة المعلن،  عند استعانة المعلن بالوكالات الإعلانية تقوم هذه الوكالات :الحالة الثانية -

  .و بناءا على المعلومات التي يمد بها عن المنتَج و مستهلكيه في ظروف سوقية معينة

و تتوقف دقة و سلامة التخطيط على كفاءة و خبرة الوكالة و درجة توفر المعلومات من جانب المعلن 

بين المعلن و الوكالة من المفضل إنشاء لجنة تضم  التي يتم بناء التخطيط عليها، و لتحقيق التكامل و التنسيق

أعضاء من إدارة الوكالة و إدارة المعلن ذات العلاقة بالنشاط الإعلاني للدراسة و التنسيق و الاتفاق على ما 

  .يجب عمله حتى تؤتي الحملة ثمارها

كن تحت المراقبة         إذن فإجراء تخطيط للحملة الإعلانية غالبا ما تتكلف بها الوكالة الإعلانية و ل

  :و التنسيق مع المعلن، و هذا ما يوضحه الشكل التالي
  .الأدوار المخصصة للمعلنين و الوكالة في المراحل الأساسية للحملة : )10(الشكل رقم 

 
  .مسؤولية المعلن                                      ملخص الوكالة              

  .بيان مضمون النص -                                

 .الجمهور المستهدف -                                

 .الأهداف و القيود المنتظرة-                                
 
 
 

 خيارات الوسائل الإعلانية                                تحضير الرسالة     

 مسؤولية مزدوجة                    .النسخة الإستراتيجية                               .الإعلانيةاختيار الوسائل              

 .بين المعلن و الوكالة               )أو إستراتيجية الوسائل الإعلانية(          

 .ة الإعلانيةتحرير الرسال                           .اختيارات الحوامل و جدولتها             
 

 مسؤولية الوكالة                                                                                                           

 .تحت موافقة المعلن            

 إنتاج الرسالة الإعلانية و تصميم                                       
 
 
 
 
 

  مسؤولية الوكالة،                                                      .تنفيذ الحملة                               

 .مع مراقبة المعلن                                                                                                              
 
 

 .المسؤولية الأساسية للمعلن              .مراقبة فعالية الحملة                         
 
  

Denis Lindon, op.cit, p 178 : source  

  

  



  

  :شرح الشكل السابق* 

إن أول خطوة لتحضير الحملة الإعلانية هي تحرير أو كتابة المعلن لوثيقة تسمى  : 128ملخص الوكالة -أولا

ي على كل المعلومات و التوجيهات للوكالة الإعلانية، و التي هي بحاجة إليها ، و التي تحتو"ملخص الوكالة"

  .من أجل استيعابها لحيثيات الحملة الإعلانية و هذا لمنحها القدرة على العمل بفعالية

 :و لهذه الغاية فإن الملخص الجيد يجب أن يحتوي على الأركان الموضحة في الشكل التالي
  . محتوى ملخص الوكالة يبين : )11(الشكل رقم 

  محتوى ملخص الوكالة   

  .السوق/ النص المتعلق بالمنتج  -                        

  .الإستراتيجية التسويقية -                        

  .توجيهات الحملة -                        

  .القيود -                        
source : Ibid, p540. 

  :السوق/ جص المتعلق بـ المنتَالن/ 1

و هو الذي يعتبر بوجه خاص مهم، و بهذا التقدير، يجب القول للوكالة ماهية الخصوصيات  :جشرح للمنتَ/ أ

  .للمنتَج الراقي...) الأصل، نمط الإنتاج، الأداء،(التي ينفرد بها 

  .تاريخ الاتصال بالعلامة/ ب

  :تفصيلي، و هذا بتحديديجب الاعتراف بها بشكل  :شرح للمنافسة/ ج

  .كل الأوصاف و المميزات الأساسية للمنتجات المنافسة -

المخصصات المالية، حصص الحملات، المزيج (استراتيجيات الاتصال للمنافسين الأساسيين  -

 ...).الترويجي، مضمون الرسائل،

 .يجب تحديد حجم و اتجاهات النمو الكلي و القطاعي له : تحليل السوق/ د 

من المهم إعطاء للوكالة كل المعلومات المرجوة، و خاصة تلك التي تتعلق  :ك و عادات المستهلكينسلو/ هـ

  .الشراء و استهلاك المنتَج المعني، و كذلك المحفزات و عادات و معايير الاختيار عند المستهلكين تبسلوكيا

  : 129الإستراتيجية التسويقية للمعلن/ 2

  :ية التسويقية للمعلن، و هذا بمعرفة الخطوط العريضة، بالتطرق إلىالوكالة بحاجة لمعرفة الإستراتيج

  ).الوفاء(نة بالحجم، بالبيع و حصة السوق، التوسع و الولاء و هي التي تكون مبي :الأهداف التسويقية/ أ

  .و هي التي تتعلق بالتموضع، الجمهور المستهدف و الأهداف :الخيارات الإستراتيجية الأساسية/ ب

علاقات عامة، تنشيط (من المهم للوكالة معرفة ماهية العناصر الأخرى للترويج  :زيج الترويجيالم/ ج

المستعملة من طرف المعلن، و هذا لسياقة الحملة الإعلانية بما يتوافق مع تلك العناصر ...) المبيعات،

  .الترويجية الأخرى

ويج،المخصصات المالية و الضوابط وأهداف التر فالمستهد الجمهور:130التوجيهات الخاصة بالحملة/ 3

  .الأخرى

                                           
128  J.Lendrevie, D. Lindon, op.cit, p 540. 
129  Ibid, p541. 
130 Ibid, p541. 



إن الركن الأكثر أهمية في ملخص الوكالة هو ذلك الذي يتعلق بكل ما هو محدد في التوجيهات 

الأساسية للحملة الموجهة، و هي مجموعة من الاقتراحات المقدمة من المعلن و التي من الممكن تعديلها     

  .من خلال نصائح الوكالة الإعلانية

فأهداف الإعلان المنصوص عليها في ملخص الوكالة يجب أن لا تتعارض مع الأهداف  :أهداف الإعلان /أ

التسويقية، إذن فأهداف التسويق تتحقق بمجموع من؛ الإستراتيجية التسويقية و توافق الحصة السوقية، حجم 

ستراتيجية التسويقية، و هي المبيعات و المردودية، الأهداف الإعلانية التي تعبر عن مهمة محددة في الإ

موضحة بالفعالية المنتظرة من الحملة، للجمهور المستهدف، هذه الفعالية المنتظرة ممكن أن تتحقق حسب 

الحالة، من كسب الشهرة أو من أفضل معلومات عن المنتَج، تغيير صورة العلامة الجاذبة للعادات الأكثر 

  .ستهلاك أو الشراءتلاؤما مع التقدير، أو أحيانا سلوك محدد للا

يتطرق المعلن في ملخص الوكالة إلى الجمهور المستهدف من التسويق  :الجمهور المستهدف من الإعلان/ ب

لهذا عليه أن يحدد و بدقة هذا الجمهور، فالوكالة الإعلانية عادة ما . المشترين، المستهلكين، موزعين :عامة

  .ر المستهدفةتلعب دور المرشد في إعادة تحديد أولى الجماهي

  .فالجمهور المستهدف يعبر عن مجموع الأشخاص المتوجه إليهم بالترويج عن طريق الحملة الإعلانية

في بعض الاحيان  :الجمهور المستهدف من الإعلان ضمن المستهدفين من عناصر الترويج الأخرى ⋅

اعات قد استهدفها يريد المعلن أن يحدد القطاع المستهدف من الإعلان، في حين يجد بعض هذه القط

 .عن طريق عناصر أخرى من المزيج الترويجي

الصحافيين قادة الرأي الشخصيات القدامى          :ارتباط الرأيمستهلكين النهائيين المستهدفين وال ⋅

 .و الشخصيات ذات مصداقية في الرأي

جية الترويج، المعلن إذا كان في إطار إستراتي :مجموع المستهلكين المستهدفين و مضمون هذه الفئة ⋅

  .يقرر أي قطاع يعبر عن الجمهور المستهدف الواسع و مضمون هذا القطاع

فالمعرفة المدققة للجمهور المستهدف من الإعلان ضروري للوكالة الإعلانية من اجل اختيار الوسائل   

ائل الإعلانية مع و الحوامل الإعلانية، و التي تتوافق مع خطة هذه الوسائل و هذا من اجل ملائمة الرس

نظرا لأهمية تحديد هذا الأخير على الصيغة الكمية حسب الأوصاف الاجتماعية         . الجمهور المستهدف

نمط (و في الصيغة النوعية تحت الأوصاف البسيكولوجية و السلوكية ...). الجنس، السن (و الديمغرافية 

  ...).الحياة، العادات، التحفيزات 

تتمثل أولى القيود في الحالة المالية للمعلن فمن خلال مخصصاته الماليةُ يعبر  :ود المنتظرةالضغوط و القي/ 4

المعلن عن قدرته على ترسيخ مشروع الحملة الإعلانية مع تبين الضغوطات ذات الطبيعة القانونية         

  .و الممنوعات سارية المفعول في الوسائل الإعلانية و الخاصة ببعض المنتجات

إن هذه الخطوة في غاية الأهمية في الحملة الإعلانية إذ تمثل الرسالة  :تحرير الرسالة الإعلانية -ثانيا

المستعملة الموجهة إلى المستهلك النهائي الرهن الأساسي لها في تحقيق النجاح أو الفشل، و هذا ما سوف 

  .  نتطرق إليه في الفصل اللاحق بقدر من التفصيل

                                                                                                                                              
 



تكلل الخطوة السابقة في اختيار كل : لوسيلة أو مجموع الوسائل و التوقيت و مدة الإعلاناختيار ا -ثالثا

المنافذ المناسبة و المختارة و التي تعتبر قادرة على الوصول إلى المستهلك النهائي في الوقت المناسب        

  .   ل اللاحق بقدر من التفصيلو الدعامة المناسبة، و هذا ما سوف نتطرق إليه كذلك في أحد المباحث في الفص

و يتعلق بكل الجوانب الفنية و التقنية في الرسالة الإعلانية  :التصميم الفني و التقني للرسالة الإعلانية -رابعا

  .و المناسبة حسب وسيلة عرضها، سنتعرض إلى هذا في أحد المباحث في الفصل اللاحق بقدر من التفصيل

  .نتهاء من المراحل السابقةبعد الا :131تنفيذ الحملة -خامسا

يتم الاختبار المسبق ما إذا كانت الرسالة تستجيب فعلا لما خُطط له أم لا، و هذا يتم من خلال عينة 

تمثل مجتمع السوق المستهدف، و الهدف من هذا الاختبار هو إزالة الأخطاء و مكامن الضعف قبل الاستثمار 

  .بكل الأموال في الحملة المعنية

يح أو تعديل مسار الحملة ما يبقى أمام الوكالة سوى جدولة النشر أو البث في الحوامل و بعد تصح

  .الإعلانية المخطط لها مسبقا، و هذا لتنفيذها و عرضها على الجمهور الواسع في الوقت المحدد

وم بعملية بعد إطلاق الحملة و مرور فترة معينة، لابد على المعلن أن يق :132تقييم الحملة الإعلانية -سادسا

التقييم، و هذا من خلال الاختبارات البعدية و التي تنعكس على قدرة الرسالة الإعلانية و وسيلة نشرها أو بثها 

على أهداف الإعلان خصوصا إذا ما تعلق الأمر بشهرة العلامة أو شهرة المنتَج و الذي ينعكس إيجابا        

المتلقين لتلك الرسالة، و هذا ما قد يستفيد به المعلن عند  على الصورة الذهنية لدى المستهلكين) أو سلبا(

   ).أو ثباتها في حالة زيادة السعر(ملاحظته لزيادة مبيعاته 

  .فهدف هذا التقييم هو تدارك الأخطاء و تصحيحها، للتخطيط الجيد في الحملات المقبلة
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  :خلاصة الفصل
  

متميزا، إذ يعتبر أداة تواصل بين المؤسسة و جمهورها المستهدف  يحتل الاتصال في التسويق مكانا

قصد تحقيق المنفعة المتبادلة، و خاصة إذا ما تعلق الأمر بتلك المعلومات المتدفقة من الإدارة التسويقية      

المستهلكين من خلال تبنيها إستراتيجية تسويق محددة، و هذا ما يمثل تلك الجهود التي تبذلها لإثارة و إقناع 

  .بما يحقق أهداف المؤسسة المعلنة

إن تلك الاتصالات التسويقية مرتبطة أساسا بالنشاط الترويجي و ما يحدثه من تأثير على سلوك 

المستهلك، خاصة إذا ما كان يعبر عن ذلك التنسيق و الانسجام مع باقي عناصر المزيج التسويقي، إذ يعتبر 

ان المنتَج يمتاز بخصائص و مواصفات تلبي حاجات و رغبات المستهلك المنتَج جوهر الترويج، فكلما ك

النهائي، كلما كان الترويج قادرا على تحقيق أهدافه، أما السعر فيعبر عن تلك اللغة التي يريد المستهلك 

عية   سماعها بما يخص المنتَج المروَّج عنه حيث ما إن استوعبه و قرر اقتناء هذا المنتَج وجده في نقاط توزي

أو بيعية تتناسب و طبيعته و علامته حتى لا تتشوش الصورة في ذهنه، فالوصول إلى إقناع المستهلك ليس 

بالأمر السهل، لهذا نجد المؤسسة المعلنة تتبنى عدة عناصر من المزيج الترويجي بما فيها الإعلان، الذي يمثل 

تسويقية مع المستهلكين النهائيين قصد تحقيق أهداف الركيزة التي تعتمد عليها أغلب المؤسسات في اتصالاتها ال

إعلانية قد ترتبط أساسا بالمؤسسة ذاتها أو بالمنتَج أو بالعلامة أو بهما معا أو بالصالح العام، و لتحقيق ذلك 

تستعمل  نوع أو عدة أنواع من الإعلان حسب الغرض المنشود من ورائه و حسب الوضعية السوقية التي 

  .ة المعلنةتحتلها المؤسس

و للوصول إلى مجموع المستهلكين تلجأ المؤسسة إلى تخطيط حملة إعلانية تتم من خلال إعداد بحوث 

إعلانية، و بتدخل أطراف خارجية تعمل على كشف قدرتها الإدارية في التأثير في المستهلك النهائي و إقناعه 

 .لإشباع حاجاته و رغباته و في نفس الوقت تحقيق أهداف الإعلان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 الفصل الثاني:
 الدراية بسلوك المستهلك النهائي لبناء الرسالة الإعلانية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : تمهيد
 
  

يعتبر المستهلك النهائي نقطة بداية ونهاية النشاط التسويقي ككل، و على هذا الأساس اتجهت معظم 

لمفهوم التسويقي إلى الاهتمام بهذا المستهلك، حيث أخذت في تحديد حاجاته     المؤسسات الحديثة التي تتبنى ا

ورغباته كقاعدة هامة لبناء معظم الاستراتيجيات التسويقية بصفة عامة و الإستراتيجية الإعلانية بصفة خاصة، 

تهلك النهائي، آخذين حيث ترتكز هذه الأخيرة على معلومات مفادها تلك المؤثرات النفسية و البيئية لسلوك المس

  .بعين الاعتبار النماذج المفسرة لذلك السلوك باتجاه الرسائل الإعلانية

يعتبر بناء الرسائل الإعلانية خطوة أساسية في الوصول إلى التأثير على سلوك المستهلك النهائي، مما 

لاختيار الرشيد بين مختلف يتطلب استعمال كافة الجوانب الابتكارية المناسبة في عملية تحرير الرسالة و ا

أنواع الوسائل الإعلانية لنشرها أو بثها، مما يستدعي وجود مصممين يلتزمون بالشروط الرئيسية في توفير 

  .التصميم الجيد لإثارة المستهلكين النهائيين و إثارة إعجابهم بما يتوافق مع أهداف الإعلان

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 
 

 



 
  .بدراسة سلوك المستهلك النهائيهتمامات المعلن إ : المبحث الأول

يعتبر موضوع دراسة سلوك المستهلك النهائي بالنسبة للمعلن في غاية الأهمية، إذ يعتبر القلب النابض 

لأي إستراتيجية إعلانية فعالة تهدف إلى تحقيق أهداف إعلانية و تسويقية بالنسبة للمؤسسة، و في نفس الوقت 

  .تهدف إلى إرضاء المستهلك النهائي

و لتحقيق ذلك لابد على المعلن تركيز معظم اهتماماته حول كل ما هو مؤثر، سواء تعلق الأمر بتلك 

المؤثرات النفسية أو البيئية لسلوك هذا المستهلك، و كذا الإحاطة بأهم النماذج المفسرة للتصرفات اتجاه ما 

  .من التفصيل في هذا المبحثيبعثه المعلن من رسائل إعلانية، و كل هذا ما سوف نتطرق إليه بقدر 
  

  .المستهلك النهائي سلوك اسيات عامة حولسأ : المطلب الأول
قبل التطرق لمفهوم سلوك المستهلك النهائي لابد من الإشارة إلى مفهوم السلوك الإنساني، الذي يُعبر 

ستمرة لتحقيق أهدافه عن سلسلة متعاقبة من الأفعال و ردود الأفعال التي تصدر عن الإنسان في محاولاته الم

و إشباع رغباته المتطورة و المتغيرة، كذلك هي الأفعال و الاستجابات التي يعبر بها الإنسان عن قبوله      

  .133أو رفضه لمحاولات التأثير الموجهة إليه من عناصر المناخ المحيطة به

ي، الذي يتأثر بمؤثر أو عدة و مما لاشك فيه أن سلوك المستهلك النهائي مستنبط عن السلوك الإنسان

مؤثرات تعقِّد فهم دراسته و معرفة دوافعه مما ينعكس ذلك على قدرة مدير التسويق على إعطاء تفسير دقيق 

لما يدور في ذهن هذا المستهلك، لذلك جاءت تعاريف مختلفة تحت نطاق واحد ألا و هو تعريف سلوك 

  : المستهلك النهائي، فمن بين هذه التعاريف نجد

المستهلك النهائي هو الشخص الذي يقوم بشراء السلعة أو الخدمة و ذلك بهدف إشباع حاجاته و رغباته "  ⋅

  .134"الشخصية أو العائلية 

تلك العمليات التي يقوم بها المستهلك النهائي أثناء بحثه       "  : أما في تعريف سلوك المستهلك النهائي ⋅

  .135"التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته و رغباته  و اختياره و شرائه و استخدامه للمنتجات

الفعل المتحقَّق من قبل الفرد في شراء أو استخدام   ": و هناك تعريف آخر لسلوك المستهلك النهائي بأنه ⋅

أو الانتفاع من منتَج أو خدمة متضمنة عدد من العمليات الذهنية والاجتماعية التي تقود إلى تحقيق ذلك 

  .136"الفعل

جميع الأفعال و التصرفات المباشرة و غير المباشرة التي يأتيها       " : تعريف آخر على أنه  و نجد في ⋅

  .137"و يقوم بها الفرد في سبيل الحصول على سلعة أو خدمة معينة من مكان معين و في وقت محدد 

ات تمثل يمثل النقطة النهائية لسلسلة من الإجراءات التي تتم داخل المستهلك، وأن هذه الإجراء" ⋅

  .138"الاحتياجات، الإدراك، الدوافع، الذكاء و الذاكرة 
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  : يو من خلال التعاريف السابقة يمكن استنتاج مجموعة من الخصائص تتمثل فيما يل

أن سلوك المستهلك النهائي يظهر من خلال تلك التصرفات التي يبديها الفرد خلال إجراءات شرائه  -

  .ته و رغباته الفردية أو العائليةلمنتجات أو خدمات تحقق إشباع حاجا

  .أن سلوك المستهلك النهائي له مؤثرات ذهنية ذاتية ومؤثرات اجتماعية بيئية تحدد تصرفاته اتجاه المنتَج -

أن تصرف المستهلك النهائي ناتج عن مجموعة من العمليات الداخلية لديه اتجاه المنتَج المعروض أمامه  -

  .ان محددفي فترة زمنية معينة و في مك

التي تختص بسلوك المستهلك النهائي و الذي يمثل  ئإضافة للخصائص السابقة يمكن إدراج مجموعة من المباد ⋅

  : المضامين التالية 

  .أنه سلوك إنساني يحدث من وراء وجود مسبب قد يكون ظاهرا أو باطنا -

قد يكون يسعى لتحقيق التوازن  أنه سلوك إنساني يسعى لتحقيق هدف معين قد يكون ظاهرا أو ضمنيا، و -

  .العام لشخصيته من خلال إشباع حاجاته و تهدئة دوافعه أو تسكينها

أنه سلوك إنساني محكوم بغرض معين، فكل هدف له غرض وكذلك سلوك مدفوع، فكلما ازدادت الحاجة  -

  .يسلك سلوكا محددا ازداد الدافع إلى الحد الذي يصعب مقاومة الحاجة فتبرز على شكل دافعا ملحا يجعله

  .يرتبط السلوك الإنساني بأحداث أو أعمال تكون سبقته و أخرى قد تتبعته -

أنه سلوك مرن قابل للتعديل تبعا للظروف و المواقف المختلفة مع الإشارة بأن المرونة نسبية تختلف  -

  .من شخص لآخر

لوك المستهلك النهائي يعبر عن الطريقة زيادة على كل النقاط التي أشرنا إليها من خلال عرضنا السابق، فس ⋅

التي يتصرف من خلالها الفرد في بحثه عن تبادل السلع و الخدمات و الأفكار، و هذا ما يقودنا بطريقة ما إلى 

  : 139القول أن هناك أبعاد تُحدد سلوك المستهلك النهائي و هي

ر مستقر، مما يجعل إمكانية تعميم      هو سلوك سريع التغيير و غي :النهائي ديناميكية سلوك المستهلك -1

دراسة سلوكه محدودة في فترات معينة أو لبعض المنتجات أو لمجموعة معينة من المستهلكين، و بالتالي لا 

  .  يمكن تطبيق نفس الإستراتيجية التسويقية و الإعلانية في كل الحالات

احي الإدراكية و الشعورية و السلوكية بحيث هناك تفاهم مستمر بين النو :التفاعل في هذا السلوك -2

للمستهلك النهائي و الأحداث البيئية الخارجية، من أجل فهم المستهلك و محاولة تطوير الإستراتيجية التسويقية 

  :و الإعلانية، لذلك على مدير التسويق أو الإعلان أن يتعرف على

  . ؟)عنصر الإدراك و التفكير(في ماذا يفكر المستهلك النهائي   -أ 

  . ؟)عنصر التأثير و الشعور(بماذا يشعر المستهلك النهائي  -ب 

  . ؟)عنصر السلوك(ماذا يفعل المستهلك النهائي   -ج 

  :ومن خلال النقاط الثلاثة السابقة يسعى المعلن إلى تحقيق أهدافه من هذا الاتصال التسويقي، والتي تتمثل في

  .ة عندما كان هدف المعلن إخبارييكون المستهلك النهائي في الحالة الإدراكية و التفكيري -أ 

ينتقل المستهلك النهائي من الحالة السابقة إلى الحالة التأثيرية و الشعورية و هذا عندما تغير هدف  -ب 

  .المعلن من إخباري إلى إقناعي
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وفي الأخير يظهر فعل المستهلك النهائي من خلال سلوكه عندما غيَّر المعلن هدفه من إقناعي إلى  -ج 

  .تذكيري

ا يتبين لنا أن المعلن يولي الأهمية البالغة للحالة النفسية و البيئية التي يكون عليها المستهلك النهائي حتى و بهذ

  .يغير أهدافه الاتصالية إلى مراحل متقدمة

إذ يعد مستقبِل الرسالة الإعلانية، الجهة التي يسعى المعلن الوصول إليها من خلال جهده الإعلاني،   

جمهور المستهلكين النهائيين أو قطاع معين من السوق، له خصائص متجانسة من حيث أنماط  و هو في الغالب

السلوك الاستهلاكي التي يتبناها أفراده، و على هذا الأساس يجب على المعلن إعداد رسالة إعلانية يستطيع 

و حاجاتهم  مضمونها بطريقة مثلى مخاطبة أفراد ذلك الجمهور من حيث أنماط استهلاكهم و رغباتهم

الاستهلاكية، و قيمهم و تقاليدهم الحضارية و الدينية و ما إلى ذلك، حتى تكون الرسالة الإعلانية فعالة        

و مقنعة، فلابد على المعلن إرسال معاني رمزية يبحث عنها المستهلك النهائي أي تعني شيئا له و إلا فإنها 

  .ستذهب في الفراغ دون إحداث الأثر المطلوب

و لا تنتهي عملية بعث الرسالة الإعلانية عند مجرد وصول المعلومات الإعلانية إلى المستقبِل، و إنما 

قد تتجاوز إلى أفراد آخرين من خلال الكلمة المنقولة بين مجموع المستهلكين النهائيين، حتى يحدث المتدخلين 

القرار الشرائي عند المستهلك النهائي نتيجة  حيث تأتي عملية اتخاذ. في عملية قرار الشراء أدوارهم المطلوبة

  :لعدة عوامل و مؤثرات سبقت هذه المرحلة و هذا ما سوف نوضحه في الشكل الموالي

  .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي :)21(الشكل رقم 

 
 

  :بالاستعانة بالمرجعين التاليين الباحثمن إعداد  :المصدر
- Marie Camille Debourg et autres, op.cit, p19.                   

  .114محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص  -

  

إذن يتعرض الفرد المستهلك في حياته اليومية إلى مؤثرات نفسية و أخرى بيئية بدرجات مختلفة      

وك محدد و متفاوتة حسب الوضعية التي هو عليها، حيث يتكون له مستوى إدراكي معين يجعله يتصرف بسل



اتجاه الموقف الذي يتخبط فيه، حيث نجده في أغلب الأحيان عاجلا أم آجلا أنه في مرحلة من المراحل القرار 

  :الشرائي، و التي تتمثل في

 .مراحل عملية قرار الشراء :)31(الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

  
Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p217. : source  

        دراك الفرق بين وضعه الحاليالنهائي بإيبدأ المستهلك   :) الشعور بالحاجة(المشكلة التعرف على  - 1

و الوضع الذي يرغب الوصول إليه، و قد يثور الشعور بالحاجة نتيجة مثيرات داخلية كالرغبة في إشباع 

  .أو مثيرات خارجية كالرسائل الإعلانية/ حاجة مادية أو نفسية، و

يبدأ المستهلك النهائي في البحث عن هذا المنتَج و جمع المعلومات عنه بما يخص   :لوماتالبحث عن المع -2

إمكانية توافره، و أماكن تواجده و خصائصه و ما إلى ذلك، حيث تمتد الفترة الزمنية اللازمة للبحث عن 

ة، أهمها ما يقدمه المنتَج حسب مدى خبرة الشخص و أهمية قراره الشرائي، أما مصادر المعلومات فهي مختلف

  .رجال البيع و مختلف الرسائل الإعلانية

يقوم المستهلك النهائي بتقييم المعلومات المتاحة عن المنتَج وِفق معايير محددة مما يجعله  :تقييم المعلومات -3

على رجل يلم بالاهتمام بالصفات و الخصائص التي يتوفر عليها هذا المنتَج و مدى توافقه مع احتياجاته، لذلك 

الإعلان التعرف على الأهمية التي يوليها المستهلك النهائي لكل خاصية حتى يمكن له التركيز عليها في إعداد 

  .الرسالة الإعلانية

و هنا يقوم المستهلك النهائي باختيار بديل واحد من بين البدائل المعروضة و الذي يحقق له   :قرار الشراء -4

  .له يندفع نحوه للشراءأقصى إشباع في نظره مما يجع

و خاصة إذا كانت سلع ( عادة لا يتوقف المستهلك النهائي في التفكير في المنتَج   :التقييم بعد الشراء -5

الذي اشتراه، حيث يقوم بتقييم أدائه حسب التوقعات المنتظرة منه و بعد ذلك يتحدد رأيه حول الشعور ) معمرة 

ففي حالة عدم الرضا ينبغي  : سسة تحديد ما ينبغي عمله في الحالتينبالرضا أو عدم الرضا، لذلك على المؤ

  .تعديل الخلل، أما في حالة الرضا يقوم رجل الإعلان بتعزيز العلامة التجارية أكثر مما كانت عليه سابقا

  : 140إلا أن تلك المراحل السابقة قد يشارك فيها عدة أدوار من بينها

  .قترح شراء المنتَجهو أول فرد في الأسرة ي : المبادر - 1

 .هو الشخص الذي يقوم بالتحفيز أو الدفع أو توفير المعلومات في أي مرحلة من المراحل السابقة : المؤثر - 2

 .و هو من يمتلك سلطة اتخاذ قرار الشراء : المقرر - 3

 .و هو المنفذ للقرار الخاص بالشراء : المشتري - 4

  .م المنتَجو هو الشخص أو الأسرة التي تقوم باستخدا : المستعمل - 5
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التعرف على 

 المشكلة
البحث عن

المعلومات

ميتقي قرار الشراء

المعلومات

الشعور ما 

 بعد الشراء



  .هتمام المعلن بالمؤثرات البيئية للمستهلك النهائيإ :المطلب الثاني
تعتبر المؤثرات البيئية من الجوانب الخارجية المحيطة بالمستهلك النهائي حيث تُعد قريبة إليه و مؤثرة 

أو تقتصر  في سلوكه الشخصي و الشرائي إلى حد كبير، و قد تكون مصاحبة له على مدار حياته في بعضها

عن ذلك للبعض الآخر منها، و بالتالي تمثل بحقيقتها تراكم معرفي متواصل لانتهاج سلوك محدد للمستهلك 

  : و تتمثل هذه المؤثرات بالآتي. النهائي و لا تنحصر في حدود الشراء فقط، بل إلى ما هو أبعد من ذلك

و الأفكار و الرموز التي يوجدها الأفراد في مكان مجموعة القيم "   :تُعرف الثقافة على أنها  :الثقافة -أولا

  .141"معين و التي تشكل السلوك الإنساني للمجتمع، إذ يتم انتقالها من جيل إلى آخر و الحفاظ عليها 

المستوى الثقافي المعتقدات و الديانة، الأنظمة و القوانين، العرف و العادات و التقاليد، " و بذلك يمثل 

ل هيكل لمعتقدات مألوفة و صيغ اجتماعية و ميزات مادية تشكل معتقدا معقّدا و متميزا حيث أن الثقافة تمث

  .142"لمجموعة سلالية أو دينية أو مجموعة قيم 

و بهذا يتأثر سلوك المستهلك النهائي بالعادات و التقاليد الموروثة، حيث أن التصرف الإنساني هو 

د الثقافة من أهم العوامل التي تحدد حاجات الإنسان         تصرف مكتسب و يتأثر بالبيئة التي حوله، و تُع

و تصرفاته اتجاه ما يعرض أمامه من منتجات مختلفة، لذا على رجل التسويق قبل الدخول إلى سوق معين 

ع معرفة ثقافة المستهلكين النهائيين، و من تم تحسين المنتَج بما يتلاءم مع هذه الثقافة، فلا يمكن الإعلان عن بي

الخمور في سوق مستهلكين مسلمين، كما يجب أن يصاغ اسم أو علامة منتجة بما يتلاءم مع المستهلكين 

النهائيين و يفهم من طرفهم و يتناسب مع لغتهم حيث يمكننا في دراستنا للثقافة تمييز نوع آخر لها، ألا و هو 

عتقدات التي يحملها جزء من المجتمع عن بقية الثقافة الفرعية التي تُعبر عن خصوصية القيم و الأفكار و الم

  .143"عموم المجتمع الذي يعيش فيه 

و على أساس اختلاف ثقافة المجتمع الواحد يقوم رجال التسويق و الإعلان على أساس قوي في تقسيم 

جات، السوق الكلية إلى قطاعات فرعية و تخطيط الاستراتيجيات التسويقية و الإعلانية بتنمية و تطوير المنت

فزيادة رغبة المستهلكين النهائيين في رفع مستوى رفاهيتهم شجع العديد من المؤسسات على تقديم منتجات 

جديدة و الإعلان عنها بما يتوافق مع القيم الموجودة، فالكثير من الرسائل الإعلانية تركز على تأصيل قيم 

قت يمكن أن نعكس الدالة، فعن طريق الإعلان و في نفس الو. معينة لدى الأفراد و ربطها باستخدام المنتَج

يمكن التأثير على معتقدات المستهلكين النهائيين بتشجيعهم على تغيير قيمهم و تصرفاتهم و تأصيل بعض 

المعتقدات المرغوبة، إذ تبرز أهمية هذه الفكرة عند الإشارة مثلا في الإعلان عن الرحلات السياحية و خاصة 

ن يكون الكثير من أفراد المجتمع في عطلة مما يشغل ذلك بعض المؤسسات في تقديم في المواسم الصيفية أي

  .أفكار إعلانية تعبر عن كيفية استغلال أوقات الفراغ

مجموعة من الأفراد الذين يتصفون بالتماثل     "  :تُعرف الطبقة الاجتماعية بأنها :الطبقات الاجتماعية -ثانيا

قتصادية و الاجتماعية و لذلك فهم يشتركون في الاتجاهات و المعتقدات   و التشابه في بعض الخصائص الا

، حيث تدور فكرة الطبقات الاجتماعية على معنى مؤداها أن الفرد عندما ينتمي إلى جماعة من  144"أو القيم 

                                           
   .122هناء عيد الحليم سعيد، مرجع سابق، ص  141

  .236محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص   142
  .171ثامر البكري، مرجع سابق، ص   143
  .133هناء عبد الحليم سعيد، مرجع سابق، ص  144



التماثل بين طبقة معينة فإن هذه الجماعة تؤثر في اتجاهاته، قيمه، مبادئه و عاداته الشرائية و من هنا يتولد 

  .أفراد هذه الطبقة

إلا أن الكثير من الباحثين اختلفوا على معايير تقسيم الطبقات الاجتماعية، حيث يأخذ كارل ماركس 

و الطبقة ) طبقة العمال(الطبقة البروليتاريا  :العلاقات الإنتاجية كمعيار لتقسيم هذه الطبقات إلى قسمين

  .البرجوازية

ى معايير أخرى في تقسيمه للطبقات الاجتماعية و هي الدخل، السلطة، بينما يعتمد ماكس ويبر عل

، الموارد الرمزية )الخ...الدخل، التراث، (المكانة بحيث ترتكز الطبقة الاجتماعية على توزيع الموارد المادية 

ريخ الأسري ، بطريقة أخرى قدُ تقسم الطبقات الاجتماعية على أساس وضعيتها المالية أو التا)الخ...المعارف(

ُ تقسم على أساس ما تمتلكه من معارف و مستوى علمي ، مع ذلك فإن أشهر تقسيم 145كما من الممكن أن

  : 146الذي اقترح ست طبقات أساسية و التي تشمل WARNERللطبقات الاجتماعية ما جاء به وارنر 

  .الطبقة العليا للطبقة العليا و تشمل طبقة الأغنياء بالمولد أو الميراث - 1

 .بقة الدنيا للطبقة العليا و تشمل الأغنياء حديثا نتيجة مجهوداتهمالط - 2

الطبقة العليا للطبقة المتوسطة و تشمل الأفراد الذين يمتلكون بعض المشروعات الاستثمارية  - 3

.                                الصغيرة أو بعض المهن النادرة كالأطباء و المهندسين و أساتذة الجامعات

 .الطبقة الدنيا للطبقة المتوسطة و تشمل الموظفين الإداريين بالحكومة و المؤسسات - 4

  .الطبقة العليا للطبقة الدنيا و تشمل الحرفيين ذوي المهارات العالية كالميكانيكية و عمال البناء - 5

 ).مثل عمال النظافة(ن لخبرات خاصة الطبقة الدنيا للطبقة الدنيا و تشمل العاملين الذين لا يحتاجو - 6

و على أساس اختلاف الطبقات الاجتماعية يظهر لدى المؤسسات معيار أو معايير هامة في تقسيم 

مما يمكن للمعلن إعداد رسائل إعلانية مناسبة للقطاع السوقي المستهدف، فإذا كان . السوق إلى قطاعات

الرسالة الإعلانية على سعر المنتَج المعلن عنه يكون تركيزا الإعلان موجها إلى الطبقات العليا فإن تركيز 

  .غير صحيح، و هذا على عكس الطبقات الاجتماعية المتوسطة و الدنيا

و عمليا نجد أن الكثير من المعلنين يركزون على ربط المنتَج بمكانة اجتماعية معينة، فالإعلان عن 

اعي و المكانة الاجتماعية لمقتني هذه السيارة، و تقوم هذه السيارة الفاخرة يرتكز دائما على المركز الاجتم

الفكرة عن طريق استخدام رجل أنيق الثياب، يتناول عشاءه مثلا في أفخر المطاعم و ما إلى ذلك من دلائل 

، كذلك الأمر بالنسبة للوسائل الإعلانية المستعملة. التي ترتبط في ذهن المستهلك النهائي بمكانة اجتماعية معينة

فيمكن  استخدام العديد منها لمختلف الطبقات الاجتماعية، فبعض المجلات و الصحف تسعى إلى جذب الطبقة 

 .الاجتماعية العالية عن بعض المجلات الأخرى، و كذلك الأمر بالنسبة للقنوات و البرامج التلفزيونية

ون من اثنين أو أكثر قد تربطهم رابطة الدم النواة الأساسية لبناء المجتمع و تتك" تعتبر الأسرة  :الأسرة -ثالثا

و هي من أقوى مصادر التأثير الاجتماعي في سلوك . الخ، و يجمعهم مسكن موحد على الغالب...أو الزواج 

من خلال تكوين القيم و الاتجاهات و أنماط الاستهلاك الأساسية التي تم التعود عليها . 147"المستهلك النهائي 

                                           
145

 Denis Darpy, Pierre Volle, le comportement du consommateur « concepts et outils » , (paris, France, éd Dunod, 2003), 

p210. 
 ).بتصرف(، 68إسماعيل السيد، مرجع سابق، ص 146

  .87، ص )2005عة الثالثة، عمان، الأردن، دار وائل للطباعة و النشر، الطب(، ، أصول التسويقناجي معلا، رائف توفيق    147



هذا ما ينطبق بصورة أكبر على المنتجات التي لا تأخذ فترة طويلة في اتخاذ القرارات  لفترة زمنية طويلة و

  .الخاصة بها

و يمكن اعتبار الأسرة كوحدة شرائية و وحدة استهلاكية على حد السواء باعتبارها تبدأ من الزوج    

ما ينعكس على تلك الأدوار و الزوجة كأسرة مصغرة إلى أن يصبح لديهم أطفال مما يغير نمط حياتهم و هذا 

المشاركة لكل واحد منهم في اتخاذ القرار الشرائي حسب طبيعة المنتَج و قدرة التأثير على هذا القرار، و هذا 

  : ما يوضحه الشكل التالي

  .توزيع أدوار الشراء بين الزوج و الزوجة :)14(الشكل رقم 

  
  قرارات الزوجة   

  منتجات النظافة -
 المواد الغذائية -
                                                 الملابس -
  قرارات مشترآة                                               الطعام -

  لعب الأطفال -                                                       منطقة سواء
  الأثاث -العطور و أدوات منزلية                               -
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  .121محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص  : المصدر

إن تلك الأدوار السابقة توفر عند تحليلها معلومات و معطيات يمكن استخدامها خاصة في تقسيم 

، مما يساعد المعلن على إعداد رسالة إعلانية مؤثرة لكل اإلى قطاعات تسويقية مختلفة فيما بينهالسوق الكلية 

قطاع سوقي مستهدف يؤدي بدوره في تحفيز قرار الشراء، فمثلا عند إعداد رسائل إعلانية للأطفال فإنه يتم 

ذي يتخيله الطفل و ربط ذلك التركيز على الطابع الوهمي للشخصيات و الوضعيات التي تدعم صورة العالم ال

بالمنتَج المعلن عنه أي أن الرسالة الإعلانية تتضمن خطابات بين الأطفال فيما يخص المنتَج المعلن عنه حيث 

قيام المعلن  عند خاصة يعتبر استعمال وسيلة التلفزيون أكثر فعالية في التأثير على السلوك الاستهلاكي للطفل،و

  .الشراء عملية في مالأ وهذا ما قد يؤثر على دور المنتَج يهيج حاجة الطفل في اقتناء ذلكبتكرار لتلك الرسائل مما 

و حتى يبرز دور الأسرة في التأثير على قرار الشراء، يقوم المعلن مثلا في عرضه لمنتجات مثل الأثاث    

  .تى تؤدي إلى التأثير المرغوبالزوج والزوجة والأطفال ح على رسالته الإعلانية السفر السياحي بالتركيز في أو

تُعتبر الجماعة المرجعية مجموعة من الأفراد الذين يشتركون في معتقدات    "   :الجماعات المرجعية -رابعا

  .148"و أنماط سلوكية معينة يكون لها تأثير على أفراد الآخرين من ناحية الموقف و القرارات الاستهلاكية 

اص التي تؤثر ايجابيا أو سلبيا على الفرد في اتجاهاته         مجموعة الأشخ"  : و في تعريف آخر

  .149"و على حكمه التقويمي  هو سلوكيات

  : و من خلال التعريفين السابقين يتّضح لنا أن الجماعات المرجعية تؤدي إلى
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  .مساعدة المستهلك النهائي في تكوين اتجاهاته حول مختلف الموضوعات و الأشياء ⋅

  .النهائي في تحديد السلوك الايجابي أو السلبي في المواقف المختلفة التي يتعرض لها مساعدة المستهلك ⋅

  : حيث يمكن ذكر العديد من أنواع هذه الجماعات المرجعية و التي يمكن إجمالها في ثلاث تقسيمات أساسية

ل المستهلك النهائي فالجماعات الأولية هي تلك الجماعات التي يكون اتصا :الجماعات الأولية و الثانوية -1

  .الخ...الأهل، الأصدقاء، الزملاء :بها يتم بفترات متكررة، و يكون رأيها مهما بالنسبة إليه، مثل

أما الجماعات الثانوية فهي الجماعات التي يكون اتصال المستهلك النهائي بها بفترات متقطعة         

  .الخ...ات، النوادي،الجمعي : و لا يكون رأيها دائما مهما بالنسبة له مثل

 وفقحيث تُعتبر الجماعات الرسمية تلك تتميز بالتنظيم، و تسيير  :الجماعات الرسمية و غير الرسمية -2

أما . منهج و أهداف محددة، حيث تتم اجتماعاتها بصفة منتظمة و هذا مثل الجمعيات، الأحزاب، النقابات

نظامي، بحيث لا تتم لقاءاتها بصفة رسمية و ليس الجماعات غير الرسمية هي التي لا تنطوي تحت إطار 

  .لديها أهداف محددة مثل التقاء ربات البيوت في الصباح في منزل أي واحدة منهم و هذا بصفة عفوية

فالجماعات العضوية هي تلك التي يشترط للانضمام إليها قيام   :الجماعات العضوية و عدم العضوية -3

أما جماعات . ابل عضويته، مثل جماعات الأندية المختلفة و الجماعات المهنيةالمستهلك النهائي بدفع رسم مق

عدم العضوية هي التي لا تشترط للانضمام إليها دفع اشتراك معين، مثل جماعات الحي أو جماعات المساجد  

  .و ما إلى ذلك

ي إعلاناته و هذا ما أما نظرة المعلن للجماعات المرجعية فإنه يعتبرها بأنها من الأساليب الأساسية ف

يتجسد عندما يركز في رسالته الإعلانية على محاولته لإقناع المستهلكين النهائيين، باستخدام المنتَج اعتمادا 

على فكرة الانتماء لجماعة معينة ما يجعلهم متشابهين مع بعضهم، و الذي يرغب الفرد في الانتماء إليهم      

ه الجماعة يحوز على إعجابهم إذ يتطلعون إلى أن يحظوا بمكانته، ففي و خاصة إذا ما كان هناك فرد من هذ

هذا الصدد يقوم المعلن باستخدام بعض المشاهير من النجوم أو اللاعبين أو الخبراء و حتى المستهلكين 

النهائيين بهدف زيادة إدراك المستهلك النهائي و وعيه اتجاه اسم أو علامة تجارية معينة و تخفيض الخطر 

  . لمرتبط بشراء و استخدام ذلك المنتَجا

الشخص الذي يستعمل كوسيط بين السوق الإجمالي و وسائل "   :يعرَّف قائد الرأي بأنه  :قادة الرأي -خامسا

، حيث يعتبر هؤلاء كامتداد طبيعي للجماعات المرجعية،      150"الإعلان خاصة في حالة تقديم منتجات جديدة 

عة قائد يكون أكثر تأثيرا على غيره بتعزيز فضل تصديقية المستهلك للاحتكاكات      و باعتبار أن لكل مجمو

  ".من الأفواه إلى الأذان"و الاتصالات من نوع 

حيث تقوم على " الاتصالات ذات الخطوتين"و تتضح هذه الفكرة عند تبني المعلن لنظرية تُعرف باسم 

إلى المرسل إليه ) المعلن(ذهب المعلومات مباشرة من المرسل فكرة أن تأثير قائد الرأي يمر بمرحلتين، فلا ت

كمرحلة أولى، حيث يتبين أن هناك طرفا آخر بينهما ألا و هو قائد الرأي الذي يغير اتجاه ) المستهلك النهائي(

  : الرسالة الإعلانية و بالتالي يحول بينها و بين الطرف المستهدف، و هذا ما يوضحه الشكل الموالي
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  .سير الاتصالات ذات الخطوتين :)15(شكل رقم ال

  س           م           .المعلن): م( 
  .المستهلك النهائي :)س(
  ق                                  .                       قائد الرأي): ق(  

  .188نفس المرجع السابق، ص :رالمصد
  

ة ما بحيث تحاول الوصول رأسا إلى المستهلك النهائي، المجهود الإعلاني لمؤسس)م س(يمثل الشعاع 

إلا أن هذا الأخير لم تصله الرسالة الإعلانية بوسيلة النشر أو البث التي اختارها المعلن، لهذا يسعى هذا 

الأخير قبل التأثير على المستهلك النهائي التأثير على قادة الرأي، و يمكن تمثيل هذا الجهد الإضافي بالشعاع  

فيعبر عن المرحلة القادمة التي يبدأ بفضلها قائد الرأي بنشر المعلومات و المواقف ) س ق(، أما الشعاع )ق م(

  .الايجابية عن المنتَج المعلن عنه في أوساط المستهلكين النهائيين

و يتحقق هذا كلما زادت درجة تعقّد المنتَج المعلن عنه و درجة الخطر المرتبطة بشرائه كلما زاد 

ياج المستهلك النهائي لمزيد من المعلومات، و زاد في نفس الوقت اعتمادهم على قادة الرأي الذين يتميزون احت

  .بالتخصص في ميدان معين و هذا ما يعتمد عليه المعلن في رسائله الإعلانية

  

  .هتمام المعلن بالمؤثرات النفسية للمستهلك النهائيإ :المطلب الثالث
ق إلى مختلف المؤثرات البيئية  للمستهلك النهائي و اهتمام المعلن بها، إلا أن تطرقنا في المطلب الساب

إلقاء الضوء على ذلك النوع من المؤثرات غير كافي و يحتاج إلى نوع آخر يسمى بالمؤثرات النفسية 

غير للمستهلك النهائي التي تُعبر عن مختلف العناصر المكونة و الموجودة عند كل إنسان على وجه الأرض 

  .أن طبيعة مكوناتها تختلف من شخص لآخر نتيجة اختلاف الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها كل واحد منهم

و لهذا، على المعلن دراسة تلك المؤثرات لتحديد نمط التعاملات و خاصة إذا ما تعلق الأمر باختيار 

  : ل فيالأسلوب الإعلاني الموافق للجوانب النفسية لهذا المستهلك، و التي تتمث

النقص و الحرمان من شيء ذا قيمة ومنفعة للمستهلك "تُعبر الحاجة عن  :الحاجات و الدوافع -أولا

  .151"النهائي

و التي تشكل ضرورة يجب إشباعها لتحقيق التوافق النفسي و الرضا العام حتى يكون هذا المستهلك أكثر  

  : لال التمييز بين أنواعها، و التي تتمثل فيراحة، إلا أن رجل التسويق له رؤيتين في هذه الحاجة من خ

و هي التي يعبر فيها المستهلك النهائي بوضوح عن كل الخيارات التي يرغب        :الحاجات المعروفة -1

  .أن يتضمنها المنتَج الذي يحقق له الرضا

نه لا يستطيع و هي الحاجات التي لا يصرح بها المستهلك النهائي بسهولة إذ أ :الحاجات الضمنية -2

صياغتها بصورة جيدة، مما يبرز دور رجال التسويق في العمل على إظهار هذه الحاجة عن طريق القيام 

  .بدراسات معمقة تُجرى على هذا المستهلك
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غير أن هذا التمييز بين الحاجات غير كافي بل يحتاج إلى أنواع أخرى أكثر تمثيلا لسلوك المستهلك 

ابراهم ماسلو في نظريته تدرج الحاجات الإنسانية و التي تقوم على سعي الفرد إلى النهائي و هو ما جاء به 

إشباع الأكثر أهمية في نظره فكلما أُشبعت حاجة معينة تطلع هذا الفرد إلى إشباع حاجة أكثر أهمية منها،     

  .و هذا ما يتجسد على شكل هرم يسمى هرم الحاجات لماسلو

  .ت لماسلوهرم الحاجا :)16(الشكل رقم 
  

  
  الحاجة في                                                                                           
  تحقيق الذات                                                                                         

  
  الحاجة إلى التقدير و الاحترام                                                                             

                                                                    
  الحاجة إلى الانتماء                                                                                    

  
  الحاجة إلى الأمان                                                                                   

  
  الحاجات الفسيولوجية                                                                                

  
  

 source : Claude Demeure, marketing, (paris, France, Dalloz, 4eme édition, 2003), p32. 
 

الحاجة إلى   :و هي الحاجات المرتبطة مباشرة ببقاء الفرد على قيد الحياة مثل :الحاجات الفسيولوجية -1

الخ، حيث نجد الكثير من المعلنين الذين يعملون بتحريك و إثارة دوافع ...الطعام و الشراب و الهواء

  ".اشرب كوكا كولا"تكون الدعوة الإعلانية مثل  المستهلكين النهائيين نحو إشباع حاجاتهم، كأن

و تتعلق بالحاجة إلى الحماية من مختلف الأخطار المحيطة بالأفراد و حاجاتهم إلى  :الحاجة إلى الأمان -2

التأمين، حزام الأمن في السيارة، : الاستقرار، حيث هناك عدة منتجات تستجيب لهذا النوع من الحاجات منها

الخ، حيث نجد المعلنين يركزون على دعوة المستهلكين النهائيين نحو إشباع حاجاتهم هذه ...أجهزة الإنذار

  ".سينيال تنصحكم بحماية أسنانكم ضد التسوس "   :مثل

للآخرين و مشاركتهم و صداقتهم و تقبلهم له، حيث  ءو تتمثل في حاجة الفرد للانتما :الحاجة إلى الانتماء -3

الآن يمكنك " : هذا النوع من الحاجات من خلال دعوتهم الإعلانية، كأن تتمثل فييقوم المعلنين في توظيف 

  ".أنت و أفراد أسرتك التمتع بسيارة ماتركس

و تتمثل في حاجة الفرد إلى بلوغ مركز اجتماعي متميز و احترام الذات  :الحاجة إلى التقدير و الاحترام -4

ساعات سيكو للرجل " : علن بتوجيه دعاوي إعلانية كأن تتمثل فيو احترام الآخرين له، و لتحقيق ذلك يقوم الم

  ".الأنيق

و هي قمة التطلعات الإنسانية بعد إشباع كل الحاجات السابقة، و الوصول  :الحاجة إلى تحقيق الذات -5

 : ة فيبالفعل إلى كل ما يرغبه و يتمناه لنفسه، و يقوم المعلن لإشباع هذه الحاجة كأن تتمثل دعوته الإعلاني

  ".حقق فرصة العمر لقضاء فريضة الحج مع بشاتور"

فبعد تطرقنا لمعرفة الحاجة و محاولة تحديدها لابد علينا أن نميز بين الحاجة و الرغبة، فإذا كانت 

الحاجة تعني نقص في شيء ما يؤدي إلى دافع يقود إلى سلوك لتحقيق هدف معين، فإن الرغبة هي الجانب 

  .النقص، أو بعبارة أخرى هي الوسيلة المفضلة لإشباع هذه الحاجة المحدد في إشباع نوع

  .فحاجة الإنسان إلى الشرب مثلا تولد دافع الشعور بالعطش ولتلبية ذلك فإنه يرغب في اقتناء الماء أو العصير



حالات    " : فبعد تطرقنا لمعرفة الحاجة و الرغبة، علينا أن نتطرق إلى الدافع، حيث يعرف على أنه

و قوى داخلية جسمية أو نفسية تثير السلوك في ظروف معينة، و هي قوة باطنية لا نلاحظها مباشرة،       أ

  .152" بل نستنتجها من الاتجاه العام للسلوك الصادر عنها

تُعرف الدوافع بأنها القوة المحركة الكامنة في الأفراد و التي تدفعهم للسلوك "و في تعريف آخر، 

ولد هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي المنبهات التي يتعرض لها الأفراد مع الحاجات الكامنة باتجاه معين، و تت

لديهم و التي تؤدي إلى حالات من التوتر التي تدفعهم إلى إجراء كافة المحاولات الهادفة إلى إشباع حاجات 

  .153"الأفراد التي تتطلب إشباعا

ة لدى المستهلك النهائي تدفعه لسلوك هادف نتيجة تلاقي إذن فإن الدوافع هي قوى داخلية جسمية أو نفسي

  .المنبهات التي يتعرض إليها مع الحاجات الكامنة لديه

يمكن للمعلن الاستفادة من مفهوم الدوافع في الإعلان باعتبارها المحرك الأساسي للسلوك، فمعرفة الدافع الذي 

ز عليه في رسالته الإعلانية بهدف توجيه سلوكيات يحفز الفرد للشراء المنتَج، يمكِّن المعلن من التركي

  : المستهلكين النهائيين، و هذا لا يتحقق إلا من الإلمام بتقسيمات الدوافع و التي تتمثل في المجموعات التالية

ثلا م(فالدوافع العقلية ترتبط بالتدبير و التفكير قبل اتخاذ قرار الشراء  :الدوافع العقلية و الدوافع العاطفية -1

، حيث يستفيد المعلن من هذا الدافع لتحديد المؤثرات المستخدمة في رسالته الإعلانية بتركيزه )السلع المعمرة

أما الدوافع العاطفية فهي تكون إذا ما جاء . على اقتصاديات التشغيل و الجودة و المتانة و توفر قطع الغيار

حيث ) العطور : مثلا(التقليد وحب الظهور و التميز  قرار الشراء عفويا أو بدون تفكير أو دراسة أو لمجرد

  .يتم التركيز في الرسالة الإعلانية على التميز و الجاذبية و القدرة على جذب الأفراد للآخرين و ما إلى ذلك

حيث يقوم المعلن لإثارة الدوافع الأولية بالتركيز الرسالة  * :الدوافع الأولية و الانتقائية و التعامل -2

لانية على مدى حاجة المستهلك النهائي للمنتَج، و تلك العوائد التي يحصل عليها هذا المستهلك نتيجة الإع

أما إذا كان الأمر يتعلق بإثارة الدوافع الانتقائية فإنه يتم التركيز على خصائص و مزايا علامة . اقتنائه له

   .يركز على المتجر و مزاياه نهدوافع التعامل فإ و في حالة إثارة ، تجارية معينة دون غيرها

في السلوك والذي يحدث نتيجة الممارسة والتجربة  مالدائ التغير:"يعرف التّعلم على أنه :التعلم -ثانيا

  .154"والخبرة

تراكم المعرفة عن طريق الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة وغير ذلك بما يؤثر على السلوك " وهو أيضا 

  .155"تجاه التغيير 

التعلم عنصر التغيير الذي ينتج عن تراكم المعرفة المستوحاة من التجارب و الممارسات إذن يشمل 

  .التي تؤدي إلى تعديل أنماط سلوك المستهلك النهائي

و التي  156و قد بدأت الدراسات في مجال التعلم بالتجربة التي قام بها العالم الروسي إفان بافلوف

، حيث أجرى هذه )التعلم الشرطي(المؤثر بحدوث الترابط بينهما  تقترن بوجود مؤثر و استجابة معينة لهذا
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مما لاحظ بافلوف سيلان لعاب هذا ) مثير غير شرطي(التجربة على حيوان الكلب بإعطائه قطعة من اللحم 

  ).عدم الاستجابة(، فلم يسيل لعابه )مثير حيادي(، و لكن عندما قام بقرع جرس )استجابة غير شرطية(الكلب 

فسال ) مثير غير شرطي(رحلة لاحقة، قام بافلوف بقرع الجرس كلما قدَّم اللحم إلى الكلب و في م

و بتكرار هذه العملية لاحظ الباحث أنه نشأ في الحيوان ترابط بين رنين الجرس ) استجابة غير شرطية(لعابه 

إذا بلعاب الكلب و ) مثير شرطي(و بين قطعة اللحم، بحيث لما يقرع الجرس بمفرده بدون تقديم اللحم

  .و ما حدث هو أن رنين الجرس أصبح له نفس تأثير قطعة اللحم ذاتها).استجابة شرطية(يسيل

فمن خلال هذه التجربة يمكن للمعلن أن يستفيد منها للتأثير على سلوك المستهلك النهائي بالربط بين 

  :ة إلىالمؤثر و استجابة معينة لهذا المؤثر، حيث يتم ترجمة فكرة هذه التجرب

هناك دوافع غريزية و أخرى مكتسبة عند المستهلك النهائي تتطلب الاستجابة، مثل الجوع         - 1

  .و العطش و المركز المرموق

المؤثر يتعلق بالدافع أو الحاجة، فإذا كان المستهلك النهائي بحاجة ماسة إلى الأكل، فان المؤثر  إن - 2

  .مأكولات الشهية مما ينتج عن ذلك تحريك دوافعههنا يتمثل في بعث رسائل إعلانية عن ال

  .الاستجابة أي ما يفعله المستهلك النهائي كرد فعل للمؤثر مثل البحث عن الطعام لسد الجوع - 3

. عن طريق تقوية العلاقة بين المؤثر و الاستجابة و تكرار المؤثر يمكن التوصل إلى عملية التعلم - 4

مع توقعات المستهلك النهائي فإن العودة إلى السلوك الشرائي يتضاعف، أما فإذا كانت نتيجة الشراء تتطابق 

إذا ما كانت غير متطابقة و كان غير راض عنها، فإن الرغبة في شراء المنتَج المعلن عنه سوف يتناقص    

  . و يتلاشى مستقبلا مما يضعف دور المؤثر لاحقا

  : 157ا لنجاح إعلاناته، و التي تتمثل فيإلا أن للتعلم عدة مبادئ يجب على المعلن مراعاته ⋅

حيث يقوم هذا المبدأ على أساس أن المثير الشرطي إذا لم يتم تدعيمه بمثير غير شرطي،   :مبدأ الانطفاء -1

فإن الاستجابة الشرطية ستضعف لا محالة، و ستؤول في النهاية إلى التضاؤل و الانطفاء، فغالبا إذا ما قام 

  .ر رسائله الإعلانية فإن استجابة المستهلك النهائي سوف تتضاءل تدريجياالمعلن التوقف عن تكرا

النهائي بفترة راحة بعد مروره بعدة استجابات غير شرطية   كإن ترك المستهل  :مبدأ الاستعادة التلقائية -2

د أي و غير مدعمة، تؤدي إلى زيادة قوة درجة استجابته الشرطية بعد هذه الراحة حتى و إن كان لا يوج

، وعليه فإن هذا المبدأ يبين أن الاستجابة الشرطية لا تختفي كلية خلال فترة *صورة  من صور التدعيم

فإذا انقطع المعلن عن بعث رسائله الإعلانية فإن المستهلك النهائي يمر . الانطفاء و لكنها تضعف كثيرا

  .قوة الاستجابة الشرطية لهذا المستهلكبمرحلة راحة، و لكن إذا ما عاود المعلن نشاطاته الإعلانية زادت 

ينص هذا المبدأ على أن الاستجابة التي تحصل عليها من مثير جديد، و لكنه يشبه المثير   :مبدأ التعميم -3

الأصلي، تتشابه تماما مع تلك الاستجابة التي تحدث عن ذلك المثير الأصلي، فعلى سبيل المثال فإن المستهلك 

جبا أو راضيا عن رسالة معلن ما، سيعتقد أن كل الرسائل الإعلانية الصادرة من هذا النهائي الذي يكون مع

  .المعلن هي رائعة و معبرة عن روعة المنتَج المعلن عنه

                                                                                                                                              
156 Gilles Marion et autres, marketing  « mode d’emploi », (paris, France, édition d’organisation, 1998), p390. 
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   .بتصرف
  .ق ذلك التدعيمهو أي شيء يؤدي إلى زيادة قوة الاستجابة و إلى تكرار السلوك الذي يسب التدعيم *



إذا كان التعميم هو رد الفعل لمثيرات متشابهة، فإن التمييز هو رد الفعل لمثيرات مختلفة،   :مبدأ التمييز -4

هائي رسائل إعلانية مختلفة و معبرة عن منتجات أو علامات مختلفة، فإن هذا فإذا استقبل المستهلك الن

المستهلك سوف يتأثر بعلامة معينة التي حققت له منافع أكثر من الأخرى، فإنه سوف يتعلم هذه المنافع مما 

أو للعلامات، سيعزز أو يقوي التمييز لصالح هذه العلامة في المستقبل و هذا ما سيولد لديه الولاء للمنتجات 

  .158"ميل بعض المستهلكين إلى شراء بطريقة منتظمة نفس العلامة الواحدة"حيث يمثل الولاء للعلامة 

الاستعداد المسبق لدى الفرد و المبني على الخبرة و المعرفة "تُعرف الاتجاهات على أنها  :الاتجاهات -ثالثا

  .159"افق للأشياء موضع الاتجاهالتي تعلمها الفرد للاستجابة بطريقة محددة تتّسم بالتو

الاتجاه يفسر لنا التوجه السلبي أو الايجابي للمستهلك بالنسبة لشيء ما، و هو "و في تعريف آخر 

  .160)"تقييم سلبي أو ايجابي(الاستعداد لتقييم منتَج أو علامة بطريقة أخرى 

  : ليةفمن خلال التعريفين السابقين يمكن القول أن الاتجاه يتصف بالخصائص التا

  .أنه استجابة ضمنية توجد في عقل و ذاكرة المستهلك النهائي و أنها ليست وليدة لحظة السؤال - 1

 .إن هذه الاستجابة مبنية على الخبرة و المعرفة المكتسبة لدى المستهلك النهائي - 2

 .أنه يعبر عن الميل الإيجابي أو السلبي للمستهلك النهائي اتجاه شيء أو موضوع معين - 3

المستهلك النهائي لابد و أن تتم بالالتصاق و التوافق بين مستويات تكوين اتجاهاته،    أن استجابة - 4

 : 161و التي تتمثل في

و يتعلق بالمعلومات التي يعرفها الفرد عن الشيء موضوع الاتجاه أو الكيفية التي يتم   :المستوى الإدراكي -أ

  .بها إدراك الشيء

لمستهلك النهائي و عواطفه نحو الشيء موضوع الاتجاه و ما إذا و يعبر عن شعور ا :المستوى الشعوري -ب

  .كانت مشاعر حب أو كراهية

يعبر عن التصرف الذي يقوم به المستهلك النهائي سواء كان هذا التصرف يتمثل في  :المستوى السلوكي -ج 

  .شرائه الفعلي للمنتَج المعلن عنه أو بتزكيته للآخرين

  :رجة من القوة تستمدها من العوامل الأساسية التاليةغير أن هذه الاتجاهات لها د ⋅

التي تعني درجة التوافق بين مكونات الاتجاه، فإذا ما قام المعلن بتغيير أي مكون من هذه   :درجة الاتساق -د

  .المكونات فإنه يتوقع من المستهلك النهائي تغيير المكونات الباقية حتى يتحقق نوع من التوازن بينهما

التي تعني درجة ارتباط الاتجاه بالقيم و المعتقدات الشخصية، فكلما كان الاتجاه مرتبطا :المركزيةدرجة  -2

  .بقيم المستهلك النهائي و مبادئه الأساسية في حياته اليومية كلما كان الاتجاه قويا و العكس صحيح

لشيء موضع الاتجاه كلما كان التي تتحدد بالمكون الشعوري، فكلما كان الشعور قويا نحو ا :درجة الشدة -3

  .الاتجاه شديدا، و هذا في الحالتين الحب أو الكره

                                           
158Dussart Christian, comportement du consommateur et stratégie de marketing,(Montréal, canada, mc graw hill 1983), 
p178. 
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فمن هذا يتبين وزن و مكانة الاتجاهات عند المعلن في تحديد أهدافه و غاية رسالته، فإذا ما كان هدف 

نية أما أن تكون الإعلان التأثير على اتجاهات المستهلكين النهائيين لصالح المعلن، فإن محتوى الرسالة الإعلا

  .مدعمة للاتجاه الموجب الحالي أو لتغيير الاتجاه السلبي نحو المنتَج المعلن عنه

  عبارة عن تركيب داخلي لدى الفرد والذي يمثل ارتباط التجربة "ف الشخصية بأنهاتُعر:  الشخصية -رابعا

 سمات ذات شخصا منه ستجعل ردالف عند والتجربة السلوكية تنظم التي والطريقة منتظمة السلوك بطريقة و

  .162"مميزة

مجموعة الخصائص التي يتميز بها الفرد و التي تحدد مدى استعداده للتفاعل و " و في تعريف آخر 

  .163"السلوك

  : بناءا على التعاريف السابقة سنحاول إعطاء أهم الخصائص الأساسية للشخصية، و التي تتمثل في

هلك النهائي الذي يتكون من مجموعة الخصائص النفسية      هي ذلك التركيب الداخلي لدى المست -

  .و التي تختلف من مستهلك لآخر رغم وجود التشابه في بعض نواحيها نظرا لنشوئهم في بيئة واحدة

أن في بناء الشخصية يكون نتيجة الخبرة التي يمر بها المستهلك النهائي في حياته اليومية مما  -

  .تباط بين التجربة و السلوك و هذا بطريقة منتظمةيشكل ذلك المستوى من الار

  .أنه هناك جزء من شخصية المستهلك النهائي متحرك نتيجة تفاعله المستمر مع المحيط الاجتماعي -

فمن خلال الخصائص السابقة، نستنتج أن الشخصية تعبر عن سمات كل مستهلك نهائي تميزه عن 

لإعلان على وضع تصنيف للمستهلكين على أساس شخصيتهم،     الآخرين، و هذا ما ساعد رجل التسويق و ا

المستهلك العاطفي، المستهلك الرشيد، المستهلك الودود، المستهلك الانفعالي، المستهلك الهادئ،  : و هم

ففهم شخصيات المستهلكين النهائيين يستدعي تجميع معلومات دقيقة عنهم ما يسهل مهمة . المستهلك الخجول

توجيه نشاطاته الإعلانية من خلال تحقيق نوع من المقاربة الشخصية بين شخصية العلامة التي المعلن في 

تظهر من خلال الرسائل الإعلانية التي تتضمن شخص أو أشخاص لهم انطباعات، أساليب تُظهر الطابع 

ء المعلن عنه، في القطاع السوقي المستهدف مما يمكن المعلن اختيار التموقع المناسب للشي 164"النفسي لهم

  .حيث أن نجاح هذه المقاربة يستدعي استعمال أنسب و أفضل الوسائل الإعلانية لذلك

العملية التي يقوم بها الفرد في اختيار و تنظيم و تفسير مدخلاته من "يعرف الإدراك بأنه   :الإدراك -خامسا

  .165"المعلومات لتحديد الصورة الشاملة لعالمه المحيط به

  .166"الإدراك يمثل عملية استقبال المؤثرات الخارجية و تفسيرها لترجمتها إلى سلوك" : ف آخرو هناك تعري

إذن يمكن تمثيل العملية الإدراكية من منظور نظامي من مدخلات، تتمثل في استقبال و انتقاء 

التي يرغبها المستهلك النهائي للمؤثرات الخارجية حيث يقوم بمعالجتها و تحليلها و تفسيرها حسب الطريقة 

شخصيا في تكوين الصورة التي تحدد كل شيء يؤثر فيه، و هذا الأخير يمثل مخرجات تحدد سلوك المستهلك 

  .النهائي
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فمن هذا المفهوم يقوم المعلن بمعالجة كل المدركات التي هي في غير صالحه، باستخدام كافة 

المستهلك النهائي بشكل يتناسب مع توقعات  المعلومات و التقنيات في الرسالة الإعلانية حتى تؤثر في سلوك

  .أهداف الإعلان و هذا ما يعبر عن التغذية العكسية

  :إن النظرة السابقة للإدراك تبقى محدودة إن لم نقم بتوضيحها أكثر في النقاط التالية

أنها لا إن المستهلك النهائي يتعرض للعديد من المؤثرات على نطاق حواسه، إلا  :الإحساس بالمؤثرات -1

تدخل كلها إلى عالم إدراكه بل عدد قليل جدا منها، بسبب أنه قد تجاهلها أو أن أعضائه الحسية غير قادرة 

  .على استقبالها و الإحساس بها

إن كل المؤثرات التي يتعرض إليها المستهلك النهائي في حياته اليومية و خاصة الإعلانية،   :الانتباه -2

الحظ الأوفر على اجتذاب انتباهه من خلال توفرها على مجموعة من العوامل التي تتنافس على أن تكون لها 

تتعلق بهذا المستهلك نفسه، و المتمثلة في الدوافع و الحالة الذهنية له و الخبرة التي يتمتع بها و حتى قدراته 

الخصائص التي يجب  الذهنية و أخرى عوامل تتعلق بالبيئة الاجتماعية له، إضافة إلى ذلك هناك مجموعة من

أن تتوفر في المؤثر نفسه حتى يمكن له انسجامه مع العوامل السابقة لجذب الانتباه، حيث تتمثل هذه 

  : الخصائص في

  .فكلما كبر حجم الشيء المادي موضع الإدراك زاد احتمال الانتباه له :حجم المؤثر -

  .اس زاد احتمال الانتباه لهكلما زادت قوة المؤثر بصفة غير مألوفة للحو :شدة المؤثر -

  .كلما زاد تكرار حدوث المؤثر زادت فرص الالتفات إليه : تكرار المؤثر -

  .يختلف عن البيئة المحيطة عن المؤثر الذي ينسجم معها يزيد احتمال الانتباه للمؤثر الذي يضاد أو : التضاد -

عن  هد أن المثير المتحرك أكثر قابلية للانتباإن حركة المؤثر تجذب و تلفت الانتباه غالبا حيث نج :الحركة -

  .المثير الساكن

  .الذي يبدو جديد و متميز سيلفت الانتباه أكثر من المؤثر المألوف فالمؤثر :الجديد -

فيقوم الجميع بتسجيل ) رسالة إعلانية(يتعرض مجموعة من المستهلكين النهائيين لنفس المؤثر   :التفسير -3

ليها من المؤثر في بنك المعلومات على مستوى ذاكرة كل مستهلك، إلا أن تفسير هذه المعلومات المحصل ع

المعلومات و فهمها من خلال إعطائها مدلولات خاصة بها تختلف من مستهلك نهائي لآخر، و ذلك بناءا على 

المعلومات    الاتجاهات، طبيعة عملية التسجيل و التنظيم التي تعرضت لها  : مجموعة من الاعتبارات أهمها

  .و الخبرات و المعلومات السابقة التي تساعد على القيام بالعملية المقارنة

تُعبر الاستجابة عن نتيجة طبيعية لمختلف التفسيرات التي توصل   :الاستجابة السلوكية و ردود الفعل -4

 .ابة في سلوك الشراءإليها المستهلك النهائي نتيجة الكم الذي اختزنه من المعلومات حيث تتلخص الاستج

  

  .تجاه الإعلانإأهم النماذج المفسرة لسلوك المستهلك النهائي  :المطلب الرابع

قبل المضي قدما نحو التعرف على أهم النماذج المفسرة لسلوك المستهلك النهائي اتجاه الإعلان، لا 

ة أو أي ظاهرة في الحياة بناء نظري يمثل الظاهر"بأس أن نوضح معنى النموذج أولا، حيث يعرف على أنه 

  .167"العملية عن طريق تحديد العناصر التي تؤثر في الظاهرة، و بيان العلاقات المتشابهة بين هذه العناصر

                                           
    .65، ص)1978القاهرة، مصر، مطبعة عابدين، (، "مدخل سلوكي"العلاقات مع المستهلكين محمد عبد االله عبد الرحيم،  167 



كما يسهل . التصوير المبسط للواقع الفعلي بحيث يسهل على الآخرين فهمه"كما يعرف النموذج أيضا على أنه 

  .168"كثر لسلوك النظام الذي يتم تمثيله و الطريقة التي يعمل بهاإمكانية معالجته ليعطي توضيحا و فهما أ

و يتضح من التعريفين السابقين أن النموذج بصفة عامة، هو عبارة عن تمثيل مبسط لواقع ظاهرة    

و يحدد هذا التمثيل عناصر العملية أو المتغيرات، و طبيعة . و لعملية و لنظام معين من التفاعلات النشطة

لموجودة بين هذه العناصر و كيفية تفاعلها و عملها، مما يمنح للدارس لها و خاصة المعلن مزايا العلاقة ا

  :عديدة من استخدامها، أهمها

أن النموذج يوفر إطارا يرشد المعلن في بحثه الإعلاني لاستكمال المعلومات اللازمة عن سلوك  - 1

  .المستهلك النهائي

تفسير سلوك المستهلك النهائي المشاهد و التنبؤ بأشكال السلوك إن النموذج يوفر أساسا منطقيا ل - 2

المحتمل، مما يترجم ذلك اتخاذ قرارات إعلانية رشيدة خاصة إذا ما تعلق الأمر بالمضمون و الأفكار التي 

  .سوف يتم التركيز عليها في الرسالة الإعلانية و كذا اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة

أ المعلنين إلى الاستعانة بالنماذج السلوكية الأكثر شيوعا اتجاه الإعلان و التي و لتحقيق ذلك يلج

تشترك في نفس الهيكل و الفكرة حسب ما يترتب عن التسلسل المتتابع للمستهلك النهائي في مستويات محددة 

و من هذا نقوم . 169فالمستويات الإدراكية ثم الشعورية هي تهيئة و إعداد هذا المستهلك إلى مستويات سلوكية 

  : بتمثيل هذه النماذج في الجدول التالي

  الجدول رقم (01:أهم النماذج السلوكية اتجاه الإعلان.  
  ذجاالنم                      

  المستويات

)1(  

  AIDAنموذج 

)2(  

  نموذج التأثير المتدرج

)3(  

  نموذج قبول المنتجات الجديدة

  المستوى الإدراكي* 

  .شهرة العلامة -

  .جالأخذ بالحسبان بوجود المنتَ -

  .جمعرفة المنتَ -

 prise de) الإدراك بالشهرة (Attention)الانتباه 
conscience de la 

notoriété) 
  

     (Connaissance) المعرفة

 Prise de) الإدراك بالشهرة
conscience de la 

notoriété)  

  المستوى الشعوري* 

  .مةج و العلاالجاذبية للمنتَ -

  .تأثير العلامة -

  ج و العلامةتفضيل المنتَ -

  .و الاقتناع بهما 

  (Intérêt)  الاهتمام 

  
  

 (Désir)   الرغبة

          (Attrait) الإعجاب

  
       (Préférence)التفضيل

  
       (Conviction)الاقتناع

  (Intérêt)    الاهتمام

   

  

    (Evaluation) التقييم

  

 
  كيالمستوى السلو* 

  الشراء -

 
 (Action) التصرف  

      (Achat )   )الشراء(

 
                (Achat)الشراء

 
     (Essai)التجريب

  
 

      (Adoption) التبني
 

  :بالاستعانة بالمراجع التاليةالباحث من إعداد  :المصدر
- Lendrevie Brochand, publicitor, (paris, France, Dalloz, 5ème édition, 2001), p102. 
- Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p582. 
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169  J.Lendrevie Levy Lindon, op.cit, p524. 



   : AIDAنموذج  -أولا

، إذ يعتبر من أشهر النماذج ELMO LEWISم من طرف 1898يعود إلى سنة  AIDAإن اكتشاف نموذج  

عتمادا من تفسيرا و تعبيرا عن سلوك المستهلك النهائي اتجاه الإعلان، حيث ما زال إلى يومنا هذا الأكثر ا

بالتصميم النظري لهذا النموذج من أجل  LEWISطرف المعلنين، حيث أن ظهوره لأول مرة ناتج عن قيام 

خدمة دليل تحضير اللوائح من أجل البيع، فوجد أنه هناك خطوات مختلفة يتبعها البائع من أجل التقرب أكثر 

 .170)الشراء(للمستهلك النهائي لإقناعه بالتصرف 

  : 171مرحلة هي نتيجة مراحل أساسية سبقتها، و التي تتمثل فيإلا أن هذه ال

حيث أن جلب انتباه المستهلك النهائي من النظرة الأولى من خلال الخروج عن المألوف  :إثارة الانتباه. 1

  .يؤدي إلى متابعة الرسالة الإعلانية بشكل أفضل

ه المرحلة بتقديم و عرض ما هو يتوافق مع بعد جلب الانتباه للرسالة الإعلانية تأتي هذ :خلق الاهتمام. 2

  .ج المعلن عنهو تتعارض مع العوائق التي يجدها المستهلك النهائي اتجاه المنتَََََََََََََََََََََََََََ ،الحوافز

ل جعله ج المعلن عنه من خلاحيث يأتي دور توليد الحماس لدى هذا المستهلك اتجاه المنتَََََََََََََََََََََ :خلق الرغبة. 3

  .راغب فيه و محاولا طلبه

إذا استطاع المعلن تحقيق العناصر السابقة فقد وصل إلى المرحلة التي يريدها و هي  :القيام بالتصرف. 4

بل المستهلك النهائي، لذلك على المعلن تحفيز هذا الأخير على التحرك لمصلحته و القيام اتخاذ الإجراء من ق

  .بعملية الشراء

  :لأمر تمر تلك المراحل السابقة عقب تطورها بمستويات مختلفة و متنامية، و التي تتمثل فيو في حقيقة ا ⋅

في هذا المستوى تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع الإخباري لإثارة انتباه المستهلك :المستوى الإدراكي-1

 .النهائي

قناعي لخلق اهتمام و رغبة لطابع الإا بعد المستوى السابق تكتسي الرسالة الإعلانية :المستوى الشعوري -2

  .المنتَج المستهلك النهائي في

في نهاية المطاف تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع التذكيري لدفع المستهلك النهائي  :المستوى السلوكي -3

  ).الشراء(للقيام بالتصرف 

العملية بالنسبة للمعلن، له مجموعة من الفوائد  AIDAفمن هذه المستويات الثلاث يتبين لنا أن نموذج 

  :و أهم هذه الفوائد ما يلي

  .التفكير في المراحل المختلفة التي يمر بها المستهلك النهائي خلال عمليات الاستجابة -أ 

، فإذا لم ينجح المعلن )بل قد لا تبدأ من الأصل(يذكره بأن هذه المراحل قد تتوقف عند أي مرحلة  -ب 

يمر إلى المرحلة الموالية، حيث تنطبق نفس الفكرة بالنسبة  في لفت انتباه المستهلك النهائي فلن

 .للخطوات اللاحقة

أن الشيء الذي يزيد من احتمال مرور المستهلك النهائي بهذه الخطوات أو المراحل هو إقناعه   -ج 

 .من خلال التأثير على اتجاهاته إزاء المنتَج المعلن عنه و الذي سوف يشبع حاجاته و رغباته

 .اف و تسطير إستراتيجية الإعلان لمحاولة إثراء و تفعيل حالة المستهلك النهائيتثبيت الأهد - د 

                                           
170  Lendrevie Brochand, op.cit, p100. 
171  Frank Mesters et Alain Zalman, op.cit, p46. 



  :نموذج التأثير المتدرج -ثانيا

م حيث تدور فكرتهما على 1961سنة  STEINERو  LAVIDGEأكتُشف هذا النموذج من طرف 

  : 172مثل فيأن المستهلك النهائي يمر بستة مراحل أساسية للوصول إلى مرحلة الشراء، و التي تت

يمكن تحقيق هذه المرحلة ببناء الشهرة عن وجود العلامة من خلال رسائل  :مرحلة الإدراك بالشهرة -1

  .إعلانية مكررة

ج و مدى إن تحقيق الشهرة المنتظرة تأتي من خلال معرفة ما يقدمه المعلن من منتَ :مرحلة المعرفة -2

  .تطابقه مع متطلبات المستهلكين النهائيين

عنه مما  ،ج المعلنتتحقق هذه المرحلة من خلال المعرفة الجيدة لجميع خصائص المنتَ :لة الإعجابمرح -3

  .الأخرى و هذا ما يجعله يحقق تطلعات المستهلكين النهائيين يجعله يتفوق عن المنتجات

 ،       ج المعلن عنه من خلال وضع كل الخصائص المميزة لهتأتي مرحلة تفضيل المنتَ :مرحلة التفضيل -4

  .و النقاط التي يتفوق فيها ليس بمجرد الوصف فقط و إنما تنطبق حقيقة على أرض الواقع

        ل باقتناع المستهلك النهائي و ميله إن مرحلة التفضيل تبقى غير كافية ما لم تكلَّ :مرحلة الاقتناع -5

  أو طلب هذا المستهلك من المعلن وثائق ج المعلن عنه، و يتضح ذلك من خلال ذهاب و استعداده لقبول المنتَ

  .جأو مطويات عن المنتَ

  .ج المعلن عنهإن نتاج المراحل السابقة تترجم في نهايتها إلى عملية الشراء الفعلي للمنتَ :مرحلة الشراء -6

إن طبيعة العلاقة بين المراحل الستة السابقة و الغرض من الرسالة الإعلانية هي طردية و لكن بصفة 

و هذا ما يتضح لنا من خلال  ،و لكن تختلف عنه في المحتوى فقط AIDAنامية كما هي في النموذج مت

  :المستويات الثلاثة التالية

في هذا المستوى تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع الإخباري لتعريف المستهلك النهائي  :المستوى الإدراكي -أ

 .على الشيء المعلن عنه و معرفته

     بعد المستوى السابق تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع الإقناعي لتحقيق الإعجاب :الشعوريالمستوى  -ب

 .و التفضيل و الاقتناع لدى المستهلك النهائي

في نهاية المطاف تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع التذكيري لإثارة فيه الشراء و القيام  :المستوى السلوكي -ج

  .بعملية الشراء الفعلي

نظرا لوجود عدد أكبر من  AIDAفي واقع الأمر أن نموذج التأثير المتدرج أفضل من نموذج ف

المراحل و التي تساعد على وجود معلومات مرتدة أكثر تفصيلا، الأمر الذي يساعد المعلن على تحقيق أهدافه 

  .المقبلة بصورة أفضل

  :نموذج قبول المنتجات الجديدة -ثالثا

المبني على أساس أن عملية قبول المنتجات  ROGERSم من طرف 1983ظهر هذا النموذج سنة 

لا تتم في نفس الوقت بواسطة كل المستهلكين النهائيين، فالبعض منهم يقبل هذه المنتجات فور  *الجديدة

ظهورها في الأسواق و يعمل على التأثير في الآخرين، بينما يوجد على النقيض من ذلك أولئك الذين يرفضون 

                                           
172  Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p582. 

  .ض النظر عن خصائص هذا المنتج بحد ذاتهالمنتج جديد إذا ما تم إدراكه من طرف المستهلك النهائي أنه جديد، بغ يعتبر  *



و يتم توضيح هذا التباين من خلال استخدام نتائج الدراسات التي أُجريت في . 173لمنتجات الجديدة مطلقافكرة ا

و التي على أساسها يمكن تقسيم المستهلكين النهائيين إلى خمسة أصناف موزعين  *الولايات المتحدة الأمريكية

 :عبر الزمن في شكل توزيع طبيعي، و هذا ما يظهره الشكل الموالي

 منحنى تبني المنتجات الجديدة :)17(شكل رقم ال

  
                                

Source : Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p411. 

  

يتبين لنا من خلال المنحنى أن هناك نسبة قليلة من المستهلكين النهائيين الذين يسارعون إلى تبني 

القمة و بعدها تبدأ هذه  ىترة من الزمن يصل عدد المستهلكين النهائيين غالالمنتَج الجديد قبل غيرهم، ثم بعد ف

  .النسبة في التنازل ثانية إلى أن ينتشر هذا المنتَج بين جميع المستهلكين النهائيين

  :يبالتالي يمكن تلخيص وصف جميع فئات المستهلكين النهائيين بالنسبة لتبني المنتجات الجديدة فيما يل

هم أول من يشتري و يقتني كل ما هو جديد، و هم يرغبون دائما في تجربة الأفكار  : )2.5%(المجددون -1

الجديدة و يتحملون درجة عالية من المخاطرة، و الغالبية العظمى منهم يتميزون بصغر سنهم و بحصولهم على 

، كذلك تتسم هذه الفئة قسط تعليمي وافر و دخل مرتفع و بمراكز اجتماعية عالية جدا، و يميلون إلى التخصص

بكثرة الانتقال و الاتصال الدائم مع المستهلكين خارج المنطقة التي يقيمون بها، و من زاوية النشاط الإعلاني 

فإن هؤلاء المجددون يميلون إلى قراءة المجلات المتخصصة و أقل من غيرهم في مشاهدة التلفزيون و كذلك 

  .لولاء للعلامةيعتبرون ممن لا تتوفر لديهم خاصية ا

و هم الذين يعتبرون قادة الرأي و لهم نفس صفات المجددون، غير          : (13.5%)لون مبكرا المتقبّ -2

أن الفارق بينهم هو أن هذه الفئة لا يتصلون كثيرا بالمستهلكين خارج منطقتهم، و لكن في العادة تكون      

من زاوية النشاط الإعلانيُ يعد التلفزيون و الإذاعة و الصحف و . كل اتصالاتهم محلية في نفس منطقة إقامتهم

ذات أهمية كبيرة لهم في الحصول على المعلومات عن المنتجات الجديدة، مما يجعلهم يمارسون تأثيرا على 

  .بقية أصناف المستهلكين النهائيين
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  .تم اللجوء إلى هذه الدراسة لمصداقيتها بحكم استعمالها لكل المؤلفين الذين كتبوا في موضوع تقديم المنتجات الجديدة  *



المتوسطة، يتقبلون المنتجات  و هم الذين ينتمون إلى الطبقة العليا للطبقة : (34%)الأغلبية المبكرة  -3

  .ةالجديدة فقط بعد قيام الفئة السابقة بتجربتها و قبولها، تتأثر هذه الفئة بقادة الرأي و وسائل الإعلان الجماهيري

ينتمون إلى الطبقة الدنيا للطبقة المتوسطة حيث يتّصفون بالشك و التردد حول  : (34%)الأغلبية المتأخرة  -4

ديدة التي هي موضع الضغوط الشديدة ممن يحيط بهم في حياتهم الاجتماعية، حيث تعتمد قبول المنتجات الج

  .هذه الفئة في الحصول على المعلومات على الفئة السابقة

ينتمون عادة إلى الطبقات الدنيا، يفضلون التعامل مع الأشياء القديمة مما يجعلهم  : (16%)ون سالمتقاع -5

عادة ما يكون لهم مستوى تعليمي منخفض و دخل متدني، حيث يتأثر هؤلاء يشكّون في أي منتَج جديد و 

  .بالمعلومات المقدمة من نفس الفئة
حيث تتلخص  في هذا النموذج يمر المستهلك النهائي بعدد من المراحل تختلف حيثياتها عن النماذج السابقة، ⋅

  :174في

ج الجديد في السوق من خلال الحملات منتَيدرك المستهلك النهائي بوجود ال :مرحلة الإدراك بالشهرة -1

  .مكن هذا المستهلك بتذكر العلامةالإعلانية المكثفة و المتكررة التي تُ

يبدأ المستهلك النهائي في هذه المرحلة من خلال بحثه المتزايد للمعلومات التي تخص  :مرحلة الاهتمام -2

  .ج الجديدالمنتَ

ج الجديد في ضوء المعلومات التي تم تجميعها بمراعاة ئي في تقييم المنتَيبدأ المستهلك النها :مرحلة التقييم -3

  .احتياجاته الحالية و المستقبلية و الظروف المادية

ج الجديد بقسط محدود لأنه وجد فيه المنافع الذي كان يقوم المستهلك النهائي بتجربة المنتَ :مرحلة التجريب -4

  .يتوقعها

    ج الجديد بشكل منتظم في الوقت الحاليهلك السابق باتخاذ قرار استعمال المنتَيقوم المست :مرحلة التبني -5

  .و المستقبلي

و الطابع التي تكتسيه الرسالة الإعلانية في مستويات  هامن خلال المراحل السابقة لابد من ربط العلاقة بين ⋅

  :متعددة

  .ي للتعريف بالشهرة محل الإدراكتكتسي الرسالة الإعلانية الطابع الإخبار :المستوى الإدراكي -أ

بعد المستوى السابق تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع الإقناعي لخلق الاهتمام الذي  :المستوى الشعوري -ب

  .يدفع إلى التقييم

في نهاية المطاف تكتسي الرسالة الإعلانية الطابع التذكيري لدفع المستهلك النهائي  :المستوى السلوكي -ج

  .ج الجديد حتى يجعله يأخذ قرار التبنيتَلتجريب المن
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  .جمهورالإستراتيجية عرض الرسالة الإعلانية على  :المبحث الثاني
إن على القائم بعملية إعداد الرسالة الإعلانية الإلمام بكافة المعارف التي تتعلق بمداخل و أنواع تلك 

الرسالة، و التي تتوافق مع الإستراتيجية المبنية     الرسائل، و هذا للقيام بعملية رسم إستراتيجية تحرير هذه

  .على خطة استعمال مختلف أو أحد أنواع الوسائل الإعلانية لتحقيق ما تسعى إليه المؤسسة المعلنة

  :و هذا ما سوف نحاول معالجته في هذا المبحث من خلال المطالب التالية
 

  .مداخل و أنواع الرسائل الإعلانية :المطلب الأول
بل الولوج في مداخل و أنواع الرسائل الإعلانية، لا بأس أن نوضح ما المقصود من الرسالة ق

شرح الفكرة الرئيسية للإعلان أو ما يريد المعلن أن يقوله للجمهور "الإعلانية أولا، حيث يقصد بها 

ح للادعاءات المستهدف، و قد يكون ذلك في جملة واحدة أو عدة جمل أو كلمة أو كلمتين و قد تتضمن شر

التي يستخدمها المعلن لإقناع المعلن إليه، و تحفيزه على تصديق ما جاء بالإعلان و التصرف بالصورة 

  .175"المرغوبة من جانب المعلن

تعني الرسالة الإعلانية كل شيء يظهر في الإعلان المقدم إلى المستهلك النهائي " و في تعريف آخر 

  .176"أفكار المعلن و المستعمل كأداة تترجم من خلالها 

، فمع ظهور الوسائل 177"يقصد بالرسالة كافة الحروف، الكلمات و العبارات "  :و هناك تعريف آخر

الصور الإيضاحية التي تدعم بالألوان، الشخصيات         "الإعلانية المطبوعة أصبحت تمثل زيادة على ذلك 

 .178"و مختلف الديكورات 

كافة المؤثرات الصوتية و الموسيقية بالإضافة       "عة فإنها تمثل أما في الوسائل الإعلانية المسمو

، و في الوسائل الإعلانية السمعية البصرية فإنه يضاف إلى كل العناصر المستعملة 179"إلى العبارات المنطوقة 

  .180"الحركة، الأفعال و ردود الأفعال و الرموز المرئية "في الوسيلتين السابقتين 

يف السابقة يمكن الاستنتاج أن الرسالة الإعلانية عبارة عن شرح الفكرة الرئيسية   فمن خلال التعار

عن ما يريد المعلن إيصاله لجمهور المستهلكين النهائيين من خلال استعمال حروف، كلمات، جمل، صور، 

ستعملة ألوان، حركات، رموز، شخصيات، ديكورات، موسيقى و ما إلى ذلك، و هذا حسب وسيلة الإعلان الم

  .بغرض تحقيق الأهداف المسطرة من قبل المعلن

للإشارة فقط أن في حقيقة الأمر ليست كل الرسائل التي يتلقاها المستهلك النهائي تحقق نفس المستوى        

رسالة  50رسالة إعلانية فإنه سوف يدرك منها  500من الفعالية، حيث إذا ما تعرض في اليوم الواحد إلى 

  .181رسائل الأكثر تأثيرا في ذاكرة المتلقي لهذه الرسالة 10لعدد تبقى منه فقط، و هذا ا

     إن طبيعة هذه الغربلة التي يقوم بها المستهلك النهائي المتلقي للرسالة الإعلانية تعود إلى العديد 

ن عدة من العوامل منها ما ذُكرت في مطالب سابقة و منها ما التي تتعلق بمصداقية المعلن التي تعبر ع

                                           
  .199هناء عبد الحليم سعيد، مرجع سابق، ص  175
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179  Richard Varier, op.cit, p175. 
180 Ibid, p175. 
181 Jean-Jacques Croutsche, marketing et communication commerciale, (paris, France, édition eska,2000), p421. 



منها الخبرة بالمؤهلات و الكفاءات المتوفرة لديه، و كذلك درجة الثقة بين المرسل و المرسل إليه،  :مكونات

ضف إلى ذلك صدق المعلومات التي تحتويها الرسالة الإعلانية و تلك الانطباعات التي يحملها المستهلك 

  .النهائي اتجاه المعلن

من عملية الغربلة إلا ذلك المجال الذي يمثل حيز التقاطع الواقع  فإذا ما توفرت العناصر السابقة تبقى

بين مجال المعلن و المستهلك النهائي و الذي يعبر عن الرسالة الإعلانية، حيث تتوضح الفكرة من خلال 

  :الشكل الموالي

  .مجال الاتصال بين المعلن و المستهلك النهائي :)18(الشكل رقم 

  
  ..Reney Darmon et autres, op.cit, p288               : احث بالاستعانة بـمن إعداد الب : المصدر  

  

إن وصول المعلن إلى تحقيق ذلك المجال التقاربي مرهون بالمدخل المستخدم في صياغة الرسالة الإعلانية  ⋅

  :182و مدى جاذبيتها و نوعيتها، حيث تتمثل المداخل التي قد تتوفر عليها تلك الرسالة في

يمكن للرسالة الإعلانية مخاطبة عقل المستهلك  :خدام الدعاوي الإعلانية الرشيدة أو الدعاوي العاطفيةاست -1

النهائي و إقناعه و من ثَم تكون الدعاوي التي تستند إليها الرسالة دعاوي رشيدة، و تتمثل في الجوانب 

سالة الإعلانية لعاطفة و مشاعر أما عند مخاطبة الر. الموضوعية للمنتَج و الحقائق المجردة الخاصة به

المستهلك النهائي فهي تستند إلى دعاوي عاطفية ليس لها أساس منطقي، مثل الإعلانات عن العطور التي 

تدعي أن استخدام المرأة لها ستزيدها جاذبية، و يتوقف استخدام مدخل الدعاوي الرشيدة أو العاطفية على نوع 

  .نهائي و دوافعه الشرائيةالمنتَج المعلن عنه و المستهلك ال

يقصد باستخدام المنتَج أن تركز الرسالة الإعلانية بصفة  :ج أو عدم التركيز عليهالتركيز على المنتََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََ -2

م باعتبار     أساسية على خصائص المنتَج المعلن عنه، مثل المنافع، الشكل، اللون، السعر و طريقة الاستخدا

أن هذه الخصائص هي السبب الحقيقي للشراء، أما المدخل الآخر فيعتمد على عوامل تتعلق بالمستهلكين 

منافع المنتَج لهم و نمط معيشتهم و غيرها من الجوانب النفسية، و غالبا ما تجمع  :المتوقعين للمنتَج، مثل

  .ما عن الآخرالإعلانات بين المدخلين معا أو تعطي وزنا أكبر لأحده

الدعاوي الايجابية هي التي تركز على الجوانب للإعلان، و هذا  :استخدام الدعاوي الايجابية أو السلبية -3

على العكس تماما في حالة الدعاوي السلبية، و تتضح الفكرة أكثر من خلال رسم جدول يعبر عن الإعلان 

  .مثلا عن خدمة التأمين على السيارات
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  .يوضح بأمثلة الدعاوي الايجابية و السلبية في الإعلان عن خدمة التأمين  :)20(الجدول رقم 
  دعوى سلبية دعوى ايجابية

ظهر الإعلان الحادثة و لكن لا يركز عليها بل يركز على ي

لأنه قام بالتأمين  ،ب الحادثصاحب السيارة الذي يبتسم عق

على سيارته و بأن شركة التأمين سوف تعوضه عن مقدار 

  .الضرر الذي أصاب سيارته

يضي عة قُظهر الإعلان السيارة و هي في حادثة مرور مرو

  .عليها بالكامل مما يدفع أصحاب السيارات للقيام بالتأمين

  .202نفس المرجع السابق، ص :المصدر

في وقت  الدعاوي اللينة تدفع المعلن إليه للتصرف و لكن :استخدام الدعاوي اللينة أو الدعاوي العنيفة -4

لاحق أي عند حاجته للمنتَج، أما معظم الإعلانات اليوم فهي تتبع الدعاوي العنيفة لدفع المعلن إليه بإلحاح إلى 

،      )مثلا تحت حجة الكمية محدودة أو أن التخفيضات السعرية لفترة محدودة(التصرف الفوري و المباشر 

ر التخويف من خلال التركيز على النتائج السلبية، إذا لم يقم و أحيانا تُشدد قوة الدعاوي العنيفة باستعمال عنص

مثل تحذير عام يدعو المدخنين (المستهلك النهائي بتعديل أو تغيير اتجاهه و من ثم سلوكه نحو منتَج معين 

و إبراز البديل بالتوجه نحو عيادة خاصة مختصة بالتكفل النفسي و الطبي  ةللتوقف عن شراء السيجار

  .)للمدخنين

  :كما للرسالة الإعلانية مداخل تتوفر عليها، لها عدة أنواع تتنوع بها حيث تتمثل في* 

و هي التي تعتمد على صياغة المعلومات بشكل توضيحي أو تعليمي يساعد على إبراز  :الرسالة التفسيرية. 1

ية و منطقية عن أهم ما     مزايا المنتَج و فوائده، بمعنى أن الرسالة الإعلانية التفسيرية تتضمن حقائق واقع

في المنتَج من نقاط بيعية، و يلاءم هذا النوع المنتجات الجديدة و أيضا المنتجات التي لا يزال جمهور 

  .المستهلكين النهائيين غير مقتنعين بها

لفكاهة و هي التي تقدم لجمهور المستهلكين النهائيين المعلومة المطلوبة باعتمادها على ا :الرسالة الخفيفة. 2

و المرح في صورة فنية جميلة و جذابة تؤثر في العاطفة قبل العقل و بالتالي لا ينبغي المغالاة في استخدام 

الفكاهة في تقديم الفكرة حتى لا تقابل بتحفظ المستهلك النهائي على المنتَج ذاته، و يصلح هذا النوع         

  . ة الميسرة أكثر منها في حالة السلع غالية الثمنمن الرسائل الإعلانية بالنسبة للسلع الاستهلاكي

 الإعلانية المتعلقة بالمنتَج في شكل توضيحي التي يتم من خلالها صياغة المعلومات وهي :الرسالة الوصفية. 3

أو تعليمي يساعد المستهلك النهائي على التعرف بمزاياه و خصائصه وفوائده لتقدير قيمته،مع الإشارة أنه 

  .الخصائص التي يحتويه المنتَج نالنوع من الرسائل عندما لا تستطيع الصور أن تعبر ع يستخدم هذا

علمية        تعتمد هذه الرسالة على استخدام شخصيات اجتماعية بارزة أو فنية أو :الرسالة الاستشهادية. 4

تحقق مصداقية المصدر، حتى عادية تحظى بقبول جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين حتى ت أو رياضية أو

  .مباشرة غير أو مباشرة التوصية باستخدامه سواء بطريقة خصائصه حيث يتم و مزاياه و المنَتج و التي تقوم بعرض

يعتمد هذا الأسلوب على إجراء حوار بين فردين أو أكثر حول منافع  :الرسالة التي تأخذ شكل حوار. 5

نة، حيث يظهر فرد معين بالتحدث عن وجود مشكلة معينة       استخدام المنتَج و قدرته على حل مشكلة معي

و كلما كان الحوار واقعيا و صادقا . و يقترح الفرد الآخر استخدام المنتَج و ذلك بناء على خبرته السابقة فيه

ئل في كلما زاد تأثر المستهلك النهائي المرتقب بالرسالة الإعلانية، مع الإشارة أنه يبرز هذا النوع من الرسا

  .الوسائل السمعية أو السمعية البصرية



يعتمد هذا النوع على إبراز موقف معين و عرضه في شكل قصة تبدأ بمشكلة معينة   :الرسالة القصصية. 6

و الآثار المترتبة عليها ثم يتم إيجاد الحل و اقتراحه على المستهلك النهائي، فالبدء بإظهار المشكلة يخلق الجو 

عند المستهلك النهائي مما يجعله يستعد نفسيا للتجاوب معها و يقبل الأفكار الإعلانية القصصي المناسب 

  .المطلوب توصيلها إليه

و هي التي تعتمد على تقديم المعلومات بشكل مباشر و صريح بحيث لا يتم شرح مدى  :الرسالة الإخبارية. 7

  .183لإعلانات في دليل التلفزيونالإعلانات المبوبة أو ا :مثل. تعلق هذه المعلومات بالمنَتج

يدور هذا النوع من الرسائل الإعلانية حول معلومة معينة      :الرسائل المعتمدة على الرموز و التداعي. 8

و لكن بطريقة غير مباشرة أو غير صريحة حيث يتم هذا بخلق نوع من الربط بين المنتَج و بين فرد معين   

و في هذه الحالة يصبح المنتَج . ين و الذي له معنى مريح لدى المعلن إليهأو قطعة موسيقية معينة أو موقف مع

                                                                             .184و الرمز المستخدم مرتبطان معا إلى حد كبير

ن الأفراد سيحاولون تقليد الأفراد و يعتمد هذا النوع من الرسائل على أ :الرسالة التي تعتمد على التقليد.9

الذين يعجبون بهم أو يتمنون أن يكونوا مثلهم، و تعتمد هذه الرسالة على ظهور شخصية محبوبة تستعمل 

  .المنتَج

و يركز هذا النوع على المفارقة بين  :الرسالة التي تعتمد على مقارنة المنتج مع المنتجات الأخرى. 10

  .سة لا يحدد اسمها أو علاقتها التجارية حيث يتغلب المنتَج عنه في ميزته التنافسيةالمنتَج و منتجات أخرى مناف

و هي التي تستهدف تذكير المستهلك النهائي بوجود المنتَج عن طريق عرض سريع  :الرسالة التذكيرية. 11

وسيقية تعبر عن لاسم المنتَج أو العلامة فقط و قد يصاحب ذلك في الوسائل المسموعة، المرئية، إيقاعات م

  .شخصية العلامة

  :إن استخدام المعلن نوع من أنواع الرسائل الإعلانية يعود إلى عدة اعتبارات تعود أسسها إلى* 

  .طبيعة المنتَج المعلن عنه و الحاجة التي سوف يشبعها - 1

انيكية    الخصائص الأساسية التي يتصف بها المنتَج المعلن عنه من ناحية الطراز، الجوانب الميك - 2

  .و الفنية، الجوانب الحسية و العاطفية، الخدمة، المنافع غير المرئية

  .درجة قبول المنتَج في السوق - 3

  .سعر المنتَج المعلن عنه و خاصة في حالة ارتفاعه أو انخفاضه - 4

  .درجة تماثل المنتَج مع المنتجات المنافسة له في خصائصه الموضوعية - 5

تي يسعى المعلن إلى تحقيقها من خلال التصرفات المرحلية للمستهلكين علاقة المستويات ال - 6

  .النهائيين اتجاه المنتَج

  .الحصة التي تتمتع بها العلامة في السوق - 7
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  .إستراتيجية تحرير الرسالة الإعلانية :المطلب الثاني
قة التي تعتمد أساسا على إن نجاح عملية تحرير الرسالة الإعلانية يعود إلى تلك الإستراتيجية الخلاّ

فكرة أو مفهوم مكانة المنتَج في ذهن المستهلك النهائي مقارنة بالمنتجات المنافسة، لهذا تسعى كل مؤسسة في 

السوق أن تجعل لمنتجها مركزا مميزا في ذهن مستهلكها مقارنة بمنتجات المنافسين، و أمام هذا التصادم         

تلجأ المؤسسة المعلنة إلى القيام بجهود واسعة النطاق تجعل المستهلك النهائي  و التنافس اللامحدود في السوق

و هذا ما يبرز أهمية تحرير الرسالة . يشعر باهتمام بمزايا و مميزات منتجاتها خلافا عن ما يقدمه المنافسون

الأفكار المتاحة بشكل فنا و علما و موهبة، إذ أنها تعتمد على ترتيب " الإعلانية، حيث تُعتبر هذه العملية 

حيث . 185"علمي، و تعتمد أيضا على استخدام المعايير الفنية في جذب الانتباه و عرض الأمور بطريقة سليمة 

تستند هذه المهمة إلى فريق من الخبراء تملكهم الوكالة الإعلانية، حيث أن هذا الفريق لابد و أن يحتوي على 

حقيقة الأمر إما كاتب سيناريو أو روائي أو صحافي اندمج في سلك محرر الرسالة الإعلانية الذي يعتبر في 

  .الإعلان و الذي يعتبر مسؤولا عن تحديد محتوى الرسالة وفقا للإستراتيجية المسطرة

تتمثل حيثيات مسؤولية محرر الرسالة في العمل في ظل هدف معين و محدد في ذهنه و هو تحقيق 

ية الاتصال التسويقي، فالتعبير الذاتي للمحرر في هذه الحالة سيكون مقيدا الأهداف الإعلانية المطلوبة من عمل

بالصفات و الخصائص التي ينطوي عليها المنتَج و الذي يمكن تقديمه بطريقة سيكولوجية معينة يستطيع معها 

لانية المنطق المستهلك النهائي المرتقب الاقتناع بها، و هذا لا يتأتى إلا إذا توفرت لدى محرر الرسالة الإع

الابتكاري الذي يعتمد على مهاراته و مواهبه و خبرته في تقديم أفكار إبداعية جديدة مستخدما أساليب التخيل  

إلا أن العمل الابتكاري في . و التي يتم ترجمتها إلى أعمال تنطوي على الإبداع معتمدا على التعبير الذاتي

 : ALFRED POLITZأحد كبار محرري الرسائل الإعلانية  الإعلان الناجح يجب أن يكون منضبطا كما قال

العمل الابتكاري في الإعلان ينبغي أن ينتهج قواعد يحكمه غرض محدد، من خلال تحليل الأفكار المتأتية من "

، الذي يرضي المؤسسة المعلنة في 186"الخيال و الواقع، و انتقاء الأفضل من بينها بما يخدم الغرض المنشود 

و عليه فإن نقطة البداية لمحرر الرسالة . ثر المطلوب على جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفينإحداث الأ

مجموعة من " الإعلانية الإلمام و الدراية بكل النقاط المكونة لما يسمى بالنسخة الإستراتيجية، و التي تعبر عن 

ثيقة تركيبية مصادق عليها من طرف المعلن، ، تعدها وكالة الإعلان على شكل و)ورقة على الأكثر(التعليمات 

و التي سوف يتم توجيهها إلى الفريق المكلف بإعداد الرسالة الإعلانية حتى يمكن لهم تحديد و بدقة 

  .187"الإستراتيجية الإبداعية للرسالة التي تتناسب و أهداف الإعلان المراد تحقيقه 

  :ثلاثة عناصر أساسية تتمثل في حيث أن هذه النسخة كانت تتكون في أول ظهور لها من

الوعد الابتكاري ثم دعم الادعاء و أخيرا الأسلوب أو الطابع الإبداعي، غير أن الكثير من الوكالات 

الإعلانية اليوم الذين لم يكتفوا بالعناصر الثلاثة السابقة حيث أضافوا لها عنصران أساسيان و هما هدف 

  :لترتيب و الشرح التاليالإعلان و الجمهور المستهدف على نحو ا

إن غرض الإعلان هو تحقيق ذلك المجال التقاربي في توصيل الرسالة الإعلانية إلى  :هدف الإعلان -1

المستهلكين النهائيين المستهدفين من خلال عمليات الاتصالات التسويقية، و التي تؤثر مباشرة في الجوانب 
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187 Daniel Caumont, op.cit, p41.  



أتى هذا بوصف دقيق للصورة الايجابية عن ما يريده المعلن الاجتماعية و النفسية لسلوك المستهلكين حيث يت

  .بالتدقيق نقله و توصيله إليهم

يحتاج محرر الرسالة إلى وصف للتركيبة الديمغرافية و السلوكية و الثقافية          :الجمهور المستهدف -2

ن، و كذلك معلومات أكثر تدقيقا و الاجتماعية و الاقتصادية و الدينية لجمهور المستهلكين النهائيين المستهدفي

مثل العمر، الجنس، الدخل، مكان الإقامة و غير ذلك، علاوة على ذلك حاجة المحرر إلى معلومات حول 

اتجاهات المستهلكين النهائيين حول المنتَج المعلن عنه و المنتجات المنافسة و كذلك الوسائل الأكثر قبولا 

  .مستهلكين النهائيينلعرض الرسالة الإعلانية على جمهور ال

بمعنى القيمة الفعلية للمنتَج التي يسعى الإعلان إيصالها إلى جمهور المستهلكين النهائيين  :الوعد الابتكاري -3

  .المستهدفين حيث يتم تقديم جوهر الرسالة الإعلانية الابتكارية على شكل مزايا و منافع يتمتع بها المنتَج

لن أن لا يضع ادعاءا إلا إذا كان هذا الادعاء مدعما بالأدلة و البراهين     ينبغي على المع :دعم الادعاء -4

و البيانات التي يستطيع المستهلك النهائي المستهدف تلمسها أو تصورها عند استخدام المنتَج المعلن عنه 

  .الاستفادة منه، فدعم الادعاء هو بمثابة تأكيد لمصداقية الرسالة الإعلانية

و أخيرا فإن النسخة الإستراتيجية يجب أن تتضمن وصفا لنبرة الإعلان  :الطابع الإبداعي الأسلوب أو -5

نبرة مرحة، أو دراماتيكية، أو احترافية و التي  :المزمع توصيله إلى جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين

، مما يجسد أو يقوي شخصية *تتجسد في الحركة و اللقطة المعبرة و الموسيقى و اللون المميز و ما إلى ذلك

  .العلامة المعلنة

إن على محرر الرسالة الإعلانية الإلمام بكافة المعلومات التي جاءت بها النسخة الإستراتيجية حتى .  

يمكن له تقديم أفكار مبتكرة، و التي تعتبر من أصعب المراحل التي يمر بها محرر الرسالة حيث أن وصوله 

نه القيام بالقراءة و الملاحظة و السماع و التذكر و التحليل و إجراء التجارب حتى إلى تلك الأفكار يتطلب م

  .يصل إلى أفضل الكلمات المعبرة عن الفكرة أو الأفكار الخاصة بالدعوة الإعلانية الجيدة

ظروف الأفكار الإعلانية ماهي إلا عملية منظمة، منطقية و جمع حقائق متراكمة عن ال" :لذلك يمكن القول أن  

و من ثَم فإن خطوات الوصول إلى الأفكار . 188"البيئية المحيطة و تحديد المغريات الإعلانية المطلوبة 

 :الإعلانية تنطوي على النقاط التالية

الحقيقة هي شيء له وجود       "فإن  WEBSTERحسب ما يقوله  :البحث عن الحقائق و المعلومات -1

ساس يمكن القول أن نشاط البحث عن هذه الحقائق هو في الغالب ، و على هذا الأ189"أو حدث معين قائم 

صعب لأنه يتطلب إجراءات بحثية متقنة و مكثفة حول السوق المستهدف و الجوانب الاجتماعية و السلوكية 

  .ذات الصلة بجمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين

  .مهامه الرسالة الإعلانية لتسهيل لدى محرر أن تتوفر التي ينبغي لذلك سنحاول مناقشة قائمة الحقائق والمعلومات

  :و التي تتألف من النقاط التالية :معلومات خلفية -أ

، ماهي الأساليب التي تستخدمها المؤسسة )هل هي خدمية أم إنتاجية؟(سمعته، طبيعة المؤسسة  :المعلن* 

  على مستهلكيها؟ للتأثير

                                           
  .سوف نتطرق إلى هذه العناصر بقدر من التفصيل في المبحث الموالي *
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في التعامل مع بيئتها الخارجية، و النجاحات التي حققتها في  و تتضمن فلسفة المؤسسة  :فلسفة المعلن* 

  .مجال عملها، و كذا الإخفاقات

و تتمثل في معرفة نية المؤسسة و قدرتها في الدخول إلى أسواق جديدة من خلال  :إمكانيات المعلن* 

تنتهجها في اقتحام  منتجاتها، و كذا موقف المؤسسة من المنافسين، و طبيعة الإستراتيجية التسويقية التي

الأسواق المستهدفة، فإذا كانت تعتمد على إستراتيجية الانتشار معناه أن المؤسسة تتعامل مع السوق ككل دون 

تمايز بين قطاعاته المختلفة فإنه من الواجب استخدام رسالة إعلانية واحدة للجميع، أما إذا كانت تعتمد على 

السوقية فإنها تستخدم هذه الإستراتيجية في تحرير  االتمايز بين قطاعاتهالإستراتيجية الانتقائية بخلق نوع من 

  .  الرسالة الإعلانية

بعد مرحلة تجميع و تحليل المعلومات الخلفية، تأتي مرحلة تجميع معلومات تتعلق  :معلومات وظيفية -ب

و مشاهدات حية من الواقع بالمنتَج موضوع الرسالة الإعلانية، و ذلك ما قد يتطلب إجراء دراسات ميدانية أ

  .تتعلق بوظيفة المنتَج و مزاياه من كافة الجوانب و إبراز نقاط الفروق بينه و بين منافسيه

حيث يثبت ذلك من خلال نتائج دراسة استخدام منتَج ما أن له  :جمعلومات تتعلق بنتائج استخدام المنتََََََََََََََََََََََََ -ج

إليها المعلن و هي في مدركات المستهلك النهائي، مما يعزز نقاط القوة التي يتمتع مزايا غير منظورة لم ينتبه 

مما يدعم قوة المنتَج و وعود  *بها المنتَج المعلن عنه اتجاه منافسيه و الإحاطة الجيدة بالفرصة الإعلانية 

  .ادعاءات الرسالة الإعلانية

ين النهائيين المستهدفين من حيث خصائصهم تتضمن مختلف المعلومات عن المستهلك :معلومات أخرى -د

و ما يؤثر في قرارهم الشرائي من محفزات و معوقات مما يمكن أخذها ...) الجنس، السن، الدخل(الديمغرافية 

سواء كان ربط المنتَج **بعين الاعتبار في تحرير الرسالة الإعلانية، و كذا إمكانية استعمال فكرة الارتباط 

أو ربط الاسم المميز بصفة معينة يرغبها ) مثل فريجيدير(ها أو ربط المنتَج بالاسم المميز بالحاجة التي يشبع

  ).مثل ربط فكرة المتانة و القوة و الأمان بـ فولزفاقن(المستهلك النهائي 

بعد أن يقوم محرر الرسالة بجمع المعلومات الممكنة عن المنتَج          :تحليل النقاط و المنافع البيعية-2

و المستهلكين النهائيين المستهدفين، فإن الخطوة التالية هي تحليلها و تنقيتها على شكل مجموعة من النقاط 

  :البيعية و المنافع بأسلوب يتم وفق الآلية التالية

  .إنتقاء النقاط و المنافع البيعية الأكثر إثارة بالنسبة للمستهلكين النهائيين المستهدفين -

  .البيعية التي يمكن إثبات صحتها بالبينة و البرهان و الشواهدإبراز المغريات  -

  .إنتقاء المغريات البيعية التي يمكن إبرازها في وسيلة الإعلان المختارة -

يمكن تعريف النقاط البيعية للمنتَج بصفة عامة على أنها بعض الخصائص الموجودة في المنتَج ذاته      

لحاجة أو رغبة لدى المستهلك النهائي، و التي قد تختلف من قطاع سوقي و التي تساهم في تحقيق الإشباع 

         لآخر حتى تجعل المنتَج المعلن عنه يتمتع بميزة تنافسية، أما المنفعة هي الإشباع المتحقق من شراء

  .أو استخدام منتَج معين

  :القيام بعدد من المهام وهي يتطلب يس سهلا،بلإلا أن انتقاء هذه النقاط والمنافع البيعية من بين الكم الهائل لها ل

                                           
  .و هي التي تعبر عن وضعية تسويقية معينة تؤشر للمؤسسة اتخاذ قرار القيام بالحملة الإعلانية :الفرصة الإعلانية *
  .أو أكثر بحيث إذا استدعى أحداها أمكن للذهن أن يستدعي بقية الخبراتهو الصلة الموجودة بين فكرتين أو خبرتين  :الارتباط  **



دراسة الخواص المادية و الفيزيائية الملموسة للسلعة موضوع الرسالة الإعلانية و ذاك من وجهة نظر  -أ

  .المستهلكين النهائيين المستهدفين، و ليس من وجهة نظر محرر الرسالة

ة من عملية تصنيع السلعة، و التي توفر للمستهلك دراسة متأنية للمنافع و المزايا الناتجة أو المتأتي -ب

  . النهائي المال و الجهد

  .دراسة المزايا المتعلقة بفلسفة إدارة التسويق من ناحية العلاقات العامة للمؤسسة ببيئتها الخارجية -ج

اسية و هي آخر خطوة التي ستشمل خط التفكير الرئيسي أو الفكرة الأس : 190إعداد الدعاوي الإعلانية -3

  .التي يريد محرر الرسالة الإعلانية توصيلها إلى المستهلكين النهائيين من خلال جذبهم إليها

إن في تحرير الرسالة الإعلانية يستوجب الأخذ بجوانب معينة يجب التحلي بها، مثل اسم المنتَج و اسم  ⋅

ة التي تلفت نظر القارئ المعلن و عنوانه بالإضافة إلى بعض العبارات و الشعارات و المواد التحريري

  :لهذه الرسالة، و كل هذا يوضع في قالب منهجي علمي يتألف من ثلاثة عناصر أساسية، و هي

الذي يعتبر عنصر هاما من عناصر الرسالة في جذب الانتباه و إثارة الاهتمام من  :العنوان الرئيسي -1

ويات الإعلان، حيث أن هذا العنوان قد يتخذ خلال إعطاء فكرة سريعة لجمهور المستهلكين النهائيين عن محت

عدة أشكال مثل العنوان الاستفهامي الذي يعتمد على ضرورة وجود إجابة عن السؤال المطروح،وكذلك هناك 

من يتخذ العنوان الآمر الذي يعتمد على توجيه معلومات إلى المعلن إليه بصيغة الأمر،ضف إلى ذلك هناك   

  .ولي الذي يدفع المعلن إليه لمحاولة معرفة الإجابة المطلوبة حتى نهاية الرسالةمن يلجأ إلى العنوان الفض

الذي يعبر عن شرح الفكرة الرئيسية التي يرغب المحرر توصيلها إلى المعلن  :جوهر الرسالة الإعلانية -2

لمستهلك النهائي إلى إليه بإبراز مزايا المنتَج و الادعاءات و الأدلة و البراهين التي تثبت ذلك، حتى تحفز ا

  .التصرف الايجابي

و تتضمن الكلمات أو الجمل التي تهدف إلى دفع المعلن إليه للاستجابة لما جاءت به  :الخاتمة الإعلانية -3

  .الرسالة الإعلانية

و بالرغم من احترام محرر الرسالة الإعلانية للعناصر الثلاثة السابقة حسب ترتيبها المنهجي لابد         ⋅

  :تتوفر بعض الخصائص في هذه الرسالة و التي تتمثل فيأن 

حيث يجدر على محرر الرسالة أن يعمل على إثارة سلسلة من الأفكار في ذهن المعلن  :القدرة على التأثير. 1

  .إليه حسب ترتيبها المنهجي

لمنافع المترتبة على عند تحرير الرسالة الإعلانية و عرض لمختلف النقاط البيعية و ا :القدرة على الإقناع. 2

استخدام المنتَج المعلن عنه، لابد من التحلي بالأمانة و الصدق و تفادي المغالاة و المبالغة في جوانب المنتَج 

  .حتى يمكن للمستهلك النهائي قبول الفكرة الإعلانية

ر الإعلانية، و حتى يجب على محرر الرسالة الأخذ بمبدأ البساطة في تقديم الأفكا :سهولة القراءة و الفهم. 3

تكون واضحة و بعيدة عن كل التعقيدات اللغوية يجب استعمال كلمات أو جمل مناسبة و معبرة تتناسب مع 

  .طبيعة و اهتمامات جمهور المستهلكين النهائيين

  إن تطابق أفكار محرر الرسالة و أفكار المستهلك النهائي يولد عند هذا الأخير جذب انتباهه    :التشويق. 4

  .و اهتمامه من خلال توفر عنصر التشويق الذي يقود به إلى التصرف أو الشراء
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  .أنواع وسائل عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور :المطلب الثالث
يعتمد نجاح إستراتيجية تحرير الرسالة الإعلانية بشكل أساسي على المحتوى الموضوعي، و كذا 

لتي تلقى قبولا واسعا من قبل المستهلكين النهائيين بسبب توافقها مع عاداتهم اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة ا

و توجهاتهم و أنماطهم المعيشية، الشيء الذي يدفع بضرورة الإلمام بكافة المعلومات المتعلقة بتلك الوسائل 

ة لا بأس أن و قبل التعرف على مختلف وسائل عرض الرسالة الإعلاني. المتاحة حتى يمكن المفاضلة بينها

نعرفها على وجه العموم، حيث تعبر عن تلك القناة أو الأداة التي تنتقل عن طريقها الرسالة الإعلانية من 

  .مرسلها و هو المعلن إلى مستقبليها و هم جمهور المستهلكين النهائيين

  :و هيو حتى تتضح الفكرة أكثر نقوم بتقسيم وسائل عرض الرسائل الإعلانية إلى ثلاث مجموعات 

  .الوسائل المقروءة و المطبوعة - 1

  .الوسائل المسموعة - 2

  .الوسائل المرئية - 3

  :الوسائل المقروءة و المطبوعة -أولا
   :و هي تنقسم بدورها إلى أربعة أنواع رئيسية و هي

هي كل ما يتم طبعه على مجموعة من الأوراق ذات مقاسات معينة، حيث تقوم بنشر الأخبار  :الجريدة -1

  :ها بصفة دورية وفقا لمواعيد محددة و مواضيع معينة، و يمكن تصنيفها إلىفي

  .جرائد دولية، وطنية، جهوية :من حيث انتشار التوزيع إلى -

 .صباحية، مسائية، أسبوعية :من حيث توقيت صدورها إلى -

  :أما فيما يخص أهم الخصائص التي تختص بها من مزايا و عيوب فهي موضحة في الجدول الموالي

  

  .أهم مزايا و عيوب الجريدة كوسيلة لنشر الرسالة الإعلانية: )03(الجدول رقم
  العيوب المزايا

المرونة من حيث اختيار وقت الإعلان، و المنطقة التي تقوم  -

  .بتغطيتها

  ).التغطية(السرعة في نشر الرسالة الإعلانية  -

  .تكلفة إيصال الرسالة الإعلانية للفرد الواحد منخفضة -

أكثر الوسائل استخداما من قبل المستهلكين النهائيين و قبولا  -

  .و ارتباطا و ولاء

  .إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية -

  .انخفاض تكلفة إنتاج الرسالة الإعلانية -

  .إمكانية الربط بين الإعلان و الأحداث اليومية -

  .القدرة على استخدام الألوان في معظمها -

  .قصر عمر الجريدة -

القراءة السريعة للجريدة تقلل من احتمال رؤية أو فهم  -

  .الرسالة الإعلانية

  .قد تكون الطباعة رديئة الجودة مع نوعية الورق -

  .قلة الإبداع و الابتكار -

  .وجود فروق في تكلفة النشر بين الجرائد -

  .الإعلانية في الجريدة الواحدة ئلكثرة الرسا -

  .ينية إلى شريحة الأميلا تصل الرسالة الإعلان -

  ).بتصرف(209ثامر البكري، مرجع سابق، ص  :المصدر

 
 
  



  : و تتخذ الرسائل الإعلانية المنشورة عدة أشكال تتمثل في

  : و هي تُنشر في كل عدد يصدر و تكون في الغالب محددة المكان، من أنواعها :إعلانات الأبواب الثابتة. 1

  ...توظيف، المناقصات،الإعلانات المبوبة مثل طلبات ال ⋅

  .الأدلة مثل دليل التلفزيون ⋅

و هي مدفوعة الثمن، توحي للقارئ بأنها مقالة صحفية، و تكون على شكل تحقيقات  :الإعلانات التحريرية. 2

  .عن المؤسسة و منتجاتها و ما إلى ذلك

عنه، تتخذ موقع مميز تحتوي على صور و شواهد و عناوين بارزة تخص المنتَج المعلن  : إعلانات بارزة. 3

  .في الجريدة كأن توضع إلى جانب عنوان الصحيفة أو تظهر في صفحة كاملة داخل الجريدة

و هي تخصيص الجريدة لأحد أعدادها التعمق في موضوع معين يتعلق بمجال و وقت : عةالإعلانات المجمّ. 4

دارة هذه الجريدة بإرسال وكلائها معين و تخص مجموعة من المؤسسات العاملة في نفس المجال، حيث تقوم إ

  .إلى هذه المؤسسات لعرض مساحات إعلانية تتخلل هذا الموضوع

و هي نوع من المطبوعات الدورية، تحتوي على تحقيقات و صور و قصص، تحضى بجمهور   :المجلات -2

  .معين من القراء يختلف باختلاف نوع المجلة و محتوياتها و الفئة الموجهة إليها

  : بمجموعة من المزايا و العيوب تظهر من خلال الجدول الموالي تتميز

  .ة كوسيلة لنشر الرسالة الإعلانيةأهم مزايا و عيوب المجلّّّّ :)04(الجدول رقم 

  العيوب المزايا

  .سهولة اختيار الفئة المستهدفة -

  .جودة عالية في تقديم الإعلان و إخراجه الفني -

  .ة طويلةمدة حياة الرسالة الإعلاني -

  .تركيز عالي من طرف القارئ -

  عادة يرتبط الإعلان بالمجلة التي ينشرها -

  .طول مدة شراء المجلة -

  .طول فترة انتظار ظهور الإعلان -

  .ارتفاع تكلفة النشر فيها مقارنة بالجرائد -

  .ارتفاع تكلفتها في وجهة نظر الطبقات الوسطى و الدنيا -

  .ي المجلة الواحدةكثرة الرسائل الإعلانية ف -

  ).بتصرف(، 210نفس المرجع السابق، ص  : المصدر

  

  : و تتخذ الرسائل الإعلانية المنشورة في المجلات عدة أنواع يمكن تصنيفها حسب

هناك من المجلات ما تكون موجهة إلى معظم القراء، و أخرى تأخذ طابع التخصص في  : الهدف •

  .القراء موضوعات معينة يهتم بها فئات محددة من

  .فهناك مجلات أسبوعية و أخرى نصف شهرية و شهرية :دورية الصدور •

و يتمثل في إرسال رسالة إعلانية مطبوعة و محددة عن طريق البريد  :(Le mailing)البريد المباشر  -3

 إلى سوق محددة بدقة، حيث تدعوا هذه الرسالة لشراء منتَج أو الاستفادة من خدمة أو المشاركة في نشاط

، و هذا خلافا عن تلك الإعلانات التي تسلم 191تجاري و قد تأخذ الرسالة شكل بروشور أو مطوية أو غير ذلك

و التي تسمى هذه العملية ) بغض النظر عن مكان التسليم(من يد رجل البيع إلى يد المستهلك المحتمل مباشرة 

  .بالإعلان المباشر

  :يوب تظهر من خلال الجدول المواليتتميز هذه الوسيلة بمجموعة من المزايا و الع

                                           
  ).بتصرف(، 262بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سابق، ص  191



  .أهم مزايا و عيوب البريد المباشر كوسيلة لبعث الرسالة الإعلانية :)05(الجدول رقم 

  العيوب المزايا

المرونة العالية في اختيار القطاعات السوقية  -

  .المستهدفة

  .عدم وجود قيود على مساحة و شكل الإعلان -

  .تفصيلي -

  .ةيأخذ الصورة الشخصي -

  .عدم انتباه المنافسين له -

  .ارتفاع التكلفة نسبيا -

وجود عدد كبير من المستهلكين النهائيين يصعب  -

  .حصرهم

  .صعوبة الحصول على قائمة الأسماء و العناوين -

عدم اهتمام المستهلكين النهائيين لهذه الوسيلة لضيق  -

  .وقتهم

  .يحتاج إلى نظام بريدي فعال -
  ).بتصرف(، 230د الحليم سعيد، مرجع سابق، ص هناء عب  :المصدر

  .و يتخذ البريد المباشر عدة أشكال تتنوع بين الرسائل البيعية، البطاقات، المطويات، الكتيبات و الكتالوجات

تلك اللافتات المعدة خصيصا لتركيبها في مواقع معينة "و يقصد بها   :إعلانات الطرق و وسائل النقل -4

  .192"داخل المركبات ليشاهدها الناس أثناء مرورهم عليها، أو أثناء ركوبهم تلك المركبات  ثابتة أو خارج أو

و يشترط في هذا النوع من الوسائل التحلي بأن يكون حجم الإعلان كبير يلفت الأنظار باستخدام 

ير في مجموع المارة الألوان الجذابة و الكلمات أو الجمل المعبرة و المشوقة حتى يمكن للرسائل الإعلانية التأث

  .من الوجهة التي يوجد فيها الإعلان

  : إن لهذه الوسائل مزايا و عيوب نجسدها في الجدول الموالي

  .أهم مزايا عيوب استعمال إعلانات الطرق و وسائل النقل كأدوات لنشر و بث الرسائل الإعلانية: (06)  الجدول رقم

  العيوب المزايا

  .المرونة في اختيار الموقع -

  .ساعة 24/24ل الإعلان عماستطاعة  -

  .انخفاض تفادي المنافسة باختيار موقع جيد -

  .نسبة تكرار عالية -

  .التكنولوجيا في التصميم الفني و المرئي للإعلان -

  .وجود جمهور متحرك -

  .كبر حجمها في معظم الحالات -

  .المزاج الشخصي للمشاهدين -

  .عوامل مختلفةقد تحتاج للصيانة المتكررة بسبب  -

  .محدودية توجيه الإعلان إلى قطاع سوقي مستهدف -

 
source :Philippe Baux, marketing « une approche de méga-marketing »,(paris, France, édition eyrolles,1987), p, p, 257,258. 

  .لمضيئةالملصقات، اللوحات المنقوشة و اللوحات ا:من أهم أنواع إعلانات الطرق نجد* 

  :أما أهم أنواع الإعلانات في وسائل النقل فنجدها في* 

  .الإعلان على الجسم الخارجي لوسيلة النقل بشكل يتناسب مع أهداف المعلن و قوانين المرور -

  .حيث يكون حجمه أصغر مقارنة بالنوع السابق : الإعلان داخل وسيلة النقل -
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  :الوسائل المسموعة -ثانيا

ة التي تُعتبر من أقدم الوسائل الإعلانية المستخدمة بجانب الصحف و المجلات، إلا أنه و هي الإذاع

خلافا عن هذين الأخيرين تعتمد على الكلمة المسموعة التي تصل إلى جميع فئات المجتمع، أما في الآونة 

  .تهدف إلى خدمتهاالأخيرة شهدت المحطات الإذاعية تطورا ملحوظا بتنوعها و تنوع القطاعات السوقية التي 

  :من أهم المزايا و العيوب التي تختص بها الإذاعة تظهر من خلال الجدول الموالي

  .كوسيلة لإذاعة الرسالة الإعلانية *أهم مزايا و عيوب استعمال الراديو :)07(الجدول رقم 
 العيوب المزايا

إمكانية صياغة الرسالة الإعلانية بأسلوب و لهجة جمهور  -

  .المستمعين

  .المرونة في اختيار الوقت المناسب -

  .الاستخدام الجماهيري للإذاعة -

  .إمكانية التعامل مع قطاعات جغرافية محددة -

  .انخفاض التكلفة نسبيا مقارنة بالتلفزيون -

  .إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية -

  .المرونة العالية في استقبال الرسالة و تأثيرها النفسي -

 .دام نبرات الصوت و الموسيقى المتميزةإمكانية استخ -

  .المحدودية في إنشاء الصورة الذهنية للعلامة -

  .مجال الابتكار محدود نسبيا -

  .غياب تأثير عنصر الصورة و الألوان -

  .ثانية 60و  15قصر عمر الرسالة حيث قد تتراوح عموما ما بين  -

  .صعوبة استرجاع الرسالة الإعلانية للتدقيق فيها -

 .ضرورة لجوء المعلن إلى التكرار المكثف للرسالة لجذب الانتباه -

source : Daniel Caumont, op.cit, p83. 

  : 193يو قد تتخذ الرسالة الإعلانية المذاعة  عدة أنواع يمكن ذكرها فيما يل

ع نغمات حيث يقوم شخص بقراءة الرسالة الإعلانية و في نفس الوقت تُذا :إعلان الكلمة و الموسيقى -1

موسيقية مصاحبة، و الغاية من استعمال هذا النوع من الإعلان استعمال فكرة الارتباط بين المنتَج و الموسيقى 

  .المعبرة

يقوم شخص بقراءة الرسالة الإعلانية بطريقة تشبه إلقاء الأخبار دون  حيث :الإعلان الإذاعي المباشر -2

  .الإعلانية مصاحبة الموسيقى معها و هذا لإخفاء الطبيعة

حيث تقوم شخصية معروفة بتقديم نفسها أولا ثم إعطاء توجيهات باستخدام المنتَج،  :الإعلانات الشخصية -3

  .و قد تُستعمل هذه الفكرة على شكل حصة من بين البرامج الإذاعية

  :الوسائل المرئية -ثالثا

  : و هي تنقسم بدورها إلى ثلاثة أقسام رئيسية و هي

يعتبر التلفزيون الوسيلة الإعلانية التي تجمع بين الصوت و الصورة و الألوان و الحركة، مما   :التلفزيون -1

يجعله أفضل الوسائل تأثيرا على جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين و خاصة الذين ينتمون إلى الطبقتين 

  .الوسطى و الدنيا حتى يمكن لهم رؤية العالم من حولهم

  : ب التلفزيون نلخصها في الجدول المواليأهم مزايا و عيو

  

  
 

                                           
  .هو جهاز لاستقبال الموجات الإذاعية :الراديو *

  ).بتصرف(، 199محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص   193



 
 

  .مزايا و عيوب استعمال التلفزيون كوسيلة لبث الرسالة الإعلانية :)08(الجدول رقم 

 العيوب المزايا

  .الكبيرة ةالتغطية الجماهيري -

  .إمكانية تعليم المستهلك نتيجة تكرار مشاهدته للرسالة -

  .ى العائلة و هي مجتمعةإمكانية نقل الرسالة الإعلانية إل -

  .المرونة في اختيار وقت بث الإعلان -

 .جودة عالية في تصميم و إخراج الإعلان -

صعوبة الوصول إلى من ينتمون إلى الطبقة العليا بسبب  -

  .اهتمامهم بوسائل أخرى

  .الذي يحيط بالرسالة) الضوضاء(وجود عنصر التشويش  -

  .ت واحدوجود عدد كبير من الإعلانات في وق -

  .الأخرى المعلنة مقارنة بالوسائل للمؤسسة بالنسبة تكلفته ارتفاع -

  .صعوبة توجيه الإعلان لجمهور مستهدف -

  .قصر عمر الرسالة و صعوبة استرجاعها -

 .ستراحة لهيستعمل المشاهد مدة بث الرسالة كاقد  -
  .الباحث من إعداد :المصدر

المعلن بث الرسائل الإعلانية عن طريق التلفزيون من خلال اللجوء إلى يمكن للوكالة الإعلانية بالتوافق مع 

  :حجز أوقات إعلانية بطرق مختلفة، و التي تتمثل في

القيام بتمويل أو رعاية حصة أو مسلسل تلفزيوني معين مقابل السماح باستغلال فواصل لبث رسائل . 1

  .إعلانية خاصة، تتخلل تلك الحصة أو المسلسل

فكرة المشاركة بين معلنين آخرين في شراء وقت لبث رسائلهم الإعلانية، مما يؤدي إلى  استعمال. 2

  .تخفيض التكاليف بينهم عن طريق قسمة الوقت المشترى على عدد المعلنين
  .القيام بشراء وقت الإعلان بشكل انفرادي وفق خطة زمنية محددة ومبرمة على شكل عقد مع إدارة التلفزيون.3

في فترات سابقة رواجا بالغا بين أوساط الشباب نتيجة احتوائها على أفلام  اعرف دور السينم :االسينم -2

جذابة تجمع بين الصوت و الصورة و الألوان و الحركة بالإضافة إلى تلك الإثارة التي تنتابها، لذلك لجأ العديد 

  .الشاشات السينمائية كبيرة الحجم من المعلنين إلى استخدام هذه الوسيلة لبث رسائلهم الإعلانية على تلك

و في يومنا الحالي بدأت تظهر في الأفق مزايا و عيوب استخدام المعلن لهذه الوسيلة، و التي نوضحها في 

  :الجدول التالي

  .مزايا و عيوب استعمال السينما كوسيلة لبث الرسالة الإعلانية :)09(الجدول رقم 

 العيوب المزايا

  .لي على جمهور المتفرجينلها تأثير نفسي مثا -

  .مكملة للدعاوي الإعلانية المعروضة في التلفزيون -

  .الجودة العالية في التصميم و الإخراج -

إمكانية اختبار الرسالة الإعلانية قبل عرضها في  -

 .التلفزيون

  .محدودية الجمهور الوافد عليها -

  .في فصل الصيف  تعرف إقبال ضعيف -

  .ن فيها مقارنة بالوسائل الأخرىارتفاع تكلفة الإعلا -

  .ت الإعلانيةالأوقاقد يترك بعض المتفرجين مقاعدهم خلال  -

بعض القنوات الفضائية المختصة في بث الأفلام  ظهور -

  .السينمائية
source : Lendrevie Levy lindon, op.cit, p564. 

دخول الانترنت إلى العديد من البيوت  أصبح الانتشار الكبير للحواسيب الشخصية وسهولة  :الانترنت  -3

حافزا كبيرا للمؤسسات المعلنة باستخدام هذه الوسيلة كأداة إعلانية مميزة سواء من خلال الإعلان في المواقع 

 .التجارية الشهيرة أو من خلال استحداث مواقع إعلانية خاصة بالمؤسسة نفسها



 :فيالانترنت كوسيلة لعرض الرسالة الإعلانية متمثلة  إن أهم النقاط الإيجابية و السلبية التي تتضمنها 

  .أهم المزايا وعيوب الانترنت كوسيلة لعرض الرسالة الإعلانية:  (10)الجدول رقم 

  العيوب المزايا

  الوصول إلى شريحة منتقاة هي في مرحلة البحث عن المعلومات؛ -

 بهاأخذ الوقت الكافي في متابعة الرسالة الإعلانية و التمعن -

  و الرجوع إليها في أي وقت ؛

  مكان من أرجاء العالم؛أي التغطية على نطاق دولي وفي -

  سهولة تقييم فعالية الرسالة الإعلانية؛-

  إمكانية استخدام  عناصر الصورة و الصوت و النص المكتوب؛-

وجود برامج خاصة لمحو الإعلانات على -

  الشبكة؛

الأحيان في وجود إعلانات كثيرة في بعض -

  صفحة واحدة؛

تكلفة الإعلان عالية في المواقع ذات شهرة -

  .عالمية
source: Jaques Lendrevie , la publicité sur l’internet, (paris, France, Dunod édition, 1999) p04.  

  

  .جمهورال ىالإعلانية علإستراتيجية وسائل عرض الرسالة  :رابعالطلب مال
عتبر كحلقة وصل بين ما يريد رة التي تُثلأهداف الإعلانية يتوقف على تلك الرسالة المؤإن نجاح تحقيق ا 

المستهلكين النهائيين المستهدفين، حيث تعتمد هذه العملية على تسطير  المعلن عرضه بالتحديد إلى جمهور

في الإعداد لها على  رةالأخيإستراتيجية خلاقة بالنسبة للرسالة الإعلانية وكذا وسيلة عرضها، إذ تعتمد هذه 

   :  ، و التي تتمثل في النقاط التالية 194و آخرون Jacques Hanakجاء بها  الاعتباراتمجموعة من 

هي وثيقة تحدد إطار عمل المكلف بإعداد إستراتيجية الوسائل و التي تحتوي على   :195ملخص الوسيلة -1

  :مجموعة من التوضيحات تخص المعلومات التالية

  .لمطلوب من الإعلان في السوق المستهدف خلال فترة زمنية محددةالهدف ا -

تحديد القطاع أو القطاعات السوقية المستهدفة بكل وضوح من حيث الحجم و الخصائص التي يتصف بها  -

  .المستهلكين النهائيين بتحديد الفئات المختلفة التي ينتمون إليها وتحديد السن والجنس والطبقة الاجتماعية جمهور

 . …ح، الفكاهة، الجد بأخذ الأمور بزمامهارالجو النفسي الذي يريد المعلن تحقيقه من وراء الرسالة كالم -

كانت قصيرة أو طويلة، مدى اعتمادها على الصورة المعبرة لاستخدامات  طبيعة الرسالة الإعلانية إذا ما -

و المنافع من ز بشكل واضح كل النقاط البيعة ربج أو الكلمة و الجمل المنطوقة أو المكتوبة، و التي تُالمنتَ

  .جاستخدام المنتَ

  .خذة في تخطيط الحملة الإعلانية هل هي مستمرة، مجزأة، متكاملةالأساليب المتَ -

عبر عن تلك الإمكانات المالية التي خصصها المعلن لتحقيق حجم الموارد المالية المتاحة و التي تُ -

  .الأهداف المسطرة

ج المعلن عنه من حيث انتمائه إلى المنتجات الموسمية أم لا و كذلك إبراز معدل تكرار شرائه نتَطبيعة الم -

ج المعلن عنه و الصورة الذهنية المراد إيصالها إضافة إلى ذلك طبيعة شخصية المنتَ .خلال فترة زمنية معينة

  .إلى جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين

                                           
194  Ibid, p337. 
195 Daniel Caumont, op.cit, p.p. 61,62. 



ج فيه و الذي يعبر وجود معلومات عن النطاق الجغرافي الذي يتم توزيع المنتَ ضرورة ؛متطلبات التوزيع -

  .عن تغطية السوق الدولية أو الوطنية أو الإقليمية

لا بد من معرفة مركز المنافسين  حتى يمكن تسطير إستراتيجية   :مركز المنافسين و مركز المؤسسة -2

فة كل ما يفعله المنافسين في فترة معينة، فيما يخص و يقتضي هذا معر ،وسائل عرض الرسالة الإعلانية

ج الذي يعلنون عنه و الرسالة المستخدمة للتأثير على السوق المستهدف و كل خياراتهم اتجاه الوسيلة المنتَ

 .المفصلة وجدولتها   الخطة ما يصرفونه على الإعلان و المعتمد للرسالة ومعرفة مقدار التكرار و  المعتمدة، الحجم

تحديد مركز المنافسين يأخذ بكل العناصر السابقة لمقارنتها مع قدرات المؤسسة و الطريقة التي يتلقى بها ف

المستهلك النهائي للرسائل الإعلانية حتى تتكون في ذهنه مجموعة من الإدراكات و الانطباعات و المشاعر 

قق المؤسسة هدفها من الإعلان لا بد من وحتى تح .اتجاه ما يعلن عنه من منتجات متشابهة في السوق الثابتة 

عبر عن وزن التكلفة تحديد حصتها في هذا السوق و تحديد حصة دعوتها الإعلانية فحصة هذه الأخيرة تُ

  .196الإعلانية للمؤسسة على التكلفة الإجمالية للإعلان في ذلك السوق
    

  الإعلانية للمؤسسة المالية مخصصاتال                                                     

  =   حصة الدعوى الإعلانية للمؤسسة      

  ة في السوق كليالإعلانية الالمخصصات المالية                                                    

  :العوامل التي تؤثر على اختيار الوسيلة -3

عد معيارا مهما من معايير اختيار تُ للإعلان و التي عبر عن تلك المخصصات الماليةو هي التي تُ :التكلفة  -أ

  :، ومن المفيد تسليط الضوء على معيار التكلفة من جانبين*الوسيلة الإعلانية

وهي ثمن شراء قدر من الوقت أو المساحة في وسيلة إعلانية معينة، وبما أن معظم  :التكلفة المطلقة* 

بتة ، فإن من الضروري مراجعة التكاليف المرتبطة على ميزانيات الإعلان حال إقرارها تكون نسبيا ثا

  .استخدام الوسيلة الإعلانية للتأكد من توفر التخصيصات اللازمة

أي أن التكلفة المطلقة موزعة أو مرتبطة بحجم الجمهور التابع  ،وهي تكلفة مقارنة :197التكلفة النسبية * 

  . للوسيلة الإعلانية أو المستهدف بها

         تشير هذه الخاصية إلى قدرة وسيلة الإعلان على الوصول إلى منطقة جغرافية محددة  :الانتقائية -ب

  .و طبقات محددة من المستهلكين النهائيين الذين يمتلكون نفس الخواص المشتركة

فهي  عني بالاختراق حجم الجمهور التابع لوسيلة إعلانية معينة، أما التغطيةن  :198الاختراق و التغطية -ج

ستخدم لتقييم أو تقدير قدرة الوسيلة الإعلانية على الوصول إلى نسبة مئوية محددة مصطلح مرتبط بالاختراق ي

  *.من البيوت في منطقة محددة أو الوصول إلى أشخاص ضمن قطاع سرقي محدد

دة  للمعلن إن المعيار الآخر للمفاضلة هو مرونة الجدولة حيث توفر هذه الخاصية فرصة جي :المرونة  -د

للتعريف بمنتجاته، خصوصا في أوضاع المنافسة الحادة ، و أيضا تمكن المعلنين من مواجهة الظروف غير 

                                           
196 Alexandre Steyer et autres, marketing « une approche quantitative »( paris, France , Pearson édition, 2005),p 223. 

  .الإعلانية على الجمهور إلى الوسيلة الإعلانية سيتم اختصار عبارة وسائل عرض الرسائل *
   .247، علي محمد ربابعة، مرجع سابق ص  بشير عباس العلاق  197
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  .سوف نقوم بالتطرق إلى المزيد من الشرح لمفهوم التغطية في الفصل الموالي* 



    مما يدفع المعلن اللجوء إلى الحجز السريع للمساحة  ،ج معينمتوقعة كالارتفاع المفاجئ للطلب على منتَال

  .ا بسحب إعلاناته إذا ما قرر ذلكأو الوقت الإعلاني كما تسمح مرونة الجدولة للمعلن أيض

فإذا كان من الأفضل أن يتم  ،ج و متطلباتهيرتبط هذا العامل بطبيعة المنتَ :طبيعة الوسيلة الإعلانية  -هـ

        ج فإن استعمال البث الإذاعي لن يكون مجديا و بنفس المنطق تؤثر النواحي الفنيةعرض و رؤية المنتَ

، الإخراج ن حيث مدى توافر الحركة، الألوانسيلة على اختيار الوسيلة ذاتها مو التسهيلات المتاحة لكل و

عين الاعتبار عدد مرات صدور المجلة أو عدد ساعات بالإعلاني ذو التقنية العالية، إضافة إلى ذلك يتم الأخذ 

  .البث التلفزيوني أو الإذاعي

ن لدى مدى مصداقيتها تكو و الأخبار معلومات وإن طبيعة ال :اتجاهات الجمهور ناحية الوسيلة الإعلانية -و

ثقة معينة عن هذه الوسيلة الإعلانية، لذلك يفضل الكثير من المعلنين  سمعة و المستهلكين النهائيين درجة جمهور

الأصالة  و القبول الاحترام و اختيار عرض رسائلهم في الوسائل الإعلانية التي تتمتع بدرجة عالية من الوجاهة و

  .ج المعلن عنهها تنعكس مباشرة على المنتَه أنتندرج فكرة اختيار المعلن لهذه الصفات الجيدة باعتقادحيث 

قد يكون لعامل السن أثر كبير في اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة، فقد يختلف أعمار  :عامل السن -ي

  .ت إلى آخر داخل القناة الواحدةالمستهلكين النهائيين المشاهدين للتلفزيون من قناة إلى أخرى و من وق

  :فترة اهتمام جمهور المستهلكين النهائيين -ن

قد تساهم الوسيلة الإعلانية في التمهيد لموضوع الرسالة المعلنة إلى القارئ أو المستمع أو المشاهد مما . 

ج المعلن يع المنتَعرض ملصقات في طريق المارة بالقرب من محلات بيجعله أكثر اهتماما بهذه الرسالة، كأن تُ

بل المعلنعنه أو في مجلة متخصصة تطرح موضوعات مهمة تخص نفس القطاع السوقي المستهدف من ق.  

تختلف كذلك فترة الاهتمام حسب الحالة النفسية للمستهلك النهائي عند اختياره لوسيلة الإعلان ،كأن يكون في . 

  .و في حالة مرح عند الإقدام على قاعات السينماحالة لهف على الأخبار عند قراءته للجريدة اليومية 

عبارة عن قدرة الوسيلة الإعلانية على إبقاء الإعلان أمام أنظار أو في أذهان الجمهور  :199الأداء -و

المستهدف لأطول فترة ممكنة، وهذا يتجسد عموما في تلك اللوحات الإعلانية في سطوح البنايات أو وسائل 

  .النقل

  :و التي تتمثل في العوامل من عدد في ضوء يتم إن تحديد أي وسيلة سنختار، :الوسائل الإعلانيةالاختيار بين  -4

  : العوامل الموضوعية -أ

   .مة الوسيلة الإعلانية مع أهداف المعلن و السوق المستهدفةئمطابقة أو موا. 

  .محددة إعلانية وسيلة خلال هدفين منالمست المستهلكين النهائيين الوصول إلى نوع محدد من على التكلفة المترتبة. 

  .المنافسة على أهداف المعلن رتأثي. 

  :العوامل الاجتهادية-ب

  .الخصائص  المدركة عند المستهلكين النهائيين المستهدفين اتجاه الوسيلة الإعلانية. 

  .إستراتيجية الرسالة الإعلانية المراد استخدامها. 

  .كذا تطلعات الجمهور المنشورة و عالمواضي التلفزيونية، الحصص من حيثالبيئة التي تتعلق بوسائل الإعلان . 
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عدد الرسائل 

الإعلانية في اليوم

 ،ن يتم تحديد مجموعة من الوسائل الرئيسية التي لها القدرة على تحقيق أهداف الإعلانين السابقيووفقا للعامل

  .وذلك من حيث مقدرة كل منها على الوصول بنقل الرسالة الإعلانية إلى السوق المستهدفة

عند اختيار مجموعة من الوسائل الإعلانية لابد من توزيع و تخصيص التكلفة  :200الوسيلة الإعلانيةخطة  -5

  :الإجمالية المتاحة بينهم حسب

  .الدور المحدد لكل واحد منهما -

  .التكلفة المطلقة -

الرئيسية  فإذا ما تقرر اختيار وسيلة الإعلان )سائل فرعيةو(لكل وسيلة رئيسية حوامل  :الخطة المفصلة -6

لابد أن يتبعه قرار اختيار تلك الحوامل وكذا التحديد بالوحدات الحيز أو الوقت الذي يرغب المعلن بشرائه من 

  .الإعلان فيها ضمن الفترة المحددةوسيلة الإعلان و إبراز عدد المرات التي ينوي تكرار 

 :لجدولة حسب ما يليب أن يتم تحديد الخطة المفصلة لابد من تكليلها باعق :الجدولة -7

يتم جدولة الإعلان حسب بيانات المبيعات المحتملة موزعة على  :الجدولة حسب المناطق الجغرافية -أ

 .المناطق الجغرافية المختلفة

 الفترات خلاف على باع بغزارة في فترات معينةالمنتجات ما تُ من هناك :الجدولة حسب المواسم السنوية -ب

 .المبيعات من حتى يضمن أقصى قدر الإعلاني قبل بداية الموسم المنتظر نشاطه بتركيز لنالمع يقوم لذلك الأخرى

بينما  ،تظهر الجدولة الزمنية عندما يقوم المعلن بتركيز إنفاقه الإعلاني في زمن محدد :الجدولة الزمنية -ج

ية هو تحقيق درجة أكبر فالهدف من هذه العمل ،يقوم بتخفيض هذا الإنفاق بصورة كبيرة جدا في أوقات أخرى

حيث تظهر فكرة الجدولة الزمنية  .من تأثير الرسالة الإعلانية في السوق المستهدفة خلال فترة زمنية محددة

  :أكثر من خلال الشكل الموالي

  .صة بالجدولة الزمنيةمختلف الأشكال الخا :)19(الشكل رقم 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit, p624 : source 

نوع يختلف استعمالها على  12و الذي يحتوي على  ،يظهر الشكل السابق مختلف الأنواع للجدولة الزمنيةُ

طبيعة المستهلك النهائي المستهدف ج ، العديد من المتغيرات و التي تتمثل في أهداف الإعلان ، طبيعة المنتَ

وعادة ما يكون من الأفضل أن يقوم  .ج و عوامل تسويقية أخرىقنوات التوزيع الذي يباع فيها المنتَ  ،بالإعلان

 .المعلن بالتجريب مع هذه الأنواع حتى  يصل من خلال المحاولة و الخطأ إلى أفضل نمط يتناسب معه
                                           
200 Lendrevie Lévy lindon, op.cit , p566. 



حيث تظهر أهمية المساحة الواسعة بالقدرة العالية التي تجذب انتباه  :جدولة المساحة و مكان الإعلان  -د

قدم مرونة عالية في إبراز المغريات البيعية و إجراء عملية التصميم، إضافة المستهلكين النهائيين،  و كذلك تُ

 .ج المعلن عنهإلى ذلك لها تأثير كبير على اتجاهات المستهلكين النهائيين نحو المنتَ

ذاعة و التلفزيون يمكن الإشارة أن المعلن بين معادلتين ؛ المعادلة الأولى تظهر أن شراء المدة ففي الإ

الأطول للإعلان يعادلها الفعالية الأكثر في التأثير، أما المعادلة الثانية تنص على أن أطول مدة في الإعلان 

    يه الإعداد للرسالة الإعلانية بكل دقة يقابله تكاليف عالية جدا، وحتى  يوازن المعلن بين ذلك وذاك فإن عل

 .و جاذبية حتى لا تؤثر قصر عرضها على فعاليتها

وفي حالة وجود  ،أما فيما يخص مكان الإعلان ففي المجلات من الأفضل استخدام صفحة الغلاف

  .منهاموضوعات داخل المجلة أقرب من موضوع الرسالة الإعلانية فمن الأفضل استخدام الأماكن القريبة 

 .بثأما بالنسبة للتلفزيون و الإذاعة فمن الأفضل أن يكون الإعلان وسط البرنامج و الحصة التي تُ

  

 .تصميم الرسالة الإعلانية: المبحث الثالث
إذا ما تم إدراك الفكرة الأساسية التي يهدف إليها الإعلان و النقاط البيعية التي تشمل عليها الرسالة 

ئل عرضها على جمهور المستهلكين النهائيين ، ساعد هذا على تذكرها و استرجاعها الإعلانية من خلال وسا

ج المعلن عنه، حيث أن هذه العملية لا تتوقف على إدراك لهذه النقاط البيعية عند قيام الحاجة لمثل هذا المنتَ

استعملها المصمم  عاب الصور و الرسوم و مختلف المركبات التييو إنما تتخطاها إلى أن تصل إلى است ،فقط

نقي فني يجذب الانتباه و يثير الاهتمامبشكل رو.  
 

 مفهوم تصميم الرسالة الإعلانية : المطلب الأول 
في حقيقة الأمر أن مبدأ الإبتكارية في الإعلان لا يقتصر فقط على تحرير الرسالة الإعلانية بل يمتد 

ت و خبرة المصمم الفني ضمن إطار و نسق ما نصالذي يعتمد بالدرجة الأولى على قدرة  ،إلى فن التصميم

  .عليه إستراتيجية عرض الرسالة الإعلانية على جمهور المستهلكين النهائيين المستهدفين

       وقبل التعرض للنواحي الفنية المتعلقة بتصميم الرسالة الإعلانية ينبغي علينا التفرقة بين عملية التصميم

 .ب الخلط و التداخل بينهماج و هذا حتى نتجنّو مفهوم آخر ألا و هو الإخرا

الأول عملية ترتيب عناصر الرسالة الإعلانية و الثاني : سم وليس كفعل يعني شيئين إإن التصميم ك

الجهود الكامنة وراء هذا الترتيب، و التي تؤدي إلى إنتاج الوحدة أو الهيكل المرغوب للرسالة الإعلانية أما 

أما الإخراج ، 201ي تنظيم و ترتيب عناصر الرسالة بشكل ابتكاري لتحقيق غرض محددفإن التصميم يعن ،كفعل

داخل إطار محدود من  ،فهو عملية ترتيب عناصر الرسالة الإعلانية ضمن محددات حيز معين و بعبارة أخرى

  .الفراغ

نوع  وفي كلتا الحالتين فإننا نتحدث عن صور و رسومات ووسائل إيضاحية مرئية تساهم في إضفاء

من الجمالية و الشفافية و الجاذبية من خلال توليفها مع الكلمات و الأشكال و الخطوط و الألوان و الانطباعات 

  .التصورية و المكتوبة لإعطاء الشكل النهائي للرسالة الإعلانية و كأنها  وحدة واحدة أو كيان واحد
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  :  202ويقول فليب كوتلر في هذا الصدد

  :مل ابتكاري يتمتع بحسنتين رئيسيتينالتصميم و الإخراج ع "

، و الثانية إن هذا الخيال يتجسد  )خيال فني رائع(إنه  يشكل جزءا من إلهام فكر فنان مبدع : الأولى

يظهر في الرسالة  "على أرض الواقع من خلال مزج ابتكاري بين الواقع و الخيال لينتج عنهما واقع إبداعي

  .الإعلانية

اري  في وضع لمسات احترافية فنية راقية ليس فقط على متن الرسالة الإعلانية بتكويتجسد العمل الإ 

مما يضمن خلق الجو المناسب الذي يساعد على نقل  ،و إنما أيضا على كافة عناصرها الثابتة و المتحركة

  .المستهلكين النهائيين المستهدفين  أفكار محرر الرسالة إلى جمهور

ولى لعملية تصميم الرسالة الإعلانية و إخراجها في المساهمة في لأهمية التي تُبهذا تظهر في الأفق تلك ا و 

  :203تحقيق العديد من الوظائف و الأهداف نذكرها فيما يلي

يقدم توليفة عمل متكامل من نتاج المهارات و القدرات الخلاقة للفريق الذي تعاون في تحديد أهداف  - 1

، و كتابة النص و اقتراح العمل الفني، و تحديد الأشكال و المساحات    الإعلان بدقة، و خلق الفكرة الإعلانية

  .و التنسيق بين العناصر الإعلانية في شكل جمالي معين

لكي يشاهد أو يستمع ) صاحب الإعلان(يتيح الفرصة لجميع الأطراف المهتمة و بصفة خاصة المعلن  - 2

هذا الحال يستطيع أن يقبل  في و. تهلكين النهائيين المستهدفينالمس أو يقرأ الإعلان قبل تقديمه نهائيا إلى جمهور

  .الفكرة أو يرفضها أو يعدل فيها، و عادة يتم تصميم العديد من الأفكار التي تتيح للمعلن حرية اختيار أفضلها

     يمد التصميم و الإخراج المعلن بكافة المعلومات التي على أساسها يتم تقدير المتطلبات الإنتاجية  - 3

  .و الفنية للرسالة الإعلانية مما يتيح فرصة تقدير تكاليفها قبل البدء في التنفيذ

إتاحة الفرصة لكافة الفنيين العاملين في الإعلان في كيفية تنظيم العناصر الإعلانية المختلفة داخل  - 4

  .الإعلان مرتبطة بإنتاج وتقديمال النواحي من المطلوبة والألوان وما إلى ذلك إعلانية محددة ويحدد الرسوم مساحة

يساهم بدرجة كبيرة في تحقيق الأهداف الإعلانية التي يسعى المعلن إلى تحقيقها عن طريق التأثير  - 5

على المستهلك النهائي المستهدف، من خلال إبراز الرسالة الإعلانية بشكل يسهل قراءتها و توصل الفكرة 

  .يات إعلانية تخلق الجو النفسي المناسب لتقبل الفكرةالمطلوبة و تقديم إيحاءات معينة و مغر

و حتى يمكن الإلمام أكثر بمفهوم تصميم الرسالة الإعلانية لابد من الإشارة أن هذه العملية لا تأخذ مباشرة  ⋅

شكلها النهائي، بل تمر بعدد من الخطوات و المراحل المتتابعة التي تعكس في كل مرحلة وضوحا أكثر     

ة الإعلانية حتى تصل إلى صورتها أو شكلها النهائي، و يمكن عرض هذه الخطوات و المراحل في الرسال

  : 204على النحو التالي

إن معظم المصممين يتبعون أسلوب العمل على مصغرات أو رسوم  :المصغرة ةمرحلة النماذج المبدئي -1

ومن بين مجموعة المصغرات التي عادة  تخطيطية تجسد الفكرة الأساسية و ليس التفاصيل الشمولية أو الدقيقة،

ما يعدها المصمم، يتم اختيار أفضلها، و تخدم هذه المرحلة في الوصول إلى التصميم النهائي للرسالة 

  .الإعلانية
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في حالة الموافقة على فكرة المصغر أو الرسم التخطيطي، فإن المصمم ينتقل  :مرحلة النماذج التقريبية -2

ية، و هي مرحلة نماذج تقريبية، تكون أكبر حجما من المصغرات حيث تظهر عليها إلى المرحلة الموال

التفاصيل بوضوح، لكن ليس بالضرورة في هذه المرحلة أن يكون النموذج شموليا و قد يكون النموذج 

و يتضمن النموذج التقريبي عناصر الرسالة . التقريبي من حيث الحجم أكبر بكثير من الإعلان النهائي

علانية من حروف و صور و أشكال و إيضاحات و غيرها حسب وسيلة الإعلان المختارة، و غالبا ما تعقد الإ

وكالات الإعلان اجتماعات مكثفة لدراسة و تحليل النماذج التقريبية لاكتشاف مكامن القوة و الضعف فيها،    

  .ةو لتفادي الأخطاء و تصحيحها فورا، إنها مرحلة وسيطية في غاية الأهمي

هو نموذج طبق الأصل للرسالة الإعلانية الجاهزة للبث أو النشر، و لا يتم  :مرحلة النموذج النهائي -3

التوصل إلى هذا النموذج إلا بعد دراسات فنية و وظيفية لكافة الجوانب التي يهدف إليها الإعلان، زائد 

و غالبا ما تنتهي هذه المرحلة حتى تُكلل  الدراسات المتعلقة بكيفية توصيله إلى المستهلك النهائي المستهدف،

  .بتوقيع المعلن إيذانا بالموافقة عليه

  

  .أنواع المركبات التصميمية للرسالة الإعلانية :المطلب الثاني
إن في تصميم الرسالة الإعلانية عدة متطلبات مختلفة تتعلق أساسا بكل الجوانب الفنية و التقنية 

نية المختارة، حتى يمكن ترجمة و إبراز و دعم ما تم إعداده في الدعاوي الملائمة مع نوع الوسيلة الإعلا

الإعلانية فمن بين الاحتياجات الأساسية للمصمم في أداء مهامه ما يتعلق بتلك الاستخدامات من الاتصالات 

فكرة بؤرة  الصور و الرسوم، الألوان، الإيماءات البدنية، الإشارات و الرموز، :غير لفظية، و التي تتمثل في

فكل هذه العناصر تساهم و تساعد على جذب انتباه المستهلك النهائي اتجاه ما . الانتباه، الصوت و الموسيقى

  :نتطرق بقدر من التفصيل إلى كل نوع من هذه العناصر على حدا يو فيما يل. يعلن عنه

  :استخدام الصور و الرسوم في الرسالة الإعلانية -أولا

بة اتصال غير شخصي يتم من خلال وسائل مختلفة و تقنيات متعددة، لاسيما الصور إن الإعلان بمثا" 

و الرسوم اللذان يمثلان في ظاهرهما شكلا هندسيا أو تمثيليا، و يقدمان ضمنيا ملامح و تعابير و آليات غير 

  .، تعمل على جذب الانتباه و إثارة الاهتمام بموضوع الرسالة الإعلانية205"لغوية 

تخدام الصور و الرسوم في الوسائل المقروءة و المطبوعة و كذا المرئية لتحقيق الكثير من الأهداف و يتم اس

  :الإعلانية، و ذلك من خلال الوظائف التي يمكن للصور و الرسوم أن تقدمها إلى الرسالة الإعلانية، مثل

بصيرة الإنسان، فهي في للصورة و الرسوم وقعا أكبر على  :التعبير عن الأفكار الإعلانية بسرعة -1

تعبيراتها أفضل من الكلمات و أسرع و أكثر كفاءة في إيصال رسالة ما أو فكرة ما، و العين تلتقط الصورة 

أسرع من الجملة المكتوبة، و الصورة تدخل إلى الذاكرة و تتبث أسرع من العبارات، فعن طريق الصور     

  :و الرسوم يمكن

  .ز على عناصر الجذب فيه، كنقاط بيعية فريدةإظهار مزايا المنتج و التركي -

 . توضيح خصائص أو منافع معينة للمنتج المعلن عنه -
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تحقيق الأهداف الإعلانية المطلوبة عن طريق تصوير المشكلة التي تواجه المستهلك النهائي       -

 .و الفوائد التي تعود عليه من استخدام المنتج المعلن عنه

تحقق الصور و الرسوم عند عرضها هدف آخر هو  :الى الرسالة الإعلانية جذب انتباه جمهور معين -2

المساعدة على اجتذاب انتباه فئات محددة من المشاهدين و هم المهتمين باستهلاك المنتج المعلن عنه، مثلا عند 

  .الإعلان عن إطارات السيارات، فان أول من يجذب انتباههم أصحاب السيارات فقط

إن الرسالة الإعلانية التي تعتمد على  :القارئ أو المشاهد للعناصر الأخرى للرسالة الإعلانيةإثارة اهتمام  -3

الصور و الرسوم المشوقة و المعبرة عن الفكرة تنجح في جذب انتباه المستهلك النهائي و دفعه إلى قراءة 

  .ورةالعنوان و تفاصيل النص الإعلاني بعناية رغبة منه في معرفة كل ما يتعلق بالص

لتفادي تلك الانتقادات التي توجه للمعلن بالمبالغة      :إضفاء درجة من الواقعية على الرسالة الإعلانية -4

أو المغالاة في ذكر خصائص و صفات المنتج المعلن عنه، يلجأ إلى استخدام الصور و الرسوم التي تساعد 

  .ائي لها، مما يدفعه إلى الاقتناععلى إضفاء عنصر صدق المعلومات من خلال رؤية المستهلك النه

و رغم معرفة كل الوظائف السابقة لاستخدامات الصور و الرسوم، يجب على المصمم تحديد ماهي 

الأفكار التي سيتم التعبير عنها من خلال استخدام العديد من الأوضاع و المواقف للمنتج سواء أثناء الاستخدام 

إيضاح للأساليب  يو فيما يل. ورة تأثير كبير في تحقيق أهداف الإعلانأو بعده، أو بيان منافعه حتى يكون للص

  : 206التي يتم استخدام فيها الصور و الرسوم

يستخدم هذا الأسلوب في حالة إذا ما كان الموزع يعرض مجموعة من  و :صورة مجموعة من المنتجات -أ

  .ي بوجود تشكيلة واسعة من المنتجات داخل المتجرالنهائ للإيحاء للمستهلك التجارية الأسماء في المنتجات المختلفة

و يتم استخدام هذا الموقف في حالة تقديم المنتج لأول مرة في السوق   :صورة المنتج ذاته أو جزء منه -ب

  .أو أن يكون يعبر بحد ذاته عن نقطة بيعية هامة

راحل إنتاجه المختلفة بهدف يركز هذا الأسلوب على تصوير المنتج في م :صورة المنتج قبل الاستخدام -ج

  .التركيز على مكوناته الداخلية و إضفاء كل الاختبارات العملية حتى يتبين أمام المشاهد أنه يمتاز بجودة عالية

يستخدم هذا الأسلوب خاصة في حالة الإعلان عن المواد الغذائية، حيث  :صورة المنتج المعد للاستخدام -د

  .و هي معدة للأكل تختلف في تأثيرها عن عرضها في شكلها الأولي أن عرضها على المستهلك النهائي

تزداد درجة انتباه المستهلك النهائي للمنتجات التي يتم الإعلان عنها :صورة المنتج أثناء الاستخدام  -هـ

خاصة أثناء الاستخدام حيث تتجسد الفكرة أكثر في حالة الإعلان عن الملابس أو السيارات، مما يضفي نوعا 

  .من الحيوية و الحركة في شرح خصائص المنتج و تقديم عدة إرشادات تخص كيفية استخدامه

إن المستهلك النهائي لا يهتم بالمنتج في حد ذاته و إنما يهتم بالمنافع التي  :صورة نتائج استخدام المنتج -و

تركيز على المنافع المترتبة ستعود عليه نتيجة استخدامه، لذلك تلجأ إلى هذا الأسلوب في استخدام الصور بال

  .على استخدام المنتج

السلبي،حيث يركز على مغريات تخويف  النوع بالأسلوب يطلق على هذا:استخدام المنتج صورة نتائج عدم -ن

  .ذلكالنهائي من عدم استخدام المنتج المعلن عنه وما يفقده من مزايا وأضرار من جراء  وتحذير المستهلك
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تأتي أهمية تصوير الشخصية المعروفة و المحبوبة في الرسالة الاستشهادية لإبراز  :يةالصورة الاستشهاد -ي

  .قيمة المنتج المعلن عنه و استغلال فكرة الحاجة إلى التقليد لدى المستهلكين النهائيين

و يتم الاختيار من بين هذه الأساليب المختلفة حسب طبيعة و استخدامات المنتج و نوع المستهلك 

  .ي المتعلق به و الوسائل الإعلانية المستخدمة و الأهداف المرجوة من الرسالة الإعلانيةالنهائ

إظهار البساطة و السهولة و الانسجام مع " و للتحقيق الغاية من الصور و الرسوم يتطلب من المصمم 

  .207"باقي الرموز اللغوية و أيضا الاهتمام بالألوان و انسجامها مع الكلمات و المضمون 

  :استخدام الألوان في الرسالة الإعلانية -انياث

إن للألوان المختارة في الرسالة الإعلانية تأثير كبير على جذب انتباه المستهلك النهائي حيث يمتد 

  .ذلك التأثير إلى جوانبه النفسية التي تترجم إلى درجة اهتمامه و رغبته في اقتناء المنتج المعلن عنه

الهائل التي عرفته الوسائل المقروءة و المطبوعة و المرئية، و الإمكانات  و مع التطور التكنولوجي 

المتوفرة عليها سمح للمصمم باستخدام الألوان بدرجة عالية من الإتقان و الجاذبية التي تلفت أنظار المستهلك 

قة إرادية أو غير النهائي و تساهم في بعث العديد من المدلولات التي تجعل هذا المستهلك يفكر و يستوهم بطري

إرادية عن المعاني الخفية التي تلقاها عن طريق حاسته البصرية، مما يجعله يبني تكوينه الإدراكي الذاتي      

إن اختيار المصمم للألوان التي تتماشى مع .و الأخذ باتجاهه الشعوري نحو ما أشادت به تلك الرسالة الإعلانية

لاستعمالها و مزجها للحصول على ألوان  *ريقة ذكية الألوان الأساسيةالأهداف الإعلانية يجعل منه يأخذ بط

، حيث تشترك العديد من العوامل التي تساعد المصمم في حسن اختيار الألوان، *أخرى تسمى بالألوان الثانوية

وسائل و التي تتمثل في طبيعة المنتج، سيكولوجية المستهلك النهائي المستهدف، محتوى الرسالة الإعلانية و 

  :عرضها، و كل هذه العوامل لابد من توظيفها بطريقة إرتباطية حتى تؤدي إلى ما يلي

  .شكل المنتج المعلن عنه و اسمه و علامته :جذب انتباه المستهلك النهائي إلى الرسالة الإعلانية بما فيها - 1

مما يساعد المستهلك النهائي الشكل الحقيقي لصورة المنتج المعلن عنه  رإضفاء نوع من الواقعية بالظها - 2

  .على تذكره وقت الحاجة

يؤدي استخدام الألوان إلى إحداث استجابات عاطفية معينة مطابقة مع تأثيرات الألوان و الخبرات  - 3

  .السابقة في ذهن المستهلك النهائي و هذا ما يؤدي إلى تدعيم فكرة المعلن

  : 208حيث أن لكل لون معنى و مدلول سيكولوجي معين، مثلا

  .اللون الأصفر يوحي بالدفء، التعامل، المشاركة، الاهتمام، الحسد،وقد يعني التشتت وعدم تركيز الاهتمام -

 .اللون الأحمر يوحي بالحرارة، الخطر، الدم، النار، القوة، الحركة، الحياة، الحب و الولاء -

 .الأزرق يوحي بالبرودة، النقاء، الرسمية، العمق -

 .، وسط الحياة، الذوق، الحركة، الانتباهالبرتقالي يوحي بالجذب -

 .الأخضر يوحي بالشباب، الربيع، الطبيعة -

 .البنفسجي يوحي بالكرامة، الأسف، اليأس -
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 .الأبيض يوحي بالنظافة، الخوف، النقاء، السلام، الحياء -

 .الأسود يوحي بالقوة، المجهول، الإحباط -

 .الفضي و الذهبي بوحي بالغنى و الثراء، الرفاهية -

ع ذلك تختلف تلك المدلولات السيكولوجية للألوان حسب القيم الثقافية السائدة بين مختلف أعمار  و م

  .و مناطق تواجد المستهلكين النهائيين عبر العالم

  :استخدام الإيماءات البدنية في الرسالة الإعلانية -ثالثا

التي لها بالغ الأهمية في دعم  إن استعمال فكرة الإيماءات التي تظهر من خلال الانفعالات الجسمية و

تلك "الأفكار الإعلانية عن طريق الوسائل المطبوعة و خاصة المرئية، حيث تتمثل هذه الإيماءات في 

و هي أجزاء يتم اختيارها بشكل واع في توصيل رسالة . الحركات المقصورة على أجزاء معينة من الجسم

  .209"معينة إلى الآخرين 

لإيماءات البدنية بدلا من أو بالإضافة إلى الكلمات المستعملة، حيث تظهر هذه و تبرز أهمية استخدام ا

  :210الإيماءات في

  .الضحك، السرور، الفرح :تعبيرات الوجه السعيد - 1

  .البكاء، الأسف، الفجيعة :تعبيرات الوجه الحزين - 2

  .حركة أعين الأشخاص الذين يظهرون في الرسالة الإعلانية - 3

  .الرعب القلق، :الخوف - 4

  .العدوان، الكراهية، الهجوم :الغضب - 5

  .الشهوة :الإثارة الجنسية - 6

  .الأمومة، الأبوة، الصداقة :رقعة المشاعر - 7

حيث يختلف التركيز على هذه العناصر حسب الثقافة السائدة بين أوساط المستهلكين النهائيين، حتى 

  .طبيعة القطاع السوقي المستهدفيمكن توصيل برسالته الإعلانية قيم أخلاقية تتماشى و 

  :استخدام الإشارات و الرموز في الرسالة الإعلانية -رابعا

يستعين مصممو الرسائل الإعلانية غالبا ببعض الإشارات و الرموز التي تساعد على إيضاح الفكرة 

ي شكل آخر و تقديمها للقارئ أو المشاهد بأفضل طريقة، هذه الإشارات قد تكون على شكل كلمات أو في أ

كالأسهم و الأشكال الهندسية و الدوائر التي تعمل على تمهيد الطريق في توجيه و تسهيل حركة بصر القارئ 

أو المشاهد إلى العناصر الرئيسية للرسالة داخل المساحة الإعلانية، و هذا بهدف لفت نظره إلى ما قد يثيره 

ر بطريقة ذكية مجموعة الإشارات التي تساعد على شخصيا، و بذلك فعلى مصمم الرسالة الإعلانية أن يختا

  .الإسراع في إحداث التأثير المباشر و السريع

  :استخدام فكرة بؤرة الانتباه -خامسا

تلعب فكرة توزيع الإضاءة في الوسائل المطبوعة و المرئية دورا هاما في تقوية أو إضعاف تأثير 

أجزاء الصورة سطحيا، فلن تبرز مكونات الصورة،       على ءلقطة الصورة الملونة، فإذا كان إسقاط الضو
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و هذا على عكس إذا ما كانت الإضاءة مركزة على أجزاء دون أخرى فسيؤدي ذلك إلى اختفاء بعض 

  .التعبيرات أو الحركات الهامة التي كان أن يراها المشاهد و التي تمثل الإبراز الواضح للدعوى الإعلانية

  : 211الوسائل المطبوعة و المرئية يحقق الأغراض التاليةإن استخدام الإضاءة في 

تأكيد وجود الهدف المراد تصويره بتوجيه تركيز انتباه المشاهد إلى الموضع المصور و التحكم في  - 1

  .حركة بصره

  .إضفاء القوة المعبرة، و إمكانيات التأثير في الموضوع، و إبعاد الملل عن المشاهدين - 2

  .ة و إبراز الجوانب الجميلة،وإخفاء الملامح غير المرغوب فيها في المنظر المطلوبتحقيق جمال الصور - 3

 .الإيهام بالبعد الثالث للأشياء، و هو ما يعطي مزيدا من العمق - 4

   : 212استخدام الصوت و الموسيقى -سادسا 

تأكيد  إن استعمال المؤثرات الصوتية و الموسيقية في الوسائل المسموعة و المرئية يساعد على

المعاني التي تنقلها الرسالة الإعلانية إلى مدركات المستهلكين النهائيين، حيث يساعد الصوت بصفة أكبر من 

الصورة و الكلمة على جذب الانتباه بحكم أن المشاهد أو المستمع يستقبل بصفة فجائية و تلقائية لتلك 

ذاتية، لذلك لابد على المصمم التحكم في كل المؤثرات مما يجعله يستجيب بطريقة شعورية مع التفاعلات ال

الجوانب التقنية للصوت بصفة عامة و للموسيقى بصفة خاصة للموائمة مع باقي التفاعلات الدالة على 

الصورة و الكلمة في الرسالة الإعلانية، و معنى ذلك أن الصوت يشعر المستقبل بذلك الشيء الإضافي التي 

ية المنطوقة، أما الموسيقى فهي تقع في نص الرسالة الإعلانية، و التي لها تؤديه الصورة و الرسالة الشفو

القدرة على إبراز اللغة المستقلة عن اللغة المنطوقة، فاللغة المستقلة تعبر عن تلك المفردات الخاصة 

بالموسيقى و التي تبعث مباشرة إلى تجاربنا الخاصة لحاسة السمع حيث تتمثل هذه التجارب في كل 

  .صنيفات الخاصة و القيم المدركة لهذه الموسيقىالت

إن تدعيم الرسالة الإعلانية بالموسيقى يبرز مع مرور الوقت في إدراك المستهلك النهائي ما يسمى 

العلامة أو إمضاء العلامة التي تساعد هذا المستهلك على تذكرها وقت الحاجة، مع الإشارة أنه تختلف  *بطنين

  .العنصر حسب ما يهدف إليه المعلن من نشاطه الإعلانيدرجة التركيز على هذا 
 

  .متطلبات التصميم الجيد للرسالة الإعلانية :المطلب الثالث
إن التصميم الجيد هو الذي يعمل على جذب الانتباه و إثارة اهتمام المستهلك النهائي المستهدف و أن 

مشاهدة أو قراءة الرسالة الإعلانية، فهذه الأخيرة يوفر أساليب الرقابة بصفة محكمة على الطريقة التي يتم بها 

  .قد تكون صادقة و مرتبطة حقيقة باحتياجات المستهلك النهائي و هامة في نفس الوقت بالنسبة له

مما . و لكن طريقة استخدام أنواع المركبات التصميمية لا تمكن من تحقيق درجة التأثير المطلوبة

  .يجعل هذه الرسالة تذهب في الفراغ

و لتفادي ذلك يلجأ المصمم إلى مراعاة مجموعة من المتطلبات التي تعبر عن براعته في استخدام 

  :مختلف هذه المركبات في التصميم الجيد للرسالة الإعلانية، و التي تتمثل في
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ن أجزاء يعتبر التوازن مبدءا أساسيا في عملية التصميم، بحيث يتحقق معه التنسيق المتكامل بي  :التوازن -أولا

و عناصر الرسالة الإعلانية، و من ثم فالتوازن يهتم بالتوزيع النسبي لعناصر الرسالة الإعلانية بحيث يتم 

ترتيب تلك العناصر داخل المساحة المحددة و تكون تلك العناصر موزعة حول ما يسمى بالمركز البصري   

  :لحات من خلال التمثيل المواليو الذي يقع أعلى المركز الهندسي بقليل، حيث تتضح هذه المصط

  .المركز الهندسي في الرسالة الإعلانية :) 20(الشكل رقم 

  
  

                                                                                                    
  

        .هو المركز الهندسي:                                                                                                   

       

    .213، ص)القاهرة، مصر، مكتبة عين الشمس، بدون سنة النشر(، "الإعلان"الاتصالات التسويقية حسن محمد خير الدين،   :المصدر 

  .المركز البصري في الرسالة الإعلانية :)21(الشكل رقم   

  
  

                                                                
  
  

  .هو المرآز البصري:            
  .214نفس المرجع السابق، ص : المصدر

به كثيرا بسبب أنه إذا ما تم توزيع أجزاء الرسالة في حقيقة الأمر فان المركز الهندسي غير معمول 

ز الثقل، فان النصف السفلي يظهر أثقل من النصف العلوي،   الإعلانية و اعتبار أن المركز الهندسي هو مرك

  .و تصحيحا لهذا الوضع توزع الأجزاء المختلفة باعتبار أن المركز البصري هو مركز الثقل

التوازن الرسمي و التوازن غير  :و في هذا الصدد يوجد نوعان رئيسين من التوازن في التصميم

  : الرسمي، حيث تتضح معانيهما فيما يلي

ينشأ هذا التصميم من ترتيب أجزاء الرسالة الإعلانية على جانبي المركز البصري  : التوازن الرسمي -1

بحيث تكون الأوزان في الجزء العلوي مساوية للأوزان في الجزء السفلي، و يتوقف وزن كل جزء على 

ثافة الثاني، كان الأول أثقل حجمه و كثافته، فإذا كان هناك جزءان متساويان في الحجم و لكن الأول ضعف ك

من الثاني، و لتحقيق التوازن بينهما يوضع الجزء الثقيل بالقرب من المركز البصري و الجزء الخفيف بعيدا 

  .عنه،وتكون المسافة بين الجزء الثقيل والمركز البصري نصف المسافة بين الجزء الخفيف و المركز البصري

و الحكمة و الحرص و غيرها من الصفات المشابهة لذلك فهو يوحي هذا التصميم بالثبات و الوقار 

مناسب لإعلانات البنوك و شركات التأمين و كل الإعلانات التي تبني الشهرة حتى تخلق في ذهن القارئ الجو 

  .النفسي المساعد على إدراك الفكرة المراد توصيلها إليه

التصميم جو الحركة أو المرح أو النشاط       عندما تقضي الحاجة بأن تشيع في  : التوازن غير رسمي -2

أو الحيوية أو السرعة أو غيرها من الصفات المتشابهة، فان المصمم يلجأ إلى التوازن غير رسمي الذي لا 



يعتمد على فكرة المركز البصري، بل يعكسها، حيث تتوزع عناصر الرسالة الإعلانية بشكل متوازن، لكن مع 

ة على هذه العناصر، و يستخدم هذا النوع في حالة الرغبة في التركيز على نقاط إضفاء الشفافية و الحرك

  .محددة و معينة قصد خلق الجو النفسي الملائم لذلك

و يعتبر استخدام التوازن غير رسمي مناسب للإعلان عن كثير من المنتجات كأدوات الزينة و معظم 

  .السلع الاستهلاكية و الإعلانات السياحية

يرتبط التناسب بالتوازن ارتباطا وثيقا طالما أنه يهتم بتقسيم المساحات بين عناصر التصميم   :التناسب -ثانيا

لتحقيق أفضل مركز بصري ممكن، و لكن بالإضافة إلى ذلك فان التناسب السليم في الرسالة الإعلانية يتطلب 

  .فكار الإعلانية حسب الأهميةوضع التركيز المرغوب لكل من حجم،و شكل،و لون كل عنصر من عناصر الأ

و يهدف التناسب إلى جعل المشاهد أو القارئ يرتاح حين تقع عينه على الرسالة الإعلانية، علما أن 

العين تستريح للأشياء التي يكون بينها تناسب و يعني هذا وجود اختلاف و لكن ليس كبير بل اختلاف طفيف 

  .علانية بطريقة أفضل مما لو كانت كلها ذات أحجام متساويةبين الأحجام التي تشغلها عناصر الأفكار الإ

يمتاز التصميم الجيد بقدرته على توجيه بصر القارئ أو المشاهد من نقطة الى أخرى،     :حركة البصر -ثالثا

و توصف هذه الخاصية أحيانا بالانسياب أي أن البصر ينساب من جزء لآخر دون تعب أو مجهود، 

القارئ العربي يبدأ الصفحة من الزاوية العليا من اليمين و ينتهي في الزاوية السفلى على فالمعروف عندنا أن 

  .اليسار، و لذلك يراعي المصمم الجيد هذا الاتجاه الطبيعي

يجب على المصمم أن سيطر على توجيه حركة البصر من نقطة إلى أخرى و يقودها للنواحي التي 

ميكانيكية كالتركيز على الأشياء ذات الحجم الكبير و استخدام الإشارات يقصد التركيز عليها باستعمال وسائل 

 .و الرموز و الإيماءات البدنية دون التخلي على فكرة بؤرة الانتباه التي تعتبر جد أساسية في هذا النطاق

هر يجب أن يتوافر في التصميم عنصر التضاد، إذ يساعد على جذب الانتباه و تحسين مظ  :التضاد -رابعا

الرسالة الإعلانية، كما يساعد على القراءة، فلو كانت كل أجزاء الرسالة من لون واحد أو شكل واحد أو حجم 

واحد لما ساعد هذا على ظهور تلك الرسالة بمظهر واضح، كما أن الأجزاء التي كان من المفروض أن تجذب 

ها، و يمكن الحصول على التضاد بإظهار العناوين الانتباه و تثير الاهتمام و تؤكد نقطا معينة كلها ستفقد فعاليت

بحجم أكبر من صلب الرسالة الإعلانية أو بلون مخالف، و في حالة وجود أكثر من صورة أو رسم في 

يمكن الحصول على التضاد بأن تظهر كل منها بحجم أو شكل مخالف للأخرى، و المهم في . الرسالة الإعلانية

ية من وجهة نظر القراء أو المشاهدين يجب أن تحظى بعناية أكبر من المصمم   الأمر أن الأجزاء الأكثر أهم

  .213و بجذب انتباه المستهلكين النهائيين من أول نظرة

تبرز أهمية هذا العنصر خاصة إذا ما تزاحمت الرسائل الإعلانية للمعلنين المنافسين في نفس الوسيلة 

ا هو مألوف حتى يتحقق الشذوذ عما اعتاد المستهلكين المستخدمة، مما يدفع بالمصمم إلى الخروج عن م

النهائيين عليه، و تتضح هذه الفكرة أكثر عندما نضرب مثلا عن مجموعة من الناس من أطوال و أحجام 

عادية تسير في الطريق، و بين هذه المجموعة شخص واحد يتميز عن باقي المجموعة بأنه يفوقهم طولا     

ما وقع على هذه المجموعة فانه سوف يسبق إلى هذا الشخص الذي يتميز عن زملائه إن النظر إذا . أو حجما
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أو شذ عنهم، و في الغالب لا يعلق في ذهن الناظر غير هذا الشخص وحده دون غيره، حيث يهتم بشكله     

  .أو ملامحه أو ملابسه أو غير ذلك من عوامل تميزه

ذوذ عن المألوف وسط المجموعة، هو ما ينبغي أن إن هذا الشعور الذي يبدو واضحا جليا نحو الش

  .نصل إليه من خلال عملية التصميم الرسالة الإعلانية لإثارة الانتباه و احتلال النصيب الأكبر في الاهتمام

و يقصد بذلك درجة عالية من الانسجام و التوافق لكل عناصر الرسالة الإعلانية بحيث   :الوحدة -خامسا

ه شيء متكامل، و ذلك بوجود ارتباط بين معاني الصور المستخدمة و العنوان الرئيسي     يحدث الانطباع بأن

و الرسالة التفصيلية و ترتيب محتوياتها بحيث يقود كل منها إلى الآخر حتى يحقق وحده التفكير و الخيال لدى 

 .المستهلك النهائي، و ينقله من عنصر إلى آخر دون تعب أو إرهاق

إن التعقيد في التصميم يقلل من درجة التأثير على القارئ، و لتفادي ذلك على المصمم   :البساطة -سادسا

الإلمام إلا بالعناصر الضرورية و الهامة التي لا يمكن الاستغناء عنها، و استبعاد غير الهامة حتى تظهر 

  .الرسالة الإعلانية بشكل جذاب و بسيط و خال من الصنعة

به تركيب العناصر المختلفة داخل الرسالة الإعلانية، و يمكن الاستفادة من  و يقصد  :214التكوين -سابعا

  : بعض العوامل التي أثبتت التجربة فعاليتها في هذا المجال مثل

يفضل أن تستغل الصورة أو الرسم ما لا يقل عن نصف مساحة الإعلان خاصة بالنسبة للإعلانات التي  -

  .لإعلانية مثل مستحضرات التجميل و الأطعمة و غيرهاتركز على الصورة في تبليغ الرسالة ا

وضع العنوان أعلى الرسالة التفصيلية مباشرة فإذا وضع أعلى الصورة أو الرسم يفضل وجود عناوين  يفضل -

  .فرعية، إذ أن الرسالة ذات العنوان تجذب انتباه المعلن إليهم بدرجة أكبر من الرسالة التي ليس لها عنوان

دم وجود اسم السلعة في العنوان أو عدم التعبير عنه في الصورة أو الرسم فيجب أن يظهر في في حالة ع -

  .التضاد في الألوان الحجم و يساعد على ذلك كبر عليها الاسم واضحا و عرض العبوة و لافت للنظر أو مكان بارز

حصر بصر القارئ فلا يفضل ظهور الرسالة الإعلانية ذات الطابع الصحفي داخل إطار حتى يركز و ي -

  .يتشتت خارجه

يفضل استخدام نفس حروف الطباعة الخاصة بالصحيفة فيما عدا العنوان حتى لا يحدث تعارض مع عادات  -

  .القراء
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  :خلاصة الفصل
  

يعود اهتمام المعلن بتلك السلوكيات التي يتصرف بها المستهلك النهائي اتجاه ما يتعرض إليه من 

عن مختلف المنتجات إلى تعدد السبل الإعلانية التي تجعل منه بطريقة أو بأخرى يمر بإحدى  معلومات

المراحل من عملية الشراء، و هذا بالاعتبار لكل المؤثرات و الضغوطات التي يتلقاها هذا المستهلك من بيئته 

إضافة إلى ذلك . ية و قادة الرأيالاجتماعية بما فيها الثقافة، الطبقات الاجتماعية، الأسرة، الجماعات المرجع

هناك مؤثرات نفسية أكثر توجيها لسلوكه و التي تتمثل في المؤثرات النفسية التي تتكون من الحاجات و 

و كل هذه المؤثرات تعمل بصفة إنسجامية في إبداء سلوك . الدوافع، التعلم، الاتجاهات، الشخصية، الإدراك

  .المستهلك النهائي

شاط الإعلاني الخطوة السلوكية التي هو عليها هذا المستهلك، وفقا للنموذج الذي اعتمده يظهر للقائم بالن

و وفقا للمستويات الثلاث المتدرجة و المتنامية و التي تتمثل في المستوى الإدراكي ثم الشعوري و في الأخير 

ستراتيجية محكمة تتعلق السلوكي حيث أن هذه الخطوات و المستويات تعتبر من المعطيات المهمة في بناء إ

بعرض الرسالة الإعلانية على جمهور المستهلكين النهائيين، تمثله في جانبها الأكبر في اختيار المدخل و 

النوع المناسب لهذه الرسالة و الاتكاء على ما هو مطلوب نقله بالتحديد من المعلن إلى المعلن إليهم بطريقة 

تيجية الوسائل الإعلانية، فتسطير لهذه الأخيرة يمكن للمصمم إظهار موضوعية و منهجية بما يتوافق مع إسترا

قدراته الإبداعية في إسقاط و تجسيد ما تم تحريره في الرسالة بطريقة فنية و تقنية تعمل بصفة متقنة على بناء 

  .الجسر التفاهمي أو بعبارة أدق المجال التقاربي بين طرفي الاتصال التسويقي

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثالث:
 تقييم فعالية الرسالة الإعلانية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

 
  

 :تمهيد
 
  

بعد الانتهاء من عملية بناء الرسالة الإعلانية تصبح هذه الأخيرة جاهزة لعرضها على جمهور 

مسعيين لا ثالث لهما، إما أن تحقق الرسالة  المستهلكين النهائيين، فإذا ما عرضت عليهم مباشرة فإنها قد تأخذ

الإعلانية أهدافها المنوطة بها أو قد تحول دون ذلك بانسياقها إلى الفراغ مما يعني خسارة و هدر لأموال 

المؤسسة المعلنة، و لتفادي هذه الوضعية تقوم المؤسسات الحديثة و خاصة منها العملاقة بإجراء عدة تقييمات 

إطار المبادئ و الشروط الأساسية لها، بالتخطي لكل الصعوبات المنتظرة في تحقيق أهداف لهذه الرسالة في 

التقييم، و في نطاق محدود مما يمكّن من التحضير لإجراء الاختبارات المرحلية قبل و بعد عرض الرسالة 

  .الإعلانية على الجمهور

لى تلك الإستراتيجية الإعلانية المسطرة،   إن النجاحات التي قد تحققها الرسالة الإعلانية تعود أساسا إ

و التي تكشف عن فعاليتها من تقييم صدى وسائل الإعلان و تقييم تلقي المستهلك النهائي لهذه الرسالة، التي 

  .سوف تظهر في اتجاهات الأجوبة المحصلة و التي تمكن من تحليل نتائج عملية تقييم الرسالة الإعلانية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 



  .أساسيات حول تقييم فعالية الرسالة الإعلانية : ولالمبحث الأ
إن تحقيق مستوى عالي من الفعالية للرسالة الإعلانية يستدل من خلال عملية التقييم، حيث تُُبنى هذه 

الفكرة على مبادئ و شروط أساسية ينبغي التحلي بها قبل الوصول إلى صعوبات منتظرة في إطار حدود 

  .معينة
  

  .المقصود بعملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية : المطلب الأول
عندما يتحدث المختصون في مجال الإعلان عن قياس فعالية الرسائل الإعلانية، نجدهم يقتبسون قولا 

أنا أعرف أن نصف      "  :الذي قال يوما (John wanamaker)لواحد من أنجح تجار القرن التاسع عشر 

  .215"سدى لكنني لا أعرف بالضبط أي نصف ما أنفقه على الإعلان يذهب 

هذه المقولة تدفع إلى اقتباس فكرة مهمة حول معرفة مدى تحقيق إعلان معين للأهداف المرسومة له، 

التي تُزود المخطط الإعلاني بفكرة أو إحصائية  (Feed back)هذه هي المعلومة التي تقدمها التغذية العكسية 

لنهائيين الذين تسلموا الرسالة الإعلانية و كيفية تفسيرهم، لها لتذكرها عند أو مؤشر على عدد المستهلكين ا

  .الأخذ في تطبيق تخميناتهم الذاتية الآنية أو المستقبلية حول قرارهم الشرائي للمنتَج المعلن عنه

و لتبسيط أكثر هذه العملية من منظور المعلن حول ما إذا كانت رسالته حقا فعالة، لا بأس لنا أن 

نشرح أولا المقصود من اصطلاح الفعالية و محاولة عدم الخلط بين هذا المصطلح و المصطلح القريب منه ألا 

  .و هو الكفاءة

  .216" المسطرة  مقاربة النتائج المتحصل عليها و الأهداف"   :حيث يمكن تعريف الفعالية على أنها ⋅

إلى أي مدى تم تحقيق  :بالطريقة التاليةهي معيار للرقابة، يمكننا أن نُعبر عنها " و في تعريف آخر 

  .217"الأهداف الكمية و النوعية ؟ 

  .218" فعل الأشياء الصحيحة " و تعني كذلك بـ 

القدرة على بلوغ الأهداف المسطرة و ذلك مهما كانت الإمكانيات المستخدمة " وهناك من عرف الفعالية بـ 

  .219"ذلكفي 

الفعالية هي تلك المقاربة النسبية بين "  :خلاص التعريف التاليإذن من خلال التعاريف السابقة نحاول است

  ".النتائج المتحصل عليها نوعيا و كميا إلى الأهداف المسطرة مهما كانت الإمكانيات المستخدمة في ذلك 

  .و على ذلك لابد أن تتصف بالوضوح، الواقعية، المرونة و القابلية للقياس

  

 :ابق رياضيا نجدو إذا أردنا إسقاط التعريف الس
  = الفعالية                             

  

                                           
215 Lendrevie Brochand, op.cit, p241 
216 Albrto Tony, Combemale Pascal, « comprendre l’entreprise : théorie, gestion, relation sociales », (paris, france, 
edition Nathan, 1993),p128. 
217 B.Dervaux, A.Couloud, «dictionnaire de management et de controle de gestion»,(paris,france,dunod,2èmeed, 1990),p78. 
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 .26، ص)2000الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، (، قتصاد و تسيير المؤسسةإعبد الرزاق بن حبيب،219

النتائج المحققة

الأهداف المسطرة



قدرة إنتاج الحد الأقصى من المنتَج بحد أدنى من : "أما فيما يخص مصطلح الكفاءة فإنها تعبر على أنها ⋅

  .220"الوسائل

  .221"يها وسائل الإنتاج المستعملة و النتائج المتحصل عل عبارة عن الحاصل بين"   :و في تعريف آخر للكفاءة

على أنها الاستخدام الأمثل للموارد الإنتاجية المتاحة للمؤسسة و ترتبط "  :و هناك من عرفها بـ

  .222"بالدرجة الأولى بعنصر التكلفة و العلاقة بين المدخلات و المخرجات 

الكفاءة هي ذلك التعبير المادي " :إذن من خلال التعاريف السابقة نحاول استخلاص التعريف التالي

  ".الذي ينصب أساسا في اهتمامه بكمية الموارد المستخدمة لبلوغ الأهداف المحددة 

  :التعريف السابق رياضيا نجد او إذا أردنا إسقاط
  = الكفاءة                               

    

الكفاءة لأنه و بالتالي في تحليلنا المبسط بين مصطلح الكفاءة و مصطلح الفعالية نجد أن الفعالية أوسع من  ⋅

من غير المعقول أن نتصور أن المؤسسة تحقق أهداف طويلة و متوسطة المدى و تحافظ على البقاء 

  ). بدون كفاءة(إذا كانت تقوم بتبذير مواردها ) الفعالية(

إذن فالفعالية هي درجة نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها الإستراتيجية، في حين الكفاءة تُعتبر أحد 

  .هامة في تحقيق الفعاليةالعناصر ال

و حتى نُسقط هذه الفكرة على النشاط الإعلاني، نجد أن على المؤسسة المعلنة أن تسعى دائما لتفادي 

مع حرصها الشديد لتحقيق فعالية قصوى لتحقيق أهدافها المسطرة من خلال رسائلها ) هدرها(تبذير مواردها 

  .ا لعملية التقييمالإعلانية، و هذا لا يتأتى إلا من خلال إجرائه

الوسيلة التي من خلالها يتم التأكد من مدى نجاح الرسالة " فتقييم فعالية الرسالة الإعلانية يعني 

  . 223"الإعلانية في تحقيق أهدافها المرجوة 

إيجاد أكبر قدر من المشاركة من جانب المستهلك النهائي و بعبارة أخرى،        "  :و كذلك  يعني

أو عرضت عليه  –الإعلانية انتباه المستهلك النهائي و أُعجب بها و هذا ما نعنيه بالمشاركة  هل جذبت الرسالة

  .224"دون يلقيها اهتماما كبيرا ؟ 

ينطوي التقييم على تحديد جوانب القصور   "  :و في تعريف آخر لتقييم فعالية الرسالة الإعلانية نجد 

راح أساليب علاج القصور و جوانب الضعف و المشكلات أو الضعف و جوانب النجاح و القوة فضلا عن اقت

من تلك المقاربة بين النتائج المتحصل عليها و الأهداف المراد تحقيقها من الرسالة  225"التي تم اكتشافها 

  .الإعلانية خلال فترة زمنية معينة

  :إن عملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية تتم من خلال إجراء اختبارين هما

                                           
220 Jean Binon et autres,« dictionnaires d’apprentissages du français des affaires », (paris, france, les editions didier, 
2000),    p220. 
221 Albrto Tony, op.cit, p128. 
222 Michel Garvais, controle de gestion, (paris, france, ed economica, 1994), p14. 

  ).بتصرف(، 149نور الدين النادي، نجم عبد شهيب، مرجع سابق، ص   223
  .24، ص)2003الأولى، القاهرة، مصر، دار الفاروق للنشر و التوزيع، الطبعة (، أساليب الدعاية التسويقية الناجحةكويك نوتس،   224
  .433، ص)1996الاسكندرية، مصر، دار الجامعة الجديدة للنشر، الجزء الثاني، (، أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  225

 النتائج المحققة

 الموارد المستخدمة



ل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور و هذا لتحديد الدرجة المتوقعة لنجاحها في تحقيق قب. 1

  .الأهداف أو الفعالية المتوقعة و ذلك قبل القيام بالإنفاق الفعلي عليها

بعد تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور لتقدير الأهداف المحققة و محاولة كشف الثغرات . 2

  .دت و أسبابها، مما يساعد في الاستفادة من ذلك في عملية تخطيط حملة إعلانية مقبلةالتي وج

الهدف الأساسي من هذين الاختبارين في النموذج الاتصالي هو توفير معلومات على شكل تغذية 

ئل عكسية لتشخيص الانحرافات السلبية لعلاجها و تشخيص الانحرافات الايجابية لتقويتها، حتى تصبح الرسا

الإعلانية التي سوف تُعرض في الحملة موضوع الدراسة أو الحملة الإعلانية القادمة أكثر فعالية في التأثير 

 .على المستهلك النهائي

  .القياس و التقدير :يمكن الحكم عن التقييم السابق نتيجة تفاعل عمليتين هما

فيعني إعطاء معنى لهذه  فالقياس يعني الحصول على معلومات على شكل مؤشرات، أما التقدير

فماذا نقصد بالمؤشر في مجال الاتصالات التسويقية؟ نقصد بالمؤشر على . المؤشرات في شكل قرارات متخذة

أنه معطى كمي يقيس الفعالية لكل أو جزء من العمليات الخاصة بنظام عملية الاتصالات التسويقية بالنسبة 

ستراتيجية المؤسسة المعلنة، أو بتعبير آخر مؤشر فعالية الرسالة لهدف محدد من الرسالة الإعلانية في إطار إ

  .الإعلانية هو معلومة أو تجميع لمعلومات تساهم في تقدير وضعية الرسالة الإعلانية من قبل صاحب القرار

و إذا رجعنا إلى مؤشرات فعالية الرسالة الإعلانية، نجدها تتكون من عدة مركبات حسب فترة إجراء 

  .ر أي قبل و بعد تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية، و الجدول الموالي يوضح تلك المركباتالاختبا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  .مؤشرات تقييم فعالية الرسالة الإعلانية قبل و بعد عرضها :)11(الجدول رقم 
     قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية    مستويات تقييم فعالية الرسالة الإعلانية

  لى الجمهورع

      بعد تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية 

  على الجمهور

موائمة الرسالة  : مؤشر الإستراتيجية*   :المستوى التطابقي.1

  :الإعلانية مع

  .المستهلك النهائي المقصود -

  .أهداف العملية الإعلانية -

  .الوعود المبرمة -

مؤشر تطابق جدولة وسائل عرض * 

  .الرسالة الإعلانية

 :مؤشرات التأثير*   :المستوى الإدراكي-أ.2
  .التذكر •
 .المواصفات الشكلية •
 :مقدار جذب الانتباه •

  .قوة التشويق أو التعليق ⋅
 .الدلالة ⋅

  :الإسناد •
  .جإسناد للمنتَ ⋅
 .إسناد للعلامة ⋅
 .إسناد للمؤسسة المعلنة ⋅

  :الإدراك الحسي •
  .سرعة الاتصال ⋅

  :الفهم •
  .الوضوح ⋅

  .قوة الإثبات •
 .الفرادة •
 .اقيةالمصد •
  .مقاومة الإنهاك •

  :مؤشرات التأثير* 
 .التذكر •
 .المواصفات الشكلية •
 .مقدار جذب الانتباه •

  .قوة التشويق أو التعليق ⋅
 .الدلالة ⋅

  .الشهرة •
 .الاعتراف •
 .الإسناد •

  .الإسناد للمنتج ⋅
 .الإسناد للعلامة ⋅
 .الإسناد للمؤسسة المعلنة ⋅

  .الإدراك الحسي •
  .سرعة الاتصال ⋅

  .الفهم •
 .الفرادة •
 .قيةالمصدا •
  .مقاومة الإنهاك •

  :مؤشرات الصورة*  :المستوى الشعوري-ب.2

 .الصورة المرغوبة •

 .الصورة المنشورة •

  .الصورة المدركة •

  :مؤشرات الصورة* 

 .الصورة المرغوبة •

 .الصورة المنشورة •

  .الصورة المدركة •

  :مؤشر السلوك الشرائي التجريبي*  :المستوى السلوكي-ج.2

  .المعلن عنه جالتصرف نحو شراء المنتَ •

  :مؤشر السلوك الشرائي الفعلي* 

  .ج المعلن عنهالتصرف نحو شراء المنتَ •

مستوى العلاقة مع الوكالة-3

  الإعلانية

  :مؤشر التنفيذ* 

 .احترام نظرة هوية العلامة •

 .الإخراج التقني •

 .التكاليف •

  .احترام القيود القانونية •

  

 - .lendrevie brochand, op.cit, p464                                                               :     من إعداد الباحث بالاعتماد على :المصدر

-lendrevie levy lindon, op.cit, p (555   573). 
 
 
 
 
 
 
 



  : شرح مؤشرات تقييم فعالية الرسالة الإعلانية

لمعلنة بموائمة الإستراتيجية الإعلانية مع يجب على الوكالة الإعلانية و المؤسسة ا  :المستوى التطابقي -1

محتوى الرسالة الإعلانية، و هذا بالتدقيق أكثر في تحديد المستهلك النهائي المقصود و أهداف الإعلان 

  ).محتويات النسخة الإستراتيجية عند تحرير الرسالة(بالإضافة إلى الوعود المبرمة و ما إلى ذلك 

مسائلة المستجوبين على مختلف الرسائل الملاحظة و المنتجات        و يخص   :المستوى الإدراكي -أ.2

  .التي تعنيها حيث نطلب منهم كل ما يمكن تذكره في تلك الرسائل الإعلانية

  : مؤشرات التأثير قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور* 

ليهم أو الشيء المرتبط بها مثل جزء أي مدى تذكر المستجوبين للرسالة الإعلانية التي عرضت ع :التذكر •

  .معين من الحوار أو الرنة أو غير ذلك

المواصفات المستعملة في الرسالة الإعلانية في إطار نسق مميز بالسهولة  يو ه :المواصفات الشكلية •

  .للقراءة، واضحة للسمع، ممكنة الرؤية

تشويق أو التعليق في الانتباه و الدلالات و هي تعبر عن قدرة الرسالة و قوتها في ال :مقدار جذب الانتباه •

  .الأخرى المتعلقة بتفسير الرموز المرافقة للوعود المبرمة

ج أو العلامة أو المؤسسة عبارة عن نسبة المستجوبين القادرين على إعطاء الاسم الصحيح للمنتَ: الإسناد •

لتي تعبر عن نسبة المستجوبين الذين ميز بين النتيجة الخامة او هنا نُ 226المعلنة موضوع الرسالة الإعلانية

   الاسم الصحيح  ايمكنهم إعطاء اسم معين، و النتيجة المؤكدة التي تعبر عن نسبة المستجوبين الذين أعطو

 .227و بدون أي خطأ

بسرعة الاتصال في توصيل الأفكار الأساسية للرسالة الإعلانية أساسا و هو يتعلق : يسالإدراك الح •

و التي تصبح حينا مفسرة في نظام المعالجة لتظهر على شكل مخرجات تتجسد في  ،هلمدركات المرسل إلي

  .عرض له من مؤثراتاستجابات و تصرفات اتجاه ما تُ

و يتعلق بتحديد نسبة المستجوبين الذين استطاعوا أن يستوعبوا بوضوح أساسيات و جزئيات الرسالة : الفهم •

  .ئل و الرموز المدعمة لقوة الإثباتبالشكل الصحيح حيث يقف ذلك على كافة الدلا

يجب على كل رسالة إعلانية أن تكون مميزة و غير مشابهة لمنافسيها حتى لا تكون تلك العملية : الفرادة •

  .الاتصالية التسويقية تخدم أطراف منافسة

  .إن تحليل المصداقية أمر ضروري من أجل دراسة قوة التأثير في الإقناع: المصداقية •

من الصعب جدا التنبؤ بهذا المعيار و لكن على الأقل وضعه في الحسبان عند تحليل : هاكمقاومة الإن •

  .الرسالة الإعلانية

  : مؤشرات التأثير بعد تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور* 

  : نجدبالإضافة إلى تلك المؤشرات التأثير المعتمضد عليها قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور 

                                           
226  Thierry Libaert, audre de maco, « les tableaux de bord de la communication : indicateurs de pilotage et évoluatiion 
des     résultats », (paris, france, danod, 2006), p201. 
227  Jean- Marc Decaudin, « la communication marketing », (paris, france, economica, 2eme ed, 1999), p212. 



 ةعبر عن مدى حضور اسم المؤسسة المعلنة في الأذهان و ذلك إما بطريقة تلقائيهي التي تُ : 228الشهرة •

جهة، كما أنها تفترض توفر القدرة لدى المستهلك النهائي على ربط اسم المؤسسة المعلنة بأحد منتجاتها أو مو

  : أبعاد هي ةللرسالة الإعلانية حيث تتخذ ثلاثأو مجال نشاطها حيث يمكن اعتبارها من أقوى فعاليات التأثير 

و هي تمثل نسبة المستجوبين الذين بإمكانهم ذكر و بصفة تلقائية علامة المنتَج،    : الشهرة التلقائية - 1

  .و هذا بعد أن نحدد لهم القطاع الذي تنشط فيه هذه العلامة

وبين قائمة تتضمن مجموعة        يتم الحصول عليها عن طريق تقديم للمستج : الشهرة الموجهة - 2

  .من علامات المنتجات، ثم يطلب منهم تحديد تلك التي يعرفونها من هذه القائمة

و هي تتمثل في النسبة المئوية للمستجوبين الذين يذكرون علامة المنتَج  :*الشهرة في قمة الذهن - 3

  .بصفة تلقائية بشرط أساسي في المرتبة الأولى

. و هي نسبة المستجوبين الذين يعترفون برؤيتهم للرسالة الإعلانية و حيثياتها جزء بجزء :نتيجة الاعتراف* 

  .و هنا نميز بين الاعتراف التلقائي و الاعتراف الموجه

  :المستوى الشعوري -ب -2

يعبر مؤشر الصورة عن ذلك  : مؤشرات الصورة قبل و بعد تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور* 

م المتشكل من ترابط العديد من العناصر فيما بينها، و التي تخص في أساسها الشخصية المعنوية للمؤسسة النظا

المعلنة، منتجاتها و علامتها، كلها تعتَبر مصدر للدلالات التي ستكون اتجاه تعاطفي ايجابي أو سلبي عند 

  .المستهلك النهائي نحو كل ما تم تفسيره في نظام مدركاته

  : المعلنة تجد نفسها أمام ثلاث أبعاد أساسية لأنواع الصورة فالمؤسسة 

و هي الصورة التي ترغب أو تريد المؤسسة المعلنة إيصالها إلى أذهان الجمهور  :الصورة المرغوبة •

  .المستهدف

• هي ترجمة للصورة المرغوبة في تقنيات الرسالة الإعلانية المستعملة :لةالصورة المرس.  

• و هي الصورة التي يدركها الجمهور المستهدف بعد تلقيهم لتلك التقنيات الاتصالية   :كةالصورة المدر

  .المستعملة في الرسالة الإعلانية

و بين ذلك و ذاك، لابد على المقيم لفعالية الرسالة أن يقدر جميع الانحرافات بين مختلف أنواع الصور 

  .المذكورة سابقا

  :المستوى السلوكي -ج-2

يظهر هذا المؤشر من خلال إجراء عدة اختبارات تطبق على المستهلك  :الشرائي التجريبي مؤشر السلوك* 

النهائي قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور حيث يتم إجراء كافة الدراسات المعمقة         

و الذي تعرف من خلاله على المستويين السابقين إلى أن نصل إلى هذا المستوى المهم لدى المؤسسة المعلنة، 

  .نية أو ميل المستهلك النهائي المستجوب نحو التصرف لشراء المنتَج موضوع التقييم

يظهر هذا المؤشر من خلال ظهور تلك الزيادة في مقدار المبيعات بعد  :مؤشر السلوك الشرائي الفعلي* 

  .عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور المستهدف

                                           
228 Jean-Jacques, Croutsche op.cit, p450. 
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على الوكالة الإعلانية التأكد من جميع التفاصيل و تقنيات التصميم   :لوكالة الإعلانيةمستوى العلاقة مع ا -3

المحافظة أو المحسنة لهوية العلامة، فالإخراج التقني يقترح أفكار جذابة و فاتنة في إطار مهامه و خاصة تلك 

يها المؤسسة المعلنة و الوكالة التعديلات المهمة، أما تكاليف الإنتاج هي من بين النقاط التي سوف تتفاوض ف

الإعلانية، في حين لابد من عدم نسيان التحقق مجددا من أن الرسالة الإعلانية تتوافق مع الإطار القانوني للبلد 

  .المعني حتى يمكن عرضها على الجمهور المستهدف

وم بعملية من الذي يق: بعد التعرض إلى جميع مؤشرات التقييم نجد أنه هناك سؤال يطرح نفسه هو

  .تقييم فعالية الرسالة الإعلانية؟

هناك استخدام كبير للوكالات البحثية المتخصصة أو للاستشاريين الباحثين ما لم تكن للمؤسسة المعلنة 

   :229عندما تكون هذه الحالة نجد وسيلتين. كبيرة إلى درجة تسمح لها بإنشاء إدارة داخلية للبحوث

تتمتع الوكالة بخدماتها البحثية الخاصة أو يمكنها تكليف مورد خارجي حيث  :ستخدام وكالة الإعلانإ -1

  .لإجراء البحوث

عمليا، يميل هذا الاتجاه إلى أن يكون . يكلف استشاري أبحاث مباشرة :ستخدام خدمة بحثية مستقلةإ -2

على الرغم من أن تُعتبر الخدمة المستقلة أكثر موضوعية دون أن تصبح حقا مكتسبا، . الطريقة الأكثر شيوعا

 . وكالة الإعلان يجب أن تبقى محاطة علما بالكامل

  

  .الشروط الأساسية لعملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية  :المطلب الثاني
إن عملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية تستدعي شروط أساسية من واجب المقيم التحلي بها، تلك 

  :لى ثلاثة شروط فرعية هيالشروط الأساسية يمكن تقسيمها إ

  :شروط تتعلق بعنصر تقييم الفعالية -أولا

  : حتى يمكن ضبط نتائج مقبولة للفعالية، لابد من الأخذ بعين الاعتبار الشروط التالية في عملية التقييم

  .لابد من تحديد الهدف من عملية التقييم •

يم الفعالية هل يتم على مستوى مديرية بمعنى تقي :تحديد المستوى الذي تتم على أساسه عملية التقييم •

الدراسات و البحوث في التنظيم الداخلي للوكالة الإعلانية أم تتعدى إلى المديريات الفرعية الأخرى، أو تتدخل 

 .أطراف بحثية أخرى ؟

تحديد مجالات تقييم الفعالية، فالمعايير التي يعتمد عليها في مجالات الصوت تختلف عن المعايير التي  •

 .يعتمد عليها في مجالات الصورة أو التعبير الحرفي

وجوب القيام بدراسة تحليلية لتحديد مختلف العلاقات بين النتائج المتحصل عليها و تفسيرها في ضوء  •

 .الأهداف المسطرة، على سبيل المثال تحديد درجة الارتباط بين النتائج المتحصل عليها،لتعطينا نتائج أكثر دقة

الية يستحسن استخدام أكثر من مؤشر و هذا لاعتبارات موضوعية بحكم تعدد المؤشرات في تقييم الفع •

 .التي تتكون منها الرسالة الإعلانية
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لابد للقائم بالتحليل أن يقوم بدراسة مقارنة لنتائج الفعالية المتحصل عليها زمنيا، و هذا ما يسمح له  •

منه تحديد العوامل البيئية الداخلية أو الخارجية و التي لها بالوقوف على الانحرافات ايجابية كانت أم سلبية، و 

 .تأثير على نشاط المؤسسة المعلنة

  :شروط تتعلق بعناصر مؤشرات فعالية الرسالة الإعلانية -ثانيا

تُعد عملية اختيار المؤشرات من الصعوبات الأساسية في عملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية، بحيث 

ات التي تم اختيارها منح المؤسسة المعلنة صورة متكاملة بناءا على الأهداف الإعلانية التي يجب على المؤشر

و حسن اختيار المؤشر يمكّن المؤسسة المعلنة من تقييم أثر العمليات التي قامت بها، و عليه فإن . تم اختيارها

  : عملية الاختيار يجب أن تأخذ بعين الاعتبار المعطيات التالية

  .ملاحظتها تو الأهمية للمشكلة التي تم ىيجب أن يعكس المؤشر الذي تم اختياره المعن  :الدقة.1

ة مفهومة من قبل المستعملين، هذا يفترض البساطة و ليس يجب أن تكون المؤشرات المعتمد : الوضوح.2

الحالة يمكن أن اعتماد معادلة رياضية جد معقدة تصعب من عملية تطبيقه من قبل صاحب القرار، و في هذه 

  : تبرز لنا مشكلتين

  .رفض المؤشر بحكم عدم فهمه - أ

 . خطر يواجه صاحب القرار في عدم القدرة على ترجمة المؤشر ومنه عدم القدرة على تحسين الوضعية - ب

  .و عليه يفضَّل اللجوء إلى استعمال مجموعة مؤشرات بسيطة عوض استعمال مؤشر واحد أكثر تعقيد

لا يتم استعمال مؤشرات يمكن التلاعب بها بحيث يمكن اعطاء صورة غير حقيقية   :غير قابلة للتلاعب. 3

  .كتضخيم النتائج أو التقليل من أهميتها

يسمح المؤشر ذو القابلية للتنبؤ بتحذير المقرر حول ظهور المشاكل قبل حدوثها، على  :القدرة على التنبؤ. 4

  .قيام بالعملية العلاجية و ليس الوقائية للمشكلةالعكس المؤشر الثابت فإنه يمكّن المقرر من ال

لا توجد وصفات سحرية فيما يتعلق بإيجاد أحسن المؤشرات، و إنما تجدر الإشارة إلى أن  :القابلية للتطور. 5

المؤشرات قد تتغير عبر الزمن من منطلق المرونة في الاستعمال، و منه فإن المؤشرات التي تم قبولها يمكن 

  .نوعية المشاكل المطروحة تغييرها حسب

  :شروط تتعلق بموضوعية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية -ثالثا

تتطلب بناء الرسالة الإعلانية بذل الكثير من الوقت و الجهد و الأموال، لذا يمكن اعتبارها أنها عملية 

للنتائج المتوقعة من الحملة  خطيرة إذا ما لم تقوم المؤسسة المعلنة بأخذ قرار تقييمها، و هذا للضمان النسبي

لذا لابد من التحلي بالشروط السابقة الذكر و شروط أخرى أكثر موضوعية في عملية تقييم . الإعلانية ككل

  : يو التي نتطرق إليها فيما يل ،فعالية الرسالة الإعلانية

التقييمية تكلف مبالغ مالية  بما أن تلك البحوث : وجود حاجة ضاغطة لإجراء تقييم فعالية الرسالة الإعلانية - 1

   ء تقييم فعالية الرسالة الإعلانية؟هل من الملزم إجرا: ضخمة، فالمؤسسة المعلنة تجد نفسها أمام تساؤل مهم هو

لاسيما إذا كانت المؤسسة  ،في معظم الحالات لا يمكن تفادي التعرف على تلك المعلومات الخاصة بهذه العملية

يمكن إقامة علاقة مباشرة بين  في بعض الحالات لا إضافة إلى ذلك.تنافسية قويةالمعلنة تعمل في ظل بيئة 

الإعلان و استجابة السوق لذا يلجأ إلى الطرق غير المباشرة الذي يتم فيها تقييم فعالية الرسالة الإعلانية وفق 

  . أو شعورية/إدراكية و:الآثار الوسطية 



ييمية تكتشف المشكلات أو تلقي الأضواء على مجالات الصعوبة عموما البحوث التق : وجود مجال لمشكلة - 2

  .في الاتصال التسويقي بالمستهلك النهائي

إن إمكانية تقييم الرسالة الإعلانية هي متوفرة لدى أصحاب القرار في المؤسسات  :توفر الأموال الكافية - 3

  .لديها بحكم توفر إمكانيات مالية ضخمة ،المعلنة الكبيرة فقط

اللازم الوقت و لهذا يجب استغلال كافة فترة قصيرة في الكثير من الحملات الإعلانية تحدث  :وفر الوقتت - 4

  .لعملية التقييم

5 - عتبر مكونات البيئة حيث تُ :م معلومات عن البيئة التسويقية التي تعمل فيها المؤسسة المعلنةتوفر لدى المقي

لإعلانية، لأن النظرة الحديثة لأي جانب من جوانب الرسالة الإعلانية التسويقية محددا أساسيا لفعالية الرسالة ا

  .ترفض أن يكون معزولا عن الظروف المحيطة به

6 - م معلومات عن المستهلك النهائيتوفر لدى المقي : م على إحاطة تامة بكل المؤثرات البيئية فكلما كان المقي

  .تقييم فعالية الرسالة الإعلانية و النفسية للمستهلك النهائي كلما كان قادرا على

7 - ج المعلن عنه قادر على إشباع بحيث كلما كان المنتَ : ج المعلن عنهم معلومات عن المنتَتوفر لدى المقي

  .حاجة حقيقية عند المستهلك النهائي كلما أسهم ذلك في تحقيق فعالية الرسالة الإعلانية

فكلما أحسنت المؤسسة المعلنة في اختيار الوسائل  : لانيةالاختيار الجيد لوسائل عرض الرسالة الإع - 8

  .الإعلانية كلما حققت نتائج باهرة من هذا الاختيار

كلما أحسنت المؤسسة المعلنة في جدولة رسائلها الإعلانية  :جدولة الرسائل الإعلانية في وسائل عرضها - 9

  .كلما كان معدل الوصول أكبر

  .نية و المؤسسة المعلنة حول كيفية استخدام النتائج قبل إجراء عملية التقييمالاتفاق بين الوكالة الإعلا -10

  أن يكون مبنيا على نموذج الاستجابة الإنسانية للاتصال، أي استقبال المثير و استيعابه و الاستجابة له -11

  ).و قد تم توضيح تلك النماذج في المبحث الأول للفصل الثاني(

12- م بوساتزويد المقيز الناشئ عن بيئته المحيطةئل المراقبة لتجنب التحي.  

  .أن يتصف الباحث بالصدق و الثبات -13

14- نةأن يأخذ بعين الاعتبار تعريف و حجم العي.  

  .ينبغي عدم الإغفال عن المتعلقات التاريخية و الفنية عند عملية التحليل -15

في تطابقها و التقائها مع محتوى ) حث الثاني للفصل الأولالمذكورة في المب(الأخذ بمبدأ الدائرة الذهبية  -16

  .الرسالة الإعلانية بالشكل المناسب

  .الإحتفاظ بنتائج التقييم في ملف مخزن في بنك للمعلومات لإستخدامه في يوم آخر-17

تحسين نتائج  و أخيرا يجب القيام بهذا التقييم بذهنية إيجابية،و هذا معناه أن يكون الهدف من التقييم هو -18

       الإتصال التسويقي بشكل تدريجي، و ليس فقط بالحكم على عمل الوكالة الإعلانية أو أي شريك آخر بالجيد 

   . 230أو السيئ
 
 
 

                                           
230  Lendrevie brochand, op.cit, p243. 



  .صعوبات تقييم فعالية الرسالة الإعلانية  :المطلب الثالث
ي زيادة أرباحها في الأجل إن أهمية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية تنبع من رغبة المؤسسة المعلنة ف

القصير و المتوسط و حتى الأجل الطويل، و هذا لا يتأتى إلا من خلال إجراء بحوث و تجارب منهجية علمية 

للتأكد من مدى جاذبية تلك الرسائل في دفع المستهلك النهائي نحو تحقيق حاجاته و رغباته الذاتية من جهة،   

مسطرة لصالح المؤسسة المعلنة، و أمام هذه الوضعية يواجه مقيم و من جهة أخرى تحقيق تلك الأهداف ال

  : فعالية الرسالة الإعلانية العديد من الصعوبات و المشكلات في القيام بمهامه، من بينها

من الصعب جدا على أي  : صعوبة عزل تأثيرات الرسالة الإعلانية عن تأثيرات العوامل المتغيرة الأخرى -

ج، السعر، سالة إعلانية ما قد حققت حجما معينا من المبيعات، إن متغيرات مثل المنتَم أن يجزم بأن رمقي

التوزيع، و كذا الظروف الاقتصادية و التجارية ذات الصبغة الايجابية، قد أدت إلى المساهمة في زيادة 

         الإعلانيةمي الرسائل ن الكثير من مقيو رغم هذه الصعوبة فإ. المبيعات إلى جانب النشاط الإعلاني

و بدلا من ذلك يركزون جهودهم على عوامل قابلة للتقييم مثل حجم القراء، التذكر، آراء . لا يستسلمون أبدا

المستهلكين، التصديق أو عدم التصديق، الانتباه، الاستيعاب، مقدار تسجيل تلك الرسالة في الذاكرة، و تغير 

  .الطبع أن ما يقيسونه يرتبط ايجابيا بالمبيعات النهائيةمين يفترضون بإن هؤلاء المقي. المواقف

- لا يوجد إجماع على الطريقة  : مين على طريقة مثالية لفحص فعالية الرسالة الإعلانيةعدم اتفاق المقي

المثالية في عملية التقييم، فغالبا المقيمون يطعنون بصحة الطرق السائدة، و هم أصلا غير متفقين على طريقة 

ربك المعلنين و يزيد من شكوكهم بنتائج نشاطاتهم الإعلانية التي أو على عدة طرق، إن هذا الوضع ي مثالية

  .تلجأ إلى هذه الطرق غير المتفق على شرعيتها و مصداقيتها

إن التقييم الجيد مكلف للغاية علاوة على أساس أنه يستغرق وقتا و يتطلب : ارتفاع تكاليف العملية التقييمية -

  .يستهان بهما جهدا لا

هناك العديد من الرسائل الإعلانية التي لا تهدف إلى زيادة المبيعات بصورة مباشرة، و التي تختص مثلا  -

تغيير ساعات العمل في متاجر التجزئة أو تغيير سياسة الخدمة المصاحبة للمنتَج، و كذلك في مثال آخر نجد 

  .لمعلنة أو تحسين و تدعيم صورتها الحاليةتلك التي تختص ببناء صورة ذهنية جلية عن المؤسسة ا

- جرى فيها الاختبار، و من اللازم أن تكون هذه المنطقة معزولة صعوبة اختيار المنطقة أو المناطق التي سي

عن غيرها من المناطق حتى لا يكون هناك احتمال شراء بعض مستهلكي المناطق المجاورة حاجياتهم من هذه 

   .231ر على النتائجالمنطقة أو العكس مما يؤث

الاختلاف حول دقة القياس و الثقة فيه، حيث يرى البعض أن أدوات القياس ليست دقيقة و يصعب الوصول  -

  .100 %إلى قياس موضوعي صحيح بنسبة 

 ىوجود عامل التآزر في استخدام الوسائل التي تعرض الوسائل الإعلانية حيث أن كل وسيلة تؤثر عل -

لا يمكن عزل تأثير رسالة إعلانية معينة على المستهلك النهائي عن باقي الوسائل  غيرها من الوسائل والتالي

  .الأخرى

وجود عائق الوقت، فبعض المعلنين يشترطون إجراء بحوث تقييمية خلال فترة محددة لا يتجاوزها  -

  .232المقيم
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ول تحد من هذه عدم وجود إمكانية لإجراء بعض الاختبارات المعملية نظرا لوجود قوانين في بعض الد -

  .233الطرق حفظا على كرامة الأشخاص المختبرين

و هو يمثل تأثير القياس السابق على درجة حساسية و اهتمام  : خطأ ردود أفعال المستجوبين خلال الاختبار -

ب بالرسالة الإعلانية محل التقييم، و يظهر هذا الخطأ في حالة الرغبة في قياس ردود الأفعالالمستجو         

 .الإجابات المحصلة و هذا مما ينعكس سلبا على ،و درجة المعرفة أو الاتجاه نحو رسالة إعلانية ماأ

 .إختيار مفردات العينة قد توقع الباحث في خطأ التحيز مما ينعكس سلبا على إمكانية تعميم النتائج -

ؤثر على المناخ التجريبي طول المدة بين الاختبارات القبلية و البعدية للرسالة الإعلانية من شأنه أن ي -

كي خلال تلك المدة و بمعنى وجد إمكانية التغير في السلوك الاستهلاتبمتغيراته و إجراءات الاختبار، حيث 

فترضة في نه خلال فترة البحث التجريبي يمكن أن تؤثر عوامل أخرى عديدة غير العلاقة السببية المآخر فإ

العوامل المفترضة وحدها يكون غير صحيح، طالما أن باقي العوامل  ن إرجاع العلاقة إلىالبحث، و بالتالي فإ

 .السببية الأخرى لم يتم عزلها خلال فترة البحث

تغير سلوك المستجوب بمرور الوقت بما يعكس العمليات البيولوجية و النفسية، و المتغيرة بصورة منتظمة  -

  .لصدق النتائج المتوصل إليها امباشر اكل تهديدو هذا ما يش. بمعزل عن تأثير أي عامل من العوامل الخارجية

نشر الإشاعة التي يدور فحواها حول الأشخاص أو المؤسسات أو المنتجات في أوساط العلاقات بين  -

المسعى الايجابي و هي الوضعية الأحسن للقيام بعملية  :المستهلكين النهائيين، حيث تأخذ هذه الإشاعة مسعيين

الذي يصعب من مهمة المقيم ) التشويش(علانية، أما المسعى الآخر هو المسعى السلبي تقييم فعالية الرسالة الإ

  .234من عملية البحث و هذا ناتج إلى عدم مصداقية المصدر بسبب رفض أو تحفّظ المستجوبين

  .وجود صعوبة في تكميم بعض الأهداف الإعلانية يجعل من تقييم الفعالية أمر صعبا -

  .عملية التقييم صعبة من الإعلانية وتحديد مؤشراتها الأساسية يجعل فعالية الرسالة يرتفس إجماع في وجود عدم -

  .قلة الأفراد ذوي المهارات العالية و الخبرة الطويلة في مجال تقييم فعالية الرسالة الإعلانية -

نة، عدد الدخل، الديانة، المه :لا يمكن معرفة بعض المعلومات الشخصية للمستجوبين موضع الدراسة مثل -

  . ...أفراد العائلة

من المستحيل دراسة جميع مفردات مجتمع الدراسة  أنه لفي حالات كثيرة يكون من الصعب إن لم نقُ -

العينات في دراسة خصائص  أسلوب اللجوءالى لذلك يتم  المجتمع، موضوع الاهتمام وذلك لضخامة حجم هذا

  .مجتمع البحث

  .أمام المنافسيناحتمال كشف المستجوبين لبعض الأسرار  -

- تب بضغوط نفسية تجعله يتخذ سلوكياصعوبة تهيئة و تحضير الظروف المناسبة حتى لا يشعر المستجو 

  .المحصلة  مما يؤدي إلى عدم دقة البيانات ،غير طبيعية له

  .ب من خلال تدخلاته، وبالتالي ظهور تحيز في الإجابةل على المستجوارتفاع احتمال تأثير المقابِ -

  .لب بشخصية المقابِل تأثر المستجواحتما -

  .احتمال غش المقابل من خلال تزييف الإجابات -
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  .التشتت الجغرافي لأفراد العينة الواجب الوصول إليهم وجه لوجه -

- بين في شخصية الباحث و خاصة عبر الهاتف فيمتنعون عن الإجابة أو يجيبون قد لا يثق بعض المستجو

  .بحذر شديد

  .بصفة موجزة الأهداف من الدراسة و خاصة في مجتمعات دول العالم الثالثصعوبة شرح للمستجوب  -

م للصعوبات السابقة لابد عليه من إيجاد حلول لها أو تفاديها على الأقل مما يجعله يقوم بمهامه بعد معرفة المقي

 .في أحسن الظروف النسبية

  

  .إطار و مصادر تقييم فعالية الرسالة الإعلانية :المطلب الرابع
يمثل إطار تقييم فعالية الرسالة الإعلانية في تلك الحدود التي من الواجب على المقيم تسليط الضوء 

  : عليها عند القيام بمهامه على أحسن وجه، إذ تتمثل تلك الحدود في

لقد تطرقنا (تلك الجوانب الجزئية أو الكلية التي تريد المؤسسة المعلنة تقييمها من الرسالة الإعلانية  -

  .*حتى يمكن للمقيم اختيار الأداة المناسبة لذلك) إليها في المطلب الأول من هذا المبحث

ذلك الإطار الزمني الذي يمثل مرحلة التقييم سواء كان ذلك قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على  -

خيرة إلى فترتين أو بعد تنفيذ عرض الرسالة حيث يمكن تقسيم هذه الأ/الجمهور أي المرحلة ما قبل الحملة و

هامتين؛ فترة التقييم أثناء الحملة أي بعد أول عرض للرسالة الإعلانية، أما الفترة الأخرى هي الفترة الموالية 

  .أي بعد الحملة الإعلانية مباشرة

الأفراد :" تحديد بصفة مدروسة ذلك المجتمع الذي تتم عليه عملية التقييم و الذي يمكن تعريفهم بـ -

،و في تعريف 235"إليهم إرسال معين أو رسالة إعلانية معينة و يكونوا مستهدفين بهذه الرسالة الذين يصل 

هو ذلك القطاع السوقي المحدد من طرف المؤسسة المعلنة و الذي قد يتكون من مستهلكين حاليين         " آخر 

جتمع من منظور إحصائي و إذا أخذنا تعريف الم. 236"أو محتملين قادرين على شراء المنتَج المعلن عنه 

جميع المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع البحث، و تشترك في صفة معينة أو أكثر و التي " نجده  

  .237"مطلوب جمع البيانات حولها

أما إذا كانت المؤسسة المعلنة تتخذ من إستراتيجية إرسال رسالتها الإعلانية مرحلتين هامتين، بمعنى  -

مرين و قادة الرأي الذي يقومون بعد ذلك بنقل الرسالة إلى المستهلكين النهائيين، أنها تستهدف المؤثرين، الآ

  .فإن التقييم يتم بالمرة على هؤلاء الوسطاء و على المستهلكين النهائيين

إن فعالية الرسالة الإعلانية لا تتحقق فقط من خلال وسائل الإعلان بل هناك مؤثرات تنتقل من  -

ن النهائيين داعمين لمسرى تحقيق أهداف الفعالية المنتظرة، و هذا ما سوف نوضحه الموزعين إلى المستهلكي

  : في الشكل الموالي
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  .الأثر المزدوج للرسالة الإعلانية على المستهلكين و على الموزعين :)22(الشكل رقم 

  

  
      source : Lendrevie Brochand, op.cit, p244. 

علانية لابد من الأخذ بتلك المؤثرات الأخرى التي تسهم في التأثير على سلوك فعند تقييم فعالية الرسالة الإ

 .المستهلك النهائي معطية قابلية أكثر نحو الاستجابة بالشراء

تحديد الاتجاه التي سوف تقوم عليه تلك البحوث التقييمية، فقد تأخذ شكل بحوث استكشافية أو قد تأخذ  -

  .المراد تحقيقهشكل بحوث استنتاجية حسب الهدف 

فإنها تهدف إلى تحديد المشكلة في تلك الرسالة الإعلانية تحديدا دقيقا     238فبالنسبة للبحوث الاستكشافية

و تحديد أبعادها و معالمها و تكوين الفروض التي تعبر عن مسببات المشكلة أو الظاهرة محل البحث، إذ يلجأ 

ؤيته للموضوع غير متكاملة، و عندما يكون هناك نقص الباحث إلى هذا النوع من البحوث عندما تكون ر

ملحوظ في الدراسات التطبيقية، و لذلك فإن الباحث يستعين بهذا النوع للحصول على الأفكار و العلاقات 

الجديدة، و يتم الاستعانة في هذا النوع بأساليب معينة لجمع البيانات مثل، المقابلات، الاستقصاء في إطار عدد 

أما بالنسبة للبحوث الاستنتاجية، فإن الباحث يبدأ بدراسة . المفردات التي يشملها مجتمع البحثمحدود من 

جميع المتغيرات الأساسية في المشكلة و دراسة الفروض لإثبات صحتها أو صحة بعضها عن طريق تجميع 

موضوعي، ثم تبويبها  البيانات و المعلومات و الآراء و الحقائق حول هذه المشكلة و فروضها بشكل متعمق و

و تحليلها لاستخلاص النتائج التي تمكنه من التوصل إلى الحلول البديلة و التوصيات التي تفيد في معالجة 

  .المشكلة و أسبابها

بيانات ثانوية و بيانات  :تتخذ تلك البحوث التقييمية السابقة الذكر على نوعين من البيانات المعتمدة

ة هي البيانات و المعلومات و الإحصائيات المنشورة و المتوفرة و التي سبق تجميعها   فالبيانات الثانوي. أولية

تلك " و تسجيلها و تبويبها في سجلات المؤسسة المعلنة أو في سجلات المقيم و هذا لأغراض متعددة، أو هي 

تلك "الأولية فهي ، أما البيانات 239"الدراسات التي تم تجميعها و نشرها بواسطة إحدى الجهات الخارجية 

البيانات التي يتم جمعها خصيصا من أجل رسالة أو رسائل إعلانية محددة أو من أجل معالجة مشكل فيها 

  :فمن مصادر البيانات الأولية نجد عدة طرق هي". خلال وقت معلوم 
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كأن نقوم . تُستخدم هذه الطريقة لمشاهدة ما يحدث في حينه و تسجيله أولا بأول :الملاحظة العلمية - 1

  .بالملاحظة الآلية أو الالكترونية لسلوك المستهلكين النهائيين خلال تلقيهم تلك الرسالة الإعلانية

هي عبارة عن موقف محكم و مخطط يضعه و يديره الباحث حول رسالة إعلانية معينة  :التجربة العلمية - 2

طريق وضع هذا الأخير موضع الدراسة،    يراد اختبارها، و معرفة أثارها على سلوك المستهلك النهائي عن 

و من ثَم تجميع البيانات قبل إجراء التجربة ثم بعدها لتحليلها و استخلاص النتائج حول مدى فعالية تلك 

  .الرسالة الإعلانية

تُعتبر طريقة الاستقصاء من أكبر طرق جمع البيانات الأولية استخداما في مجال تقييم فعالية  :الاستقصاء - 3

سائل الإعلانية، و تعتمد هذه الطريقة أساسا على تصميم مجموعة من الأسئلة لتتم الإجابة عليها من طرف الر

أو بعبارة أخرى يعتبر الاستقصاء في ذلك الأسلوب المنهجي المنظم لجمع ) المستجوب(المستقصى منه 

  .ك الخاص بهم موضوع الاهتمامالبيانات من المستهلكين النهائيين بغرض الفهم أو التنبؤ ببعض مظاهر السلو

ففي حالات كثيرة يكون الباحث المقّم أمام صعوبة دراسة جميع المستهلكين النهائيين المستهدفين أي 

جزء أو عدد محدود " جميع المجتمع الدراسة موضوع الاهتمام لذا نجده يلجأ إلى أسلوب العينات، فالعينة هي 

  .240"لاهتمام، بشرط أن تكون ممثلة تمثيلا دقيقا لهذا المجتمع من إجمالي مفردات مجتمع البحث موضوع ا

، وبالتالي على )فلمفردات مجتمع البحث يعني تلك الوحدات التي ستُجمع منها البيانات المطلوبة( 

  :الباحث المقيم أن يحدد نوع العينة التي سيختارها من بين الأنواع التالية

لا يعني بحال من الأحوال أنها عينة سحبت بصورة " عشوائية"إن كلمة   :)العشوائية(العينات الاحتمالية / 1

اعتباطية، بل العكس تماما حيث يتيح هذا النوع من العينات فرصا متساوية في الاختيار لجميع وحدات 

  :المجتمع المدروس، و تنقسم العينات الاحتمالية إلى

عينات الاحتمالية استخداما نظرا لما تتسم به من بساطة وتُعتبر من أكثر ال :  241العينة العشوائية البسيطة -أ

  .وسهولة في الاستخدام، حيث أنها تعطي لكل فرد من مجتمع الدراسة نفس الفرصة أو الاحتمال في الاختيار

   :يتم في هذه الطريقة إتباع الخطوات التالية

  .إعداد قوائم تتضمن جميع عناصر المجتمع -1

 .رقام متسلسلةترقيم جميع وحدات المجتمع بأ -2

 .تحديد حجم العينة المطلوب سحبها -3

 .إختيار وحدات العينة -4

  :يتم اختيار هذه العينة من مجتمع متجانس و ذلك بإتباع الخطوات التالية : 242العينة العشوائية المنتظمة -ب

  .Nإلى  1ترقيم جميع عناصر المجتمع من  .1

 . Kتحديد حجم العينة المطلوبة وليكن  .2

 D = N/Kحيث  Dتيار تحديد مسافة الاخ .3

كل مرة حتى تتحصل على العينة  Dيتم اختيار الرقم الأول من القائمة عشوائيا ثم يتم إضافة  .4

 .المطلوبة
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في الكثير من الأحيان يكون مجتمع الدراسة متكونا من مجموعات أو طبقات  :العينة العشوائية الطبقية -ج

ب تقسيم هذا المجتمع إلى طبقات بحيث تكون مفردات غير متجانسة و ذلك من حيث خصائص مفرداته، لذا يج

  .كل طبقة متجانسة في الخصائص

و بناءا عليه فن اختيار عينة طبقية يعني اختيار عينة عشوائية ممثلة لطبقات المجتمع و هذا بإتباع 

  :الخطوات التالية

  .تقسيم المجتمع إلى فئات. 1

  .بقاتمن الط) فئة(تحديد عدد العناصر في كل طبقة . 2

  .تحديد حجم العينة المراد دراستها. 3

سحب عدد من الوحدات من كل طبقة بصورة عشوائية، أو بنسب غير ثابتة و تتحدد نسبة حجم . 4

  .الطبقة إلى حجم المجتمع الأصلي

في بعض الحالات نجد أن وحدات بعض المجتمعات تشكل تجمعات عادة ما تكون مشابهة  :العينة العنقودية - د

هذه التجمعات تسمى . الخ...المدن، الشوارع، المناطق، الجامعات: د كبير للخاصية المدروسة، مثلإلى ح

،و يتم اللجوء إلى هذه الطريقة إذا كان المجتمع كبيرا جدا، و يعتمد هذا النوع على تجزئة مجتمع 243العناقيد

ي العينة الطبقية، و بعدها يتم و ذلك وفقا لخاصية معينة كما هو الحال ف) عناقيد(الدراسة إلى مجموعات 

  .الاختيار العشوائي لعينة الدراسة و المتمثلة في بعض هذه العناقيد

عند استحالة توفر إطار دقيق لمجتمع الدراسة موضوع البحث فإنه يتم اللجوء إلى  :العينة المساحية -هـ

ات عينة الدراسة في العينات العنقودية استخدام العينة المساحية في الدراسات التقييمية، فكما يتم اختيار مفرد

مساحات (على أساس مجموعات فإنه في عينة المساحة يتم أيضا هذا الاختيار على أساس مجموعات 

  .244)الخ...المدن، البلديات، المناطق، الأحياء :جغرافية، مثل

يع الباحث القيام باختيار يتم اللجوء إلى هذا النوع من العينات عندما لا يستط  :العينات غير الاحتمالية/ 2

  :تنقسم هذه العينات إلى. العينات العشوائية بسبب صعوبة تحديد مجتمع الدراسة أو تحديد عدد أفراده

، و من عيوب 245يتم اختيار هذا النوع من العينات بصفة عرضية، أي عن طريق الصدفة :العينة الميسرة -أ

  .ية أفراد  مجتمع الدراسةالعينات الميسرة أنه يصعب تعميم نتائجها على بق

و كثيرا ما تُستخدم العينة الميسرة في الدراسات الاستطلاعية، و خاصة عندما تستخدم هذه الأخيرة 

  .كمقدمة لدراسات لاحقة تعتمد على عينات احتمالية

يتم اختيار مفردات العينة التحكمية على أساس الاعتقاد بأنها بالفعل تمثل  : )القصدية(العينة التحكمية  -ب

و عادة ما يتم اختيار هذا النوع من العينات عندما يكون . 246مجتمع الدراسة أو لأنها تخدم أغراض الدراسة

  .حجم العينة صغيرا جدا حيث أنها تكون أكثر مصداقية من العينات الاحتمالية

جاءت هذه التسمية من فكرة تدحرج الكتلة الثلجية من قمم الجبال إلى المنخفضات فتَجمع " :عينة كرة الثلج -ج

  .247"حولها مزيدا من الثلج، و يزداد حجمها كلما تدحرجت من الأعلى إلى الأسفل
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، و من خلال )المستقصى منهم(وعلى هذا الأساس فإنه يتم اختيار مجموعة من المستجوبين 

يها من أفراد هذه المجموعة فإنه يمكن للباحث الوصول إلى مجموعة ثانية من المعلومات المتحصل عل

... المفردات، و التي أيضا من خلال المعلومات المتحصل عليها يمكن الوصول إلى تحديد أفراد مجموعة ثالثة

  .و هكذا حتى يتم الوصول إلى حجم العينة المطلوبة

لعينة الطبقية ما عدا في طريقة اختيار الأفراد من كل طبقة، وهي تشبه إلى حد كبير ا :العينة الحصصية - د

، ثم يختار )الخ...ذكور، إناث، طلاب(حيث أن الباحث يقوم بتقسيم مجتمع الدراسة إلى مجموعة من الفئات 

  .248من كل فئة عدد من الأفراد

  : 249هو بعد معرفة الباحث المقيم لنوع العينة التي سيختارها قد يجد نفسه أمام تساؤل مهم

  ".كم عدد المفردات الواجب إخضاعهم للدراسة حتى تكون العينة ممثلة للمجتمع المدروس؟"

إن طريقة تحديد حجم العينة تختلف على حسب الأهداف المسطرة وهامش الخطأ الأعظمي المقبول 

محل القياس        وهذا ما ينطبق عموما عند تحديد حجم العينة العشوائية البسيطة في حالة ما إذا كانت القيم

  :يأو الدراسة عبارة عن نسبة، كما يل
                                               (z)² . p . (1-p)  

                                                         n =    
                                          (s)²  

  .حجم العينة=  n :حيث

Z  =ته تُعطى حسب قيمة درجة الثقة قيمsc عموما و في مثل هذا النوع من الدراسات، تُعطى قيمة ،

sc=% 95  مما يعطي قيمةz=2.  

P  = نسبة الخاصية المدروسة، في حالة عدم توفر هذه النسبة تُعطى قيمةp=% 50 أي أسوء الأحوال.  

 S = أو هامش الخطأ(الخطأ العشوائي.(  

  

  .بارات المرحلية لتقييم فعالية الرسالة الإعلانيةالاخت :المبحث الثاني
تقوم المؤسسة المعلنة بتكليف من يقوم بعملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية، فقد يخذ هذا المقيم في 

إجراء بحثه التقييمي أسلوب أو عدة أساليب بعضها ذات طبيعة كيفية و بعضها الآخر ذات طبيعة كمية، أو أنه 

بينهما من أجل محاولة الإحاطة بالجانب أو الجوانب المطلوبة للاختبار، فقد يتخذ هذا الاختبار  يحاول الربط

مرحلتين أساسيتين، مرحلة ما قبل تنفيذ عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور أما المرحلة الأخرى هي 

  .مرحلة ما بعد التنفيذ
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  .ييم فعالية الرسالة الإعلانيةالتحضير للاختبارات المرحلية لتق :المطلب الأول
يعمل المقيم في أغلب الأحيان على الاعتماد على البيانات الأولية لاستكشاف المشكلة في تلك الرسالة 

الإعلانية وتكوين الفروض عليها، لاستنتاج المتغيرات الأساسية لها و دراسة الفروض لإثبات صحتها      

إلا أن التوصل إلى تجميع المعلومات        . ليلها لاستخلاص النتائجعن طريق تجميع الآراء و تبويبها و تح

و البيانات تستوجب منه تحضيرات جدية تساهم في تأدية عمله بأحسن وجه، حيث أن تلك التحضيرات نجدها 

  :على ثلاث أنواع من مصادر البيانات حسب الحاجة إليها

  :لتقسيم هذه التحضيرات هناك أكثر من معيار: التحضير للملاحظة العلمية -1

ففي الملاحظة البشرية يجب استخدام . بشرية و ملاحظة آلية ملاحظة :من حيث الوسيلة المستخدمة -أ

مجموعة من الأفراد المدربين على كيفية إتمام الملاحظة لإحصاء عدد المتتبعين لتلك الرسالة الإعلانية      

أما في الملاحظة الآلية فإنها تُحضر بتثبيت بعض الآلات . في إحدى المحلات التجارية أو الأماكن الأخرى

  .القادرة على إجراء عملية الملاحظة مثل آلات تصوير

فالملاحظة الطبيعية لا تحتاج . ملاحظة مصطنعة/ ملاحظة طبيعية :من حيث ظروف إجراء الملاحظة -ب

، أما في الملاحظة الملاحظةإلى تحضيرات بحكم أنها تتم في ظروف طبيعية و دون تدخل من القائم ب

  .هيأ ظروف محددة مسبقان الباحث تجده يالمصطنعة، فإ

نه يتم الاستعداد ففي الملاحظة المتنكرة فإ. ملاحظة متنكرة وملاحظة بدون تنكر :من حيث علم الأفراد -ج

م علحث ين الباهم، أما في الملاحظة بدون تنكر فإالنفسي للباحث لملاحظة سلوك المستهلكين دون علم

  .المستهلكين النهائيين أنهم موضع بحث

ففي الملاحظة المباشرة تعتمد . الملاحظة المباشرة و الملاحظة غير مباشرة :من حيث أسلوب الملاحظة -د

نفسه دون مساعدة وسائل مساعدة، بينما في الملاحظة غير مباشرة فإن  على قيام الباحث بالاعتماد على

يرات المتحركة أو شاشات المراقبة التلفزيونية في متابعة سلوك المستقصى منه الباحث تجده يحظر الكام

  ).المستجوب(

يجب على الباحث قبل إجراء هذه التجربة تحديد و بدقة المتغير التابع الذي  :التحضير للتجربة العلمية -2

علانية، حتى يمكن له دراسة يتمثل في سلوك المستهلك النهائي و المتغير المستقل الذي يتمثل في الرسالة الإ

أثر المتغير المستقل على المتغير التابع في نطاق محدود على شكل علاقات أو ارتباطات بين المتغيرات      

  .في إطار نموذج نظري محضر و مختار من قبل الباحث قبل إجراء التجربة

   :250لاستقصاء و التي تحتوي علىعلى القائم بالبحث تسطير خطة لتصميم قائمة ا :التحضير للاستقصاء -3

  .لابد من تحديد واضح و دقيق للأهداف التي سيتم إعداد القائمة من أجلها :تحديد أهداف البحث -أ

و ذلك بافتراض قيام الباحث بتعريف المشكلة  :تحديد البيانات المطلوبة و مصادرها و طرق جمعها -ب

  .حتملةفروض محددة عن الأسباب الم تعريفا واضحا و صياغة

و من الأمور التي تؤثر على تصميم قائمة الاستقصاء الطريقة التي سوف تُتبع في جمع البيانات      

و جمهور مجتمع البحث، ففي حالة توجيه قائمة الأسئلة إلى عينة من خريجي الجامعات مثلا، يختلف تصميم 
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ت يجب إثارة اهتمام المستقصى منه و حثه الاستمارة في حالة توجيهها إلى الأفراد العاديين، و في كل الحالا

  .على التعاون و الإجابة على أسئلة الباحث

  :القرارات بثلاثة عناصر هامة هي تتعلق هذه :القرارات التمهيدية لإعداد قائمة الاستقصاء -ج

  .المعلومات المطلوبة -

 .التحديد الدقيق للمستقصى منه المستهدف -

 .ستخدامها لمقابلة المستقصى منه؟ماهي طريقة الاتصال التي سوف يتم ا -

فهناك طرق متعددة للمقابلة مع المستقصى منه والتي يجب تقريرها قبل تصميم القائمة، و قد يتم 

  .تعديلها إذا لم تكن مناسبة مع غرض البحث

  :يجب مراعاة مايلي :القرارات المتصلة بمحتوى السؤال •

  .فق البيان المطلوب والذي يحل مشكلة البحثتحديد مدى الحاجة للبيان و من ثم صياغة السؤال و ⋅

  .التعرف على مقدرة السؤال على تجميع البيان ⋅

  .دراسة مدى قدرة المبحوث على الإجابة بدقة ⋅

  .المبحوث للإجابة بدقةداد التعرف على مدى استع ⋅

 صياغة السؤال بغية تحويل محتوى السؤال المرغوب إلى كلمات :القرارات المرتبطة بصياغة السؤال •

  .أو جمل تكون مفهومة بسهولة و وضوح للمستقصى منهم

ب حرج، ملائمة تلك كلمات أو جمل تكون مفهومة، واضحة، بعيدة عن التحيز، تخدم معنى واحد، لا تسب

  .للمستقصى منه

  :أما في صياغة السؤال يجب مراعاة

  .يجب أن يكون موافقا للافتراضات المطروحة ⋅

 .صحة الإجابة إضافة أسئلة المراجعة للتأكد من ⋅

 .عدم استعمال الأسئلة المركبة من سؤالين في وقت واحد ⋅

  .ألا تكون الأسئلة إيحائية تدفع المستقصى منه إلى التحيز في الإجابة ⋅

  :و فيه :القرارات المرتبطة بشكل استجابة المبحوثين لتحديد نوع الأسئلة •

غته و أسلوبه و دون تحديد مسبق ه، بلُترك للمستقصى منه حرية الإجابة عليو فيه تُ :السؤال المفتوح ⋅

فضل هذا النوع من الأسئلة عند الرغبة في معرفة أراء و أفكار المستقصى منهللإجابات البديلة، و ي.  

و هو السؤال الذي يقوم الباحث بتحديد الإجابات البديلة على السؤال مسبقا و على  :السؤال المغلق ⋅

  .المستقصى منه الاختيار من بينها

  .سؤال مغلق ذو إجابة واحدة :لسؤال المغلق نوعانو ا

  .سؤال مغلق ذو إجابات متعددة                         

حدد الباحث فيه الإجابات البديلة للسؤال مسبقا للمستقصى و هو السؤال الذي ي :المفتوح- السؤال المغلق ⋅

  ).أخرى ماهي؟ :مثل(ة معينة يحددها المستقصى منه بجزئيخانة  ترك في نهاية الإجاباتتُو  ،منه

إن تتابع الأسئلة تحدد طريقة تلقي المستقصى منه الأسئلة  :القرارات المتصلة بتتابع الأسئلة في القائمة •

 :فيإلا أنه توجد مجموعة من الإرشادات العامة نقترح أهما  ،برغم عدم وجود قاعدة نمطية للتتابع

 .شيقةأن الأسئلة في القائمة يجب أن تكون سهلة و  ⋅



 .ةسلفي صورة منطقية س خرأن القائمة في أسئلتها يجب أن تتنقل من سؤال لآ ⋅

  . البدء بالأسئلة التي تسأل عن العموميات ثم تتبعها الأسئلة التي تسأل عن الخصوصيات ⋅

عتبر هذه المرحلة آخر مرحلة من مراحل إعداد قائمة تُ :القرارات الخاصة بالاختبار المبدئي للقائمة •

ئلة، حيث يجب أن يقوم الباحث باختبار قائمة الأسئلة قبل القيام الفعلي بجمع البيانات عن مفردات العينة، الأس

       لتحديد نقاط الضعف في القائمة من حيث تكوين و صياغة الأسئلة و تسلسلها و التكوين الشكلي للقائمة،

تقصى منه مع الباحث في إعطائه البيانات و اختبار مدى فهم المستقصى منه للأسئلة و درجات تعاون المس

  .المطلوبة و تقدير الوقت الذي يحتمل أن يستغرقه استيفاء بيانات القائمة مما يساعد تخطيط العمل الميداني

لا يجب البدء في جمع البيانات الخاصة بالدراسة إلا قبل إجراء اختبار مبدئي على عينة فرعية صغيرة 

فصل إجراء الاختبار المبدئي عن طريق المقابلة الشخصية بصرف النظر عن من أفراد مجتمع البحث، و ي

الطريقة المستخدمة لجمع البيانات الخاصة بالدراسة، فذلك من شأنه أن يساعد الباحث على معرفة الأسئلة 

للأسئلة  الصعبة أو غير الواضحة أو التي تثير مقاومة أو تردد لدى المستقصى منه و التأكد من التتابع المنطقي

و التصميم الملائم للاستمارة و الطول المناسب لها، و بذلك يستطيع الباحث إجراء التعديلات اللازمة على 

  .نطاق واسع في الدراسة الرئيسية الاستقصاء قبل استخدامها على

  .طبقا لنتائج الاختبار تصبح القائمة في شكلها النهائي :الوصول إلى الشكل النهائي -د

تجميع البيانات المطلوب الحصول عليها تتطلب كذلك تحضيرات على مستوى الموارد إن عملية 

البشرية المشاركة، و التي تؤثر بصفة مباشرة على دقة و موضوعية النتائج التي يحصل عليها الباحث، لذا 

  :يوجب على هذا الأخير اختيار و تدريب المقابلين و الإشراف عليهم كما سنوضحه فيما يل

على الباحث أو الجهة المشرفة على البحث أن تقوم بالبحث عن المصادر المناسبة  :ار المقابلينختيإ  -1

للحصول على المقابلين ممن يحملون الصفات الواجب توافرها في المقابل المناسب، و من أهم 

  :مصادر الحصول على المقابلين نجد

  .أجهزة البحوث في المؤسسات الصناعية و التجارية ⋅

 .جامعاتمعيدو ال ⋅

 .أجهزة البحوث في الكليات و المعاهد العلمية ⋅

 .طلاب الدراسات العليا ⋅

 .المراكز و المكاتب الإستشارية المتخصصة ⋅

 .خريجو و طلاب الجامعات ⋅

  :و بعد ذلك يتم تنفيذ عملية الاختيار وفقا للإجراءات التالية

  .الاتصال بالمصادر المناسبة أو الإعلان عن وظائف مقابلين -أ 

  .بصفة شخصية لملأ طلب العضوية في مركز البحث التابع للمقيم التقدم -ب 

  .يتم فرز هذه البطاقات و استبعاد غير الصالح منها -ج 

  .يتم استدعاء الأفراد المرشحين لشغل الوظائف المتاحة لإجراء محادثات معهم -د 

  .يتم الاختيار النهائي للمتقدمين و إعداد بطاقة نهائية لكل منهم -ه 



نه يتم تحديد الاحتياجات التدريبية لهم، و ذلك بهدف إكسابهم بعد تعيين المقابلين فإ :نتدريب المقابلي - 2

 251مهارات و قدرات جديدة و تنمية اتجاهاتهم، و يمكن الاعتماد في ذلك على برامج تدريبية مختلفة منها
:  

سؤولياته و واجباته برنامج تدريب تأهيلي أو تعريفي بهدف تعارف المقابلين ببعضهم، و تعريف المقابل بم -

و كيفية اختيار المستقصى منهم و تعريفه بقواعد . و أسلوب البحث الذي يعتمد عليه و اسم المشرف عليه

  .و إجراءات المقابلة مع المستقصى منه و كيفية تسجيل الإجابات

ار برنامج تدريب تخصصي، يهدف إلى تنمية مهارات و قدرات المقابل بخصوص قائمة الأسئلة و اختي -

مفردات العينة، و الحصول على الإجابات، و تسلم قوائم الأسئلة و الحصول على الإجابات، و تسلم قوائم 

 .الأسئلة بعد استيفاء جميع بياناتها، و فن التعامل مع المستقصى منهم

صيب بعد إعداد المقابلين للعمل الميداني، يقوم المشرف على البحث بتحديد ن :الإشراف على المقابلين - 3

كل مقابل من مفردات العينة أي من المقابلات، و عدد المقابلات التي يجب أن يقوم المقابل بتنفيذها يوميا 

بحيث يتحدد الوقت الكلي لانتهاء البحث الميداني، و وقت بدء العمل الميداني و يتم إعطاء كل مقابل العدد 

  .المناسب أو المقرر له من القوائم

  

  .ر فعالية الرسالة الإعلانية قبل عرضها على الجمهوراختبا :المطلب الثاني
يستدعي مجال الاتصالات التسويقية إجراءات جد مهمة قبل الشروع الفعلي فيها، لاسيما مراجعة تلك 

  .الرسائل الإعلانية التي هي موضع البعث أو الإرسال إلى الجمهور المستهدف

خلال تلك الإجراءات أو الاختبارات القبلية لها       و بالتالي فالرسالة الإعلانية تستمد فعاليتها من

من خلال عرضها على المستهلكين النهائيين المستهدفين حتى يتبين للمقيم النقاط أو الجوانب الواجب 

أو الوكالة /ففكرة الاختبارات القبلية جاءت لتدعيم و إكمال الحكم الشخصي الذي قرره المعلن و. 252تعديلها

  .253الفعالية المنتظرة من تلك الرسالة الإعلانية المحضرةالإعلانية على 

مجموع الطرق و التقنيات التقييمية المستعملة لقياس القيمة ":و يمكن تعريف تلك الاختبارات القبلية بـ

  .254"على أساس بعض المؤشرات المقررة سلفا) أو نشرها أو إذاعتها(الاتصالية للرسالة الإعلانية قبل بثها 

هي تلك الطريقة التي يتم من خلالها اختيار الرسالة "  :ف آخر أشمل للاختبارات القبلية و في تعري

الإعلانية قبل تنفيذها للتأكد من وضوح المعاني و الأفكار التي تقدمها الرسالة و قدرة الجمهور المستهدف على 

ما يجعل المؤسسة المعلنة ترغب تفهمها و استيعاب مضمونها، فالحملات الإعلانية تكلف الكثير من النفقات م

و يتم ذلك عن طريق عرض الرسالة . في التأكد من أن هذه الأموال سوف تذهب في الموضع المناسب لها

و تدوين ) يراعى أن يكونوا ممثلين للمجتمع الأصلي المستهدف( الإعلانية على مجموعة من الأفراد 

زيادة جذب انتباههم  الة الإعلانية و قدرتها على إثارتهم وفهمهم للرس درجة و لهذه العملية الأفراد ملاحظات

  .255"لها
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  :و عليه، تكمن مزايا الاختبار القبلي في أهم النقاط التالية

ملايين دينار  03توفير الرشادة في إنفاق المخصصات المالية للإعلان، فعلى المعلن الراشد أن ينفق مثلا  -

مليون دينار في حملته الإعلانية التي قد لا تحقق  50ع في إنفاق مثلا في هذا النوع من الاختبارات قبل الشرو

  .أهدافه الخاص بالاتصالات التسويقية

، تبدأ عملية الاختبار، حيث لن يمر وقت طويل )أعضاء العينة(حال اختيار المستجوبين  :سرعة الانجاز -

  .حتى يحصل الباحث على أجوبة لتساؤلاته

  .رسائل الإعلانية التي يفضلها حقيقة المستجوبينالاختيار بين مختلف ال -

  ).أو الحفظ في الأذهان(التأكد من أن الرسالة مفهومة و مستوعبة و قابلة للترسيخ  -

  :أما فيما يخص طرق إجراء الاختبار القبلي، فإنها تقنيات تتمثل في

يقوم المقابل فيه بفتح باب  يستعين الباحث بأسلوب التحليل النفسي الذي :المقابلات الحرة الشخصية. 1

الموضوع الإعلاني مع المستجوب ، و يتركه ليعبر بأسلوبه الخاص بحرية كاملة دون التخوف من مقاطعته   

و يجب على المقابل أن يظهر الاهتمام الكبير مع تفادي النقد و التأثير على سلوك المستجوب ، . أو اعتراضه

الشخص على الاسترسال في الحديث بطرح أسئلة حيادية أو إعادة صياغة و يمكن أن يتدخل المنشّط لمساعدة 

و من المؤكد أن نجاح المقابلة الحرة الشخصية . الرأي المقدم من طرف الشخص أو تلخيص أهم تدخلاته

، و من أمثلة هذه 256تحتاج إلى مهارة المنشّط الفائقة في إدارتها و إلى إلمامه بموضوع الرسالة الإعلانية

  :ابلات نجدها مستعملة من طرف الباحثين المقيمين في مجال الإعلان باستخدامهم للطرق التاليةالمق

 les folder testsهذا الاختبار كذلك باختبارات المحفظة أو طريقة الملحق الإعلاني  يسمى :اختبارات الملف -أ

  .1945 عام young & rubicanو هي طريقة اكتشفتها الوكالة الإعلانية العالمية 

تعتمد هذه الطريقة بإصدار مجلة أو محفظة خاصة تحتوي على إعلانات كثيرة من بينها الإعلان 

موضوع الاختبار، ثم يقوم الباحث بتوزيع هذه المجلة على عينة من المستهلكين النهائيين المستهدفين، ليتم 

   ار لقياس قدرتها على لفت الانتباهبعدها استجوابهم من طرف المقابل حول الرسالة الإعلانية موضوع الاختب

إن لهذه الطريقة عدة أوجه استعمال، فكما وجدناها في شكل مجلات فقد نجدها على شكل . 257و درجة تذكرها

إعلانات تلفزيونية أو إعلانات طرقات أو وسائل النقل ليستعمل نفس المبدأ في مقابلة عينة من المستهلكين 

  .النهائيين المستهدفين

قصد بها اختبار تلك الرسالة الإعلانية في منطقة محدودة قبل و ي :تبارات المحدودة الوسائلالاخ -ب

و ذلك قد يكون بنشر رسالة إعلانية في سوق اختبارية معينة ثم قياس النتائج من  ،استخدامها على نطاق كبير

لرسالة الإعلانية عبر التلفزيون بث ابأو . جج أو اتجاهاته ناحية المنتَف الجمهور على المنتَخلال درجة تعر

خلال عرض فيلم معين ثم إجراء محادثات تليفونية في اليوم التالي مع الجمهور لاختبار درجة تذكرهم لما 

  .ورد في تلك الرسالة الإعلانية

شفت هذه الطريقة من طرف معهد الأبحاث و الإحصائيات الفرنسية أكتُ :الطريقة التقديرية أو الحدسية -ج

IPSOS  شخص، تجعلهم عرضة لبرنامج تلفزيوني يتضمن  300إلى  100إذ تتم بتخصيص عينة مكونة من

طلب من الجمهور قبل العرض اختيار المنتجات المكونة العديد من الإعلانات  بما فيها المراد اختباره، ي

                                           
   ).بتصرف(، 64، مرجع سابق، ص عوامل التأثير النفسية :سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  256

257 Philippe Baux, op.cit, p278. 



ج محل الإعلان في المنتَ للاستهلاك العائلي، ثم يعاد الاختبار بعد العرض، و بعد قيام أفراد العينة بإدخال

يتم فيما بعد إجراء مقابلة معهم في بيوتهم لتقييم مدى تذكرهم للرسالة . اختياره دليل على الإقبال على الشراء

  .الإعلانية

هذه الطريقة ابتكرتها وكالة الإعلان  :طريقة استبدال الإعلانات الحقيقية بأخرى تحت التجربة -د

Batten,Barton & Osbornتتفق الوكالة مع اثنين أو ثلاثة من ناشري المجلات الأسبوعية على السماح  ، حيث

نسخة من كل مجلة قبل صدورها بيومين اثنين، حيث تقوم الوكالة باستبدال  1000لها بالحصول على 

و من . بإعلانات أخرى مرغوب فحصها قبل نشرها ،)الإعلانات الحقيقية(الإعلانات المتضمنة في كل عدد 

أي توزيعها تماما (بالطرق الاعتيادية  700نسخة من المجلة المنزوعة إعلاناتها، يتم تصريف  1000لبين ك

وبعد يومين من الصدور يتم إرسال باحثين متخصصين لتوجيه أسئلة إلى  ).كما توزع نسخة المجلة الأصلية

لهم حول الرسالة التي تضمنتها الذين تسلموا المجلة التي تحتوي على الإعلانات التجريبية لمعرفة ردود أفعا

  .تلك الإعلانات

للإعلان، حيث تقوم الوكالة من خلال  MC CAN-ERICKSONابتكرتها وكالة  :طريقة الاقتناع بالشراء -هـ

ج ما بكثافة عالية، بتحديد أي من الإعلانيين باحثيها بالطلب من عدد من الأشخاص الذين يستخدمون منتَ

و يقوم واحد من  ،ج المعلن عنههو الأقوى و الأقدر على إقناعهم بشراء المنتَ عروضين أمامهممالاثنين ال

  .سأل المقابل عن السبب الذي جعله يختار هذا الإعلان بالذاتلتقاط إعلان معين، عندها ياهؤلاء الأشخاص ب

ل إلى نقاط و تحليلها يتم التوص) مفردة 800قد تصل إلى (و من خلال تجميع الأجوبة من أفراد العينة 

  .الضعف و القوة في كل رسالة إعلانية

طلب من عدد من الأشخاص الجلوس في عربة حيث ي : 258اختبار العربة المقطورة على شكل منزل -و

مقطورة  تتوفر فيها أجواء المنزل، و غالبا ما تكون هذه العربة بالقرب من مركز التسوق، يطلب من 

عرض فيه ابه تماما للجلوس في المنزل، يتم توفير جهاز تلفزيون يالأشخاص الجلوس في العربة في وضع مش

عرض من خلال البرنامج رسائل إعلانية تلفزيونية كما في الواقع تماما، بعد عرض برنامجا مسجلا مسبقا، و تُ

الإعلانات يطلب من الأشخاص التحول إلى غرفة ثانية في المقطورة، حيث يتم توجيه أسئلة عليهم من قبل 

  .حث متخصص و خلال اللقاءات يتم رؤية ردة فعلهم و تقييم فعالية كل رسالة إعلانيةبا

ج موضوع الاختبار بعد إزالة العلامة في هذا الاختبار توضع مجموعات من المنتَ :الاختبارات البيعية -ي

نية مختلفة، ، و توضع خلف هذه المجموعات بطاقات تحمل رسالة إعلا)أو الطاولات(المميزة له على الرفوف 

  .259عتمد في الإعلان النهائيفالرسالة التي تسهم في تحقيق أكبر المبيعات هي التي ستُ

من بين الطرق التي يمكن استخدامها اختيار هيئة تحكيم من بين  :ختبار تغيير اتجاهات المستهلك النهائيإ -ن

.     ى الجمهور الواسع، بهدف تقييمهاالمستهلكين النهائيين ثم عرض الرسالة الإعلانية عليهم قبل عرضها إل

و نظرا لأن هناك أكثر من مجال للاتجاهات المطلوب تغييرها لذلك يستلزم الأمر تحديد الاتجاه المطلوب 

  .تغييره ثم تقييم قدرة الرسالة الإعلانية في تحقيق أهدافها

  .ر أفضلهاو قد يتم عرض أكثر من رسالة إعلانية في نفس الوقت لغرض تقييمها و اختيا

                                           
  .348بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، مرجع سبق ذكره، ص  258
  .349نفس المرجع السابق، ص  259



) المستجوب(ه المقابل بعض الأسئلة كأن يطلب من المستقصى منه نه لابد من أن يوجو بطبيعة الحال فإ

سأل عن الرسالة الأكثر قدرة و كذلك ي. اختيار الرسالة الإعلانية الأكثر إثارة أو إعجابا إلى النفس من غيرها

  .رتيبها وفق سلم معينج المعلن عنه حيث يتم تعلى التحفيز نحو شراء المنتَ

م في التوصل إلى درجة أكبر دقة في الحكم على فعالية تلك الرسائل الإعلانية يدفعه إن رغبة المقي

  .إلى اقتراح على المستقصى منه إجراء عملية مقارنة زوجية بين الرسائل الإعلانية المعروضة عليه

تي ترجح كفتها تحصل على نقطة واحدة بينما ن الرسالة الإعلانية الجرى عملية المقارنة فإو عندما تُ

جمع عدد النقط التي تحصلت عليها كل رسالة إعلانية و في نهاية هذه العملية تُ ،الأخرى تحصل على صفر

  .ليتم اختيار أفضلها

تتمثل المقابلة الجماعية في تنظيم اجتماع مع عدد معين من الأشخاص يمثلون أفراد  :المقابلات الجماعية. 2

ة، و يجلس المشتركون حول المنشّط الذي يعرض موضوع البحث الذي قد يكون يتعلق باختبار فعالية عين

الرسالة الإعلانية، و يعطي المنشّط الفرصة لكل مشارك في التدخل لمناقشة موضوع البحث بما يشاء من 

قوم بتحليل محتوى أقوال و آراء، و يحبذ تصوير و تسجيل المقابلة على أشرطة يعهد بها إلى متخصص ي

  .المناقشات و استخلاص النتائج

شخصا في مدة تتوقف على أهمية موضوع  12و  08تُجرى المقابلات الجماعية على عينة عادة بين 

  .260الدراسة و مدى استعداد الأشخاص للمشاركة في المناقشة

نى ذلك أنها تتبع خطة فعندما تكون مهيكلة مع. إن المقابلة الجماعية قد تكون مهيكلة أو غير مهيكلة

أما في . محددة مسبقا، بحيث يقوم المنشّط باحترام تعاقب المواضيع و الأسئلة الواجب طرحها على المشاركين

المقابلة غير المهيكلة فإن حضور المنشط يكون أقل ظهور أو يكتفي باسترسال الكلام و تفادي خروج المناقشة 

  .عن موضوع الرسالة الإعلانية

تقوم هذه التقنيات على فرضية تقول أن الأفراد لا يستطيعون، أو لا يرغبون في  :سقاطيةات الإالتقني. 3

، لأسباب كثيرة منها عدم الثقة أو الحياء     261إظهار مشاعرهم، أو مواقفهم، أو معتقداتهم العقلية بشكل مباشر

  .أو المراقبة الذاتية أو أن الشخص المستقصى منه يجهل حقيقة اتجاهاته

و تتمثل هذه التقنيات في عرض بعض المؤثرات المبهمة على المستهلك النهائي الذي يحاول أن يسقط 

  :سلوكه عند تفسير هذا المؤثر، و تختلف التقنيات الإسقاطية وفقا للمؤشرات المستعملة، فمثلا نجد

لإعلانية إلى كلمات يقوم المقابل بتجزئة موضوع الرسالة ا :أسلوب تداعي المعاني عن طريق الكلمات -1

منفردة و يتم ذكرها للمستقصى منه واحدة بواحدة، فيقوم المنشّط بالبحث عن أول كلمة تطرأ في بال 

  .المستقصى منه عند سماعه للكلمة التي ذكرها هذا المنشّط

يعتمد أسلوب تكملة الجمل على الارتباط الحر، حيث يتم سؤال المستقصى منه  :أسلوب تكملة الجمل -2

كما يتم تحليل المحتوى و الدلالات النفسية . تكملة عدد من الجمل بأول كلمة أو اصطلاح يخطر على بالهل

  .لمختلف الإجابات التي يتم الحصول عليها وفق هذا الأسلوب
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تعتمد هذه الاختبارات على استعمال بعض الأجهزة الالكترونية في رد الفعل  :أسلوب الاختبارات المعملية -3

  :و الفيزيولوجي تجاه تأثير الرسالة الإعلانية، سنوضحها في الجدول التاليالعصبي 

  .التقنيات و الأدوات المستعملة في الاختبارات المعملية  :)12(الجدول رقم 

  المؤشر المبدأ  الأداة أو التقنية

  اختبار التاكيستوسكوب
TACHYTOSCOPE 

) مطبوعةخاصة ال(هو جهاز يسمح بعرض صور للرسائل الإعلانية 

و ذلك حتى يستطيع  ،في ظل مستويات مختلفة للسرعة و الإضاءة

المشاهد على الرسالة الإعلانية، به ي تعرف ذالباحث حساب المعدل ال

تقيس هذه الآلة مدى الإدراك لحاسة البصر و سرعة التعرف على 

  .تلك الرسالة و فهمها

  الإدراك 

  و التذكر

  اختبار السيكوجالفانميتر
PSYCHOGALVANOMETRE 

يتم توصيل عدد من الأقطاب الكهربائية إلى راحة اليد حتى يتمكن 

و التي تنشأ  ،الجهاز بقياس التغير في المقاومة للنبضات الكهربائية

نتيجة ظهور العرق في راحة اليد بتوتر الفرد عند مشاهدته لتلك 

تها تلك فخلّالتي ثارعتبر مقياس للآإن هذا الاختبار ي. الرسالة الإعلانية

  .الرسالة

  إحساس 

  وشعور

  المولد 

  كاميرا لقياس حركة العين
CAMERA 
PUPILLOMETRIQUE 

 ستعمل كاميرات التصوير في هذا الاختبار لتسجيل حركة العينتُ

و تمدد حدقتها و نقاط تركيز النظر أي بؤرة الانتباه و هذا عند 

  .مشاهدة الرسالة الإعلانية

درجة 

  الاهتمام

Clucas & schwerin       أسلوب

       

و هو أسلوب خاص بالرسائل الإعلانية التلفزيونية و السينمائية، حيث 

يتم فيه عرض تلك الرسالة بأجزاء متتالية، ثم تحليل كل جزء مع 

  .الملاحظين

مكونات 

  رد الفعل

 L’appareil de mesure أسلوب
d’observation  

هنا يقوم الباحث بالاستعانة  و هو أسلوب يشبه اختبارات الملف، و

  بعداد زمني لقياس زمن قلب صفحات المجلة أو الجريدة

  التذكر 

  الشهرة

 .Alexandre Steyer et autre, op.cit, p227 *                                             : من إعداد الباحث بالاستعانة بالمراجع التالية : المصدر
* Daniel Caumont, Op.Cit, P99. 
* Jacques Hanak, Op.Cit, P322. 

  

  .اختبار فعالية الرسالة الإعلانية بعد عرضها على الجمهور :المطلب الثالث

بعد انتهاء المرحلة السابقة تتم الموافقة بصفة نهائية على الرسالة الإعلانية المختارة و التي كانت أكثر 

إلا أن ذلك الاختبار القبلي يبقى في وجهة نظر المعلن محل فعالية حتى يمكن تبنيها في الحملة الإعلانية، 

نقص و شك اتجاه الأهداف المنتظرة التي ستحققها أو لن تحققها على أرض الواقع، و لكشف هذا اللبس هناك 

. 262) "أو بثها أو إذاعتها(قياس فعالية الرسالة الإعلانية بعد نشرها "ما يسمى بالاختبارات البعدية التي تعني 

ذ تهدف هذه الاختبارات إلى التعلم من الأخطاء السابقة حتى يمكن تفاديها في حملات إعلانية مقبلة، أو إ

  .معرفة مواطن القوة حتى يمكن تكرارها مستقبلا

مجموع الإجراءات التقنية المتاحة للتأكد، بعد " فبِتعدد طرق هذه الاختبارات هناك من عرفها على أنها 

ية الآثار المترتبة لرسالة الإعلانية، فعموما تكون هذه الآثار مرتبطة مع الأهداف البث من طبيعة و أهم

                                           
262 Marie Camimme Debourg, la mercatique en action « toute les recettes du marketing operationnel », (paris, france, le  
     genie des glaciers, 2002), p244. 



فالكثير من المؤسسات تستثمر أموال ضخمة على الإعلان و لكن الرسالة  263"الاتصالية المحددة من قبل 

وجهة نظر  الإعلانية لم تحقق أهداف المعلن أي لم تكن فعالة، و تحول النتائج إلى خيبة أمل المؤسسة من

  .الشهرة و الصورة و الحصة السوقية و المبيعات

لذا وجب التأكد من فعالية الرسالة الإعلانية منذ أول يوم من عرضها على الجمهور بتحليل إدراكاته 

لها، و أثناء الحملة بدراسة الأثر الذي خلّفته تلك الرسالة، و بعد الحملة من أجل قياس مستوى التذكر المتبقي 

  .264هان المستهلكين النهائيينفي أذ

للإشارة فقط، و قبل التطرق لطرق الاختبارات البعدية، فإن الكثير من الباحثين يعتمدون على نفس 

، أي باستعمال نفس المبادئ لكن بعد عرض )طرق الاختبارات القبلية(الطرق المشار إليها في المطلب السابق 

  .الرسالة على الجمهور

  :تعملة في الاختبارات البعدية، نذكر مايليو من أهم الطرق المس

يهدف اختبار التعرف إلى قياس فعالية الرسالة الإعلانية التي تم نشرها في بعض  :اختبارات التعرف -1

الجرائد و المجلات، حيث يتم اختيار عينة من قراء مجلة معينة أو جريدة معينة تحتوي على مجموعة      

 حد منهم مجلة أو جريدة معينة للاطلاع عليها، بعد الاطلاع عليها يطلب من تُعطى لكل وا من الإعلانات،

أفراد العينة تحديد الإعلان أو الإعلانات التي سبق و أن شاهدها من قبل و لم يقرأها، و الإعلان الذي شاهده 

  265: و قرأه أو قرأ جزء منه، و يسمح هذا الاختبار بتحديد النسب الهامة و منها

  .من قبل) أو الجريدة(ئوية لمن شاهدوا الإعلان في المجلة النسبة الم -أ 

  .ج و علامته بدقةالنسبة المئوية لمن استطاعوا تحديد المنتَ -ب 

  .النسبة المئوية لمن قرؤوا أي جزء من الرسالة الإعلانية -ج 

  .النسبة المئوية لمن قرؤوا كل الرسالة الإعلانية -د 

الأفراد الذين ادعوا قيامهم بقراءة المجلة أو الجريدة و قاموا هي عبارة عن تقدير نسبة  :اختبارات التذكر -2

  .266بإعادة ترديد الرسالة الإعلانية و محتوياتها

إن اختبارات التذكر ذات علاقة وطيدة باختبارات التعرف، لأن كلا الاختبارين يعتمدان على ذاكرة 

غل الرسالة الإعلانية، حيث يتم إجراء إن هدف اختبارات التذكر هو قياس درجة تغل. القارئ المستقصى منه

مقابلات مع أشخاص ادعوا قيامهم بقراءة المجلة أو الجريدة على أن يقوم المقابل بتوجيه عدد من الاستفسارات 

مثلا يسأله عن مقال أو صورة (للمستقصى منه للتأكد فعلا من أنه قرأ الجريدة أو المجلة التي يدعي أنه قرأها 

بعد اجتيازه هذا الاختبار بنجاح يقوم المقابل بتسليم المستقصى منه بطاقة تحتوي ). في الجريدةأو تعليق شاهده 

بعد أن يقوم المستقصى منه بتأشير كل إعلان . على أسماء جميع المنتجات المعلن عنها في المجلة أو الجريدة

، )التصميم الداخلي(نية بالنسبة له اعتقد أنه رآه، يطلب منه المقابل أن يصف له كيف كانت تلك الرسالة الإعلا

الوعود، (بعد ذلك يطلب من المستقصى منه أن يوضح له كل ما يتذكره عن موضوعية الرسالة الإعلانية 

و يسأل المقابل المستقصى منه  عما إذا كانت تلك الرسالة قد جعلته يرغب بشراء ذلك المنتَََج ...) الادعاءات

  .المعلن عنه

                                           
263 Daniel Caumont, op.cit, p107. 
264 Jean- Marc Decaudin, « la communication marketing », 2éme  edition, op.cit, p211. 
265 Marie Camille De Bourg, op.cit, p245. 

  .251، ص)2002القاهرة، مصر، دار الأمين للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، (، " التجارة الالكترونية و مهارات التسويق العلمي" السيد عليوة،   266



  .مقابل المستقصى منه عما إذا كان هذا الأخير سيشتري ذلك المنتَج المعلن عنه بصفة فعليةو أخيرا يسأل ال

ابتكرت طريقة  BURKE RESEARCHأما في الإعلانات التلفزيونية، فإن مؤسسة الأبحاث الأمريكية 

تم اختيارهم مشاهد ي 300إلى  100، تقوم هذه الطريقة على استجواب عينة تتكون من "يوم بعد التذكر"اسمها 

على أساس تواجدهم الحقيقي أمام شاشة التلفزيون خلال فترة بث الإعلان، و يطلب من المستقصى منهم إذا ما 

و يطلب منهم ) مثلا خدمة الهاتف النقال(يتذكرون الإعلانات التي شاهدوها البارحة في صنف منتجات محددة 

  . ى الرسالة الإعلانيةبعد ذلك إذا كان بإمكانهم تذكر بعض الشيء من محتو

  267: و بصفة عامة تسمح عملية استغلال الاستقصاء بالحصول على النتائج التالية

  :و تمثل نسبة المستقصى منهم، الذين يذكرون العلامة في إحدى المستويات التالية :نتيجة التذكر الخام -أ

  .الإعلانات التي شاهدوها و بإمكانهم ذكرها :تلقائيا. 

  .م بالمنتَج بعد مساعدة المقابل بذكر نوع المنتَج يمكن للمستقصى منهم بتذكر الرسالة الإعلانيةبعد تذكيره. 

يقوم المقابل بمساعدة المستقصى منهم لتذكر الرسالة الإعلانية بتلفظه  :بعد تذكيرهم بالمنتَج و العلامة. 

  .للمنتَج و العلامة

المذكورة المتضمنة للرسالة الإعلانية و هذا من حيث  نتحصل عليها عبر كل العناصر :النتيجة المؤكدة -ب

  .الشكل و المحتوى

و هي تتعلق بتقييم الرسالة الإعلانية بعد انتهاء الحملة، حيث يقوم   :268بارومتر الإعلانات المطبوعة -3

نصري المقابل باستجواب عينة ممثلة للمجتمع، و هذا بعدما يعرض عليهم تلك الرسالة الإعلانية بإخفائه لع

العلامة    و المنتَج، ففي كل عينة يتم مسائلتها، يقوم الباحث بتسجيل نتيجة الاعتراف و الانتماء و اتجاههم 

  .بالإعجاب  أو عدمه لتلك الرسالة ثم يسجلها في بنك المعلومات ليتم الحصول على عدة مؤشرات تقييمية

اتجاه أفراد العينة نحو المنتَج المعلن عنه و ما تمكّن هذه الطريقة على التعرف على  :مقاييس الاتجاهات -4

إذا كانت هذه الاتجاهات تؤثر على السلوك الشرائي لهم، و ذلك بقياس قوة تلك الرسالة الإعلانية على التأثير 

في اتجاهات أفراد بالعينة كتغيير اتجاه قائم أو تكوين اتجاه جديد لم يكن موجودا لها نحو المنتجات المعلن 

  .عنها

كما تهدف عملية قياس الاتجاهات إلى قياس اتجاهات أفراد العينة نحو الرسالة الإعلانية نفسها 

بصرف النظر عن المنتَج موضوع الرسالة الإعلانية، إذ أنه من المنتظر أن تساعد الاتجاهات الايجابية على 

  .تفضيل المنتَج المعلن عنه عن غيره من المنتجات المنافسة

وفقا لهذه الطريقة يتم قياس السلوك التصرفي أو الشرائي، متمثلا  :عات بالمجموعة الرقابيةاختبار المبي -5

في المبيعات المترتبة على تعرض مجتمع الدراسة لرسالة إعلانية معينة، و حتى يمكن عزل أثر العوامل 

لة إعلانية أنتجتها الأولى يتم تعريضها لرسا :الأخرى التي تؤثر على قرار الشراء، يتم اختيار مجموعتان

و هذا وفق إعداد ) ع(، و الثانية يتم تعريضها لرسالة إعلانية أنتجتها الوكالة الإعلانية )س(الوكالة الإعلانية 

باختلاف الرسالتين . المعلن لملخص واحد للوكالتين، يشترط أن تكون المجموعتان متساويتان في كل الظروف

  .وعالاعلانتين في الشكل و ليس في الموض

                                           
267 Gilles Marion et autres, op.cit, p770. 
268 Ibid, p,p 424,425. 



و على اثر ذلك يقوم الباحث بقياس الفارق بين مبيعات المجموعتين و تفسير على انه هناك تأثير 

  .مختلف بين الرسالتين الإعلانيتين و بهذا سيختار المعلن مستقبلا  الوكالة الإعلانية الأحسن

مباشرة أما إذا كان  يصلح هذا النوع من الاختبار عندما يكون هدف المعلن زيادة المبيعات بصفة سريعة و

  .لا يصلح هذا الاختبار فإنه المعلن عن ببناء صورة ذهنية أفضل الهدف الإعلاني مرتبط بأحد مراحل الاتصال أو

غالبا ما تكون محاولة التجميع بين نتائج الاختبارات القبلية و الاختبارات البعدية  :اختبارات تتبع الأثر -6

  .و من أبرزها تتبعات الأثر على تطوير طرف تقييم شاملة، عمل المعلنون لذلك الحملة الإعلانية صعبا، لجزء من

  : 269تدور فكرة هذا الاختبار حول الأهداف التالية. 

المتابعة المستمرة لتلك الآثار التي خلّفتها تلك الرسائل الإعلانية سواء في هذه الحملة أو الحملات  -

  .مة، تقريب المستهلك النهائي للعلامةالسابقة و هذا فيما يخص الشهرة، صورة العلا

  .الحملات السابقة هذه الحملة أو سواء في الإعلانية، مع تلك الرسالة الإعلان لوسائل الزمنية الجدولة موائمة -

  .إجراء توقعات أو تنبؤات لنجاح الحملة ككل أو عدم نجاحها -

  .موائمة الأهداف الإعلانية مع المخصصات المالية للحملة -

  :يقوم هذا الاختبار على الطريقة التالية. 

  .إجراء مقابلات بصفة متتابعة و منتظمة أو شبه ذلك -

  .مقابلة في السنة 12إلى  6بعض مكاتب البحوث تجري من  -

هذا بعد اختيار عينة تمثيلية التي (البعض الآخر من مكاتب البحوث تجري مقابلات مصغرة في كل يوم  -

  ).أسابيع 4تمتد عدد تكرارها إلى 

  .مقابلة في السنة 3600مقابلة في الشهر مما يعني 300القليل ما نجد أن بعض مكاتب البحوث تجري  -

  :الأسسيات الواجب توفرها في قائمة الاستقصاء لهذا الاختبار. 

  .الأخذ بمبدأ النمطية في توجيه الأسئلة -

  .التركيز على العلامة و أساسيات المنافسة -

  .وجه أو عبر الهاتفتُجرى وجه ل -

  :من أهم المؤشرات المستعملة في هذا الاختبار نجد. 

  .للعلامة) التلقائية ثم الموجهة(الشهرة  -

  .نسبة تذكر تلك الرسالة الإعلانية -

  .نسبة التعرف -

  .الملاحظة العامة من العلامة -

  .صورة العلامة -

الحملة الإعلانية المستقبلية و ملائمتها  يتم تقدير تلك المؤشرات ليتم على أساسها تحديد أهداف

  .بالمخصصات المالية الموافقة
 
  

                                           
269  www.coursenligne :sciences-po.fr/2004-2005/strat-etudes-mark-com/seance-3-5.pdf      le 17/11/2007à 13 :00. 



  .الوصول إلى نتائج التقييم من خلال العملية الإتصالية :المبحث الثالث
بعد التطرق في المبحث السابق إلى مختلف اختبارات فعالية الرسالة الإعلانية، بقي أمامنا دراسة 

ي ساهمت بشكل أو بآخر في تحقيق الفعالية المنتظرة و المستوحاة من تلك صدى تلك الوسائل الإعلانية الت

) استجابة(الرسالة المدروسة بصفة جعلت من المستهلك النهائي يتلقاها بطرق مختلفة دفعته إلى اتخاذ ردة فعله 

  .مما يسمح للباحث المقيم الحصول على بيانات يمكن له استعمالها في الوصول إلى النتائج

  

  .تقييم صدى وسائل الإعلان :طلب الأولالم
كما رأينا في المبحث الثاني للفصل (بعد تصميم خطة مفصلة عن خيارات الوسائل الإعلانية وجدولتها 

، ينبغي متابعة هذا العمل بعد التنفيذ بالتقييم الذي يسلط الضوء عن ذلك الصدى الذي حققته تلك الوسائل )الثاني

  :يية، حيث أن لمصطلح الصدى تعريف شامل و عام نتطرق إليه فيما يلفي تفعيل الرسالة الإعلان

و التي لها معنى متقارب من كلمة  « L’AUDIENCE »يصطلح للصدى بالسلعة الفرنسية بـ " 

 :، حيث يمكن تطبيق هذا المعنى على مختلف أشكال و أنواع حوامل عرض الرسائل الصوتية مثل"الإصغاء 

يصطلح بالصدى على كل كلمة أو جملة أو رسالة تأخذ " و بمعنى أوسع . ئي، التلفزيونيالبث الإذاعي، السينما

  .270"تداول واسع تحقق التأثير المنتظَر من بعض المؤسسات على الجمهور 

توسَّع مفهوم صدى وسائل الإعلان ليطبق بصفة أكيدة على البث الإذاعي، " و بهذا المعنى 

سائل النقل و الطرقات بالإضافة إلى الجرائد و المجلات و كل الوسائل التلفزيوني، السينمائي و حتى و

  .271"التي تعمل على إيصال الرسائل الإعلانية ) الأنترنت(الأخرى ذات التكنولوجيا الاتصالية العالية 

مجموع الأشخاص الذين هم على تواصل بالوسيلة "و هناك من عرف صدى وسائل الإعلان بـ 

  .272"زمنية محددة الإعلانية في فترة 

  : 273إلا أن هذا التعريف يعتبر تعريفا شاملا و عام إن لن نقم بتقسيمه حسب الوسائل الإعلانية

و هو يتعلق بتصريح المستهلكين النهائيين أنفسهم أنهم قرؤوا بتصفح سريع     :صدى الجرائد و المجلات -

وزتهم أو بحوزة غيرهم خلال فترة زمنية محددة، أو بتعمق في القراءة لتلك الجرائد أو المجلات التي كانت بح

  .و هذا بغض النظر عن الحوامل الإعلانية المستعملة

العدد المتوسطي للقراء (فصدى حوامل الجرائد و المجلات يتعلق بعدد النسخ المنشورة و انتقالاتها بين القراء  

  ).لكل نسخة منشورة

دين الذين هم يقابلون شاشة التلفزيون، فهذا المعنى يختص فهو يتعلق بكل المشاه :صدى وسيلة التلفزيون -

بكل من هم في القاعة الواحدة، أما الآخرين الذين هم خارج القاعة و لكنهم يسمعون لصوت التلفزيون فهم 

  .غير مصنفين من المشاهدين

ذاعية سواء كان للمحطة الإ افهو يتعلق بكل المستمعين و الذين يصرخون أنهم أصغو :صدى وسيلة الراديو -

ذلك بجهاز الراديو لديهم أو لدى الآخرين، أو كان يريد الإصغاء أو لم يريد، المهم وجود هذا المستمع في نفس 

  .القاعة
                                           
270 Danielle Bahu et autre, audiences des médias, (paris, france, eyrolles, 1990), p19. 
271 Ibid, p19. 
272 Jean.Marc Decaudin. op.cit, p77. 
273  Ibid, p (77   80). 



فهو يتعلق بكل شخص حاضر في القاعة السينمائية و يشاهد بتتبع لما يعرض فيها في  :الصدى السينمائي -

  .الفترة الزمنية المحددة

و هو يتعلق بالنظرة التي ألقاها المار على أحد هذه الوسائل و لو لمرة  :لنقل و الطرقاتصدى وسائل ا -

  .واحدة في اليوم

بعد التطرق لمفهوم الصدى، لابد من التعرف على مؤشرات تقييم فعالية الوسائل الإعلانية في إيصال تلك  ⋅

  :الرسالة موضوع الدراسة، إذ تتنوع تلك المؤشرات إلى

لمعرفة مؤشرات ردود الفعل السلوكية يجب تثبيت كل المؤشرات   :274ود الفعل السلوكيةمؤشرات رد -1

الأخرى المتعلقة بباقي المزيج الترويجي، و إبقاء مؤشر واحد فقط هو الإعلان الظاهر في كل الوسائل 

  هسلوكياتالمستعملة و المساهمة في عرض تلك الرسالة الإعلانية على الجمهور الذي تظهر ردود أفعاله و 

  :من خلال مايلي

  .عدد المشتريات خلال فترة الحملة الإعلانية بالمقارنة مع عدد المشتريات التي كانت قبل الحملة -

  .عدد الاتصالات بخدمة الزبائن بالمقارنة مع الفترات السابقة -

  .مع الفترات السابقة عدد الزيارات للمحلات التي تبيع المنتجات المعلن عنها في فترة الحملة بالمقارنة -

و هي مؤشرات معمول بها بكثرة في النشاط الإعلاني بإظهارها  :مؤشرات تأثير الوسائل الإعلانية -2

لقياسات تتعلق بعدد المستهلكين النهائيين الذين تلقوا تلك الرسائل الإعلانية و عدد التواتر في التلقي، هذا 

وسائل الإعلانية أو معرفة أفضل المركبات التي أسهمت في يتطلب قياسات مختلفة تسمح بتقييم فاعلية ال

  :يالحصول على النتائج و التي نوجزها فيما يل

يسمح هذا المؤشر بتوضيح علاقة التقارب بين الوسيلة الإعلانية و المستهلك النهائي  : 275مؤشر الصلة -أ

ضح هذا المؤشر لمختلف الدرجات التي المستهدف، ففي إطار الخطة التفصيلية للوسائل الإعلانية و جدولتها يو

 .حققتها مختلف الوسائل المختارة في تفعيل مستوى الصلة مع هذا المستهلك

  :و يمكن الحصول على هذا المؤشر من خلال القانون التالي

  

  =  مؤشر الصلة  

    

ا للرسالة الإعلانية للحصول على هذا المؤشر نحسب عدد المستهلكين النهائيين الذين تلقو :مؤشر الانتباه -ب

  ).هذا المؤشر يقصي نسبة من شدوا انتباههم من قبل.(و لو لحظة واحدة

هو يمثل نسبة المستهلكين النهائيين الذين يتذكرون تلك الرسالة الإعلانية بعد تلقيهم لها  و :مؤشر التذكر -ج

نا يجب الأخذ عامل الوقت في للمرة الأولى، بالمقارنة بالعدد الذين شاهدوها أو سمعوها لعدة مرات، و ه

الحسبان فكلما بعد و طال أمد التلقي كلما زادت نسبة عدم التذكر أي النسيان، فمن الأفضل الحصول على هذا 

  .المؤشر في فترة قصيرة بعد البدء في الحملة الإعلانية أو بعدها بقليل و المهم أن لا يتجاوز مدة أقصاها سنة

  :يينقسم إلى عدة مؤشرات نذكرها فيما يل هو و :مؤشر الصدى العام -د

                                           
274 Yvelise Lebon, Nathalie Vanlaethem, le marketing oriente resultats, (paris, france, dunod, 2003), p107. 
275 Nathalie Vanlaethem, toute la fonction marketing : « savoirs, savoir-faire, savoir-etre, (paris, france, dunod, 2005), 
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النهائي المستهدف تغطية الوسيلة الإعلانية للمستهلك  

  تغطية الوسيلة الإعلانية للجمهور الكلي



و هو يتعلق بعدد المستهلكين النهائيين الذين ينتمون إلى الجمهور المستهدف و كانت  :مؤشر الصدى النافع. 

  .لهم الفرصة في قراءة أو سماع أو مشاهدة تلك الرسالة في الوسيلة الإعلانية

سطية للتغطيات المسجلة خلال فترة محددة من الزمن عبر عن النسبة المتوو ي :مؤشر الصدى المتوسط . 

  ).مثلا في كل ربع ساعة لوسيلة الراديو(

لوسيلة إعلانية معينة أو لبرنامج من برامج  او هو عدد المستهلكين النهائيين الذين تلقو :مؤشر الوصول . 

  .الوسيلة على الأقل لمرة واحدة خلال فترة زمنية محددة

الإعلانية على الأقل مرة واحدة في عدة وسائل، حيث  و هو حجم وصول الرسالة :دمؤشر الصدى المتعد . 

  :يعطى بـ

  
هي معامل معرف في المتوسطات، أما التقاطعات فيعني أن المستهلك النهائي المستهدف  αحيث أن 

. لاث وسائل و هكذاقد يكون تلقى الرسالة من أكثر من وسيلة إعلانية، فقد تكون وسيلتين إعلانيتين اثنين أو ث

ففي حالة ثلاثة وسائل نعوض التقاطعات المزدوجة بالتقاطعات الثلاثية الازدواج لتتحصل على مؤشر الصدى 

 :و لتوضيح أكثر يمكن تمثيل تلك التقاطعات السابقة في الأشكال التالية حسب الحالة. المتعدد

  :نا نمثلها بالشكل التاليعندما تكون التقاطعات مزدوجة للصدى فإن :الحالة الأولى* 

  .التقاطعات المزدوجة للصدى :)23(الشكل رقم 

 
A :  صدى الوسيلةA  

B :  صدى الوسيلةB   
source : Alexandre Steyer et autres, op.cit, p220. 

  :الرسالة من الوسيلتين الإعلانيتين نجدها في العلاقة التالية افعدد المستهلكين النهائيين الذين تلقو
N = A + B – (A∩B) 

  :عندما تكون التقاطعات ثلاثية الازدواج في الصدى فإننا نمثلها بالشكل التالي :الحالة الثانية* 

  التقاطعات الثلاثية الازدواج في الصدى :)24(الشكل رقم 

  
                                : Ibid, p220. source 



  :ثلاثة وسائل إعلانية نجدها من خلال العلاقة التاليةفعدد المستهلكين الذين تلقوا الرسالة من 
N = A+B+C-(A∩B)- (A∩C)-(B∩C) + A∩B∩C  

ذلك الوقت الذي يسمح للجمهور المستهدف بتلقي الرسالة  يعني: فرصة المشاهدة أو فرصة الاستماع -هـ

بصفة إرادية أو غير  الإعلانية لمرة واحدة أو مرتين، أو عدة مرات جعلته يتواتر على تلقي تلك الرسالة

  :و بالتالي معدل التواتر يعبر عنه رياضيا بـ. إرادية

  
 

  :و هي تتألف من :مؤشرات تقييم الخطة المفصلة لوسائل الإعلان و جدولتها -3

يسمح هذا المؤشر بالتقييم الاقتصادي للخطة المفصلة لوسائل الإعلان    :شخص 1000تكلفة الإعلان لـ  -أ

  :ي يمكن التعبير عنها بـو جدولتها و الت

 
 
و تسمى أيضا بنقطة التغطية الصافية التي تعني بذلك الثقل الإجمالي الذي حققته  : إجمالي تقدير النقاط -ب

  :كل وسيلة إعلانية مستخدمة، إذ يسمح هذا المصطلح بتركيب مفهومين معا الوصول و التواتر، إذن

  
  :تقدير النقاط من خلال العلاقة التاليةو بالتالي يمكن أن تصل إلى تكلفة إجمالي 

  
 

  .تلقي المستهلك النهائي للرسالة الإعلانية :المطلب الثاني
يمثل النظام مجموعة منتظمة من المفردات أو الأجزاء المترابطة و التي تتفاعل فيما بينها بصورة 

تكون شكلا متكاملا له صفات مستمرة لكي تشكل مجموعة متحدة أو تحقيق غاية مشتركة، و أن هذه المفردات 

، من هذا نجد بأن كل نظام يتكون من مجموعة من الأنظمة الفرعية  276خاصة تميزه عن الأنظمة الأخرى

المترابطة و المتصلة فيما بينها من أجل تحقيق التكامل و التنسيق بين جميع الأنظمة الفرعية، و أن كل شيء 

دخلات تتمثل في تلك العوامل البيئية أو كل شيء يحيط بهذا في حياة المستهلك النهائي يمثل نظام له م

المستهلك بما في ذلك تلك الرسائل الإعلانية، و هذه المدخلات تُحوَّل إلى المعالجة بتدخل تلك العوامل النفسية 

ي وفق الذكاء و الذاكرة لينتج عن هذا مخرجات تتمثل في السلوك و الذي يكون كردة فعل نتيجة المؤثرات الت

  .تلقاها من تلك المؤشرات

التي يتصرف بها المستهلك  تإن المؤسسة المعلنة أو بالأحرى المقيم يترقب عن كثب لتلك السلوكيا

النهائي نتيجة تلقيه للرسائل الإعلانية، و هذا لتتبع خطوة بخطوة لتلك النقاط التي تؤثر في سلوكه من البيئة 

سية حتى يمكن لهذا المقيم معرفة الخلل إن وجد في تحقيق فعالية الخارجية له، و بصفة خاصة مؤثراته النف

الرسالة الإعلانية، و بالتالي اقتراح بدائل أخرى في محتوى تلك الرسائل و إعادة اختبارها من جديد حتى 

                                           
، ص )2007عمان، الأردن، دار النشر و التوزيع، الطبعة الأولى، (، سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  :نقلا عن 276
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إذن فمعنى ذلك أن على . تحقق النظام المرتقب من طرف المعلن سواء في هذه الحملة أو الحملات اللاحقة

قيم للرسالة الإعلانية أن يدقق في كل حيثيات نظام الإدراك لدى المستهلك النهائي، منذ تلقيه لتلك الرسائل الم

  .من خلال الوسائل الإعلانية إلى أن تظهر تصرفات و سلوك هذا المستهلك

  :حيث نُلخص ذلك في الشكل الموالي

  .أثر الإدراك على تكوين السلوك  :)25(الشكل رقم 

  
  

  

   : من إعداد الباحث بالاعتماد على : رالمصد

  .139نفس المرجع السابق، ص  -
- Saghir Djitli,op.cit. p226. 
 
 
 
 
 
 
 
 



الوسائل الإعلانية صدى واسع النطاق من خلال تغطيتها للجمهور تحقق  :*صدى وسائل الإعلان -1

  .المستهدف لها

ية إلى المستهلكين النهائيين المستهدفين عن طريق يقوم المعلن بإرسال رسالة إعلان  :الرسالة الإعلانية -2

وسيلة أو عدة وسائل إعلانية حيث تتوفر في تلك الرسالة جميع الشروط الموضوعية و الشكلية حسب المنتَج 

المعلن عنه، فإذا قلنا مثلا أن المعلن يختار وسيلة التلفزيون لإرسال رسالة إعلانية حول منتَج من منتجات 

ا المعلن يركز في رسالته على المحتوى الشكلي كالأشخاص، الموسيقى، المناظر، الإنارة، العطور فإن هذ

الخ للتأثير على مدركات المستهلكين النهائيين، بالرغم من عدم معرفتهم لرائحة هذا ...الإخراج، الألوان،

المعلومة الإعلانية العطر أي عدم الاستطاعة في الشم، و بالتالي فإن المعلن عوض هذه الحاسة لاستقبال 

  .بالاعتماد على حاسة السمع و البصر مما يدفع هذا المستهلك إلى المرحلة الموالية

و يمثل توجه عفوي للنشاط الفسيولوجي الخارجي و الداخلي للمستهلك النهائي، و الذي   :جذب الانتباه -3

امل من الصعب استمالته أمام الكم الهائل يكون متأثرا بالتجارب السابقة و المعرفة و الحوافز، إلا أن هذا الع

من الرسائل الإعلانية في كافة الوسائل الإعلانية، و أمام هذه الوضعية من كثرة المنبهات يسعى المعلن على 

أن تكون رسائله مميزة أي بتصميم فني عالٍ بشكل يجعلها تتصف بتوفرها لخصائص جذب الانتباه بما في 

  .ذلك توفر عنصر التضاد

يدفع هذا العنصر إلى شرح عامل مهم هو درجة المشاركة و تغلغل الرسالة الإعلانية في نفسية   :الاهتمام -4

المستهلك النهائي، و الذي يعني أن بعد جذب انتباه هذا الأخير للرسالة الإعلانية تأتي هذه المرحلة بتقديم      

تي يجدها اتجاه المنتَج المعلن عنه، و هذا و عرض كل ما هو يتوافق مع حوافزه و تتعارض مع العوائق ال

  .حسب تلك المعتقدات القوية التي اكتسبها في حياته اليومية

من الممكن أن ننظر إلى درجة الاهتمام و المشاركة النفسية للقرار عليها أنها شيء مستمر أحد أطرافه يمثل "  

و توجد درجات متفاوتة من الاهتمام          درجة اهتمام عالية جدا و الآخر يمثل درجة اهتمام محدودة جدا

و ترتبط درجة المشاركة و الاهتمام النفسي بالرسالة الإعلانية حيث تؤثر هذه . و المشاركة النفسية فيما بينها

فكلما كانت درجة الاهتمام . الدرجة على اهتمامات المستهلك النهائي بالمعلومات التي تقدم له عن المنتَج

ل اهتمام الفرد بالمعلومات التي تُقدم في الرسالة الإعلانية عن المنتَج و العكس صحيح، و عندما محدودة كلما ق

توجد درجة من الاهتمام لدى المستهلك النهائي تزداد درجة المشاركة النفسية مع الرسالة الإعلانية التي تلعب 

  .277"ن اتجاهات هذا المستهلكدورا هاما في تشكيل المستوى الإدراكي الذي يمثل مستوى مهم في تكوي

كذلك نجد أن المستهلكين النهائيين يقومون باختيار المعلومات التي تتلاءم و تتوافق مع المعلومات 

.        المكتسبة لديهم في ذاكرتهم الشخصية، أو أنهم بحاجة إلى معرفة الجديد التي تأتي به الرسالة الإعلانية

باه، و بعدها مباشرة مرحلة الاهتمام، نجد أن الذاكرة لها دور مهم في هذا و على ذلك و أمام تدرج مرحلة الانت

تلك القدرة التي تسمح بالحصول على معلومة مدركة بشكل سليم و استرجاعها عند الحاجة "المجال حيث تمثل

  .278"إليها
 

                                           
  .أنظر المطلب السابق  *

  ).بتصرف(، 367اسماعيل السيد، مرجع سابق، ص   277
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  :أما فيما يخص هيكل الذاكرة فإننا نجدها تحتوي على ثلاث بيوت للتخزين

تأتي إلينا المعلومات و البيانات من خلال حواسنا لكنها لا تبقى أكثر من ثواني في  :سمخزن الحوا -أ

الحواس، يبدوا ظهريا أنه من السهل على المعلن إيصال المعلومات التي تحتويها الرسالة الإعلانية و لكن    

حالة يلجأ المعلنون إلى و لتفادي هذه ال. من الصعب إبقائها في حواسهم أو ذاكرتهم لأكثر من ثوان محدودة

  .تكرار عرض الرسائل الإعلانية حتى لا تبقى في هذه المرحلة

و هي الذاكرة الفعلية حيث يتم تمرير تلك المعلومات للاحتفاظ بها لفترة قصيرة،   :الذاكرة قصيرة الأجل -ب

  .و إذا لم يتم تحويل هذه المعلومات خلال هذه الفترة الزمنية فقد يتم فقدانها

و تقوم بالاحتفاظ بالمعلومات لمدة أطول لكن قد يتم نسيان بعضها خلال نقلها من  :الذاكرة طويلة الأجل -ج

الذاكرة قصيرة الأجل، يقوم هذا المخزن بتنظيم المعلومات على شكل مخازن فرعية، و من الممكن للبيانات 

  .في هذا المخزن أن تدوم لعدة أيام و أسابيع و ربما سنوات

 279الوضعيات الثلاث السابقة يعتمد المقيم في أداء عمله بالاعتماد على قانون التذكر الذي ينص على وأمام هذه

:  
Sn = 1- (1-B) n  

Sn : الرسالة الإعلانية بعد مشاهدتهم أو سماعهم لها بـ  انسبة الفئة المستهدفة الذين تذكروn مرة.  

n : عدد التعرض للرسالة في الوسيلة الإعلانية.  

B : عدل التذكر، و هو عموما كما يليم:  

  .حسب الوسائل الإعلانية Bالنسب المئوية التي قد تأخذها :)13(الجدول رقم 

 B الوسائل الإعلانية

  3 % إعلانات الطرف و وسائل النقل

  5 % الراديو

  10 % الجرائد و المجلات

  15 % التلفزيون

  70 % السينما

 
source : Ibid, p221. 

  .في وسيلة الأنترنت فهي تصنف حسب الحاجة إليها Bأما نسبة 

يقوم المستهلك النهائي باختيار المعلومات التي أتت بها تلك الرسالة الإعلانية         :الحاجات و الدوافع -5

و إهمال غير المعروفة و الغامضة بالنسبة له، و أن هذا الاختيار يعتمد على كثافة المثير و تهيئة هذا 

 .متأثر بدوافعه بهدف إشباع حاجتهالمستهلك ال

من خلال المرحلة السابقة، تؤدي الحاجة إلى دفع المستهلك النهائي إلى متابعة الرسالة  :عمليات الإدراك -6

الإعلانية و استقبال معلوماتها لدراستها و تحليلها و تفسير الرموز التي أتت بها، و ذلك استنادا إلى خبراته 

  .ذاكرته إلى أن يتم الاختيار للمعلومات المفيدة بالنسبة له على شكل تكوين صورةالسابقة و معتقداته و 
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تتكون الصورة من خلال المرحلة السابقة، و التي قد تأخذ مسعيين عن موضوع الرسالة  :تكوين الصورة -7

ا المستهلك الإعلانية، إما أن تكون تلك المعلومات المقدمة مناسبة و ملائمة مع الطموحات التي يرغب فيه

  .النهائي، و إما أن تكون غير ملائمة و لا تتناسب مع طموحات هذا المستهلك

إن عملية تكوين الصورة تختلف من مستهلك نهائي لآخر و هذا باختلاف المعتقدات الذاتية و الاجتماعية لهم، 

  .فس المؤثرفقد تجد الواحد يتجاوب ايجابيا نحو ما تأثر به بينما نجد الآخر يتجاوب سلبيا لن

إن عملية التجاوبات هي التي تمثل تكوين الاتجاهات أو المواقف و التي تؤثر بصفة  :تكوين الاتجاهات -8

  .مباشرة على السلوك الشرائي

إذا ما كانت المواقف و الاتجاهات التي أخذها هذا المستهلك النهائي ملائمة      :تهيء المستهلك النهائي -9

إليه المعلن، فإن هذا المستهلك نجده تتكون لديه الرغبة في السلوك الشرائي، و هذا و متجاوبة مع ما يسمى 

  .نتيجة جاذبية المنتَج المعلن عنه و تأثير العلامة و الاقتناع بهما

تُترجم رغبة المستهلك النهائي إلى اتخاذ قرار شرائي يعبر عن مدى تجاوبه لتلك  :اتخاذ القرار الشرائي -10

لانية، حيث يتخذ هذا القرار شكلين مختلفين حسب المعيار الزمني، إما أن يكون قرار شرائي الرسالة الإع

  .لاحق و إما أن يكون قرار شرائي آني أي وقت قصير بعد تلقيه للرسالة الإعلانية

  .هنا يظهر الفعل الشرائي و المجسد لقرار هذا المستهلك :السلوك الظاهري -11

بعد إجراء عملية الشراء يقوم المستهلك النهائي بتقييم قراره  :شباع و الرضاتحقيق أو عدم تحقيق الإ -12

  :الشرائي الناتج عن تلك الرسالة الإعلانية و هنا تظهر حالتين متعاكستين

تُعبر حالة الرضا عن استجابة مخرجات النظام لحاجات المستهلك النهائي، بمعنى أن القيمة  :حالة الرضا -أ

و بالتالي . دركها هذا المستهلك من استهلاك المنتَج المعلن عنه تساوي أو تفوق القيمة المتوقعةالمقدمة و التي ي

  .يتشوق إلى رسائل إعلانية لمنتجات أو خدمات أخرى، و هذا ما يسمى بالولاء و الذي يخزن في نظام تعلمه

على وجود ثغرات في تلك لا يعني عدم الرضا عجز النظام و فشله التام، بل دليل  :حالة عدم الرضا -ب

  .الرسالة الإعلانية مما يدفعه إلى البحث عن معلومات جديدة لإضافتها في نظامه التعليمي

و بعد التطرق إلى كل هذه الخطوات لابد على المقيم تتبعها خطوة بخطوة حتى يعرف تلك الانحرافات غير  

) أي الانحرافات الايجابية(رافات المرغوب فيها ، و التأكيد على الانح)أي الانحراف السلبية(المرغوب فيها 

  .حتى يمكن له اتخاذ القرار المناسبة مستقبلا

  

  .تجهيز البيانات المحصلة من أجوبة المستقصى منهم :المطلب الثالث
عند قيام الباحث بالعملية التقييمية بجمعه للبيانات الأولية، فإنه يحتاج إلى استخدام بعض الأساليب 

التحليل والتي تستدعي مراجعة و ترميز وتجهيز للبيانات حتى تحقق مصداقية أكثر وتكون النتائج الكمية في 

نتطرق إلى خطوات تجهيز البيانات  يوفيما يل. المحصل عليها على شكل مؤشرات صحيحة و معبرة

  :المحصلة

عليها في القوائم والتأكد تتمثل مراجعة البيانات في مراجعة تلك الإجابات المحصل  :مراجعة البيانات -أولا

من تناسق الإجابات مع بعضها، والتأكد من الإجابة على كل سؤال، والتصرف في البيانات المحذوفة و كذلك 



التي تنطوي على لبس أو أخطاء حتى تصبح هذه القوائم تتمتع بدرجة عالية من الصدق والثبات بما يسهل من 

  : 280اجعة البيانات على النحو التاليعملية الترميز والتبويب وتتم عملية المر

كثيرا ما يحدث أن يكون هناك سؤالا أو أكثر أو ربما جزء كامل أو صفحة كاملة من  :الإجابات المحذوفة -1

   قائمة الاستقصاء لم يتم الإجابة عليها من جانب المستقصى منهم سواء كان ذلك عن قصد أو عن دون ذلك 

ن مثل هذه الاستجابات الناقصة قد ترجح في أغلب Kو بالطبع ف. لصفحةأو عدم تدارك مكان السؤال أو ا

  .الحالات لطول قائمة الاستقصاء أو عدم الوضوح فيها

في حالات أخرى قد يكون هناك نوعا من اللبس و عدم الوضوح في الاستجابات  :الغموض أو اللبس - 2

  .بديلتين في نفس الوقت الخاصة ببعض الأسئلة، مثال ذلك وضع علامتين أمام إجابتين

و أحيانا تكون هناك إجابتين في قائمة الأسئلة الواحدة غير متناسقتين منطقيا،  :عدم التناسق في الإجابة -3

مثال ذلك أن يكون المستقصى منه رأى تلك الرسالة الإعلانية في الجرائد فقط، و عندما يسأل عن عدد مرات 

  .مرات 03يقول مثلا  سماعه لتلك الرسالة عن طريق الراديو

قد يحدث أحيانا و خاصة في قوائم الاستقصاء الطويلة جدا و المستخدمة كثيرا في تقييم  :افتقار التعاون -4

فعالية الرسالة الإعلانية، أن يقوم المستقصى منه بوضع علامة واحدة على مستوى واحد من الإجابات في 

  .جميع الأسئلة

  .جابة من طرف المقابلأي تزوير الا :لخطأ المقابِ -5

  :و لمعالجة هذه المشكلات المبينة أعلاه يمكن الاعتماد على أحد البدائل التالية

  .إلغاء قائمة الأسئلة التي تحتوي على مشكلة -أ

  .استبعاد الأسئلة التي تتضمن مثل هذه المشكلات -ب

  .ويلها إلى إجابات أخرى بديلةغير واضحة من خلال تح معالجة الأسئلة التي تتضمن إجابات ناقصة أو -ج

محاولة استنتاج الإجابات الناقصة من خلال المقارنة مع قائمة استقصاء أخرى لمستقصى منه مشابه  - د 

  ...).من حيث السن، الدخل، المستوى التعليمي(

ة تتمثل في بعد عملية السابقة تخضع قوائم الاستقصاء إلى عملية الترميز، هذه العملي :ترميز البيانات -ثانيا

، و هو ما يساعد على نقل البيانات إلى )عادة ما يكون رقما(إعطاء لكل إجابة من الإجابات المحتملة رمزا 

فالبيانات المتحصل عليها عن طريق قائمة الاستقصاء في جمع . الحاسب الآلي في شكل يمكن للحاسب قراءته

  .البيانات يجب أن تكون على حسب اللغة الخاصة بالكمبيوتر

  :و تتم طريقة الترميز حسب أنواع الأسئلة

  ؟)×(هل أنت من مستهلكي المنتج  :إذا كان السؤال مثلا :الأسئلة المغلقة -1

و الرقم ) نعم(بـ للاجابة  )01(فنقوم مثلا بتخصيص الرقم . نعم،أو  لا :و كانت احتمالات الإجابة هي

اجابات و الشرط الضروري أن تكون الاجابة واحدة فإننا أما اذا كان السؤال يقترح عدة ).لا(للإجابة بـ  )02(

نقوم بترقيم كل اجابة برقم مختلف، أما في حالة تعدد اقتراحات الأجوبة و ليس هناك أي شرط بأُحادية الاجابة 

أي هناك امكانية الاجابة على أكثر من اقتراح فإننا نقوم بتجزئة كل اقتراح، فاذا قام المستقصى منه مثلا 

  .له بالصفر نرمز فإننا الاقتراح هذا على يقم بالاجابة لم أما اذا )01(بـ له فإننا نرمز الاقتراح الأول جابة علىبالا
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اذا كان السؤال مفتوحا أي أنه يحتمل عدد غير معروف من احتمالات الاجابة فإن  :الأسئلة المفتوحة -2

) 10(بات المتكررة و لتكن مثلا عشرة الأمر يقتضي فرز عينة من قوائم الاجابات و حصر عدد الاجا

، مع 281للاجابات الأخرى المختلفة ) 11(و يمكن تخصيص الرقم  10الى  1اجابات، حينئذ يتم الترميز من 

ملاحظة أنه يجب عدم نسيان كتابة رمز خاص برقم القائمة، هذا الرمز ليس الهدف منه معرفة المستقصى 

  .282متعلقة بنفس المستقصى منهمنه، و لكن فقط للربط بين الاجابات ال

و يقصد بذلك عندما يكون السؤال يسمح للمستقصى منه باختيار اجابة موجودة  :المفتوحة-الأسئلة المغلقة -3

  .ضمن الخيارات المعطاة له أو كتابة اجابة أخرى غير تلك الموجودة ضمن الخيارات

السؤال لأن المسموح به هو اجابة واحدة  في هذا النوع من الأسئلة فإن اجابة واحدة تكفي لتمثيل هذا

  :و كمثال على هذا النوع من الأسئلة. فقط

  .من خلال تلقيك الرسالة الاعلانية التلفزيونية، ما هو العنصر الأكثر تأثيرا فيك؟ -

  .الهدايا ⋅

  .المنتج ⋅

  ...غير ذلك، أذكرها ⋅

  :يحد الطرق التي يمكن تلخيصها فيما يلإن عملية الترميز في هذه الحالة هي صعبة نوعا ما و تتم باستخدام أ

و تتم بتعيين رمز على كل عنصر تم ذكره في إجابات المستقصى منهم على الاستبيان     :الطريقة الأولى -أ

تمثل عدد العناصر التي ذكرت في إجابات  nحيث ) nإلى  1(و هنا يمكن أن نحصل على عدد الإجابات من 

  .المستقصى منهم

بحيث يتم معاملة الإجابة كمجموعة واحدة عند ) غير ذلك(ليصف الإجابة  Зتعين الرمز   :نيةالطريقة الثا -ب

  .ما ذكر من عناصر أخرى مذكورةعتحليل الإجابات بغض النظر 

عدم تعيين رموز تصف الإجابات، و بدلا من ذلك كتابة الاسم الكامل لكل عنصر و بذلك  :الطريقة الثالثة -ج

  .علوماتيتم تفادي فقدان الم

بعد الانتهاء من عملية المراجعة و ترميز البيانات الخام يقوم الباحث بتفريغها أي  :جدولة البيانات -رابعا

، و ذلك حسب )أي باستعمال الحاسب الآلي(ملية الجدولة إما بصفة يدوية أو بطريقة آلية بجدولتها، و تتم ع

  .عدد قوائم الأسئلة و كذا الوقت المتاح

تُطبق الجدولة اليدوية في حالة ما إذا كان حجم العينة صغيرا، حيث يتم فرز قوائم  :اليدويةالجدولة  -1

الاستقصاء التي تم مراجعتها و ترميزها و يتم تصنيفها حسب الخصائص المشتركة، و بالتالي تُقسم إلى 

ت المجمعة في جدول، مجموعات متجانسة و بعدها يتم عد قوائم الاستقصاء في كل مجموعة ثم تُسجل البيانا

حيث يمكن أن يكون الجدول مثلا تقاطعيا، حيث تعبر الصفوف على فئات الصفة الأولى و الأعمدة على فئات 

  .الصفة الثانية

كلما كبر حجم العينة و زاد عدد الأسئلة في قائمة الاستقصاء كلما تعقدت عملية الجدولة  :الجدولة الآلية -2

ي يكون اللجوء إلى الحاسب الآلي ضروريا و ذلك باستخدام أحد البرامج النفعية و بالتال) تفريغ المعلومات(

  .SPSS، STATISTICA ،EVIEWS   :المتخصصة في التحليل الإحصائي للبيانات مثل
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للحاسب  البيانات إدخال عند مجموعة من النصائح يجب أخذها بعين الاعتبار CHURCHILL  283وقد قدم 

  :الآلي

) إجابة(اصية واحدة فقط في كل عمود، و إذا كان السؤال يحتمل أكثر من خاصية يجب استخدام خ - 1

  .فيجب إضافة أعمدة بعدد الخصائص

  .يجب استخدام القيم الرقمية فقط - 2

  .يفضل استخدام رمزا موحدا لجميع الإجابات و خاصة عندما تكون فراغ في الإجابة عن سؤال محدد - 3

ي الحاسب الآلي مطابقة لأرقام قوائم الاستقصاء و أن تكون بشكل يجب أن تكون أرقام الصفوف ف - 4

  .تسلسلي حتى تسهل عملية الرجوع إلى قوائم الاستقصاء عند الاقتضاء

، تكون في شكل )أي خضعت للترميز(إن عملية تفريغ أو جدولة البيانات الخام المراجعة و المشفرة 

هذا الملف يمكن  أن يكون في أشكال مختلفة من بينها . ةملف يتم من خلاله التحليل و المعالجة الإحصائي

حيث أن هذه البيانات يمكن تمثيلها في شكل مصفوفي كما ) هناك من يسميها قاعدة معلومات(مصفوفة البيانات 

  :هو موضح في الشكل الموالي

  .مصفوفة البيانات :)26(الشكل رقم 

  
source : Yves Evard et autres, op.cit, p 341. 

، بينما الأعمدة تمثل أسئلة قائمة الاستقصاء (i)حيث أن الصفوف تعبر عن أفراد العينة المدروسة 

  .j على السؤال iتمثل اجابة الفرد  xij بينما معاملات المصفوفة) المتغيرات(

  m   ≤ i ≤ 1،  n ≤   j≤1حيث أن  
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  تحليل النتائج المحصلة :المطلب الرابع
ملية تفريغ و جدولة البيانات المحصلة، فإنه يتم تحليل هذه البيانات لتفسيرها        بعد الانتهاء من ع

و استخلاص النتائج النهائية منها تمهيدا لإعداد التقرير النهائي حول عملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية،     

تغيرات التي يمكن معالجتها، الأمر و يعتمد الباحث في ذلك على أساليب تحليلية كمية مختلفة من حيث عدد الم

و وفقا . الذي يستوجب تحديد بدقة عدد المتغيرات التي تشمل عليها بيانات البحث التقييمي و التي يزمع تحليلها

  :لعدد المتغيرات فإنه يمكن تقسيم أساليب التحليل إلى ثلاث مجموعات رئيسية تتمثل في

أو أكثر من متغير (هذا الأسلوب من التحليل بتحليل متغير واحد  يهتم :أساليب تحليل المتغير الواحد -أولا

و هناك مجموعة من الأساليب الإحصائية المطبقة عند التحليل بمتغير ) شرط أن يتم تحليل كل متغير على حدا

ام حيث يتم استخد. واحد يمكن تصنيفها إلى ثلاثة أنواع حسب نوع البيانات من حيث أنها اسمية، ترتيبية، كمية

  :يفيها عدد من مقاييس النزعة المركزية و من مقاييس التشتت و التي نتطرق إليها بإيجاز فيما يل

إن مقاييس النزعة المركزية عبارة عن القيم التي تتركز حولها القيم الأخرى  : مقاييس النزعة المركزية -1

في ) المفردات(سلة من المشاهدات حيث إذا أردنا تلخيص سل. و يطلق عليها بالمتوسطات 284المنتمية للعينة

؟ و يمكننا التطرق في هذا الصدد إلى المقاييس  285قيمة واحدة، فما هي القيمة الأكثر تمثيلا لهذه السلسلة

  .286الثلاثة التالية و هي الأكثر استعمالا و التي يناسب كل واحد منها وضعا معينا

ستعمل ضمن البيانات ي  ها و يرمز له بـو هو مجموع القيم مقسوما على عدد :المتوسط الحسابي -أ

  :يالكمية، حيث يمكن حسابه كما يل

  
          

  عدد المشاهدات : ،  ) المفردة(المشاهدة  : 

، كل فئة يقابلها عدد من التكرارات )تبويب البيانات(و يمكن ترتيب المشاهدات و تقسيمها إلى فئات 

  :يفيكون المتوسط الحسابي كما يل

 
 مركز الفئة  :   ،     تكرار الفئة  :          أنحيث 

  .و يعتبر المتوسط الحسابي من أحسن مقاييس النزعة المركزية تمثيلا إلا أنه يتأثر بالقيم الشاذة

هو القيمة التي تتوسط السلسلة الإحصائية بعد ترتيب البيانات تصاعديا، أي أنه القيمة التي يقع  :الوسيط -ب

و يستعمل ضمن البيانات الترتيبية حيث يمكن حسابه  من القيم، يرمز له بـ  50%ل عنها تحتها أو يق

  :حسب الحالتين التاليتين

   :يتم ترتيب عناصر السلسلة الإحصائية ترتيبا تصاعديا :البيانات غير مبوبة ⋅

    إذا كان عدد المفردات فردي تكون قيمة الوسيط هي مفردة التي ترتيبها -

  .هو عدد مفردات السلسلة الإحصائية   :  حيث أن

                                           
284 Malika Boukella-Bouzouane, « statistique descriptive », (alger, algerie, casbah edition, 2001), p40. 
285 Yves Evard et autres, op.cit, p352. 
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  .إذا كان زوجي فإن قيمة الوسيط هي المتوسط الحسابي للمفردتين اللتين ترتيبيهما         و          -

في حالة ما إذا كانت البيانات مبوبة أي مجزئة إلى فئات، يمكن حساب الوسيط كما  :البيانات مبوبة ⋅

  :ييل

  
  :حيث أن

  .للفئة الوسيطيةالحد الأدنى  : 

  ).أو مجموع التكرارات السابقة للفئة الوسيطية(التكرار المتجمع الصاعد للفئة قبل الوسيطية  : 

  .تكرار الفئة الوسيطية : 

  .طول الفئة الوسيطية : 

       Moهو المشاهدة أو القيمة السائدة الأكثر شيوعا بين قيم سلسلة الإحصائية، يرمز له بـ  :المنوال -ج

  .تعمل ضمن البيانات الاسميةو يس

  .ففي البيانات غير المبوبة يكون المنوال هو القيمة المتكررة أكثر من غيرها في السلسلة الإحصائية

  :يأما إذا كانت البيانات مبوبة فيمكن حسابها كما يل

  
  :حيث أن

  .الحد الأدنى للفئة المنوالية : 

 .قبل المنواليةالفرق بين تكرار الفئة المنوالية و الفئة ما  : 

  .الفرق بين تكرار الفئة المنوالية و الفئة ما بعد المنوالية : 

  .طول الفئة المنوالية : 

إن مقاييس التشتت تقيس مدى تبعثر و تشتت مفردات السلسلة الإحصائية حول القيمة  :مقاييس التشتت -2

سلسلة الإحصائية أو العينة و هي تدرس مدى اختلاف قيم ال) عادة ما تكون المتوسط الحسابي(الوسطى 

و كلما كانت هذه المقاييس  287المدروسة فيما بينها أو مدى قربها أو بعدها من أحد مقاييس النزعة المركزية

  : 288من أكثر هذه المقاييس استعمالا نجد. أقرب إلى الصفر كلما كان التشتت ضعيفا و العكس صحيح

الذي يحسب  قيمة في السلسلة الإحصائية، يرمز له بـ  يعرف المدى بالفرق بين أكبر و أصغر :المدى -أ

  :يكما يل

  
     :حيث أن

  .هي آخر قيمة بعد ترتيب السلسلة تصاعديا : 
  .هي أول قيمة بعد ترتيب السلسلة تصاعديا : 
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و يُحسب آما  هو المتوسط الحسابي لمربعات الانحرافات عن المتوسط الحسابي يرمز له بـ   :التباين -ب
 :يلي

  
 

  .هو الجذر التربيعي للتباين، و يعتبر من أهم مقاييس التشتت و أكثرها استخداما :نحراف المعياريالإ -ج

  :أساليب التحليل بمتغيرين -ثانيا

يمكن تقسيم هذه الأساليب إلى . يتم استخدام هذه الأساليب لمعالجة العلاقة بين متغيرين اثنين فقط

ات من حيث كونها كمية ترتيبية أو اسمية، تتمثل هذه الأساليب التحليلية ثلاث مجموعات حسب نوع البيان

  :يبمتغيرين فيما يل

مقياس لدرجة اقتران التغير في متغير ما، بالتغير في "يمكن تعريف الارتباط بأنه  :تحليل الارتباط الخطي -1

اثنين بالارتباط البسيط كما  متغير آخر أو مجموعة من المتغيرات الأخرى، و يسمى الارتباط بين متغيرين

  .289"يسمى الارتباط بين أكثر من متغيرين بالارتباط المتعدد 

  :ييمكن حساب الارتباط الخطي كما يل

  
  :حيث أن

  :و يحسب و   :هو التباين المشترك لـ : 

 
  . :الانحراف المعياري لـ :

  . :الانحراف المعياري لـ  : 

  :يو هناك ثلاث حالات كما يل 1+و  1-ين و قيمة الارتباط تكون محصورة ب

  .ارتباط عكسي تام : 1-  = 

 .ارتباط طردي تام : 1+ = 

  .لا يوجد أي ارتباط :  0 =  

  :تحليل معامل الارتباط الرتبي -2

، و تقوم فكرة معامل الارتباط الرتبي على أساس ترتيب مفردات 290و يسمى أيضا معامل سبيرمان

ت الترتيبية محل البحث ترتيبا تصاعديا أو تنازليا مع إعطاء كل مفردة قيمة رقمية تبين كل متغير من المتغيرا

 :يو يمكن حسابه كما يل. ترتيبها

  
 :حيث أن

  .عدد المشاهدات :  

  .الفرق بين رتبتي كل قيمتين متقابلتين : 
                                           

  .43، ص )2000الاسكندرية، مصر، الدار الجامعية، (، الاقتصاد القياسي بين النظرية و التطبيقعبد القادر محمد عطية،  289
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ن من البيانات الاسمية في يمكن لهذا المعامل أن يقيس درجة الارتباط بين ظاهرتي :تحليل معامل التوافق -3

حالة احتواء هذه البيانات على وصفين، و يحسب معامل التوافق حسب المصفوفة المحصل عليها من الصفة 

  : 291يالأولى و الثانية كما يل

  

   :هي   :حيث أن

  
 .  و العمود  تشير إلى تكرار خلية واقعة في الصف  : 

  .  مجموع تكرارات الصف :    

  .  تكرارات العمود مجموع  : 

و يقصد بها تلك المجموعة من الطرق و الأساليب الإحصائية  :أساليب التحليل متعدد المتغيرات -ثالثا

المتقدمة، و التي تهتم بتحليل بيانات المتغيرات المتعددة في وقت واحد، أو هي تلك الأساليب الإحصائية التي 

م جمعها و تتعلق بأبعاد متعددة و لنفس مجموعة الأفراد تحت تستخدم في معالجة و تحليل البيانات التي ت

  :ييمكن تقسيم أساليب التحليل متعدد المتغيرات إلى مجموعتين كما يل. 292الدراسة

إن مبدأ التحليل الوصفي هو أنه إذا كان لدينا جدولا للبيانات حيث تكون الصفوف تعبر  :التحليل الوصفي -1

نما الأعمدة فتعبر عن المتغيرات المدروسة، فإن طرق التحليل الوصفي عن إجابات كل مستقصى منه، بي

  .293تبحث عن تقليص و تبسيط البيانات دون تفضيل متغير معين عن غيره من المتغيرات

إن مبدأ التحليل التفسيري يسمح بحل المسائل المتعلقة بدراسة و قياس العلاقة بين  :التحليل التفسيري -2

  ).أو التفسيرية(و المتغيرات المستقلة ) أو المفسرة(ابعة مختلف المتغيرات الت

بعد تحليل و تفسير البيانات يكون المقيم قد وصل إلى نتائج معالجة مشكلة بحثه، المتمثلة في تقييم 

فعالية الرسالة الإعلانية، بإعداده للتقرير النهائي الذي يتناول فيه معرفته الدقيقة لتلك الانحرافات السلبية 

 .مكتشفة في الرسالة و قرارات علاجها و كذا الانحرافات الايجابية و قرارات تقويتهاال
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  :خلاصة الفصل 
  

تُعتبر عملية تقييم فعالية الرسالة الإعلانية جد مهمة في تحقيق الاهداف الإعلانية، حيث تتم هذه العملية قبل 

المستهدف لمعالجة نواحي القصور فيها، و بعد عرضها على الجمهور حتى عرض هذه الرسالة على الجمهور 

  .يمكن المعالجة الآنية أثناء الحملة الإعلانية أو لتفادي تلك العيوب في الحملات المستقبلية

تبرز أهمية هذه العملية التقييمية خاصة إذا فُقدت تلك العلاقة المباشرة بين الإعلان و إستجابة السوق، في ظل 

توفر شروط أساسية يجب توفرها وإتفاق المعلن مع المقيم على كل الحلول للمشاكل التي تحد أو تعرقل 

البحوث التقييمية و السامحة له من الإختيار الصحيح لإطار و مصادر إجراء مختلف جوانب التحظير 

ذه الأخيرة في الواقع إذ تتجسد ه. للإختبارات المرحلية قبل وبعد عرض الرسالة الإعلانية على الجمهور

العملي من خلال تحقيق صدى إعلاني واسع و الداعم في تأثير إدراك المستهلك النهائي لهذه الرسالة على 

  .تكوين سلوكه على مختلف أشكاله 

إن البيانات المحصلة من خلال البحوث التقييمية تستوجوب تجهيز صحيح وسليم، حتى يمكن للمقيم إجراء 

لموضحة للمشكلة موضوع الدراسة بخروجه بتقرير نهائي ينص على كافة حيثيات منهجية عمله تحليل للنتائج ا

  .إلى غاية التوصيات التي يقترحها بخصوص تقييم فعالية تلك الرسائل الإعلانية 

 .وبالتالي يمكن القول أن العملية التقييمية هي شكل من اشكال بحوث الإعلان

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

 الفصل الرابع:
 تأثير الرسائل الإعلانية لموبيليس على سلوك المستهلك الجزائري

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 :تمهيد
  

الجانب النظري من الدراسة بقدر التفصيل إلى أهم المفاهيم و الجوانب المحيطة   فيبعد التعرض 

سائل الإعلانية و كذا طرق تقييمها، أصبح من بالاتصالات التسويقية عن طريق الإعلان و كيفية بناء الر

الضروري البحث و التأكد من مدى تطبيق و استعمال الأساليب و النتائج المتوصل إليها في الجانب النظري 

من الدراسة على أرض الواقع، هذا في الوقت الذي يشهد فيه الاقتصاد الوطني تطورات هامة خاصة بفتح 

الأجنبية مما جعل الشركات المحلية تواجه تحديات كبرى تفرض عليها تقديم السوق المحلية على الشركات 

  .عروض بطريقة جذابة و أكثر تنافسية تستجيب لحاجات و رغبات المستهلكين النهائيين

فشركة موبيليس هي إحدى الشركات المحلية العاملة في مجال الاتصالات اللاسلكية و التي قطعت 

التسويقي و تطوير أساليبها الترويجية بطريقة مكّنتها من احتلال المرتبة الثانية  شوطا كبيرا في تبني التصور

بجدارة في سوق الهاتف النقال، هذا التحدي و التفوق الذي حققته شركة موبيليس راجع إلى تلك الرسائل 

فت الاهتمام بالملاحظة الإعلانية التي يتلقاها المستهلك النهائي و التي تترجم إلى سلوكيات موقفية و شرائية تل

  .و الدراسة و التحليل للوصول إلى نتائج ميدانية يمكن الاستفادة منها
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  نظرة عامة عن شركة موبيليس: المبحث الأول
فيها شركة موبيليس في سوق خدمة الهاتف النقال  تسنتعرض في هذا المبحث إلى الظروف التي نشأ

تي تسعى إلى تحقيقها ببنائها لهيكل تنظيمي يتوافق مع ما تسعى إليه و تسليط و أهم التطورات و الأهداف ال

  .الضوء أكثر على القسم التجاري و التسويقي

  

   نشأة شركة موبيليس في سوق خدمة الهاتف النقال : المطلب الأول 
منذ  ئرلمعرفة ظروف نشأة شركة موبيليس لا بأس أن نعود إلى ما مر به قطاع الاتصالات في الجزا

حيث كان هذا القطاع ينتمي إلى ما يسمى بقطاع البريد و المواصلات الذي كان  ،استقلالها بنظرة خاطفة

ثم أصبحت  ،)يوم بعد الاستقلال 18 أي(م 1962 جويلية 23 الفرنسي حتى ا من طرف إدارة الاحتلاليمسيرا تقن

         م، ومع ذلك ورثت إدارة البريد 1962 سبتمبر 27 المؤرخ في 62-01 بواسطة المرسوم جزائرية 100%

النظام الفرنسي معظم التشريعات المتعلقة بخدمة هذا القطاع و استمر نشاطها  عن و المواصلات الجزائرية

والمتضمن قانون وزارة البريد  م1975سبتمبر  30المؤرخ في  89-75بصفة عادية إلى أن جاء الأمر 

حيات و مهام قطاع البريد والمواصلات في الجزائر، حيث أعطى الأمر والمواصلات الذي يحدد بدقة كل صلا

للوزارة حق الاحتكار لجميع الخدمات البريدية وخدمات المواصلات، إذ أنه لا يمكن لأي شخص القيام  75-89

 بل وزارة البريد والمواصلات، كما تم تعديل القوانينعلى رخصة من ق بنشاط من هذا النوع إلا بعد الحصول

م و الذي يحدد  1983جانفي  01المؤرخ في  65-83عن طريق إصدار المرسوم رقم  المسيرة لهذه الوزارة

عدة تحولات  ومنذ هذا التاريخ عرف قطاع البريد والمواصلات ،كيفية تنظيم إدارة البريد والمواصلات

 ارة البريد والمواصلات،م بقي هذا القطاع خاضعا لوصاية وز 2000 بداية سنة ومي وحتىمقطاع ع باعتباره

وهيكلي بين النشاط الخاص بالبريد والنشاط الخاص بالمواصلات السلكية  هناك فصل حقيقي ولم يكن

القطاع نقصا فادحا في الخدمات المقدمة بالإضافة إلى سوء التسيير  هذا عرف ، وفي ظل هذه الفترةةواللاسلكي

  :وذلك للأسباب التالية

  .ل بالشبكات المختلفةيبعمليات التوص نقص الإمكانيات الخاصة -

  .رو مركزية القرارات و تأثيرها على عملية التسيي ،التخطيط تغياب المحاسبة التحليلية، عمليا -

  .تفشي البيروقراطية خاصة بالنسبة للاستفادة من خط هاتفي -

  .عدم التنسيق مع القطاعات الأخرى خاصة قطاع الأشغال العمومية -

  .كال على تمويل الدولةق و الاتّكثرة الإنفا -

  .التسعير بدون الأخذ بعين الاعتبار التكاليف -

  .عدم مواكبة التطور التكنولوجي خاصة في مجال المواصلات اللاسلكية -

حدث هذا في الوقت الذي شهد فيه قطاع الاتصالات تطورات سريعة في المحيط العالمي، ولمواكبة 

م بإطلاق إصلاحات كبيرة على الصعيد  1999رئيس الجمهورية منذ سنة هذه التطورات شرع فخامة السيد 

بالأخذ بتحرير و تطوير قطاع الاتصالات السلكية و اللاسلكية من  ،الوطني لتدارك التأخر الذي تعرفه الجزائر



م،  2000 جويلية 25الحكومة يوم  بلالمتبناة من ق المسطرة و أولوية الأهداف خلال تصريح بسياسة قطاعية تحدد

  :294يلي وتهدف هذه السياسة أساسا إلى ما

  .تطوير عرض الخدمات الهاتفية -

  .تحسين جودة الخدمات المقدمة و الزيادة في جملة الخدمات المقدمة -

         نفاذ سكان المناطق الريفية و المجموعات الأخرى المحرومة إلى خدمات الاتصالات السلكية -

  .ا الإعلامو اللاسلكية و تكنولوجي

  .تطوير شبكة وطنية للاتصالات السلكية و اللاسلكية الفعالة و الموصولة بشبكات الإعلام -

ترقية الاتصالات و تكنولوجيا الإعلام كقطاع اقتصادي هام في تقدم اقتصاد تنافسي مفتوح على العالم  -

  .أين يمثل قطاع الخدمات جزءا هاما من الناتج القومي الإجمالي

الذي يحدد القواعد  2000-03م بإصدار القانون  2000أوت  05هذه الإرادة الحكومية في  رجمتوتُ

  :و التي لها أغراض خاصة في ،العامة المتعلقة بالبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية

  .تحديد إطار دستوري لسلطة ضبط مستقلة و حرة -

  .و المواصلات السلكية و اللاسلكية تحديد إطار و شروط ضبط النشاطات المتعلقة بالبريد -

  .خلق شروط التطور منفصلة عن نشاطات البريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية -

- بل المتعاملينتحديد الشروط العامة لاستغلال ميادين البريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية من ق.  

       ات جودة و ضمانها في شروط موضوعيةتطوير و تقديم خدمات البريد و المواصلات السلكية ذ -

  . و شفافة و غير تمييزية في بيئة تنافسية مع ضمان المصلحة العامة

    وعلى غضون تلك الأغراض قررت الحكومة الجزائرية إنهاء التحولات الاقتصادية و المؤسساتية 

البريد و المواصلات السلكية      سلطة ضبط "ـ مي بس -م  2001ماي  -و ذلك بتحديد و إنشاء جهاز تنظيمي 

لفتح مختلف جوانب سوق الاتصالات السلكية و اللاسلكية على المنافسة و ترقية  " ARPT :و اللاسلكية

  .مشاركة الاستثمارات الخاصة في هذه الأسواق في إطار محدد

   لسلكيةق بين عمودي قطاع البريد و المواصلات افر 2000-03و على إثر ذلك فإن صدور قانون 

  :و اللاسلكية إلى كتلتين مختلفتين و مستقلتين

  .عتبر مؤسسة عمومية ذات الطابع التجاري و الصناعي بالنسبة للبريد الذي ي " بريد الجزائر" -

  ."إتصالات الجزائر " -

دج، تنشط في  100.000.000حيث تعتبر هذه الأخيرة شركة عمومية ذات أسهم برأسمال اجتماعي 

على رخصة يتم بموجبها تنظيم  2002تف الثابت و النقال وخدمات الأنترنت، تحصلت في عام مجال الها

  * GSM   )(Global System for Mobile Communicationبالهاتف الثابت و النقال ةنشاطاتها المتعلق

: م  وكانت قد سطرت أهدافها المتمثلة في 2003جانفي  01دخلت رسميا في سوق الاتصالات في 

  .الجودة في الخدمات -الفعالية-  ةمردوديال
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*    GSM  كان أوروبيا في البداية حيث بواسطته تكون هناك إمكانية نقل الصوت و النص البسيط ﴿هو نظام عالمي للهاتف النقال أو النظام الشامل النقال

SMS  الخ...الصور واستقبال  إرسال ،فقط ، ولا يسمح بالدخول للانترنت.  



إن اتصالات الجزائر منظمة إلى أقسام ومديريات مركزية و جهوية وفي هذا الهيكل أضيفت لها ثلاثة 

  :فروع لتشمل على

  ).جواب(نترنت خدمة الأ -

 ). Revsat ( اتصالات الجزائر الفضائية -

  ).   موبيليس(خدمات الهاتف النقال  -

 نشأت في أوت سنة أُ ** ATMالفرع المشهور لشركة اتصالات الجزائر  " موبيليس "عتبرحيث تُ

  GSMعتبر أول متعامل و مشغل الهاتف النقال بالجزائر باستعمالها لشبكة ، تُ)ميلاد الرسمي لهال(م  2003

ه الموروثة عن وزارة البريد و تكنولوجيا الإعلام و الاتصال، وهي شركة مساهمة ذات رأسمال قدر

. " والكل يتكلم"هي تعمل تحت شعار دج، و 100.000سهم قيمة كل سهم  100دج مقسم إلى  100.000.000

في تكريسه لهذا المبدأ  2000-03 سوق يسوده مبدأ التنافسية طبقا لما نص عليه قانون في موبيليس تعمل   شركة

على  ستثمارات بانفتاح قطاع الاتصالاتالقيام بتكييف و تهيئة الظروف المناسبة و إصلاح المحيط العام للا و

 : الذي يستوجب عدة قواعد تتمثل في الاستثمار الخاص

  .ضمان حرية الاستثمار -

  .تثبيت النظام القانوني -

  .توفير محفزات جبائية و أخرى جمركية -

  .ضمان التحكيم الدولي و المساواة -

  .التحويل الحر للرأسمال و عائداته -

بدخول شركة مصرية  ،فزات عرفت الجزائر عهدا جديدا في سوق الهاتف النقالونتيجة لتلك المح

التي حصلت على  " شركة أوراسكوم للاتصالات "رائدة في مجال خدمة الهاتف النقال في العالم العربي تسمى 

 منذ تأسيسها سنة( و هذا بعد خوض هذه الشركة ،م2001رخصة للاستثمار في الجزائر في شهر جويلية 

عدة تجارب استثمارية في بلدان أخرى مثل دول الشرق الأوسط ودول إفريقيا التي عرفت فيها على  )1998

مليون دولار أمريكي، و أعلن  737 ـوقد بدأ استثماره بالجزائر ب .منافسة شديدة من طرف متعاملين آخرين

 OTA" GSMتصالات الجزائر لإأوراسكوم "تستخدمها  سوف التي م عن التسمية التجارية 2001 نوفمبر 07في 

 " LA VIE عيش" إلى ذلك فإنها تستخدم شعار إضافة،"الجزائر "و "الجزاء" من كلمة مشتقة وهي "DJEZZY" ـب   

بمجرد انطلاقتها رسمت أوراسكوم أولوياتها الإستراتيجية في تطوير شبكتها بتكنولوجيا عالية و تغطية  و    

  .2003بل نهاية أوت ولاية ق )48(الثماني و الأربعين 

م تم طرح بطاقة الدفع المسبق التي تعتبر الأولى من نوعها في الجزائر وبذلك 2002وفي أوت 

  .استحوذت على حصة كبيرة من السوق

الكويتية على الرخصة الثالثة للاستثمار في سوق  "الوطنية تيليكوم "تحصلت 2003ديسمبر  2أما في 

م قامت 2004أوت  25مليون دولار، وفي  421 ـعرضها المالي المقدر ب خدمة الهاتف النقال بالجزائر بعد

لمختلف التشكيلات من  "نجمة "ـبالإطلاق التجاري لعلامتها المسماة ب "WTA"تصالات الجزائر لإالوطنية 

المنتجات و الخدمات غير المسبوقة في الجزائر، حيث أدخلت نجمة معايير جديدة لعالم الاتصالات في 

                                           
** ATM : Algérie télécom mobilis. 



بدأت تغطيتها في أول وهلة .دخل خدمة الوسائط المتعددة السمعية البصرية، إذ كانت أول متعامل يالجزائر

  .بالمدن الكبرى إلى أن طورت انتشارها في باقي المدن الداخلية

عتبر أكبر شركة خاصة في الكويت برأسمال يقدر م التي ت1999ُكان سنة  " مالوطنية تيليكو "ذكر أن تأسيسي

وقد عرفت الشركة نموا كبيرا في الشرق الأوسط وكذا دول شمال إفريقيا حيث  ،ملايير دولار 10بأكثر من 

تمكنت في ظرف خمسة سنوات من السيطرة على حصة تفوق نصف سوق خدمات الهاتف النقال بالكويت، 

ت المتعامل الأول في مجال خدما  TUNISIANAمن أسهم المتعامل  % 50كما حصلت على نسبة تفوق ال

  .للاتصالات بشمال العراق  ACGSMالهاتف النقال بتونس، وقد قامت مع مجموعة من الشركاء بإنشاء شركة 

  

  التطور و الأهدافشركة موبيليس : المطلب الثاني 
نشأتها بعدة مراحل و محطات تاريخية جعلتها تتطور سنة تلو الأخرى لقد مرت شركة موبيليس منذ 

  :ليوم، حيث تتمثل الحيثيات الرئيسية لتلك التطورات السنوية فيحتى وصلت إلى ما هي عليه ا

  :تضمنت المحطات التالية والتي :م 2003سنة  -أولا

 GSMلمناقصة دولية لإقامة شبكة الهاتف النقال بنظام   ATM إمضاء عقود مع شركة إركسن عقب طرح-

  .)خط هاتفي 500.000(بطاقة تقدر بـ 

فحققت   OTAأما (مشترك كلهم من مشتركي الدفع المؤجل  134000لى إ ATMتصل  2003أوت  31في  -

  .)مشترك 873440

فحققت   OTAأما (مشترك كلهم من مشتركي الدفع المؤجل  158000إلى  ATMتصل  2003ديسمبر  31في  -

  .)مشترك 1289310

  :تضمنت المحطات التالية والتي :م  2004سنة - ثانيا 

  . كلها ولكن مع وسائل قليلة وفعالية محدودةترسي هيا ATM،  2004جانفي  -

  .طلبات عمل 5000توظيف أكثر من  -

  .، دشنت أول مركز لخدمة المشتركين 2004ماي  -

  .دج 500دج،وحتى 1000دج، 2000صيغة خدمة الدفع المسبق ببطاقات تعبئة  ATM،عرضت  2004أوت -

  .دج خلال شهر رمضان 1000بيع شرائح الدفع المسبق بـ  -

  .%75تخفيضات لأسعار المكالمات الدولية تصل إلى  -

  .)مثل تمويل الصالون الدولي للاتصالات في الجزائر(في تنشيط علاقاتها العامة ATMبدأ  -

  .شركة موبيليس تتفق مع شركة بريد الجزائر لتوزيع منتجاتها في المكاتب البريدية -

  UMTS*خدمة الهاتف النقال للجيل الثالثل، تم تدشين أول شبكة تجريبية  2004ديسمبر  15في  -

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  % 24 ـحصة سوقية تقدر ب ATM، حققت  2004ديسمبر  31في  -

  .) WTA ـل %6و    OTAـل %70 ـأما النسب الباقية فهي مقسمة ب(بالجزائر 

                                           
* UMTS : Universal mobile telecommunication system 

وله قدرة   GSMمرة بسرعة الإرسال من خلال شبكة  200حيث تبلغ سرعة الإرسال به   GSMـوالذي يعتبر نظام لشبكة متطورة مقارنة بنظام ال

  .استقبال الصور و الأفلام وتحميلها وذلك بالشراكة مع مؤسسة هواوي  الصينية للتكنولوجياو  عالية تسمح باستعمال خدمة الانترنت و إرسال



أما (مشترك  1176485الذين وصلوا إلى حققت نموا في عدد مشتركيها  ATMعدد المشتركين، فإن  ةغوبلُ -

OTA    مشترك، و   3418367فحققتWTA 287562 مشترك. 

  :تضمنت المحطات التالية :م 2005سنة : ثالثا 

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  %26حصة سوقية قدرت بـ  2005في جوان   ATMحققت -

  ﴾  لحصص السوقيةمن ا %9حققت   WTAو  %65حققت   OTAأما ﴿بالجزائر

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  %33,74 حصة سوقية قدرت بـ  2005في سبتمبر  ATMحققت   -

 .﴾WTAلـ  %10,57 و   OTAلـ  %55,69﴿بالجزائر 

 ـالسوقية بحققت زيادة أكبر لما حققته من قبل، حيث قدرت حصتها  ATMأما في ديسمبر لنفس السنة فإن   -

فحققت تراجع مستمر حيث بلغت حصتها   OTAأما (الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  من 35,93%

  .)%10,81 ـنموا بطيئا حيث قدرت حصتها السوقية ب حققت التي  WTAوهذا على عكس % 53,27ـب السوقية

 OTA 6163641أما  (مشترك 3733571،  2005حققت في سبتمبر  ATMعدد المشتركين فإن  ةغوبلُ -

  .)مشترك WTA  :1169705ترك و مش

وكذلك (مشترك  4907960 ـتزايد في عدد مشتركيها الذين قدروا ب ATMوفي ديسمبر لنفس السنة حققت  -

  .)مشترك  1476561ـب WTAمشترك و  7276834حيث بلغ عدد المشتركين فيها OTA حققت الزيادة عند

  :جهودات المبذولة و التي تتمثل فيراجعة إلى الم ATMإن هذه الإنجازات المحققة من طرف  -

  .محطة 1940إلى   * BTSزيادة عدد المحطات القاعدية  -

  .بما فيهم نقاط البيع التابعة للشركة )رجل و امرأة  ( 2000تطور عدد رجال البيع إلى  -

  ".موبيلات"لشريحة أخرى بصيغة الدفع المسبق تحت اسم  ATMإنتاج  -

   .مختلف النشاطات الترويجية -

  . ATM ـتحقيق نسبة عالية لتغطية الشبكة التابعة ل -

  .) 061( و أسعار عروض الدفع البعدي  ،** SMSتخفيض أسعار المكالمات و رسائل  -

  .***  GPRSإدخال خدمة نظام  -

 .MOBIPOSTEدخول حيز التطبيق خدمة  -

- ATM تعلن عن خدماتها الموجهة إلى المؤسسات.  

- ATM  تجارية لها في ولاية الجزائرتفتح أول وكالة.  

- ATM  توفر تشكيلة من منتجاتها المجددة  و الإعلان عن خدماتهاGPRS-MMS   تحت اسم.MOBI+ 

 . **** ROAMINGاتفاقية جديدة لخدمة خارج الوطن  18ـختم ل-

                                           
* BTS : base transceiver station  

BTS  :الكهربائية لخلية واحدة من شبكة  ةالمحطة القاعدية، وهي التي تضمن التغطية اللاسلكيGSM  حيث تعتبر هذه المحطة نقطة نفاذ إلى المشتركين

  .ل في آن واحدإتصا 100الحاضرين في خليتها قصد إرسال و استقبال المعلومات و التي باستطاعتها تحمل أكثر من 
** SMS : short message service 

  .حرف على الأكثر 160 )رقمية حرفية (هذه الخدمة عبارة عن نظام يسمح بإرسال و استقبال رسائل
*** GPRS : global packet radio service 

مرات من قوة بث   وة بثه إلى أكثر من عشرةعلى تحويلات المعطيات على شكل حزم بين جهاز الهاتف و محطة الراديو وتصل قGPRSيعتمد نظام 

GSM  وهو ما يسمح باستعمالات جديدة مثل الدخول للانترنت،إرسال رسائلMMS )MULTIMEDIA MESSAGE SERVICE( أي خدمة

 .... الرسائل المصورة بما فيها إرسال و إستقبال الصور عن طريق الهاتف النقال،أفلام فيديو، مقاطع موسيقية،



  :المحطات التالية تضمنت :م 2006سنة  -رابعا

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  %35,88 ـحصة سوقية قدرت ب 2006في جوان     ATMحققت  -

 WTAأما ،  %53,83 ـالتي حققت حصة سوقية قدرت ب OTAحيث كانت هذه الزيادة على حساب (بالجزائر 

    .)%11,29فحققت 
من الحصة الإجمالية لسوق  %35,77  حققت حصة سوقية قدرت بـ ATM لنفس السنة فإن وفي سبتمبر-

   .)%12.22حققت  WTAو  %52,01فحققت   OTAأما (الهاتف النقال 

 OTAأما (مشترك  6439047: 2006بلغ عددهم في جوان  ATMغة عدد المشتركين، فإن مشتركي وبلُ-

   . )مشترك WTA 2025961مشترك  و  9479784فحققت 

   مشترك OTA 10005200 (مشترك  ATM :6880171، فقد بلغ عدد المشتركين في  2006أما في سبتمبر -

   . )مشترك WTA 2351336و 

  :في عدد مشتركيها يعود إلى عدة مجهودات بذلتها و التي تتمثل أهمها فيATM  إن هذا النمو الذي حققته

  .محطة 3424التي وصلت إلى    BTSالزيادة في عدد المحطات القاعدية  -

  .%71,16 ـلأحسن معدل تغطية الشبكة على المستوى الوطني و التي قدرت ب ATMتحقيق -

  .دج 200لـالإعلان عن بطاقة تعبئة جديدة -

  .« GOSTO » ـالإعلان عن شريحة جديدة لمستهلكي الدفع المسبق تسمى ب-

  .دج 100 ـالإعلان عن بطاقة تعبئة جديدة ب -

  . ATMتكثيف الإعلانات عن كل التشكيلات  -

 .«  MOBICARTE » ـالإطلاق للمنتج الجديد المسمى ب-

  .ون الدولي للاتصالات بالجزائررعاية الصال -

 .« MOBICONTROL » ـالإطلاق للمنتج الجديد المسمى ب -

 .  (061)تحسين الخدمات المقدمة لمشتركي الدفع البعدي  -

  .« SELLEKNI»سلكني  خدمة في تتمثل والتي الدفع المسبق لأصحاب الجديدة الخاصة الخدمة إطلاق عن الإعلان-

  .ت الخاصة بخدمة الدفع المسبقتخفيض أسعار المكالما -

  .لمشتركي الدفع المسبق    ROAMING ـموبيليس تعلن عن إطلاق خدماتها الخاصة ب -

  :تضمنت المحطات التالية :م 2007سنة  -خامسا

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال   %35,2ـحصة سوقية قدرت ب 2007في ديسمبر  ATMحققت  -

  . )%16,3فحققت  WTAو  % 48,6حققتف  OTAأما   (بالجزائر 

فد بلغت   OTAأما   (مشترك 9692762لنفس الفترة  ATM غة المشتركين ، فقد بلغ عدد مشتركي أما بلُ -

  . )مشترك 4487706 ـب WTAمشترك و  13382253

  :راجع إلى عدة عوامل من بينها ATMإن هذه الزيادة في عدد المشتركين في 

 .BTS 4103اعدية التي بلغت زيادة عدد المحطات الق-

  .الزيادة في تكثيف نشاطاتها الترويجية-

                                                                                                                                              
  .تسمح للمشتركين الموجودين بالخارج بإرسال و استقبال مكالمات بنفس الرقم المستعمل داخل الدولة  ROAMING ة خدم  ****



 .RACIMO ـالأمرب يتعلق،موبيليس تعلن عن بداية حيز التنفيذ ما جاءت به إتفاقية الشراكة مع بريد الجزائر-

  .BLACK BERRYالإعلان عن إطلاق المنتج الجديد و الذي يتمثل في  -

  .%96,70 ـالشبكة على المستوى الوطني و التي قدرت ب لأكبر نسبة لتغطية ATMتحقيق -

  :تضمنت المحطات التالية :م 2008سنة  -سادسا

من الحصة الإجمالية لسوق الهاتف النقال  %29 ـحصة سوقية قدرت ب 2008في نوفمبر  ATMحققت -

  . )% 19حققت ب  WTAو  ،  %52فحققت حصة سوقية تقدر ب  OTA أما (بالجزائر 

  OTAأما   (مشترك  * 7177602لنفس السنة بـ  ATMة عدد المشتركين، فقد بلغ عدد مشتركي غأما بلُ -

  .  )مشترك 4998174حققت   WTAمشترك   و  14492091فحققت 

  :لهذا العدد من المشتركين يعود إلى ATM  إن تحقيق-

   .)BTS ( 4200 الزيادة في عدد المحطات القاعدية التي تجاوزت-

  .وكالة 116 ـب ATM ـللفضاءات التابعة ل 116بلوغ عدد  -

  .نقطة بيع غير مباشرة 52500تحقيق  -

والتي تخص الإعلان عن المنتج الجديد  ،الزيادة في تكثيف النشاطات الترويجية بما فيها الإعلان -

PREMIUM  ، والإعلان عن حصول مشتركي الدفع المسبق للأرصدة المجانية عند كل تعبئة.  

  .يلة عروض الدفع البعديتوسيع تشك-

 .NAGHMATIإدخال خدمة نغمتي -

 .CLE MOBICONNECTالمنتج الجديد المسمى عن الإعلان  -

  .**م 2008من حظوظ الربح بمناسبة نهاية سنة  %100 ـب حظالإعلان عن إطلاق بطاقة ال -

  :لتزامها بعدة نقاط تتمثل فياراجع إلى  ATMإن تلك الإنجازات التي قامت بها 

  .وضع في متناول المشتركين شبكة ذات جودة عالية-

  .ضمان وصول كل المكالمات في أحسن الظروف مهما كانت الجهة المطلوبة -

  .قتراح عروض بسيطة واضحة وشفافة دون أي مفاجآتا-

  .التحسين المستمر للمنتجات، الخدمات و التكنولوجيات المستعملة -

  .ابة في أسرع وقت ممكن لأي شكوىالإصغاء المستمر للمشتركين و الاستج -

  .الإبداع المستمر -

  .الوفاء بكل الوعود -

  :والتي تتمثل في م 2009من إنجازات إلا أنها لازالت تطمح للعديد من الأهداف في سنة ATM ورغم ما حققته

  .سترجاع الحصص السوقيةاإرضاء مشتركين وزيادة عددهم قصد -

  .المستوى العالمي للسيطرة على مكانة الرائد في السوق الجزائري فة علىالمكتش استعمال أحدث التكنولوجيات-

  .تصاليةوالاالإبداع أكثر في الإستراتيجية التجارية  -

  .وضع إجراءات جديدة في تسيير الموارد البشرية -

                                           
  .ق جميع الشرائح المجهولة الهويةو المتعلق بإيقا  ARPTقرار ب إلى تطبيقها الصارم و التزامها  يعود ATMتراجع عدد مشتركي   *

  .التفصيل في المباحث المواليةهذا ما سوف نتعرض إليه بقدر من   **



  .ATMإيجاد تموضع أحسن لكل منتجات -

  .لمستهلكينفي السوق من خلال تقوية جودة العلاقات مع ا ATMتقوية صورة -

  ATMالزيادة أكثر في مردودية أداء تسيير -

  .مباشرةالمتابعة تنمية الشبكة التجارية المباشرة و غير  -

  .خط  1500000 ـزيادة خطوط مشتركي الدفع القبلي ب -

  .خط 180000 ـزيادة خطوط مشتركي الدفع البعدي ب -

  .مؤسسة 40000 ـتوسيع سوق المؤسسات ب -

  .على المستوى الوطني %98 ـب ATMة تغطية لشبكة الوصول إلى نسب -

  

  .الهيكل التنظيمي العام لشركة موبيليس : المطلب الثالث 
عتبر الهيكل التنظيمي لأي شركة كانتي، ر الوحدات ، المصالح ، الأقسام الإطار أو البناء الذي يصو

كمن في مدى توفيقها في اختيار الهيكل نة للشركة ، ولا شك أن أحد أسباب نجاح موبيليس يأو الفروع المكو

التنظيمي الذي يتناسب مع مختلف نشاطاتها ويحقق أهدافها المسطرة كوعتبر المرجع الحقيقي للعاملين، نه ي   

حدود مسؤولياتهم وواجباتهم ويوضح لهم طرق الاتصال الرسمي فيما بينهم داخل الشركة  تإذ يبين لهم أساسيا

     محيط الخارجي لتلك الأخيرة، وهذا ما دفع موبيليس لبناء هيكل تنظيمي يمتاز بالتعقدوكيفية التعامل مع ال

  ).1( و التدرج في المسؤوليات كأي  شركة من الشركات الكبرى حيث يظهر لنا هذا  في الملحق رقم

ي تكونه م و الوصول إلى حيثيات مهام أبرز المديريات و الأقسام التقبل شرح الهيكل التنظيمي المقد 

بد من المعرفة الدقيقة لميدان نشاط  موبيليس و المسؤوليات القائمة عليها و المهتمة بها ، بادئين بميدان لا

  :نشاطها و المتمثل في

  .تطوير استغلال و تسيير الشبكات و التجهيزات للهواتف النقالة-

  .الةتقديم خدمات ووضع تحت تصرف زبائنها المنتجات الخاصة بالهواتف النق-

من  ،ن كل متعامل بالهواتف النقالة على المستوى الوطني أو الدوليوضع استغلال وتسيير الروابط التي تمكّ-

  .ضمان الاتصال بالمشتركين

ضمان توفر منتجاتها بصفة دائمة لكل المشتركين على التراب الوطني، مع احترام قواعد المساواة  -

فالاستمرارية وقابلية التكي.  

    شاطها باحترام المنافسة، و تأمين السرية و الحياد بحسب الشروط المحددة من طرف التنظيمات ممارسة ن

  .التي تحكم مجال تدخلهاو 

عرض منتجاتها وخدماتها للهاتف النقال الآتية من البلدان الأجنبية و المصدرة إليها مع احترام القواعد  -

  .النشاط وكذا المحدد من طرف الاتفاقيات الدوليةالمحددة من طرف القانون الدولي الخاص بميدان 

  :أما المسؤوليات و المهام القائمة عليها فإنها تتمثل في

  .تحفيز و تطبيق المخططات السنوية و المتعددة السنوات الخاصة بالتطوير المتعلق بهدفها الاجتماعي-

  .إيداع ، اقتناء و استغلال كل براءة أو أية رخصة تتعلق بهدفها-

  .الدراسات التقنية التكنولوجية، الاقتصادية و المالية المتعلقة بهدفها ةنجاز بصفة مباشرإ-



  .ن من إنجاز برامجها السنوية الخاصة بتحقيق أهدافهاضمان التموينات التي تمكّ -

بهدف تكييفها بصفة دائمة مع التطورات  ،دراسة الطرق ووضع الإمكانيات الخاصة بالمنتجات المعروضة-

   .كنولوجيةالت

  .المساهمة في تكوين و تحسين مستوى عمالها-

  .تنظيم و تطوير هياكل الصيانة و التحديث التي تمكن من الوصول إلى الحد الأمثل من الأداء-

  .في تسيير نشاطها ةوديلتنظيم بهدف الحصول على أفضل مردإنجاز أو التكليف بإنجاز كل دراسات ا-

  .قيمة المضافة المعروضة للمستعملينتوسيع و تنويع الخدمات ذات ال-

  .و نوعية الاتصال لإرضاء المشتركين ،ضمان أمن و إمكانية اشتغال الشبكة -

  .المنتجات الجديدة، أنماط تشغيل جديدة من طرف الشركات، الإدارات، الجمهور الجديدة، الوسائل اقتناء تسهيل -

  .ن في الميدانيالدخول في المنافسة الدولية بالاشتراك مع اختصاصي -

فمع تعدد كل النقاط السابقة المكونة لميدان نشاط و مسؤوليات القائمة عليها موبيليس فإنها تقوم على 

المدير العام الذي يقوم بتحضير الأوامر اليومية و يضمن إنتاج كل الوثائق  هيكل تنظيمي يقوده الرئيس

التنفيذي الذي يضم أهم مدراء الهيكل المركزي، يعمل على ترأس المجلس و التحضيرية المتابعة من طرفه، 

و التي تحرص على أعمال هذا المجلس و تطبيق  ،دة خاصة برئيس المدير العامحيث تقوم بجمعهم مساع

  .و كذا الحرص على تقدم البرامج الموكلة لخلية التنسيق ،لقراراته

  :فالمجلس التنفيذي يقوم على شكلين مختلفين

  .عادي الذي يضم الأعضاء الدائمينالمجلس التنفيذي ال-

     الذي يضم بصفة دورية بعض أعضاء المدراء الذين يحيطون بأقل مسؤولية  ،المجلس التنفيذي الموسع -

  .أو أقل عرض للشؤون الحالية

أما المجلس التنفيذي الموسع يكون في كل ستة  ،فالمجلس التنفيذي العادي يكون بصفة دورية كل أسبوع-

عادية، فعلى رئيس المدير العام أن يقرر تنظيم اجتماع المجلس التنفيذي لحل الما في الظروف غير أسابيع، أ

  .يةنالمشاكل الآ

  :ن في المجلس التنفيذي العادي في كل منويتكون الأعضاء الدائم

  .المكلف بالقسم التجاري و التسويقي -

  .مدير الإستراتيجيات ، البرامج و الأداءات -

  .الذمة و الأمنمدير حماية -

  .المكلف بقسم تقنيات الشبكة والخدمات -

  .مدير المالية و المحاسبة -

  .مدير قسم الشؤون العامة -

  .مدير الموارد البشرية -

  .خلية المراجعة -

  : أما الأعضاء المكونون للمجلس التنفيذي الموسع، فهم

  .مدير التوزيع و البيع -

 .مدير العلاقات مع المشتركين -



 .ق الشركاتمدير سو -

 .مدير التحويلات -

 .مدير التغطية و عمليات الشبكة -

 .مدير صيانة الشبكة -

 .مدير نظام المعلومات -

 .مدير الجودة -

 .مدير المشتريات و الإمداد -

 .المدراء الجِهويون -

  :إن أهم الموضوعات المعالجة في المجلس التنفيذي تخص مثلا النقاط التالية

  .من أجل إطلاق حملة إعلانية -

 .جل قرار الاستثمارمن أ -

 .من أجل عروض المنتجات و الخدمات -

 .من أجل حل مناقشات المخصصات المالية -

- . ...  

فتعدد المواضيع و المشاكل المعالجة في هذا المجلس تُترجم إلى وجود عدة مدراء و مكلفي أقسام       

القيادة الواحدة، مما يظهر وجود في الهيكل التنظيمي، تعمل كلها من أجل تحقيق أهداف منسقة و محددة تحت 

اختلاف في مهام كل مديرية أو قسم مما يعني وجود نوعين من الهياكل الموضوعة تحت سلطة الرئيس المدير 

العام، الهيكل العملي و الهيكل الوظيفي، فالهيكل العملي يأخذ المقام الأول في طبيعة التسلسل السلمي و الذي 

التسويقية، كل ما هو تقني تابع للشبكة         (التجارية حسب الوسائل المتاحة  يأخذ الصفة الموجهة للأعمال

، أما الهيكل الوظيفي الذي يأخذ المقام الثاني في التسلسل السلمي و الذي يخص كل التحضيرات  )و الخدمات

ؤول عن تناسق و تنشيط الإجراءات و الارتباطات و التحليلات و دراسات الرقابة فعلى كل هيكل وظيفي مس

  .انجاز مهمته في كل من مستويات التنظيم

  .، سوف نقوم بشرح مهام أبرز المديريات و الأقسام و تصنيفها حسب الهيكل الذي تنتمي إليهيو فيما يل

  .يصنَّف هذا القسم ضمن الهيكل العملي *:القسم التجاري و التسويقي -أولا

  .تصنف هذه المديرية ضمن الهيكل العملي :داءاتمديرية الاستراتيجيات، البرامج، و الأ -ثانيا

  :تتمثل مهام هذه المديرية في

  .تسطير إستراتيجية موبيليس التي تضمن الترابط بين إستراتيجية مجمع اتصالات الجزائر -

 .تنظيم موبيليس في و العمليين الأعمال للمدراء خطة في السنوات، ترجمة هذه الإستراتيجية في برامج متعددة -

 .فيذ الاقتراحات لتطوير تنظيم تقنيات التطورات الإستراتيجية الناجحة في البرنامجتن -

 .دمج في برنامج آثار الأعمال التجارية التطورات التكنولوجية لمشاركة القسم التقني للشبكة و الخدمات -

 .متابعة البرنامج المتعدد السنوات ضمن كل مديرية عن طريق متابعة خطة الأعمال -

 .و التصحيح اليومي لخطة الأعمال التجاريةالتحضير  -

                                           
  .سوف نتعرض إلى شرح مهام هذا القسم في المطلب الموالي بقدر من التفصيل  *



 .ملازمة المديريات في تحقيق و متابعة خطط العمل -

تعزيز لوحات القيادة لنقلها إلى المديرية العامة للمساهمة في وضع أهداف خطة الأعمال العامة لموبيليس  -

 .و موائمة الإستراتيجية إذا كان ذلك ضروريا

 .بالتعاون مع مديرية الجودة رسم الإجراءات الداخلية للمديرية -

ضمان اليقظة في المبادرات التكنولوجية الآتية من سوق الاتصالات، و سياقة الأعمال التي تسمح  -

 .بتوسيع هذه التقنيات لموبيليس

 .البدء في تطوير تنظيم الأهداف و طريقة عمل أكاديمية موبيليس -

 .ضمان نشر المعارف والتكنولوجيا في المديريات -

 .المساعدة لموبيليس المعارف تطوير و اقتناء أجل تشجيع البحوث من مراكز و     الجامعات مع الشراكة دعقو نقل -

 .الحرص على الدراسات التحليلية و الاكتشافية من أجل عرض مبادئ تطورات موبيليس -

 .إتمام عقود و شراكات صناعية التي تعمل على خلق القيمة المضافة -

  .تصنَّف هذه المديرية ضمن الهيكل العملي :ة و الأمنمديرية حماية الذم -ثالثا

  :تتمثل مهام هذه المديرية في

ضمان حماية الممتلكات الخاصة بالبنايات و التجهيزات و ترتيب و استغلال الوسائل لتهيئتها في نطاق  -

  .إطار العمل الاقتصادي

 .ع عن الذمةأخذ سلسلة من الوسائل للمساعدة في الوقاية، الحفظ، الأمن، و الدفا -

التحضير لخطة أمنية داخل موبيليس عند احتمال تقدير الأخطار، التهديدات، العدوان، التخريب، و التلف  -

 .لأجل الوقاية منها

 .تسطير لسياسة النظافة، الأمن و المحافظة على المحيط -

 .المطورة رالتسيي أدوات و لةتقنيات شام باستعمال السياسة التنفيذ لهذه بدء ضمان أجل من السنوية  العمل خطط وضع - 

 .إتمام العمليات الوقائية، التحسيسية و اليقظة من الوجهة الداخلية مع مديرية الموارد البشرية -

 .ضمان تسيير التجهيزات الأمنية الالكترونية لفيديو الحراسة -

  .يصنف هذا القسم ضمن الهيكل العملي :قسم تقنيات الشبكة و الخدمة -رابعا

  :ذا القسم فيتتمثل مهام ه

  .تنفيذ الاختيارات الإستراتيجية التكنولوجية -

 .ضمان تطوير و صيانة الشبكة و الخدمات -

 .ضمان الترابط التقني إزاء المشيدين و المقاولين -

التسويق، العلاقات (ضمان ملائمة قدرة الشبكة و خدمات الأهداف المسطرة من طرف المديريات الأخرى  -

 ...).مع المشتركين،

 .الخدمات وفقا للحاجات التسويقيةتوسيع  -

 .ضمان فواتير صحيحة و دقيقة للمشتركين -

 .ضمان مطابقة سعر تكلفة الشبكة مقارنة مع خطة الأعمال لموبيليس -

 .من أجل خيارات شكل الشبكة ARPTضمان التنسيق مع  -

 .بلوغ أهداف إنتاجية و أخرى تتعلق بجودة الخدمة -



  .ا القسم ضمن الهيكل الوظيفييصنف هذ :قسم الشؤون العامة -خامسا

  :تتمثل مهام هذا القسم في

  .ضمان التسيير الحسن للشؤون العامة لموبيليس -

 :العمل على احترام مجموع العوامل المنظمة للإدارة، و منهجية العمل و التي تظهر في الجوانب التالية -

 .الشؤون القانونية، المشتريات، الموارد البشرية، التكوينات

 .رابط، التقدم و مراقبة الأعمال المنصوص عليها في الخطة في مجال الموارد البشريةضمان الت -

  .تصنف هذه المديرية ضمن الهيكل العملي :مديرية الجودة -سادسا

  :تتمثل مهام هذه المديرية في

عند  ضمان تحسين جودة الأداءات المقدمة من موبيليس في جميع المجالات التقنية، التجارية و ما إلى ذلك -

  .تكاليف مراقبة

 .استخدام نظام قياس الجودة الذي يسمح بمتابعة تحقيق أهداف الجودة -

 .مساعدة المديريات في الهيكل التنظيمي في إجراءاتهم و إسهاماتهم في دعم المنهجية الدائمة -

 .رسم الإجراءات الداخلية للمديرية -

 .سنواتبلوغ الأهداف المسطرة في خطة الأعمال لبرنامج المتعدد ال -

 .تحضير و إنتاج لوحات القيادة و التقارير المساعدة في تحقيق أهداف خطة الأعمال العامة لموبيليس -

 .بلوغ أهداف إنتاجية و أخرى تتعلق بجودة الخدمة -

  .تصنف هذه المديرية ضمن الهيكل الوظيفي :المديرية المالية و المحاسبية -سابعا

  :تتمثل مهام هذه المديرية في

للجميع في موبيليس على الوظائف المحاسبية، المالية، الخزينة، الدورات المرتقبة، مشاركة الخطة التأكيد  -

  .التجارية، قيادة المخصصات المالية السنوية

 .ضمان حسن مسك الحسابات و دقة المستندات المالية -

 .تحميل و وضع الأعمال في نظام محاسبي تحليلي يسمح بالقيادة النهائية لموبيليس -

 .ب للمديريات العملية دعائم تحليلية أساسية في تحسين أعمالهم و قراراتهم العمليةجل -

 .ربط البرامج بتكاليف مبررة -

 .قيادة العلاقات مع المتعاملين الثلاثة -

 .مساعدة المديريات في وضع الإجراءات المالية الداخلية لها -

يرية في الهيكل التنظيمي بقاعدة لوحة ضمان التقرير المالي و متابعة خطط الأعمال الكمية عند كل مد -

 .القيادة، لتحليل الانحرافات و جمع مدخلات المعلومات العملية

 .ضمان مراقبة الاستثمارات بالتنسيق مع مديرية الشؤون الداخلية -

 .تحديد الأهداف المتعلقة بمداخيل موبيليس و التحضير لخُطة عمل شاملة لها -

 .ماتي الماليضمان استخدام مرجع النظام المعلو -

 .رسم الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية الجودة -

 .بلوغ الأهداف المسطرة لِخطة الأعمال و في برنامج المتعدد السنوات -

 .التحضير للوحة القيادة العامة لموبيليس -



 .بلوغ أهداف الإنتاجية -

  .تصنف هذه الخلية ضمن الهيكل الوظيفي :خلية المراجعة -ثامنا

  :تمثل مهام هذه الخلية فيت

  .الضمان الدوري للمقاييس المعلوماتية و التقييمية للمجالات الداخلية لموبيليس -

 .و صحة التقارير المنجزة) المالية، القانونية(ضمان دقة العمليات  -

 .تنفيذ كل مهام المراجعة عند طلب الرئيس المدير العام -

 .تعاون مع مديرية الجودةمراجعة كل الإجراءات الداخلية للمديرية بال -

 الديوان -تاسعا
*
  .الوظيفي بل يرافق مباشرة الرئيس المدير العام أو لا يصنَّف هذا المكتب إلى الهيكل العملي : 

فعلى رئيس مكتب الديوان أن يجمع كل رؤساء الأقسام التابعة له، و هو بدور تابع مباشرة و بصفة 

  :مهام رئيس مكتب الديوان فيمركزية لرئيس المدير العام، حيث تتمثل 

  .الحرص على التعليمات و التحضيرات و متابعة القرارات المأمورة من طرف الرئيس المدير العام -

 .ضمان متابعة الإرشادات المقررة في المجلس التنفيذي -

 .ضمان المتابعة و الربط مع القرارات المتخذة في المجلس -

 .ركةضمان المتابعة و الربط للوحة القيادة للش -

 .الحرص على متابعة تحقيق الأهداف -

الحرص لحساب الرئيس المدير العام تحضيرات النصائح الإدارية بالتوافق مع مديرية الاستراتيجيات  -

 .البرامج و الأداءات

  .تصنف هذه المديريات ضمن الهيكل العملي :المديريات الجهوية -عاشرا

و مباشرة تطبيق السياسات المحددة من طرف  إن المهمة الأساسية للمديريات الجهوية هو توسيع

المديريات المركزية و توطيد علاقات وظيفية مع المديريات المركزية، و على هذا الأساس فهم يشاركون في 

  .مجال عملها مديرية جهوية في عند كل حسب احتياجات الأهداف تعيَّن التي مركزية العمل لكل مديرية تنفيذ خطة

حظ أنه هناك تخصص كبير و تقسيم للعمل الإداري الذي يظهر في اختلاف فمن خلال ما سبق نلا

مهام أهم المديريات و الأقسام، و في نفس الوقت لها إمكانية كبيرة في التنسيق فيما بينها مع تفادي حدوث أي 

لمسائل ازدواجية، و كل هذا ضمن منهج تسييري موحد الذي يمكّن من إبراز سلطة الرئيس المدير العام في ا

  .الإستراتيجية التي تعزز قدرات الهياكل العملية بالتنسيق مع الهياكل الوظيفية
   

  .القسم التجاري و التسويقي لشركة موبيليس :المطلب الرابع
يعمل القسم التجاري و التسويقي تحت سلطة المدير المكلف بهذا القسم، و الذي يكون على اتصال 

  .سطة التسلسل السلمي الإداريمباشر بالرئيس المدير العام بوا

إن القسم التجاري و التسويقي مكلف بشكلين من المهام، سواء أكان ذلك في شكل مهمات خاصة به، 

البيع،  التي تتمثل في التسويق، التوزيع و على شكل مهمات مفوضة إلى المديريات التابعة تحت سلطته و أو

  :الموكلة لهذا القسم في المهام حيث تتمثل. علامة و الاتصالاتسوق الشركات، ال العلاقات مع عامة المشتركين،

                                           
  .الديوان هو المكان الذي يجتمع فيه للنظر و الفصل في الأمور الاعتيادية للشركة  *



  .أشخاص طبيعيين أو معنويين اتحديد السياسة التجارية العامة في سوق المشتركين عامة، سواء أكانو -

 .ضمان رضا المشتركين بصفة عامة -

 .قيادة الحدود السوقية للمشتركين بصفة عامة -

و العلاقات مع المشتركين، حيث يتعلق ذلك بالنشاطات التي تدفع إلى  ربط السياسات ما بين التسويق، البيع -

 .الولاء عند المشتركين أو السياسات التي تخلق القيمة لديهم

 .ربط السياسات البيعية و العلاقات مع المشتركين و هذا للبيع في منطقة المستهلكين -

الية، مديرية نظام المعلومات و قسم تقنيات المشاركة في وضع تقدير للمداخلات بالارتباط مع المديرية الم -

 .الشبكة و الخدمات من أجل ضمان رقم أعمال للأسواق

الرضا في سوق /بلوغ الأهداف المسطرة في حدود الحصة السوقية، رقم الأعمال، الهامش و الجودة -

 .المشتركين عامة

 .التابعة لهذا القسم احترام التوازن المالي في كل سوق بوضع خطة الأعمال من أجل المديريات -

 .بلوغ أهداف الجودة في الخدمة -

  :أما المهام الموكلة للمديريات الفرعية التابعة للقسم التجاري و التسويقي فهي مدرجة حسب

تعمل هذه المديرية تحت سلطة مدير الذي بدوره يكون على اتصال  :مديرية التسويق لعامة المشتركين -أولا

  .قسم التجاري و التسويقي بواسطة التسلسل السلمي الإداريمباشر بالمدير المكلف بال

  :إن لهذه المديرية عدة مهام تتمثل في

  .توجيه، ربط و تطوير النشاطات التسويقية -

 .تسطير خطة النشاطات التسويقية بما في ذلك سياسة العروض و الأسعار -

 .تحديد إستراتيجية المنتجات و الخدمات من أجل سوق عامة المشتركين -

 .تطوير و ربط مواضع الخطة التسويقية لتوضيح العروض و الخدمات و ضمان بعثها -

 .تحديد المخصصات المالية و بناء خطة تسويقية، قصيرة و متوسطة و طويلة الأمد لكل التشكيلات -

 .ضمان مراقبة التكاليف في حدود نشاطها -

 .رسم الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية الجودة -

 .مان استخدام نظام المعلومات التسويقيةض -

 .(MMS, SMS ,…)ضمان سير المشروعات المساعدة للقاعدة الأساسية للخدمات  -

 .بلوغ الأهداف المسطرة في خطة الأعمال و في برنامج المتعدد السنوات -

 .بيليستحضير و إنتاج لوحات القيادة للتقارير، للمساعدة في وضع الأهداف لخطة الأعمال العامة لمو -

  .بلوغ الأهداف الإنتاجية و الأهداف المتعلقة بجودة الخدمة -

تعمل هذه المديرية تحت سلطة مدير الذي بدوره على اتصال مباشر بالمدير  :مديرية التوزيع و البيع -ثانيا

  .المكلَّف بالقسم التجاري و التسويقي بواسطة التسلسل الإداري

  :إن لهذه المديرية عدة مهام تتمثل في

  .توجيه و تطوير النشاط التجاري لموبيليس في شؤون البيع و ما بعد البيع -

 .ضمان التنسيق و الترابط في الأسعار ما بين مختلف شبكات البيع -

 .تطوير محلات موبيليس -



 .التقيد بالولاء لكل الشبكات التجارية الموجودة، و ملائمة الاتفاقيات التي تخدم الحاجات المطلوبة في السوق -

 .ر و استخدام سياسة توزيعية متوازنة بين المناطق السوقيةتطوي -

 .ضمان أداء القوة البيعية و مساهماتها في تحقيق الأهداف البيعية -

 .رسم الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية الجودة -

 .ضمان استخدام نظام المعلومات البيعية -

 .نامج المتعدد السنواتبلوغ الأهداف المسطرة في خطة الأعمال و في بر -

 .تحضير و إنتاج لوحات القيادة للتقارير، للمساعدة في وضع الأهداف لخطة الأعمال العامة لموبيليس -

 .بلوغ الأهداف الإنتاجية و الأهداف المتعلقة بجودة الخدمة -

على اتصال تعمل هذه المديرية تحت سلطة مدير، الذي بدوره  :مديرية العلاقات مع عامة المشتركين -ثالثا

  .مباشر بالمدير المكلف بالقسم التجاري و التسويقي بواسطة التسلسل السلمي الإداري

  :إن لهذه المديرية عدة مهام تتمثل في

  .تحديد سياسة العلاقات مع مشتركي موبيليس -

 .الآخرين المتعاملين إلى إرضائهم بصفة أحسن من للوصول مشتركي موبيليس وتحريك أسس تحسين التسيير -

 .ضمان جواب المشتركين على أسئلتهم التقنية و التجارية -

 .ضمان حل كل الصعوبات الجزئية مع أقصى جودة مقارنة مع السوق و بالتكلفة الأقل -

 .تبسيط كل الوسائل اللازمة من أجل رفع مستوى نمو و نشوء مجموعة من المشتركين -

 .ة الفعالية بين الهياكل المركزية و شبكة الوكالاتمع المشتركين لتعظيم التآزر و زياد العلاقات اقتراح تنظيم -

 .تحسين إنتاجية الهياكل المكلفة بالعلاقات مع المشتركين بما في ذلك الإجراءات و الأدوات -

تشجيع العروض و الخدمات المقدمة من طرف موبيليس للمشتركين، و هذا بتثمين قيمة استعمالاتهم  -

 .من أجل تحسين صورة علامة موبيليس للخدمات المعروضة و ضمان ولائهم لها،

 .السيطرة على تلك الأخطار التي قد يقع فيها المشتركون و استرجاع الديون غير المستحقة -

 .ضمان استخدام نظام المعلومات للعلاقات مع المشتركين -

 .ضمان السيطرة على تدفقات الاتصالات بين باقي المتعاملين -

 .لتعاون مع مديرية الجودةرسم الإجراءات الداخلية للمديرية با -

 .بلوغ الأهداف المسطرة في خطة الأعمال و في برنامج المتعدد السنوات -

 .تحضير و إنتاج لوحات القيادة للتقارير، للمساعدة في وضع الأهداف لخطة الأعمال العامة لموبيليس -

 .بلوغ الأهداف الإنتاجية و الأهداف المتعلقة بجودة الخدمة -

تعمل هذه المديرية تحت سلطة مدير الذي بدوره على اتصال مباشر بالمدير  :الشركات مديرية سوق -رابعا

  .المكلف بالقسم التجاري و التسويقي بواسطة التسلسل السلمي الإداري

  :إن لهذه المديرية عدة مهام تتمثل في

  .قيادة و تعظيم رقم المبيعات و هامش الربح في قطاع سوق الشركات -

 .للشركات ضمان رضا المشتركين -

 .تطوير و ربط مواضع الخطة التسويقية التي تخص سوق الشركات -

 .إطلاق و ترويج العروض -



 .ضمان المسؤولية المباشرة في قنوات التوزيع المكرسة للشركات -

 .ضمان التنسيق مع القنوات الموجهة من طرف مدير المبيعات -

 .تسيير العلاقات التجارية مع سوق الشركات -

 .لتجارية المخصصة للشركات في محلات موبيليستحريك الخلايا ا -

 ...).القبض، الولاء، مركز المكالمات الهاتفية لخدمة المشتركين(تسيير خدمات المشتركين  -

 .ضمان استخدام نظام المعلومات التسويقية -

 .رسم الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية الجودة -

 .ال و في برنامج المتعدد السنواتبلوغ الأهداف المسطرة في خطة الأعم -

 .تحضير و إنتاج لوحات القيادة للتقارير، للمساعدة في وضع الأهداف لخطة الأعمال العامة لموبيليس -

 .بلوغ الأهداف الإنتاجية و الأهداف المتعلقة بجودة الخدمة -

ه على اتصال مباشر تعمل هذه المديرية تحت سلطة مدير الذي بدور :مديرية العلامة و الاتصالات -خامسا

  .بالمدير المكلف بالقسم التجاري و التسويقي بواسطة التسلسل السلمي الإداري

  :تعمل هذه المديرية على

  .التحضير للإستراتيجية و تحديدها لخطة عمل الاتصالات -

 .تحديد و ضمان مراقبة المخططات المالية السنوية للاتصالات لهذه المديرية -

 .الاتصالية و التظاهرات الوقائعية القيام الدائم بالأعمال -

 .تصحيح انجازات دعائم الاتصالات المكتوبة، المقروءة، المشاهدة و المتعددة الوسائط -

 .ضمان مراقبة أعمال الأحداث الخاصة و نشاطات الخدمة العامة -

 .الصالونات، المعارض، المؤتمرات، الملتقيات :المشاركة في التظاهرات العمومية مثل -

تقاء المتدخلين في النشاطات الإعلانية بما في ذلك الوكالات، المطبعات، و تحديد العقود المتعلقة إجراء ان -

 .بالعلاقات بين موبيليس و المتدخلين

 .المشاركة في تحضير الوثائق التجارية -

 .الأخذ بتسطير الإستراتيجية و خطة الاتصالات الداخلية لموبيليس -

 .خلال النتائج و قيم موبيليسضمان تحقيق العلاقة الاتصالية من  -

 .تحريك و تطوير قدرات الفريق المكلف بالاتصالات الداخلية -

 .تحسين مستوى إدراك محتوى العلامة -

 .تحديد وعود العلامة -

 .تحديد المؤشرات التابعة و إجراء بحوث شهرية للعلامة في السوق -

 .ائم للأعمالمن خلال الاقتراح و التسيير الد" اتصالات العلامة"تحسين مستوى  -

 .تحضير و إنتاج لوحات القيادة -

  .الحرص على تنفيذ و بلوغ الأهداف المسطرة في خطة أعمال هذه المديرية -
 
 
  



  .الاتصالات التسويقية لشركة موبيليس : المبحث الثاني
إن طبيعة  السوق الذي تعمل فيه شركة موبيليس و الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها كان و لا زال 

عليها أن تقوم بالاتصالات التسويقية لإطلاق عدة عروض مدروسة من المنتجات و الخدمات المرافقة مفروض 

لها بأسعار أكثر تنافسية، و باستعمال وسائل و عمليات توزيعية مناسبة و حسن المزج بين عناصرها 

  .الترويجية و خاصة إذا تعلق الأمر بالإعداد للحملة الإعلانية

  

  .نتجات المعروضة لشركة موبيليسالم :المطلب الأول
تقوم شركة موبيليس ببيع خطوط الهاتف النقال المدعمة بشرائح تجمع بين عناصر القواعد الأساسية 

    أنظر الملحق(، فشريحة الهاتف النقال تُشبه إلى حد ما في شكلها الأول)الجانب التقني(لإجراء المكالمات 

الهاتف  سوق الهاتفية للشبكة الأرضية، وكل هذا ينطبق على أي متعامل في البطاقة البنكية أو البطاقة) 1-2رقم 

                           بمنتجاتها تتميز فشركة موبيليس المنافسين، من عن غيره التي تميزه إلا أن كل متعامل له خصوصياته النقال،

  :بما يلي

و بالحروف التي تأخذ الصفة المبينة في  موبيليس، حيث أنه مكتوب باللون الأزرق :الاسم التجاري -1

  ).2- 2(الملحق رقم 

مكتوب فيه الاسم التجاري  يو هي مكوَّنة من رسم لسماعة الهاتف داخل شكل بيضاو :العلامة التجارية -2

، إلا أن العلامة التجارية مكوَّنة GSMمكتوب  يموبيليس بالعربية و بالفرنسية و في أسفل هذا الشكل البيضاو

كل هذا داخل إطار مربع كما يوضحه الملحق  ربعة ألوان و هي الأبيض، الأزرق، البرتقالي، الأخضر، ومن أ

  ).2-2(رقم 

لجأت شركة موبيليس في تسمية منتجاتها إلى استعمال ثلاثة أساليب  :أسلوب استعمال العلامة للمنتجات -3

  :مختلفة تتحدد في

  ".موبيليس البطاقة "تبعها بكلمة أخرى مثل عرض ييستخدم كلمة موبيليس و  :الأسلوب الأول -أ

  ".موبيبوست "تبعها بكلمة أخرى مثل عرض يستخدم نصف كلمة موبيليس و ي :الأسلوب الثاني -ب

  .العرض الجزافي :مباشرة كلمة أخرى مثل تستخدم :الأسلوب الثالث -ج

نتَج حتى يعرف المستهلكون لمن ينسب و رغم تعدد الأساليب فإن اسم شركة موبيليس لابد من ذكرها في الم

  .هذا المنتَج، حتى يمكن لهم تصنيفه إلى أي متعامل ينتمي من بين المنافسين الثلاثة في سوق الهاتف النقال

  .، هذا الشعار تستعمله الشركة في كل منتجاتها"و الكل يتكلم "  :الشعار -4

  :دة المنتَج في جانبين مختلفينتظهر للمستهلك جو  :ججودة المنتَََََََََََََََََ -5

  .هو الذي يتعلق بكفاءة تغطية الشبكة الهاتفية النقالة و :الجانب التقني-أ

 :ما له علاقة سواء من قريب أو من بعيد لهذا الجانب مثلا يتعلق بكل :الجانب التجاري و التسويقي-ب

 .مستوى توافق ما ينتظره المشتركون و الخدمات المقدمة

التشفيرات  و          جميع المعلومات على الذي يحتوي العنصر هي النقال الهاتف شريحة خط إن :نتجاتضمان الم -6

  :لموبيليس، و إن أكثر الأشياء أهمية فيها هي GSMبفضل شبكة 

  .الرقم التسلسلي للشريحة و المسجَّل في وجه هذه الأخيرة-أ



الذي يحمي شريحة المشترك  ن من أربعة أرقام، والذي يحتوي على رمز الأمان و المكوَّ *  PINرمز الـ-ب

 .موبيليس فضاءات الالتحاق بإحدى الشريحة المشترك صاحب من يطلب الحالة هذه ففي السرقة، الضياع أو حالة في

و الذي يحتوي على الرقم المدعَّم من طرف خدمات الزبائن للشبكة المستعملة، فإذا تم  ** PUKمفتاح  -ج

، فإذا ضاع منه هذا المفتاح PUKثلاث مرات خاطئ فإنه يطلب من المشترك إدخال مفتاح  PINإدخال رمز 

  .عليه الالتحاق بإحدى فضاءات موبيليس مدعوما بكل الوثائق الضرورية لذلك

فبعد الإشارة إلى العناصر الظاهرة التي تميز شركة موبيليس عن منافسيها، لابد علينا أن نتطرق إلى 

  :الموجهة إلى مختلف القطاعات السوقية المستهدفة، حيث تصنف هذه الأخيرة إلىعروض المنتجات 

  .التي خصصت لهم شركة موبيليس عروض تشكيلة الدفع المؤجل و المشتركين عامة يمثل الذي و القطاع الأول -

  .المؤجلالتي خصصت لهم شركة موبيليس عروض تشكيلة الدفع  الذي يمثل سوق الشركات و و القطاع الثاني -

  .شركة موبيليس عروض تشكيلة الدفع المسبق لهم خصصت التي و الذي يمثل عامة المشتركين القطاع الثالث و -

تتمثل عروض الدفع المؤجل في كل الخطوط المفَوترة شهريا سواء كان ذلك  :عروض الدفع المؤجل :أولا

فراد أو الشركات، فالأفراد الذين لديهم للشهر الواحد أو لشهرين حيث أن هذه العروض هي موجهة أساسا للأ

سنة على الأقل، و هم ينتمون إلى المهن الحرة أو الوظيفية بمدخلات شهرية ثابتة و عاداتهم الاستهلاكية  25

لخدمات الهاتف النقال مرتفعة أو متوسطة على الأقل، لأغراض شخصية أو مهنية فهم معنيون بعروض الدفع 

إضافة للأفراد، فهذه العروض موجهة كذلك لأصحاب الشركات . مع الدفع المسبقالمؤجل بصفة أكثر تناسبا 

الذين يودون شراء أكبر عدد ممكن من الخطوط الهاتفية النقالة لغرض استعمالاتهم المهنية و استخداماتهم لهذه 

  .المجانية في الشهر دقيقة من الاتصالات 240الخطوط مثل أي أداة عمل، فهم يستفيدون بـ 

  :عروض الدفع المؤجل تتوفر على ثلاثة أنماط لخطوط الهاتف النقال و التي تتمثل في إن

و هو موجود في كل فضاءات موبيليس،  : » L’OFFRE RESIDENTIEL «العرض المقيم  -1

فالعرض المقيم هو أول عرض للاشتراك الذي وضع في السوق من طرف المتعامل الوطني للهاتف النقال، 

الكثير من الخدمات المجانية  الاشتراك الشهري بأثمان جد امتيازية و ترح أسعار الدخول وهذا العرض يق

هذا العرض، فالسعر المقترح للدقيقة الواحدة عند الاتصال داخل الوطن         في ةالمدرجة بصفة أوتوماتيكي

خل نفس الشبكة أو الموجهة دا SMSخارجه يتحدى كل المتعاملين المنافسين، و نفس الشيء بالنسبة لأثمان  أو

إلى المتعاملين الآخرين، فالمشتركين في العرض المقيم لهم كذلك إمكانية البقاء على اتصال في الكثير من 

  .الدول عبر النقال الهاتف موبيليس مع متعاملي طرف المبرمة من ROAMING اتفاقيات العديد من العالم بفضل بلدان

  :في التي تتمثل للمشترك و متاحة عدة خدمات يقترح و للخط الهاتفي النقال اليومي الالاستعم المقيم يسهل العرض إن

  .                        *الفاتورة التفصيلية -.        المكالمة بثلاثة أطراف -           SMS.الرسائل القصيرة -

 .                                 ∗ة نغمتيخدم -.             MMS- GPRS - .            إظهار الرقم أو إخفائه -

  .                   **ROAMING خدمة -.             تحويل المكالمات - .                 الرسائل الصوتية -

                         .SMS INFO***خدمة  -المكالمات الدولية               –.              المكالمات المزدوجة -

                                           
*  PIN : personnel identification number = الرقم الشخصي المعرف 
**  PUK : Personnel Unblocking Key = المفتاح الشخصي لفك الرمز   

  .خدمة مدفوعة الثمن *
  .كتابة طلب خطي للإستفادة من هذه الخدمة  **



إن العرض الجزافي لموبيليس عبارة عن ثماني  » L’OFFRE FORFAIT : «العرض الجزافي  -2

مع لدى المشترك مجموعة من العروض المتمثلة في  kساعات من المكالمات محتواة في الاشتراك للشهرين

MMS, GPRS المكالمات المجانية نحو رقم أو أكثر مفضل، تحويل المكالمات، خدمة المكالمات المزدوجة ،

ROAMING ،..فالعرض الجزافي . الخ، بأسعار دخول تُعتبر الأدنى في سوق عروض الدفع المؤجل

لموبيليس هو منتَج موجه للمستهلكين الذين لهم حاجة ماسة للهاتف النقال، و في حالة عدم كفاية المشترك 

ت له إمكانية الزيادة عليها باستجوابه بدفع قيمة الاتصالات التي أجراها بعد انتهاء رصيد تلك لثماني ساعا

المدة و المشار إليها في الفاتورة، مع الإشارة أن هذا العرض يقدم نفس الخدمات المقدمة في الاشتراك العادي 

  .إلا أنه يختلف عنه في التعريفة

هذا ما يتجاوز (يوجه هذا العرض إلى الشركات  : » L’OFFRE FLOTTE «العرض الطائفي  -3

   ).حدود دراستنا التي تخص المستهلكين النهائيين فقط

وهي الأكثر طلبا بالنسبة للمستهلك النهائي الجزائري، بحكم أنها لا تتضمن  :عروض الدفع المسبق: ثانيا

ة، حيث تتم طريقة الدفع بصيغة فواتير أو صعوبات في الاشتراك أو التفلت على حدود الميزانية المخصص

مقدمة مسبقا سواء كان ذلك ببطاقات التعبئة بخدمة أرسلي أو الأخذ المباشر من الحساب البريدي للمشترك 

  .ةبصورة أوتوماتيكي

و بصفة أكثر تحديدا فإن عروض الدفع القبلي موجهة أساسا إلى القطاعات السوقية التي تتميز عموما 

الهاتف النقال مقارنة بمن لهم الحاجة بصيغة الدفع البعدي، و كذا الزيادة أو النقصان بنقص الحاجة لاستخدام 

في استهلاك خدمات الهاتف النقال في ظروف قصيرة، و هذا ما لا يستدعي التوقيع على أي التزام مما يتوافق 

السائحين في الجزائر         هذا مع الفئات المتمثلة في الشباب بما فيهم الطلبة و الفئة الأخرى التي تتمثل في

و رجال الأعمال، أما الفئة غير المذكورة هي فئة محدودي الدخل الشهري أو من يتخبطون في صعوبات مالية 

  .و الذين لا تناسبهم تماما صيغة الدفع البعدي

و مع ذلك كما اختلفت أنماط خطوط الدفع البعدي فإن عروض الدفع القبلي أو المسبق تختلف كذلك 

  :ما سوف نتطرق إليه في النقاط التاليةك

يعتبر هذا العرض الأول من نوعه عند موبيليس بامتيازات  : » MOBICARTE « كارتعرض موبي -1

فموبيليس . عادية، إذ تمنح للمشتركين الاستفادة من خطوط هاتفية نقالة بدون أي فواتير أو اشتراك شهري

 MMS, GPRSمات المرافقة لهذا المنتَج بما فيها عروض     تعرض كذلك في هذا السياق مجموعة من الخد

الخ، بالإضافة إلى توفر خدمة المكالمتين ... ROAMINGالمكالمات المزدوجة، تحويل المكالمات، خدمة 

المجانيتين في اليوم نحو أرقام موبيليس، مع العلم أن هذا العرض يتمتع بخاصية أساسية و هي أن صلاحية 

  .ودةالرصيد غير محد

و هو أخر العروض التي قامت بتقديمها شركة موبيليس من صيغة  : » GOSTO «وسطو كعرض  -2

الدفع المسبق حتى الآن، و هي توفر مختلف الخدمات مع اختلاف التسعيرة بما فيها الأربعة أرقام المفضلة 

                                                                                                                                              
        كر أن هذه توفر هذه الخدمة لمشتركي موبيليس التعرف على آخر الأخبار الرياضية و البرامج التلفزيونية و النشرة الجوية و حتى مواقيت الصلاة، نذ  ***

  .الخدمة هي مدفوعة الثمن



ية نقالة بدون أي فواتير  ، و يمنح للمشتركين الاستفادة من خطوط هاتف)نحو الخارج 01نحو موبيليس و  03(

  .أو اشتراك شهري

يعتبر هذا العرض ثمرة الشراكة بين موبيليس و بريد  :  » MOBIPOSTE  «عرض موبيبوست -3

الجزائر، حيث يعتبر هذا العرض الوحيد من نوعه في السوق الجزائرية، و هو مخصص لمن له حساب 

الصيغة  :موبيبوست يحتوي على ثلاثة صيغو هو من مشتركي موبيليس، فعرض  (ccp)جاري بريدي 

الخضراء، الصيغة الصفراء و الصيغة الحمراء، فكل شهر ينقص الحساب الجاري البريدي لصاحبه بصيغة 

ليعبأ في رصيد الهاتف النقال للمشترك بنفس الصيغة المختارة من قبل هذا الأخير، فإذا نفذ رصيده  ةأوتوماتيكي

  .ده ببطاقات التعبئةالهاتفي المعبئ له أن يزو

  .ومع الإشارة إلى أن هذا العرض يقدم نفس الخدمات المقدمة في عرض موبيكارت ويختلف عنه في التعريفة

يعتبر هذا العرض موجها أساسا إلى كل من يريد  :  » MOBICONTROL «عرض موبي كنترول  -4

و على هذا الأساس قامت شركة موبيليس مراقبة نفقاته الهاتفية الشهرية دون أي إزعاج اتجاه الفاتورة، 

بإطلاق هذا العرض في حدود المبلغ الإجمالي المختار من قبل المشترك، و بعد نفاذه يمكن له تزويده ببطاقات 

تعبئة، علما أنه لا يلزم هذا العرض أي مستحقات تخص الضمانات المقدمة ولا أي التزام، إضافة إلى ذلك فإن 

  .ل الخدمات التي تتوفر عليها عروض مسبقة الدفعهذا العرض يتوفر على ك

  .أسعار منتجات شركة موبيليس و طرق توزيعها :المطلب الثاني
بعد التطرق إلى مختلف المنتجات المعروضة لشركة موبيليس بما فيها عروض الدفع المؤجل        

منسوبة لكل منتَج و أهم الخدمات و عروض الدفع المسبق و الخدمات المرافقة لها، لابد من معرفة الأسعار ال

  .المرافقة له، إضافة إلى ذلك علينا الإشارة إلى الطرق التي اتخذتها شركة موبيليس لتوزيع منتجاتها

سنتناول فيما يلي أسعار عروض الدفع المؤجل ثم أسعار الدفع المسبق  :أسعار منتجات شركة موبيليس -أولا

إذا ما تطرقنا إلى أسعار العرض المقيم و الخدمات المرافقة له فإننا بادئ ببدء بالنوع الأول من العروض، ف

 :نجدها مجسدة في الجدول الموالي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  .أسعار العرض المقيم و الخدمات المرافقة له :)14(الجدول رقم 
  خارج الرسوم/ دج 1200  مستحقات الدخول إلى هذا العرض

  دج 4000  الضمان

  خارج الرسوم/ دج 750  الاشتراك الشهري

  للدقيقة/ دج 4.5  المكالمات اتجاه موبيليس

  للدقيقة/ دج 5.8  المكالمات اتجاه اتصالات الجزائر

  للدقيقة/ دج 7.5  .المكالمات اتجاه المتعاملين الآخرين

د نحو /دج 20.52د نحو الثابت، /دج 11.97  المكالمات نحو أوربا

  النقال

  د نحو الثابت و النقال/دج 11.97  االمكالمات نحو أمريكا و كند

 المكالمات نحو الدول العربية  

  .الإفريقيةو

  د نحو الثابت و النقال/دج 23.94

  د نحو الثابت و النقال/دج 35.90  المكالمات نحو الدول الأخرى

SMS دج 3.5 نحو موبيليس  

SMS دج 4.5  نحو المتعاملين الآخرين  

SMS دج 11.97  نحو الدول  
MMS 8.5 دج  
GPRS 2000 الشهر/ دج  

  .وثائق من شركة موبيليس :المصدر

  :أما إذا تطرقنا إلى أسعار العرض الجزافي و الخدمات المرافقة له فإننا كذلك نجدها مجسدة في الجدول التالي

  .أسعار العرض الجزافي و الخدمات المرافقة له :)15(الجدول رقم 
  الخدمات الأخرى ك الشهريالاشترا  الضمان مستحقات الدخول  الصيغة

  نفس أسعار خدمات العرض المقيم  دج 3100.50  دج 4000  دج 1404 ساعات 08

  دج 4504.50  دج 6000  مجانا  ساعة 12

  دج 5850  ساعة 16

  .وثائق من شركة موبيليس :المصدر

  :في حين نجد أسعار الدفع المسبق تختلف حسب العرض و هذا ما نتطرق إليه في

  :تظهر أسعار هذا العرض في الجدول التالي :كارتعرض موبيأسعار  -1

  .و الخدمات المرافقة له كارتأسعار عرض موبي :)16(الجدول رقم 
  دج 500  مستحقات الدخول

  دج 400  الرصيد الأولي

  ثانية 30/ دج 05  دج 499 ≤الرصيد ≤دج  5 :تسعيرة المكالمات

  ثانية 30/ دج 4.5 دج999 ≤الرصيد ≤دج  500 :تسعيرة المكالمات

  ثانية 30/ دج 04  الرصيد ≤دج  1000 :تسعيرة المكالمات

SMSدج 05 نحو جميع الشبكات  

SMSدج 15 نحو الدولي  
MMS 10 دج  

  .وثائق من شركة موبيليس :المصدر
  

  



  :تظهر أسعار هذا العرض في الجدول التالي :وسطوكأسعار عرض  -2

  .و الخدمات المرافقة لهوسطو كأسعار عرض  :)17(الجدول رقم 
  دج 250  مستحقات الدخول

  دج 150  الرصيد الأولي

  ثانية 30/دج 04 وسطوكالمكالمات نحو 

  "ساعات الفراغ"أو " ساعات العمل و الدراسة"ثانية حسب  30/ دج 04دج أو  06 المكالمات نحو موبيليس و اتصالات الجزائر

  "ساعات الفراغ"أو " ساعات العمل و الدراسة"ثانية حسب  30/ دج 04و دج أ 06 المكالمات نحو المتعاملين الآخرين

  ثانية 30/ دج 2.99 الى موبيليس:المكالمات نحو الأرقام المفضلة

  ثانية 30/ دج 06 الى الخارج:المكالمات نحو الرقم المفضل

SMS دج 04 نحو موبيليس  

SMS دج 06 نحو المتعاملين الآخرين  

SMS  دج 15 "دولي"نحو الخارج  
MMS  08 دج  

  .وثائق من شركة موبيليس : المصدر

   :تظهر أسعار هذا العرض في الجدول التالي  :أسعار عرض موبيبوست -3

  .أسعار عرض موبيبوست :)18(الجدول رقم 
  

  

  

شركة  من وثائق:المصدر

  .موبيليس

  : أما أسعار أهم الخدمات الأخرى لعرض موبيبوست فهي تتمثل في الجدول الموالي

  .أسعار أهم الخدمات لعرض موبيبوست :)19(جدول رقم ال
  

  

  

  

  .وثائق من شركة موبيليس : المصدر

   :تظهر أسعار هذا العرض في الجدول الموالي  :أسعار عرض موبي كنترول -4

  .أسعار عرض موبي كنترول :)20(رقم الجدول 
 )موبيليس نحو( المجانية الزيادات الآخرين المتعاملين نحو المكالمات موبيليس نحو المكالمات الرصيد الشهري و الاشتراك  التقسيمات

  الشهر/ SMS 12  الدقيقة/ دج 09.5  الدقيقة/ دج 06.5  دج 1200  1200جزافية

  الشهر/ SMS 20  الدقيقة/ دج 09  يقةالدق/ دج 06  دج 2000  2000جزافية

  الشهر/ SMS 30  الدقيقة/ دج 8.5  الدقيقة/ دج 5.5  دج 3000  3000جزافية

  الشهر/ SMS 40  الدقيقة/ دج 08  الدقيقة/ دج 5.5  دج 5000  5000جزافية

  الشهر/ SMS 50  الدقيقة/ دج 07.5  الدقيقة/ دج 06  دج 8000  8000جزافية

  .موبيليسوثائق من شركة  :المصدر

  :أما أسعار أهم الخدمات الأخرى لعرض موبي كنترول فإنها تتجسد في الجدول التالي

  

  

  

 المكالمات نحو جميع الشبكات المكالمات نحو موبيليس الاشتراك و الرصيد الشهري  نوع الصيغة

  الدقيقة/ دج 12  الدقيقة/ دج 08  دج 1200 ءالصيغة الخضرا

  الدقيقة/ دج 10  الدقيقة/ دج 07  دج 2000  الصيغة الصفراء

  دج الدقيقة 08  الدقيقة/ دج 06  دج 3000  الصيغة الحمراء

SMS دج 05  نحو موبيليس  

SMS دج 06 نحو المتعاملين الآخرين  

SMS  دج 15  "دولي"نحو الخارج  
MMS 12 دج  



  .أهم الخدمات لعرض موبي كنترولأسعار  :)21(الجدول رقم 
SMS دج 03  نحو موبيليس  

SMS دج 05 نحو المتعاملين الآخرين  

SMS  دج 14  "دولي"نحو الخارج  
MMS 09 دج  

  .ركة موبيليسوثائق من ش :المصدر

و بعد عرض أسعار عروض الدفع المسبق و أهم الخدمات المرافقة لها لابد من الإشارة إلى أن هذه 

  :العروض تتوفر لها إمكانية تعبئة الرصيد فيها بطريقتين هما

دج،  500دج،  1000 دج، 2000ببطاقات التعبئة التي تتوفر على عدة أصناف بما فيها  :الطريقة الأولى -أ

  .دج1000دج و 500دج، البطاقة الدولية لـ 100دج،200

بالخدمة الالكترونية المسماة بأرسلي التي تمنح للمشترك الحرية الكاملة في طلب من نقاط  :الطريقة الثانية -ب

 .دج 5000دج إلى  40البيع لموبيليس أي قيمة لتعبئة رصيده و هذا ابتداء من 

بيليس توفر لمشتركي الدفع المؤجل و المسبق خدمات إضافة إلى كل هذه الخدمات، فإن شركة مو

  :جديدة تتمثل في

التي تمكن من التعرف على آخر الأخبار الرياضية و البرامج التلفزيونية و النشرة  : SMS INFOخدمة  ⋅

  .SMSدج لـ  20الجوية و حتى مواقيت الصلاة بسعر لا يتجاوز عن 

رد مشتركي موبيليس على مكالماتهم الهاتفية و هذا عن  التي تسمح بتشخيص رنة انتظار :" نغمتي"خدمة  ⋅

طريق استبدالها برنات جديدة و ثرية منها مقاطع موسيقية و نكت و مقتطفات أفلام و سكاتشات، فكل هذا 

  .يوم 30دج لمدة صلاحية تقدر بـ  200دج إلى  100مقابل 

يليس نلاحظ أن طريقة التسعير بعد التعرض إلى مختلف أسعار العروض المقترحة من قبل شركة موب

  :من وجهة نظر ترويجية، تختلف بين عروض الدفع المؤجل و الدفع المسبق، حيث أن

في عروض الدفع المؤجل لجأت شركة موبيليس إلى فكرة التسعير النفسي التي تحاول بها إغراء  

سعار الحقيقية، و خاصة عندما المشتركين المحتملين بظهور تلك الأسعار أمام أعينهم أنها أقل بكثير عن الأ

صاحبت تلك الأسعار بمدة المكالمات التي تصل حتى الدقيقة الواحدة، إضافة إلى ذلك يظهر لنا في جدول 

الأسعار أن شركة موبيليس لها ميزة نسبية فيما يخص الأسعار، سواء كان ذلك داخل نفس الشبكة أو خارجها 

  .بالأسعار المعروفة لدى المتعاملين الآخرينو حتى نحو خارج الوطن، و هذا بالمقارنة 

أما في عروض الدفع المسبق فإن شركة موبيليس لجأت إلى فكرة البساطة في تسعير منتجاتها         

و خاصة إذا ما تعلق الأمر بمستحقات الدخول إلى إحدى هذه العروض، التي تُعتبر غير باهظة الثمن و أنها 

قية المستهدفة، أما بخصوص أسعار المكالمات فإنها تختلف حسب العرض، في متناول جميع القطاعات السو

ففي عرض موبيكارت تظهر تلك الأسعار عادية جدا لكن في نفس الوقت يقترح هذا العرض إمكانية إجراء 

  .ثلاثة مكالمات مجانية في اليوم و هذا ما يعبر عن ميزته النسبية بالمقارنة بالعروض الأخرى

سبية التي تظهرها أسعار عرض كوسطو فإنها تتجسد في تلك التخفيضات المقترحة في أما الميزة الن

مستحقات الدخول و المكالمات الهاتفية في فترات الفراغ، و هذا ما يتناسب تماما مع حاجة المشترك و قدراته 

لعرض يمنح أسعار المالية بما في ذلك التلاميذ، الطلبة و أصحاب الدخل المحدود، إضافة إلى ذلك فإن هذا ا

  .امتيازية للأرقام المفضلة داخل نفس الشبكة و حتى خارج الوطن



و في أسعار عرض موبيبوست فإن الميزة النسبية التي تظهر فيها هي وجود أسعار تفاضلية حسب 

 الصيغة المختارة من قبل المشترك، و هي أسعار تعتبر منخفضة بالمقارنة مع موبيكارت و خاصة إذا ما تعلق

  .الأمر بالصيغة الحمراء

و في أسعار عرض موبي كنترول فإن الميزة النسبية تظهر كذلك في انخفاض ثمن المكالمات بصفة 

  .الممنوحة في الشهر SMSتدريجية حسب الصيغة المختارة، و هذا ما ينعكس على عدد الزيادات المجانية لـ 

موبيليس على تقديم منتجاتها في المكان حرصا من شركة  :طرق توزيع منتجات شركة موبيليس -ثانيا

المناسب للمستهلك و في الوقت المطلوب و بالكميات المناسبة، فهي تعمل على خلفية ذلك على وضع شبكة 

  :توزيعية في المستوى المطلوب باتخاذها لإستراتيجيتين مختلفتين في آن واحد و التي تتمثل في

ه الإستراتيجية، تقوم شركة موبيليس بالتعامل و الاتصال المباشر وفقا لهذ :إستراتيجية التوزيع المباشر -1

عبر ) كما ذكرنا آنفا(مع مشتركيها من خلال مراكز الخدمة التابعة لها، حيث تمتلك ثماني مديريات جهوية 

  :التراب الوطني و كل مديرية لها عدة وكالات فرعية تابعة لها و هذا كما يلي

صوفيا، الأبيار، رويبة، دالي ابراهيم، زرالدة، باب الواد، درارية، (لة وكا :المديرية العامة للوسط -أ 

شرشال، بوفاريك، الحجوط، ولادي عيش، سيدي يحيى، الحراش، تيزي وزو، وسط مدينة تيبازة، وسط مدينة 

  ).بومرداس، وسط مدينة بويرة، وسط مدينة البليدة

لح، المغير، أفلو، طولقا، تقورت، مطار كريم عين أميناس، عين صا(وكالة  :المديرية الجهوية لورقلة -ب 

  ). بلقاسم، المنيعة، الواد، تمنراست، إليزي، بسكرة، حاسي مسعود، غرداية، ورقلة

جيجل، بوسعادة، بجاية، سطيف، نعامة، مسيلة، الطاهير، برج (وكالة  :المديرية الجهوية لسطيف -ج 

  ).بوعريرج، راس الواد

، شلغوم العيد، قسنطينة، ميلة، باريكة، أم البواقي، ءعين البيضا(ة وكال :المديرية الجهوية لقسنطينة -د 

  ).الخروب، خنشلة، باتنة

القل، القالة، قالمة، واد زناتي، بئر العاتر، سدراتة، بن عميروش، (وكالة  :المديرية الجهوية لعنابة -ه 

  ).الطارف، عنابة، سوق أهراس، سكيكدة، و تبسة

اد غيو، عين وسارة، تنس، ثنية الحد، قصر البخاري، غيليزان، عين و(وكالة  :الجهوية لشلف المديرية -و 

  ).الدفلة، تيسمسيلت، المدية، الجلفة، شلف، تيارت، خميس مليانة

مستغانم، تلمسان، سعيدة، بن باديس، وهران، عين تموشنت، سيدي (وكالة  :المديرية الجهوية لوهران -ز 

  ).معسكربلعباس، عين الترك، سيدي علي، بني صاف، مغنية، 

مشرية، البيض سيدي الشيخ، عين الصفراء، النعامة، البيض، تندوف، (وكالة  :المديرية الجهوية لبشار -ح 

  ).أدرار، بشار

نلاحظ أن شركة موبيليس قامت برسم شبكة توزيعية تصل إلى كافة ولايات الوطن و إلى المناطق التي  

  .ركيها أينما كانوا في الجزائرتتميز بالكثافة السكانية العالية حتى تكون أقرب من مشت

  :يكمن دور الوكالات التابعة للمديريات الجهوية في عدة نقاط يمكن حصرها في

  .تحصيل مستحقات الفواتير -

 .البيع المباشر لجميع منتجات موبيليس -

 .التفاعل الفوري مع الشكاوي و الاستماع المستمر و المباشر لاقتراحات المشتركين -



 .للشركة و المنتجات المقدمةتحسين صورة العلامة  -

وفقا لهذه الإستراتيجية تعتمد شركة موبيليس على وسطاء في توزيع  :إستراتيجية التوزيع غير المباشر -2

منتجاتها حيث يصبح المنفذ التوزيعي يبدأ من الشركة ذاتها ثم الموزعين المعتمدين ثم نقاط البيع إلى أن يصل 

  .المنتَج إلى المشتركين

ع سوق الهاتف النقال بالجزائر و زيادة عدد نقاط البيع، بلغ عدد الموزعين المعتمدين و مع توس

ثمانية، متمركزين كلهم في الجزائر العاصمة و هم كذلك يعملون في كافة ربوع الوطن لتحقيق أهداف خاصة        

  .و أخرى التزامية مع شركة موبيليس

  :س فييتمثل أهم الموزعين المعتمدين لشركة موبيلي
- ALGERIE POSTE.                            - GTS PHONE . 
- ALGERIKA.                                           - SARL DJAZ PHONE.   
- ANEP MESSAGERIE.                           - EL WASSILA PHONE. 
- ASSILOU.COM                                     - GSM ALGERIE. 

 
نقطة بيع منتشرون عبر كافة التراب الوطني، حيث يقومون  52500نذكر أن هؤلاء يتصلون بأكثر من 

  .ببيع بطاقات التعبئة، خدمة أرسلي، بيع شرائح خدمة الدفع المسبق و أحيانا شرائح خدمة الدفع المؤجل

  

  .المزيج الترويجي لشركة موبيليس :المطلب الثالث
يليس في تبني الفلسفة التسويقية لتحقيق أهدافها المسطرة، أصبح لزاما على منذ أن أخذت شركة موب

المدير المكلف بالقسم التجاري و التسويقي أن ينجز عدة مهام من بينها حسن المزج بين مجموع عناصر 

  المزيج الترويجي، الذي يساهم في خلق الاتصال التسويقي الحسن بين شركة موبيليس و قطاعاتها السوقية،

إذ تعتبر هذه النقطة بالتحديد الشغل الشاغل لهذا القسم لتغيير و تحسين الصورة التي أخذتها هذه العلامة من 

  .قبل، و في نفس الوقت صد تلك المنافسة الشديدة التي يؤديها المتعاملون الآخرون

فترة لأخرى  المكونات بين عناصر المزيج الترويجي من  رو على هذا النحو تعددت و اختلفت تقادي

و من سنة لأخرى آخذة في بعض الفترات عنصرين مع بعض لتحقيق أهدافها المسطرة، حيث تتمثل أهم 

  :بصفة مختصرة في النقاط التالية 2008المحطات التي استوقفتنا في سنة 

  :الإعلان و تنشيط المبيعات -أولا

لمقدمة للمشتركين في تجسيد عمدت شركة موبيليس في معظم إعلاناتها عن الخدمات الموجودة و ا

إستراتيجية الجذب في الترويج، بالربط بين عنصر الإعلان وعنصر تنشيط المبيعات لجذب عامة المشتركين، 

  :حيث تَمثل هذا الربط في

حيث يخص هذا  ،2008 فيفري 20 حتى عن تمديد مهلة تنشيط المبيعات تعلن شركة موبيليس ،2008 جانفي 15 -

  .دج 500ي الدفع المسبق الذين لهم فرصة ربح العديد من الهدايا بفضل بطاقة التعبئة لـ الإعلان جميع مشترك

عند  100 %، أعلنت شركة موبيليس عن إطلاق فرصة ربح في الرصيد الهاتفي بنسبة 2008مارس  08في  -

يوم  17ض ، حيث دام هذا العر"أرسلي"تعبئة مشتركي الدفع المسبق لرصيدهم عن طريق الخدمة الالكترونية 

 .ابتداء من يوم إطلاقه، علما أن الرصيد المهدى كان صالح لغاية نهاية شهر مارس



باك "، شركة موبيليس تعلن عن عرضها الجديد الخاص بالدفع المسبق تحت اسم 2008مارس  29في  -

رض ، حيث يحتوي هذا العALGERIKAالمتوفر في كل وكالات موبيليس و نقاط البيع التابعة لـ " قوسطو

دج  4990أسابيع، فكل هذا بسعر  08دج أسبوعيا لمدة  150+ شريحة قوسطو + 1650على جهاز نقال من نوع 

 .و هذا في حدود الكمية المتوفرة) أنه تسعير نفسي(

من الرصيد  50%، شركة موبيليس تعلن لمشتركي الدفع المسبق عن فرصة ربح 2008أكتوبر  12في  -

، هذا الرصيد المجاني "أرسلي"ن ذلك ببطاقات التعبئة، أو بالخدمة الالكترونية المجاني عند كل تعبئة سواء كا

، (VOIX, SMS, GPRS)و بالطريقة التي يريدها المشترك ) إلا الدولي(موجه للاستعمال إلى جميع الشبكات 

إلى على عكس الأرصدة المجانية المقدمة فكانت صالحة  2008أكتوبر  31هذا العرض كان صالح إلى غية 

 .2008نوفمبر  07غاية 

، تعلن شركة موبيليس عن عرضها الجديد، و المتمثل في تقديم لكل مشترين شريحة 2008أكتوبر  12في  -

 .2008نوفمبر  30قوسطو شريحة أخرى مجانية بصفة آنية، هذا العرض كان صالح لغاية 

 .*، قامت شركة موبيليس بإطلاق بطاقة الحظ2008نوفمبر  04في  -

ركة موبيليس لم تقم في كل إعلاناتها بالربط بين عنصر الإعلان و تنشيط المبيعات، حيث غير أن ش

، "البطاقة الدولية"التي تخص  ،و2008جويلية  12تجسدت هذه المفارقة عند إطلاق عرض خدماتها الجديدة في 

ة موجهة أساسا حيث ظهر هذا العرض لأول مرة في سوق الهاتف النقال في الجزائر، علما أن هذه البطاق

  .لمشتركي الدفع المسبق الذين يودون الاتصال إلى الخارج بأقل التكاليف المعروفة لديهم

  :البيع الشخصي -ثانيا

إن إقناع المستهلكين بالشراء و خدمتهم حاليا أو مستقبلا، و بتزويدهم بكل المعلومات الضرورية هي 

اشر مع من يتوافد على وكالات موبيليس أو من يتصل من خدمة رجال البيع الذين هم على اتصال تسويقي مب

بخدمة مركز الاتصالات الهاتفية لموبيليس أو من يتعامل يوميا مع مستهلكي خدماته في نقاط البيع، حيث أن 

كل فئة من هذه الفئات الثلاث تحاول استمالة مستهلكين جدد و المحافظة على المستهلكين الحاليين، و هذا حتى 

تراتيجية المسطرة من قبل شركة موبيليس بالتداول بين إستراتيجية الدفع و إستراتيجية الجذب في تتجسد الإس

  .الترويج

و حتى نحيط بأهم المعلومات التي تنسب إلى الجهات الثلاث المذكورة و التي تُبرز فيها دور البيع 

  :الشخصي، علينا أن نتطرق إلى كل جهة على حدا

منذ أن شرعت شركة موبيليس في أول فتح للوكالات التابعة لها في :موبيليس رجال البيع في وكالات -1

الجزائر العاصمة و ما تابعها من توسع على مستوى القطر الوطني، فإن هذه الشركة وظفت كل من له كفاءة 

د التكوين الذي تلقّاه سواء كان ذلك من خريجي الجامعات أو المعاهد أو من كانوا يشغلون عن عالية في

  .المتعاملين الآخرين المنافسين لشركة موبيليس، أو من له علاقة مباشرة بالمحيط الذي تعمل فيه هذه الشركة

و رغم هذا السياق فإن هذه الأخيرة قامت بإجراء عدة دورات تكوينية موجهة إلى من وظّفتهم من 

شركة، إضافة إلى ذلك أخذت رجال و نساء البيع على كل حيثيات العروض و الخدمات المقترحة من هذه ال

هذه الأخيرة بالاعتماد على التقنيات الأخيرة في الاتصال التسويقي الحواري وجها لوجه مع المشتركين 

                                           
 .هذا ما سوف نتعرض إليه في المطلب الموالي بمزيد من التفصيل *



الحاليين أو المحتملين حتى ينتهي هذا الحوار بصفة ايجابية بإمضاء عقد الاشتراك أو الزيادة في تعظيم منفعة 

  .الطرفين على الأقل

يعبر مركز الاتصالات الهاتفية عن تلك الاستثمارات التي : تصالات الهاتفية لموبيليسخدمة مركز الا -2

قامت بها شركة موبيليس و التي تمثل ذلك المستوى من الوفاء التي تحرص عليه هذه الشركة اتجاه مشتركيها، 

ن، حيث له هدف و من زاوية أخرى يعتبر مركز الاتصالات الهاتفية إدارة نظامية للعلاقات مع المشتركي

  .ضمان رضا و وفاء المشتركين خلال فترة دورة حياة العلاقات مع المشتركين

إن مشتركي موبيليس يتوقعون الجودة في الخدمات المقدمة و التفاعل القائم على الوفاء، أو على 

على  عكس ذلك رد سيء يحول إلى فسخ العقد مع هذا المتعامل، و على هذا الأساس تقوم شركة موبيليس

تطبيق إستراتيجية شاملة للتسويق بالعلاقات قبل أن تحول الجودة في الخدمات المنتظرة من قبل المشتركين 

هذه الإستراتيجية المحضرة من قبل موبيليس و المطبقة من طرف أعوان خدمة مركز الاتصالات . عكس ذلك

  :الهاتفية هي مدعومة بالأسس التالية

يتوقع، ما هي حاجياته، كل النقاط التي تحفزه، كيفية اتخاذ قراراته، دراسة المشترك بمعرفة ماذا  -

  .مدركاته للعروض و مستوى رضاه

 .دراسة شبكة البيع، بمعرفة كل ما له علاقة بالخطوات التجارية أمام وجهة المشتركين -

 .دراسة المنافسة عن طريق التمركز، الصورة، جميع مواصفات العرض و كل التطبيقات التجارية -

و أمام تعدد القضايا العالقة التي تتعدد حسب تعدد القطاعات السوقية التابعة لشركة موبيليس، فإن هذه 

الأخيرة قامت بتقسيم خدمات مركز الاتصالات الهاتفية إلى أجزاء متعددة تتناسب تماما مع تطلعات نوع 

موبيليس عروض تشكيلة الدفع  المشتركين، فإذا أخذنا مثلا قطاع عامة المشتركين التي خصصت لهم شركة

قائم على خدمة هذا القطاع و هذا على غرار مشتركي  0660600888أو  888المسبق فإننا نجد الرقم 

، أما قطاع المشتركين التي خصصت لهم شركة 0660600555أو  555موبيبوست الذين خصص لهم الرقم 

أما القطاع الذي يمثل قطاع (، 0660600666أو  666موبيليس عروض تشكيلة الدفع البعدي فلهم الرقم 

  ).0660600999أو  999الشركات فلهم الاتصال بـ 

أي كل أيام الأسبوع، وهو مكون  7/7إن كل أجزاء مركز الاتصالات الهاتفية لموبيليس تعمل بنظام 

أن تم  من موظفين يعملون تحت التصرف للرد على جميع الاستفسارات و الانشغالات و الشكاوي، و هذا بعد

  .تكوينهم و تخصصهم في خدمة الهاتف النقال

تقوم نقاط البيع على تصريف منتجات شركة موبيليس و منتجات المتعاملين الآخرين   :خدمة نقاط البيع -3

ظهرت صيغة جديدة تسمى النقاط البيع المعتمدة التي لها  2008المنافسين، إلا أن في النصف الثاني من سنة 

ح عروض الدفع المسبق و بعض عروض الدفع البعدي، و كذا بطاقات التعبئة و خدمات إمكانية بيع شرائ

  .تحويل الرصيد الالكترونية

على خلاف المتعاملين الآخرين بتقديم محفزات  أمام التنافس الشديد أمام المتعاملين الثلاثة تقوم شركة موبيليس و

مما يدفعهم بدفع  لحسابهم الشخصي بالدرجة الأولى مغرية لأصحاب نقاط البيع المعتمدة بحكم أنهم يعملون

  .الإقناع خبرتهم المكتسبة في قدرة عن طريق لوجه عن طريق اتصالاتهم التسويقية وجها المشتركين منتجاتهم إلى

  :النشر -ثالثا 



عمدت شركة موبيليس على توصيل معلومات عنها أو عن منتجاتها في شكل خبري من خلال وسائل  

  .حيث حدث ذلك بدون أي مقابل تلقته الجهة الوسيطة في ذلكالإعلان ، 

  :تجسدت هذه الفكرة من خلال أهم ما جاءت به تلك الوسائل في

تحدثت معظم الجرائد عن خطة الترقيم الجديد الذي يمس جميع المتعاملين بما فيهم شركة  ،2008فيفري  10 -

، و أشارت شركة موبيليس أن هذا الترقيم 2008فيفري  22موبيليس حيث تدخل هذه الخطة حيز التطبيق في 

لجميع أرقام موبيليس و هذا  0بعد  06أرقام و هذا بزيادة رقم  10أرقام إلى  09يمر عند المتعاملين الثلاثة من 

  .على غرار المتعاملين الآخرين

ليلة        ، موبيليس تحدثت عن نجاح خطة الترقيم الجديدة لديها، و هذا بعد مضي 2008فيفري  22في  -

 .، بعد الجهود التي بذلها فريق العمل التقني التابع لشركة موبيليس2008فيفري  22فيفري إلى  21

 2008صرحت شركة موبيليس لجميع الوسائل الإعلانية أن ليلة التاسع إلى العاشر من شهر جويلية لسنة  -

لى نتائج شهادة المتوسط عن و هذا بمناسبة عرض هذه الشركة خدمة الحصول ع" SMSتسونامي "كانت 

 .طريق الرسائل القصيرة

صرحت بعض الوسائل المقروءة عن خبر الحفل الذي نظمته شركة موبيليس الذي يقتضي  ،2008أفريل  24 -

الخاص ببطاقات التعبئة من صنف      2007بتوزيع جوائز للفائزين في المسابقة الكبرى لعرض نهاية سنة 

  .2008فيفري  15إلى غاية  2007يسمبر د 01دج الذي امتد من  500

  :العلاقات العامة -رابعا

تقوم شركة موبيليس بالعديد من النشاطات الهادفة إلى بناء سمعة طيبة لها خاصة اتجاه محيطها 

  .الخارجي و كذا القيام بالجهود بصفة متكررة لتحسين الصورة الذهنية المكتسبة من قبل عن هذه الشركة

حسين تلك الصورة ليس بالأمر السهل و في ظرف بضعة أيام بل يتطلب اتخاذ إن الوصول إلى ت

  :العديد من التدابير و القرارات التي تخص هذا الشأن، حيث نحاول تلخيص أهمها في النقاط التالية

كانت شركة موبيليس الراعي الرسمي للطبعة الثانية للميكروفون الذهبي التي احتضنته  ،2008فيفري  07في  -

فندق الهيلتون، حيث تدخل هذه المشاركة في إطار الإستراتيجية التي تبناها هذا المتعامل ليبرز دوره في  في

  .إنعاش الثقافة الجزائرية و ترقيتها كشركة مواطنة تتطلع إلى كل متطلبات التيار الثقافي و طموحاته

و الدولية للسياحة في الجزائر  احتضن قصر الأمم فعاليات الجلسات الوطنية ،2008فيفري  12إلى  11من  -

حيث شاركت شركة موبيليس بقوة لتحقيق تنمية وطنية شاملة، حيث جمع هذا الحدث مئات المشاركين 

 .2025الجزائريين و الأجانب لمناقشة إستراتيجية الترقية السياحية لأفاق 

هبي باعتباره الراعي شاركت شركة موبيليس في الطبعة الخامسة لليلة الفنك الذ ،2008فيفري  25في  -

 .الرسمي لهذه التظاهرة

الصالون الدولي للتكنولوجيا الرقمية لتقديم أخر  2008مارس  15إلى  11حضور شركة موبيليس من  -

 .عروض الخدمات التي تكتسبها

شركة موبيليس قامت بتمويل نشاطات ذات الطابع الإنساني اتجاه المعاقين و إهداء  ،2008مارس  12في  -

 .حركة لهمكراسي مت

شركة موبيليس قامت برعاية طمبولا الخبر، حيث قدمت العديد من  ،2008أفريل  04مارس إلى  25من  -

 .الهدايا للفائزين



التي تعود " موبيليس/الشروق"، قامت شركة موبيليس برعاية مسابقة 2008جويلية  05أفريل إلى  26من  -

اني، و في نفس الوقت تحصل الفائزين بعد القرعة في أرباحها إلى الجمعيات ذات الطابع الاجتماعي و الإنس

 .هذه المسابقة على عدة هدايا قيمة

، شاركت شركة موبيليس في الصالون الدولي الواحد و الأربعين بالجزائر، 2008جوان  13إلى  07من  -

 .ركةحيث هدفت هذه المشاركة إلى تعريف الجمهور العريض بمختلف النشاطات التي تقوم بها هذه الش

، حدثت حركة واسعة وسط التلاميذ الممتحنين في شهادة التعليم المتوسط و شهادة 2008في شهر جويلية  -

 .SMSرسائل  النتائج المحصلة لكل تلميذ عبر على لخدمة الحصول موبيليس بعرض شركة أوليائهم، أمام الباكالوريا

وقين في هذه الشهادات شريحة كوسطو مع بعد الحدث السابق مباشرة شركة موبيليس تهدي للتلاميذ المتف -

 .أسابيع 08دج لمدة  150رصيد مجاني كل أسبوع يقدر بـ 

، قامت شركة موبيليس برعاية عملية استقبال المهاجرين الجزائريين،  2008سبتمبر  30جويلية إلى  05من  -

كان الهدف من هذه العملية و ذلك بالشراكة مع وزارة التضامن الوطني لصالح الجالية الجزائرية بالخارج، و 

 .تعزيز العلاقة بين المهاجرين و وطنهم الأم

كانت شركة موبيليس الراعي الرسمي للطبعة السابعة للصالون الدولي  ،2008نوفمبر  27إلى  24من  -

بلد، و أهم ما صنع الحدث هو إعلان شركة موبيليس عن  15شركة تمثل  50للاتصالات الذي شاركت فيه 

 ).الجيل الثالث( 3Gخدمة حصولها على 

 :بالإضافة إلى كل ما سبق قامت هذه الشركة بـ -

 .إطلاق عملية تشجير واسعة النطاق عبر كل التراب الوطني بالتنسيق مع المديرية العامة للغابات ⋅

رعاية أهم التظاهرات الثقافية من حصص تلفزيونية، ملتقيات، الميكروفون الذهبي و كذا التظاهرات  ⋅

 .ا وزارة الثقافة و الإذاعة الجزائرية و التلفزيون الجزائري و الجمعية الثقافية كمنظمة الفنك الذهبيالتي نظمته

  

  .حظالإعداد للحملة الإعلانية على بطاقة ال :المطلب الرابع
إن القرارات المتخذة من طرف شركة موبيليس تمس العديد من النشاطات بما فيها الاتصالات 

على عدة اعتبارات منها ماهي متمثلة في الإجراءات أو الخطوات المنتهجة حسب فلسفتها التسويقية التي تقوم 

  .المعطيات تترجم إلى فرصة إعلانية منها ماهي متمثلة في الظروف السوقية التي تملي مجموعة من و الإدارية،

في إعداد كل حملة و التي يتم الاعتماد عليها )  3الملحق رقم (تتجسد الخطوات الإدارية المنتهجة في 

إعلانية بتدخل أطراف خارجية على رأسها الوكالة الإعلانية و التي يتم اختيارها من قبل شركة موبيليس على 

أساس عدة مواصفات تتحدد في قدرة الوكالة على الإبداع، شهرتها، حجمها، تجاربها المنجزة، نفوذها 

ها، رقم أعمالها، منهجية عملها، الجهوزية، نشاط       الجغرافي و الشبكي، مقدار التكاليف، تعدد اختصاصات

  .الخ...و حيوية فريق عملها، 

يتم القراءة الموضوعية لخطوات إعداد الحملة الإعلانية في شركة موبيليس على أربعة أقسام متدرجة 

  :و متسلسلة حسب ما يلي



" لفرعية لتسويق كل العروض و الخدماتالمديرية ا"تقوم  :3إلى الخطوة رقم  1من الخطوة رقم  :القسم الأول

بالتحضير للملخص التسويقي، الذي يسمح بالتحديد الحسن لمحتوى مشروع الحملة الإعلانية، أهدافها، 

  .المخصصات المالية، و كذلك قواعد اللعبة التسويقية المتبعة

ضير لملخص الوكالة من أجل التح" المديرية الفرعية للاتصال بالمنتَج"يقدم الملخص التسويقي إلى 

  .و الذي يتم إرساله إلى الوكالة الإعلانية المختارة)   4الملحق رقم( الذي يظهر شكله في 

تقوم الوكالة الإعلانية بإعداد عدة اقتراحات تتناسب      :12إلى الخطوة رقم 4من الخطوة رقم :القسم الثاني

ثيلها الجيد لكي تتم الموافقة عليها من طرف و محتوى ملخص الوكالة المقدم لها، حتى يمكن عرضها و تم

  .مدير التسويق، المدير المكلف بالقسم التجاري و التسويقي، الرئيس المدير العام

للمديرية الفرعية للاتصال "بعد ذلك تقوم الوكالة التجارية بالتحضير للفاتورة الشكلية ليتم تقديمها 

قة هذه المديرية على ذلك، فن هذه الأخيرة تبعث بسند الطلبية إلى لتحليلها و دراستها، ففي حالة مواف" بالمنتَج

ANEP*  بعد ذلك تقوم الوكالة الإعلانية بإطلاق الإنتاج لديها حتى يمكن عرض ما تم تحضيره من رسائل ،

ذا إعلانية تجسد الحملة الإعلانية ليتم إقرار قبولها أو رفضها من طرف المسؤولين بما فيهم مدير التسويق، فإ

  .بالتوقيع على سند التسليم" مديرية الاتصال بالمنتَج"تم قبولها تقوم 

بالتحضير " المديرية الفرعية للاتصال بالمنتَج"تقوم  :14إلى الخطوة رقم  13من الخطوة رقم  :القسم الثالث

  :لخطة الوسائل الإعلانية بعد معرفة مستوى

  .التنسيق بين مختلف الدعائم المختارة -

 .المنشورة أو معدل الوصول لكل الحوامل الإعلانية خلال فترة زمنية معينةعدد النسخ  -

 .معدل التواتر خلال فترة زمنية معينة -

  .الميزانية المخصصة -

بإرسال خطة الوسائل التي حضرتها إلى مدير التسويق الذي " المديرية الفرعية للاتصال بالمنتَج"تقوم 

عليه من طرف المدير المكلف بالقسم التجاري و التسويقي و الرئيس يجعلها قيد الدراسة إلى أن يتم الإطلاع 

  .المدير العام، ليتم إصدار قرار قبول خطة الوسائل الإعلانية

التي تتكلف بكل  ANEPيتم إرسال سند الطلبية إلى  :17إلى الخطوة رقم  15من الخطوة رقم  :القسم الرابع

  .في الوسائل الإعلانيةما يتعلق بالنشر أو البث أو إذاعة الرسائل 

التي تعين مشرف مراقب إلى جانب الوكالة الإعلانية " المديرية الفرعية للاتصال بالمنتَج"ليأتي دور 

  .للمتابعة و الحرص على السير الحسن للحملة الإعلانية بالمقارنة مع خطة الوسائل الإعلانية المقدمة

السوقية التي تراها شركة موبيليس مناسبة  إن المرور بتلك الخطوات السابقة يكون في الظروف

لإجراء حملتها الإعلانية، فإذا ما أخذنا مثلا إجراء الحملة الإعلانية على بطاقة الحظ فإننا نجد إن شركة 

  :موبيليس كان لديها عدة دوافع تسويقية جعلتها تطرح خدمتها الجديدة في

ها تذبذبات في المبيعات منذ شهر جانفي إلى شهر الوقت الذي تشهد فيه بطاقات التعبئة على جميع أصناف -

دج، مما يعني أن هناك الطلب غير منتظم ينقص في أوقات    200أفريل و بالخصوص على بطاقة التعبئة لـ 

 .و يزداد في أوقات معينة

                                           
  .الوآالة الوطنية للنشر و الإشهار  *



 ).2008 سنةنهاية (في الوقت الذي تنبأت فيه شركة موبيليس بزيادة مبيعاتها خلال فترة الأعياد و المواسم  -

 .في الوقت الذي اعتادت عليه شركة موبيليس بإجراء إعلانات تنشيط المبيعات لنهاية كل سنة -

في الوقت الذي اتخذ فيه الكثير من مشتركي جيزي موقف مقاطعته لخلفيات دينية، و في نفس الوقت إيجاد  -

 .البديل المناسب هو المتعامل الوطني موبيليس يناسبهم حسب معتقداتهم

ت الذي يشهد فيه سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر منافسة حادة بين المتعاملين الثلاثة و سعي كل في الوق -

 .منهم إلى تطوير منتجاتهم و خدماتهم و زيادة جهودهم الترويجية

في الوقت الذي تعرف فيه السوق الجزائرية ارتفاع معدلات البطالة و انخفاض دخول المستهلكين، مما يدفع  -

 .ين الثلاثة للإعلان عن المنتجات أو الخدمات التي تحقق أكبر منفعة ممكنة للمشتركينالمتعامل

في الوقت الذي يتميز فيه سوق خدمة الهاتف النقال بعدم التكافؤ في الحصص السوقية بين المتعاملين  -

 .الثلاثة، بحيث تجد كل واحد منهم يتابع تصرفات الآخرين و تأثيرها على حصته السوقية

لوقت الذي تتناقص فيه مبيعات شرائح عروض الدفع البعدي من شهر جانفي إلى شهر جوان نتيجة في ا -

 .(ILLIMITE)و العرض الذي اقترحته نجمة  (MILLENIUM)العروض الذي اقترحه المتعامل جيزي 

 .في الوقت الذي تناقصت فيه مبيعات شرائح عروض الدفع المسبق من شهر أفريل إلى شهر جوان -

 .من شهر مارس إلى شهر جوان" أرسلي"قت الذي تناقصت فيه مبيعات الخدمة الالكترونية في الو -

 .في الوقت الذي تتميز فيه شركة موبيليس بامتلاكها لمشتركين أوفياء لا ينوون الانضمام إلى المنافسين -

 .X-TRAILفي الوقت الذي تحضر فيه شركة نيسان لحملتها الإعلانية على سيارتها الفخمة الجديدة  -

في الوقت الذي يرى مشتركي شركة موبيليس أن الاتصالات التسويقية لهذه الأخيرة ضعيفة و غير كافية  -

 .بالمقارنة بتلك التي عند المنافسين

 .في الوقت الذي يضعف فيه تأكيد تثبيت تموقع شركة موبيليس بالمقارنة مع المتعاملين الآخرين -

 .يس إلى إبراز صورتها الجديدة في أذهان المشتركينفي الوقت الذي تسعى فيه شركة موبيل -

 ).وجود طلب أولي واعد(في الوقت الذي ينتظر فيه مشتركي شركة موبيليس الجديد من العروض  -

فكل هذه الأسباب تعني وجود فرصة إعلانية عن عرض لخدمة جديدة دفعت من القسم التجاري     

ية على بطاقة الحظ التي تم اقتراحها من طرف المديرية التسويقية و التسويقي إلى التحضير إلى الحملة الإعلان

، إلا أن هذه الحملة انطلقت رسميا في 2008و التي تخص بأحد إعلانات نهاية سنة  17/05/2008يوم 

، وموجهة أساسا لمالكي شرائح الدفع "بطاقة الحظ"دج اسم  200مقترحة بطاقة جديدة من فئة  04/11/2008

أنظر (لأحد العديد من الهدايا عن طريق تقنية الكشط  100 %ي تمنح للمشتركين فرصة ربح نسبة المسبق و الت

  ).5الملحق رقم

الخانة الأولى لإدخال رمز إعادة التعبئة، أما الخانة الثانية  :إن بطاقة الحظ تحتوي على خانتين

  :ي تمثلت فيلإظهار الهدية المقدمة، فشركة موبيليس حضرت العديد من الهدايا و الت

هاتف نقال  120رحلات سياحية لشخصين،  10دراجات نارية،  X-TRAIL ،06سيارات نيسان  05

دج، زيادة مجانية في  200دج إلى  50دراجة، زيادات مجانية في الرصيد الهاتفي من  200من باك كوسطويا، 

  .30إلى  10من  SMSرسائل 



بطاقة تحمل أسماء لهدايا تقدم  341اقة بما فيهم بط 12.000.000حيث بلغ عدد بطاقات احظ المنتجة 

بالتقرب إلى أقرب وكالة تابعة لموبيليس، أما العدد المتبقي من البطاقات فيحمل زيادات مجانية في الرصيد 

  .SMSالهاتفي أو 

القرعة  ، أما الهدايا التي لم يتم اكتشافها قبل هذا التاريخ، تتم عليها15/01/2009صلُح هذا العرض إلى غاية 

  .15/01/2009بحضور محضر قضائي، و يتم إهداؤها للمشتركين الذين قاموا بتعبئة هذه البطاقة قبل 

  :تهدف شركة موبيليس عن طريق هذه الحملة إلى

  .تنمية الطلب الأولي على هذه البطاقة للرفع القوي لمعدل المبيعات -

 .رفع مبيعات شرائح الدفع المسبق -

 .قات التعبئة للمشترك الواحدرفع معدل الاستخدام لبطا -

 .جعل المشتركين أكثر ثقة و وفاء في شركة موبيليس -

 .جعل صورة علامة شركة موبيليس أكثر رقي -

 .X-TRAILتقوية شهرة شركة موبيليس بربطها مع الشهرة التي أخذتها سيارة نيسان  -

الحظ على أسلوب  و لتحقيق هذه الأهداف اتبعت شركة موبيليس في حملتها الإعلانية على بطاقة

  :التلفزيون، الراديو، الجرائد باتخاذ لثلاثة رسائل إعلانية :الخطة المجزأة في الوسائل الإعلانية التالية

  ). 1-6الملحق رقم (تم التعبير عنها في  1الرسالة الإعلانية رقم  -

  ). 2-6الملحق رقم (تم التعبير عنها في  2الرسالة الإعلانية رقم  -

  ). 3-6الملحق رقم (تم التعبير عنها في  3لإعلانية رقم الرسالة ا -

فهذا ما تم عرضه في التلفزيون، أما ما تم إذاعته في الراديو باللغتين العربية و الفرنسية، فإنه تم 

  .استخدام نفس الرسائل التي بثت عن طريق التلفزيون

  : وهذا ما تُظهره الملاحق التالية، إعلانيةو في الجرائد فإنه تم الاعتماد كذلك على ثلاثة رسائل 

  .4يظهر الرسالة الإعلانية رقم )  1-7الملحق رقم ( -

  .5يظهر الرسالة الإعلانية رقم )  2-7الملحق رقم ( -

  .6 يظهر الرسالة الإعلانية رقم)  3-7 الملحق رقم( -

ة حيث أن نفس أما في الوسائل الإعلانية الأخرى المستعملة، تم الاعتماد على أسلوب الخطة المستمر

تظهر كذلك في وسيلة  )1-8الملحق رقم ( الرسائل الإعلانية التي تظهر في وسائل إعلان الطرقات

  ). 2-8أنظر الملحق رقم (المجلات المستعملة و الأنترنت

و في الجزائر كما في دول العالم نجد أن لكل وسيلة إعلانية لها دعائم تابعة لها، فشركة موبيليس 

ديد من الوسائل قامت باختيار العديد من الدعائم الإعلانية، فبالنسبة للتلفزيون قامت باختيار باختيارها الع

ENTV, CANAL ALGERIE, A3  30:19و التي تُعتبر الأكثر متابعة من طرف المشاهدين خاصة من الساعة 

القناة الثالثة بالإضافة إلى القنوات قناة البهجة، القناة الثانية،  :أما الدعائم الإذاعية المستخدمة نجد . 00:21إلى 

الشروق اليومي،  :الجهوية الأخرى، أما في الجرائد فقد استخدمت شركة موبيليس العديد من الدعائم من بينها

، LE QUOTIDIEN D’ORAN ،HORIZONS ،LE SOIR D’ALGERIE، ...البلاد، النهار، اليوم، الفجر،

LE MATIN. ...  

  .الإعلانية بصفة متناوبة بين الجرائد و غير مستمرة طول فترة الحملة الإعلانيةحيث تم نشر تلك الرسائل 



و في وسائل إعلان الطرقات قامت شركة موبيليس باستخدام الدعائم المتمثلة في تلك الموجودة في نقاط  ⋅

لتي تقع في ا)  3-8أنظر الملحق رقم ( ALPUBالبيع و الوكالات التابعة لها و اللوحات المضيئة التابعة لـ 

  .الأماكن العامة و الطرق الوطنية و الشوارع الرئيسية ذات الازدحام الكبير

و مواقع أخرى مثل  WWW.MOBILIS.DZتم استخدام موبيليس لموقعها الالكتروني  :و في الأنترنت  ⋅

WWW.MOBILEALGERIE.COM حيث تظهر تلك الرسائل الإعلانية في صفحاتها الرئيسية لها.  

جانفي في  15ديسمبر إلى  15من   :32مجلة الدزاير موبيل للعدد  :كذلك تم استخدام عدة مجلات من بينها ⋅

  .صفحتها الأخيرة

ليس لإبلاغهم عن وجود إلى كل مشتركي موبي SMSرسائل  04/11/2008إضافة إلى ذلك ثم إرسال في ليلة  ⋅

  .دج و الهدايا المرافقة لها 200بطاقة تعبئة جديدة من صنف 

  

  .حظتحليل الرسائل الإعلانية لبطاقة ال :المطلب الخامس
إن قيام شركة موبيليس بإجراء حملتها الإعلانية على بطاقة الحظ كان نتيجة توفر فرصة إعلانية لها، 

بحوث إعلانية لاختيار الإستراتيجية المناسبة لعرض الرسائل الإعلانية مما دفع مديرية التسويق إلى إجراء 

و حتى تلقَ هذه الرسائل بالتناسب و القبول مع القطاع السوقي المستهدف . على جمهور المستهلكين النهائيين

دامات قامت بدراسة معمقة على تلك المؤثرات البيئية و النفسية على سلوك المستهلك النهائي لاختيار استخ

  .مداخل الرسالة الإعلانية و أنواعها

إن تلك المعلومات المحصلة من البحوث الإعلانية كان سياقها الأساسي إلى الرسائل الإعلانية التي استُخدمت 

للتأثير على المستهلك النهائي، فاستعمال شركة موبيليس في حملتها لأسلوبين من خطة مستمرة و خطة مجزأة 

  :يلي جانب منها حتى نبدي الأفكار التي جاءت بها تلك الرسائل الإعلانية في ماجعلنا نعقب على كل 

  :اتبعت شركة موبيليس أسلوبين :أسلوب الحملة الإعلانية -1

كان لانتهاج هذا الأسلوب تناسبا مع طبيعة الوسائل الإعلانية من إعلانات  :أسلوب الخطة المستمرة -أ

التي لا تتمتع بالمرونة الكافية في تغيير الرسائل السابقة        ،SMSت، الطرقات، إعلانات المجلات، الأنترن

و جدولة الرسائل الإعلانية الأخرى، إضافة إلى ذلك كانت موجهة بصفة عامة إلى كل أصحاب شرائح الدفع 

  .المسبق بغض النظر عن فئاتهم

ع طبيعة الوسائل الإعلانية و مرونتها كان لانتهاج أسلوب الخطة المجزأة تناسبا م :أسلوب الخطة المجزأة -ب

مثل التلفزيون، الراديو، الجرائد، حيث قامت شركة موبيليس بتقسيم أصحاب شرائح الدفع المسبق إلى ثلاث 

بهدف إعداد رسالة إعلانية لكل فئة منهم حتى تتلاءم و تتناسب مع ) الرجال، النساء، الأطفال(فئات اجتماعية 

  .طبيعتهم و خصائصهم

تقوم شركة موبيليس بإجراء بحوث إعلانية لانتهاز الفرصة الإعلانية و بناء أفكار  :لبحوث الإعلانيةا -2

الرسالة الإعلانية التي تتناسب مع القطاع السوقي التي تستهدفه من جراء الحملة ، و كذا إجراء بحوث إعلانية 

  .طتها حتى تحقق الأهداف من جراء ذلكتتعلق باختيار الوكالة الإعلانية و الوسائل الإعلانية و إعداد خ

  :و التي تظهر في النقاط التالية :حظوظائف الإعلان على بطاقة ال -3



بتذكير شركة موبيليس مشتركيها بما يرغبون فيه و ما يحتاجون إليه مما يولد لديهم عادات  :خلق الرغبة -أ

  .استهلاكية و شرائية جديدة

ات التي جاءت بها الرسائل الإعلانية بخصوص الخدمة الجديدة و ما من خلال المعلوم :تعليم المشترك -ب

  .تقدمه من إشباع

تقوم بطاقة الخط على بناء آمال المشتركين و تطلعاتهم إلى الحياة الكريمة في  :تحقيق تطلعات المشترك -ج

  .X-TRAILحالة فوزهم بسيارة نيسان 

يس بالاعتماد على إستراتيجية الجذب من خلال التأثير قامت شركة موبيل :طبيعة الإستراتيجية الترويجية -4

على المشترك مباشرة و إثارة طلبه من نقاط البيع، و هذه الأخيرة تطلبها من تاجر الجملة الذي بدوره يطلبها 

فعلى اثر طول هذا المنفذ التوزيعي، . من الوكيل المعتمد في التوزيع الذي يتوجه بطلبه إلى شركة موبيليس

طاقة الحظ متواجدة في كل نقاط البيع في ظرف أسبوع واحد من وقت ظهور أول إعلان على هذه أصبحت ب

  .البطاقة، مما يجسد هذا إستراتيجية الجذب

إن استخدام شركة موبيليس لهذه الإستراتيجية تعود إلى أفضل الموارد المالية المتاحة لديها و كذا 

  .طبيعة بساطة الخدمة التي توفرها بطاقة الحظ

كما لكل رسالة إعلانية عناصر منهجية علمية فإن الإعلان على بطاقة الحظ  :عناصر الرسالة الإعلانية -5

  :يحتوي على عناصر تتمثل في

ظهر هذا العنصر في كل الوسائل الإعلانية المستخدمة في أسلوب الخطة المستمرة و التي تظهر  :المقدمة -أ

ي أسلوب الخطة المجزأة فإنها تتجسد في الجرائد التي تُظهر العبارة أما ف..." الحظ الحقيقي هو"في عبارة 

سابقة الذكر بمرافقتها لصورة الرمز الدال على الحظ ، أما ما جاء في الراديو و التلفزيون فإن المقدمة تتجسد 

  ).3-6، 2- 6، 1-6الملاحق رقم(في كل ما جاءت به الأقسام الأولى لتلك الرسائل الإعلانية التي جاءت بها 

يظهر هذا العنصر من خلال إبراز الفكرة التي ترغب شركة موبيليس توصيلها  :جوهر الرسالة الإعلانية -ب

  .إلى المتلقين بإظهار بطاقة الحظ و مزاياها من خلال الأدلة و البراهين التي تحفز إلى التصرف الايجابي

و التي " بطاقة الحظ لموبيليس، اغتنموها"عبارة ظهرت هذه الخاتمة من خلال ال :خاتمة الرسالة الإعلانية -ج

  ".حاول و إربح"جاءت في التلفزيون و الراديو، أما في الوسائل الأخرى فإنها قد ظهرت بعبارة 

ظهر الشعار الذي تستخدمه شركة موبيليس في كل الوسائل الإعلانية المستخدمة،       :الشعار المستخدم -6

  .و هذا حتى تتجسد فكرة توقيع العلامة" ل يتكلمموبيليس و الك"و المتمثل في 

يصنف هذا الإعلان ضمن الإعلان على تنشيط المبيعات بحكم أنه  :حظتصنيف نوع الإعلان على بطاقة ال -7

  .يقدم وعود بكسب أرباح و جوائز أساسية بواسطة المنافسة بين المشتركين خلال فترة محددة

سب الجمهور المستهدف يمكن القول أنه إعلان استهلاكي بحكم ظهور أما إذا أخذنا تقسيم هذا الإعلان ح ⋅

  .أشخاص عاديين في الرسائل الإعلانية التلفزيونية

أما إذا أخذنا تقسيم هذا الإعلان حسب التغطية الجغرافية، فإننا نجده إعلان وطني بحكم أنه يستعمل وسائل  ⋅

  .إعلانية تصل إلى كافة مناطق الوطن

الإعلان التعليمي بحكم أنه يعمل على  :هذا الإعلان حسب الوظيفة التسويقية فإننا نجده يضم فإذا أخذنا تقسيم ⋅

تسويق خدمات جديدة في السوق، ثم إعلان تذكيري، من خلال تذكير المشتركين بوجود هذه الخدمة المعروفة 



در كما جاء به   لتقوية مصداقية المص X-TRAIL سيارات نيسان 3لديهم، و تذكيرهم أنه لم يبقى سوى 

  ). 1- 9الملحق رقم (

فإننا نجده ينتمي إلى إعلان الدوافع الثانوية الذي يحث  :التقسيم حسب الدوافع الذي يهدف إلى إثارتها ⋅

  .المشترك على شراء بطاقة الحظ لموبيليس دون غيرها

ى المشترك لشراء بطاقة التقسيم حسب نوع التأثير فإننا نجده يعمل على إحداث التأثير السريع و المباشر عل ⋅

في          ذُكر كذا قد و ،15/01/2009الحظ بحكم أنه حدد صلاحية الفوز بالهدايا المرافقة إلى غاية 

  .X-TRAILسيارات نيسان  3أنه لم يبقى سوى )  1- 9الملحق رقم (

إجراء الحملة  التقسيم حسب نوع المعلن، فنجد أنه يصنف ضمن الإعلان الفردي للشركة بحكم أن قرار ⋅

  .الإعلانية على بطاقة الحظ كان من قبل شركة موبيليس

التقسيم حسب أساليب الإعلان، فنجد أن شركة موبيليس استخدمت في حملتها الإعلانية، الإعلان الشفهي،  ⋅

  .الإذاعي، المكتوب، المسموع و المكتوب

  :حظة الالمؤثرات البيئية التي جاءت بها الرسائل الإعلانية على بطاق -8

و النطق بها في بعض رسائلها الإعلانية على " الخامسة"تعمدت شركة موبيليس في إظهار شكل  :الثقافة. أ

بطاقة الحظ، فهي تمثل جزء من المعتقدات القديمة و الموروثة في المجتمع الجزائري و هي تتعارض مع القيم 

قا للقيم الدينية و معارضا في نفس الوقت الدينية، حيث نجد أن ظهور دور المرشد لموبيليس جاء مواف

لها دور في جلب الحظ ، محاولة منه تغيير و تأصيل تلك الأفكار " الخامسة"للتصرفات المكتسبة التي تعتقد أن 

  .السابقة في المجتمع و تعويضها بفكرة أخرى أكثر منطقية

طاقة الحظ التي لها إمكانية حيث يربط المرشد لموبيليس بين من يريد الحظ سوف يجده لا محال في ب

  .في ربح أحد الهدايا المقترحة 100 %بنسبة 

منذ أن أطلقت شركة موبيليس فكرة حملتها الإعلانية على بطاقة الحظ فهي تستهدف  :الطبقات الاجتماعية. ب

لدنيا    القطاع السوقي الذي يضم أصحاب شرائح الدفع المسبق، و بالتالي نجدهم عموما ينتمون إلى الطبقات ا

و المتوسطة، و على اثر ذلك لا تظهر لنا أي دلائل عن الطبقات العليا سوى تلك السيارة الفخمة التي هي 

  .موجهة إلى هذه الطبقة، و التي يتمنّون أصحاب الطبقات المتوسطة و الدنيا اقتنائها أو كسبها

الإذاعية من خلال استعمال شركة موبيليس يظهر هذا المؤثر في الوسائل الإعلانية التلفزيونية أو  :الأسرة. ج

حيث وجهت لكل فئة رسالة ) الرجال، النساء، الأطفال(لثلاثة رسائل إعلانية تقسم المجتمع إلى ثلاث فئات 

إعلانية تظهر فيها الفئة التي ينتمي إليها المتلقي من بين الفئات الثلاث، حتى تعمل على جلب الأنظار         

قين ليتحقق ذلك المجال التقاربي بين أطراف الاتصال التسويقي، مما يمكن للمعلن تمرير فكرة و اهتمامات المتل

  .شراء بطاقة الحظ

يظهر دور المرشد لموبيليس في أنه ينتمي إلى مجموعة الأفراد الذين يشتركون في  :الجماعات المرجعية. د

الوقت يحاول التأثير على مواقف و اتجاهات ، و في نفس "الخامسة"المعتقدات التي تتنافى تماما مع فكرة 

الأفراد الذين مازالوا يكتسبون هذه الفكرة المنافية لمنطق العقل، بتعويضها بفكرة أكثر منطقية لمن يريد الحظ 

  .الحقيقي عليه أن يغتنم بطاقة الحظ لموبيليس

اويل التي صدرت من قادة الرأي انتهزت شركة موبيليس فرصة تكثيف إعلاناتها أمام تلك الأق :قادة الرأي. ه

ضد المتعامل الأجنبي الذي له أكبر حصة سوقية و الذي ينقل بأرباحه خارج الوطن إلى أغراض      ) الدينية(



أمام الصورة الجديدة المدركة لدى العديد من مشتركي  و )على حد قولهم( لا تتوافق مع مقومات الدين الإسلامي

 تلك المعتقدات على ى شركة موبيليس التي جاءت في رسائلها الإعلانية، بالقضاءانتقالهم إل هذا المتعامل و

  .الدين الإسلامي مقومات التي تتعارض مع قيم و و الجزائري المجتمع في السارية السلبية

  :و هي تتكون من :المؤثرات النفسية -9

جات لديهم حسب نمط استعمالهم له، إن المشتركين في الهاتف النقال يحققون عدة حا :الحاجات و الدوافع. أ

إلا أن شركة موبيليس ربطت فكرة اقتناء بطاقة الحظ مع فكرة الفوز بأضخم سيارة جديدة مقترحة من طرف 

شركة تعمل على النطاق الدولي تحت اسم نيسان، هذه السيارة موجهة بشكل عام لرجال الأعمال و المدراء 

رام، و بهذا تنتقل حاجة المشترك من الحاجات المتدنية إلى الحاجة للتقدير الذين ينسب لهم بالغ التقدير و الاحت

  .و الاحترام حسب سلم ماسلو

أما فيما يخص الدوافع، فإن شركة موبيليس ركزت على الدوافع الانتقائية لإبراز تلك العوائد التي 

  .يحصل عليها المشترك نتيجة اقتنائه لبطاقة الحظ دون غيرها

دج حتى يحصل ذلك التغير الدائم  200دت شركة موبيليس على الإعلان على بطاقة التعبئة لـعم :التعلم. ب

ربحه المتكرر للهدايا الصغيرة المقترحة،  في سلوك المشترك الذي يحدث نتيجة شرائه المتكرر لبطاقة الحظ و

من هذه البطاقات من مما يجعله يكتسب عادة عدم الاقتصاد في استهلاك الوحدات الهاتفية و طلب المزيد 

  .النقاط البيعية

إن التكرار المكثف لبث أو إذاعة أو نشر تلك الرسائل الإعلانية يجعل العلاقة تقوى بين المؤثر و الاستجابة 

  .لاقتناء هذه البطاقة

إن أي إعلان جديد تقترحه شركة موبيليس سوف يأخذ تقريبا نفس السياق الذي أخذته  :الاتجاهات. ج

السابقة التي كان مصدرها هذه الشركة، مما يجعل المشتركين يأخذون استعدادا مسبقا اتجاه الرسائل الإعلانات 

  .الإعلانية التي تلقّوها، و كذا اتجاه ما يعلن عنه نتيجة للخبرة السابقة التي اكتسبوها

تدعم الطابع  إن الشخصية التي تقمصها المرشد لموبيليس تحقق تلك المقاربة الشخصية التي :الشخصية. د

النفسي للمشتركين اتجاه معتقد الحظ، و في نفس الوقت تحقيق المفارقة الشخصية بين الأشخاص الذين 

  .يظهرون في الأقسام الأولى للرسائل الإعلانية و فئات المشتركين المستهدفين

، ففي الجرائد موبيليس في جذب الانتباه إلى الاعتماد على العديد من الوسائل عمدت شركة :الإدراك. ه

اعتمدت على المساحات الإعلانية الكبيرة و كذا الإعلانات المبوبة و الاعتماد على تلك اللافتات الكبيرة الحجم 

أما في وسيلة التلفزيون فقد جاءت العديد من الصور تلفت . طوال فترة الحملة الإعلانية)  1- 8الملحق رقم (

و في بداية شهر نوفمبر قامت شركة موبيليس بإرسال لجميع الانتباه و الصوت المستعمل بصفة مفاجئة، 

  .في أوقات الفراغ اليومي حتى تتحقق خاصية التضاد SMSمشتركيها رسائل 

فتكرار بث و نشر و إذاعة الرسائل الإعلانية جعلت من المشتركين و كأنهم يمرون بنموذج قبول المنتجات 

  .تتمثل في تلك الاستجابات السلوكية من خلال عملية التبنيلمخرجات التي   الجديدة حتى، يصلوا)الخدمات(

أخذت الرسالة الإعلانية في التلفزيون و الراديو مزيج من الأنواع  :أنواع الرسائل الإعلانية المستخدمة -10

ام ففي القسم الأول تم استخدام الرسالة الخفيفة و الاستشهادية و القصصية، أما في القسم الثاني فقد تم استخد

  .الرسالة التفسيرية و الرسالة المعتمدة على الرموز و التداعي



أما في الجرائد فقد أخذت الرسائل الإعلانية الطابع الإخباري بظهورها في شكل إعلانات مبوبة 

، و كذا نجدها تأخذ الطابع التذكيري و الاستشهادي في نفس الوقت كما في         )2- 9الملحق رقم(

أما في الوسائل الإعلانية الأخرى فإن الرسائل الإعلانية . حتى يتذكر المتلقين هذه الرسائل) 1- 9الملحق رقم (

  .تأخذ الطابع التفسيري و الإخباري

  :تصميم الرسائل الإعلانية -11

كل ما يرمز إلى الحظ  :لقد تم في الرسائل الإعلانية استخدام عدة صور تم التركيز فيها بصفة خاصة على -

ع الجزائري، صور بطاقة الحظ، صورة علامة موبيليس، صور نوع السيارة التي سوف يربحها في المجتم

  .أحد المشتركين من جراء شرائه لهذه البطاقة

أما الألوان فإنه تم التركيز على اللون الأزرق الداكن و الفاتح الذين يعبر عن عمق لون علامة موبيليس،    -

 .ي و الأخضر و الأزرق الذي يعبر عن بطاقة الحظو كذلك تم التركيز على اللون الذهب

تم استخدام عدة إيماءات بدنية في الرسائل الإعلانية التلفزيونية و التي تتجسد في الخوف، تعبيرات الوجه،  -

 .و حركة الأعين

لذي تم استخدام الإشارات و الرموز في الرسائل الإعلانية التلفزيونية مثل حركة الأيدي، استعمال السبابة ا -

 .تحصر فكرة الحظ، أما في الجرائد فقد تم استخدام الأسهم عن كل ما يحصر فكرة الحظ

تم استخدام فكرة بؤرة الانتباه خاصة في الرسائل الإعلانية التلفزيونية في أقسامها الأولى حتى يمكن تقوية  -

 .تأثير الصورة الملونة

ن و الراديو و استخدام الموسيقى في إضفاء كل تم استخدام المؤثرات الصوتية بصفة فجائية في التلفزيو -

الحركات القائمة في الرسائل الإعلانية، مع المحافظة على استمرار استخدام نفس طنين علامة موبيليس 

 .المستعمل من قبل

أما فيما يخص متطلبات التصميم، فإنه تم بكل براعة في الاستخدام الجيد لمختلف المركبات، التوازن،  -

 .ركة البصر، التضاد، الوحدة، البساطة و التكوينالتناسب، ح

  

  .الدراسة الميدانية لتقييم فعالية الرسائل الإعلانية :المبحث الثالث
بعد أن قمنا بتقديم نظرة شاملة عن شركة موبيليس و مجالات اتصالاتها التسويقية بوجه عام و حملتها 

ا المبحث إلى إجراء دراسة ميدانية عن طريق بوجه خاص، سنتطرق في هذ" بطاقة الحظ" الإعلانية على 

الاستقصاء لتقييم فعالية الرسائل الإعلانية المعروضة، و على هذا النحو نلجأ إلى ثلاث خطوات رئيسية نشرح 

فيها حيثيات التحضير للدراسة الميدانية و ما يتبعها من تحليل النتائج المحصلة إلى أن نصل إلى إعطاء عدة 

  .وبيليس تخص رسائلها الإعلانية المعروضةمقترحات لشركة م

  

  

  

  

  



  .التحضير للدراسة الميدانية :المطلب الأول
  :تتطلب الدراسة الميدانية في طبيعتها عدة تحضيرات تخص عدة نقاط أو جوانب، من بينها

  :من أهم الأهداف التي نسعى إليها من خلال هذه الدراسة هي :أهداف الدراسة -أولا

،و حتى نستطيع "ية الرسائل الإعلانية لبطاقة الحظ في التأثير على سلوك المستهلك الجزائريتحديد مدى فعال"

  :الوصول إلى ذلك لابد علينا تحديد جملة من الأهداف الفرعية للدراسة و التي تتمحورعلى النحو التالي

  ".موبيليس"التعرف على أسباب و دوافع اختيار المستهلك الجزائري لمتعامل  -

  .فة موقف المستهلك الجزائري من الإعلانات بوجه عاممعر -

  .معرفة الوسائل الإعلانية الأكثر وصولا للمستهلك الجزائري -

  .معرفة معدلات التواتر لكل وسيلة إعلانية -

  .معرفة أي الرموز الأكثر دلالة على الحظ عند المستهلك الجزائري -

  .حسب الوسائل" بطاقة الحظ"ئل الإعلانية على معرفة درجات انتباه المستهلك الجزائري للرسا -

  ".بطاقة الحظ"معرفة العناصر الأكثر لفتا للانتباه في الرسائل الإعلانية على  -

  ".بطاقة الحظ"معرفة نسب الاهتمام التي أولاها المستهلك الجزائري للرسائل الإعلانية على  -

  ".اقة الحظبط"معرفة درجات وضوح موضوع الرسائل الإعلانية على  -

  .معرفة درجات إقناع تلك الرسائل الإعلانية للمستهلك الجزائري -

  .X-TRAILمعرفة درجة قناعة المستهلك الجزائري في صدق إمكانية ربح السيارة نيسان  -

معرفة مدى توافق المستهلك الجزائري مع الموقف الذي أبداه المرشد حول رفضه للأفكار السائدة فيما  -

  ".الحظ"يخص 

في " موبيليس"بالمقارنة مع تلك الرسائل التي قدمتها " بطاقة الحظ"معرفة مستوى الرسائل الإعلانية على  -

  .حملاتها الإعلانية السابقة

  . بالمقارنة مع تلك التي يقدمها المنافسون" بطاقة الحظ"معرفة مستوى الرسائل الإعلانية على  -

  ".بطاقة الحظ"بعد عرض لتلك الرسائل الإعلانية على قبل و " موبيليس"معرفة تغير صورة شركة  -

  ".بطاقة الحظ"معرفة الكمية التي كان يشتريها المستهلك الجزائري قبل و أثناء ظهور  -

  .معرفة درجات رضا المستهلك الجزائري مع ما كان ينتظره -

لكشف على بعض و بعد تسليط الضوء على الأهداف الفرعية على حدا، فإن مجال الاتصال يقتضي ا

الارتباطات المهمة بين النقاط السابقة و نقاط أخرى ترتبط بالمعلومات الشخصية للمستهلك الجزائري، فمن بين 

  :هذه الارتباطات نجد

درجة اهتمامه بالرسائل الإعلانية على  وعلاقة موقف المستهلك الجزائري اتجاه الإعلانات بوجه عام  -

  ".بطاقة الحظ"

  .درجة الرضا لديه و X-TRAILالمستهلك الجزائري في صدق إمكانية ربح سيارة نيسان علاقة قناعة  -

  .الموقف الذي أبداه المرشد في الرسالة الإعلانية وعلاقة الرموز الدالة على الحظ عند المستهلك الجزائري  -

 ية المشتراة أثناء ظهورالجزائري في شرائه المستقبلي لنفس الكم بقاء المستهلك و الرضا درجة العلاقة بين -

  .الحظ طاقةب



  .مستواه الدراسي وعلاقة درجة فهم المستهلك الجزائري للرسالة الإعلانية  -

  .الفئة المهنية الاجتماعية وعلاقة درجة إقناع الرسالة الإعلانية للمستهلك الجزائري  -

  .سن المستهلك الجزائري وعلاقة درجة تشويق الرسالة الإعلانية  -

  ".بطاقة الحظ"بعد عرض تلك الرسائل الإعلانية على  وقبل " موبيليس"ة ما كانت عليه صورة شركة علاق -

  .أثناء ظهور بطاقة الحظ وعلاقة الكمية المشتراة قبل  -

  :مجتمع و عينة الدراسة -ثانيا

بق خدمة الدفع المس ينتمون إلىو الذين " موبيليس"جميع مشتركي المتعامل إن مجتمع الدراسة هو 

، حيث يعتبر المشترك الواحد لهذه الخدمة وحدة الدراسة المعبرة عن المستهلك و القاطنين بولاية الجزائر

و أمام كبر حجم المجتمع  و انتشاره فإننا لا  15/02/2009إلى غاية  04/11/2008الجزائري خلال فترة ما قبل 

  .المجتمع لدراستها  و تعميم النتائج ة من هذايمكننا إجراء عملية مسح شامل عليه، لذا لجأنا إلى سحب عين

، و ذلك لما تتميز به في "العينة العشوائية، البسيطة"أما فيما يخص نوع العينة المختارة فإننا لجأنا إلى 

  .إعطاء لكل وحدة الدراسة من المجتمع البحث فرصة متساوية و مستقلة في الظهور

مكننا الاعتماد على العلاقة المذكورة في الجانب و فيما يخص اختيار حجم العينة، فإنه لا ي

الذي يعبر عن نسبة مشتركي خطوط الدفع المسبق في المجتمع، و أمام هذه  (p)النظري،لأنه لا تتوفر لنا 

قسم تتوفر فيه الخصائص (أن المجتمع مقسم إلى قسمين متساويين  –أسوء الأحوال  -الوضعية نفرض 

ليس من  –سبق لموبيليس و قسم آخر لا تتوفر فيه الخصائص المطلوبة مشتركي الدفع الم –المطلوبة 

   % p = 50، أي نعتبر )مشتركي الدفع المسبق لموبيليس

و عليه فإن حجم العينة يصبح مرتبط فقط بالخطأ العشوائي الذي يقبله الباحث، و بالتالي فإن حجم 

   n= 1/(s)²  :لعلاقة التاليةتصبح لدينا ا (Z = 2)و  (% sc = 95)العينة عند درجة ثقة 

و منه استنادا للعلاقة السابقة يمكن إعطاء حجم العينة بدلالة الخطأ العشوائي المقبول من خلال 

  :الجدول التالي

  حجم العينة بدلالة الخطأ العشوائي  :)22(الجدول رقم 
 الخطأ

  (s) العشوائي
0,1 0,09  0,08  0,07  0,06  0,059  0,058  0,057  0,056  0,055  0,054  0,053  0,052  0,051  0,05  0,049  0 ,048 0,0476  

      حجم

  (n)  العينة
100  123  156  204  278  287  297  308  319  331  343  356  370  384  400  416  434  440  

  .من إعداد الباحث: المصدر

، )الاستقصاءدون إهمال جانب المصداقية و الدقة في (و لأسباب تتعلق بضيق الوقت و محدودية المال المتاح 

يقدر  (s)، و خطأ عشوائي 95 %مفردة و هذا عند مستوى ثقة يقدر بـ  400فقد تقرر تحديد حجم العينة بـ 

و رغبة في المزيد من الدقة في النتائج، و كذلك لمواجهة حالات عدم الإجابة عن بعض أسئلة . 05 %بـ 

، أو عدم صلاحية الاستبيان للتحليل الاستقصاء، أو عدم توافر الخصائص الضرورية في المستقصى منه

 40، فكان حجمها )مفردة 400(من حجم العينة الأساسية  10 %الإحصائي، فقد تقرر سحب عينة مكملة بنسبة 

  :مفردة، و تتميز العينة في هذه الحالة بالخصائص التالية 440مفردة، ليصبح عدد مفردات عينة الدراسة 

  .راسةخصائص عينة الد  :)23(الجدول رقم 
  

  .من إعداد الباحث :المصدر
  الدقة  مستوى الثقة  (n)حجم العينة 

440  % 95 % 95.23  



  :إعداد قوائم الاستقصاء -ثالثا

قبل أن تخرج قائمة الاستقصاء في شكلها النهائي مررنا بعدة، مراحل حيث تم إعدادها و بعد ذلك تم 

فردا،  20تصحيحها و بعدها أخذت عينة تتكون من تحكيمها لدى بعض الأساتذة و الخبراء و تم مراجعتها و 

و بعد تنفيذ الاستقصاء لوحظت ردود أفعال المستقصون و كذا حصرت الأسئلة غير المفهومة و الغامضة و 

بعد ذلك تم إعادة صياغة قائمة الاستقصاء من جديد بناءا على الملاحظات السابقة حتى أصبحت في شكلها 

)  11و 10 أنظر الملحق رقم(ترجمة هذه الأخيرة من اللغة العربية إلى اللغة الفرنسية كما تم  الحالي و النهائي،

  .نظرا لعدم قدرة بعض مفردات عينة الاختبار من استفاء بياناتها

كما تم ) المفتوحة-المغلقة، المغلقة(و لقد تم الاعتماد في قائمة الاستقصاء على نوعين من الأسئلة 

  ).الاسمية، الترتيبية، مقياس ليكرت لقياس الاتجاهات(ثة للمقاييس الاستعانة بالأنواع الثلا

  :و هي تضم ما يلي :الأسئلة المغلقة -1

الاشتراك في خطوط (و هو يحدد انتماء المستقصي منه إلى مجتمع الدراسة من عدمه   : )01(السؤال رقم . 

  .، و هو يتضمن مقياس اسمي)من عدمه" موبيليس'الدفع المسبق 

و هو يتضمن مقياس ليكرت لقياس اتجاهات المستهلك الجزائري اتجاه الإعلانات بوجه   : )03(سؤال رقمال. 

  ).من كره الإعلانات بشدة بدرجة واحدة إلى حب الإعلانات بشدة بخمسة درجات(عام 

الحظ في  و هو يتضمن مقياس  ترتيبي لقياس تواترات تلقي الرسائل الإعلانية، بطاقة  : )06(السؤال رقم  .

  ).مرات و أكثر 4مرة إلى  0و هي محصورة من ( سبعة وسائل إعلانية 

  ).الأربعة على الحظ يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلاله المستقصى منه دلالة الرموز و: )07(السؤال رقم . 

رتبطت و يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلاله المستقصى منه تحديد الشهرة التي ا  : )08(السؤال رقم  .

  .بأحد أسماء السيارات" بطاقة الحظ"بها 

لرسالة بالانتباه في ل و يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلاله المستقصى منه إحساسه  : )09(السؤال رقم .  

  . في الوسائل التي مكنته للتعرف عليها" بطاقة الحظ" على الإعلانية

له المستقصى منه في كل عنصر من الرسالة و يتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلا: )10(السؤال رقم .  

  ).ملفتة تماما بدرجة واحدة إلى ملفتة جدا بخمسة درجات غير من( درجات لفت انتباهه ،"بطاقة الحظ" الإعلانية لـ

  .بتلك الرسائل الإعلانية اهتمامه نسبة منه المستقصى خلاله من ليكرت، يحدد يتضمن مقياس و :)11(السؤال رقم  .

و يتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه درجة فهمه للرسالة الإعلانية   )12(رقم  السؤال .

  ".بطاقة الحظ"لـ 

و يتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه درجة قدرة الرسالة   : )14(و )13(السؤال رقم  .

  .سيارةالإعلانية على إقناعه و كذلك درجة قناعته بصدق إمكانية ربح ال

و يتضمن كذلك مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه درجة تشويق تلك : )15(السؤال رقم  .

  .الرسائل الإعلانية له

و يتضمن كذلك مقياس ليكرت، يحدد من خلاله درجة توافق المستقصى منه و الموقف  : )16(السؤال رقم  .

  .الذي أبداه المرشد في تلك الرسالة الإعلانية



و يتضمن هو الآخر مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه موقفه نحو مستوى  : )17(لسؤال رقم ا. 

  .بالمقارنة بالتي قدمتها موبيليس من قبل" بطاقة الحظ"تلك الرسائل الإعلانية لـ 

ائل يتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه موقفه نحو مستوى تلك الرس: )18(السؤال رقم  .

  .بالمقارنة بالتي يقدمها المنافسون" بطاقة الحظ"الإعلانية لـ 

يتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلاله الصورة المدركة عن شركة موبيليس  : )20(و ) 19(السؤال رقم  .

  ".بطاقة الحظ"قبل و بعد عرض لتلك الرسائل الإعلانية لـ 

الهدف منه هو معرفة الرتبة التي يصنف فيها  ،يتضمن مقياس ترتيبي  : )22(و ) 21(السؤال رقم  .

  ".بطاقة الحظ"دج قبل و أثناء ظهور  200مشتريات المستقصى منه من بطاقات 

رضا لديه بالمقارنة مع اليتضمن مقياس ليكرت، يحدد من خلاله المستقصى منه درجة  : )23(السؤال رقم  .

  .ما كان ينتظره خلال عملية شرائه لبطاقة الحظ

تتضمن مقاييس اسمية و أخرى ترتيبية الهدف منها الحصول على  : )29(، )28(، )26(، )25(ئلة رقم الأس .

  .معلومات شخصية من المستقصى منهم

  :و لقد تم استخدام هذا النوع من الأسئلة في :المفتوحة -الأسئلة المغلقة -2

ه في كل نقطة اقترحتها عليه ما إذا يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلاله المستقصى من : )02(السؤال رقم . 

  ).و إذا كان لا فلا يضع أي شيء) ×( إذا كان نعم يضع علامة(لا أم "موبيليس"كانت من دواع اختياره للمتعامل 

      يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلاله المستقصى منه في كل نقطة اقترحتها عليه : )04(السؤال رقم  .

  .لإعلانية التي مكنته التعرف على بطاقة الحظحول الوسيلة ا ةحورمو المت

يتضمن مقياس اسمي، يحدد من خلال المستقصى منه نيته حول بقائه و عدم بقائه شراء  : )24(السؤال رقم  

  .نفس الكمية التي كان يشتريها وقت بطاقة الحظ، فإذا كان جوابه بـ لا فله التعليل

  .يحدد المستوى الدراسي للمستقصى منهو يتضمن مقياس اسمي،  : )27(السؤال رقم  .

  :جمع البيانات اللازمة للدراسة و تجهيزها -رابعا

تم جمع بيانات الاستقصاء عن طريق المقابلة الشخصية وجه لوجه، و ذلك بالاستعانة بعدد من 

يف المقابلين و لقد قمنا بتعر. الأصدقاء و الطلبة من كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير لجامعة الجزائر

خلال فترة (بمسؤولياتهم و واجباتهم و الغرض من البحث و الإجراءات الواجب إتباعها عند إجراء الاستقصاء 

  ).2009فيفري 15إلى  2009فيفري 01ما بين 

و بعد الانتهاء من جمع قوائم الاستقصاء، قمنا بمراجعتها لتحديد مدى صلاحيتها للتحليل، إذ تبين لنا 

قائمة استقصاء، و هذا بعد ملاحظتنا أن فيها نوع من  440قائمة استقصاء يجب حذفها من بين  12أنه يوجد 

، بعد 97.27 %اللبس أو عدم الوضوح في الإجابة، و على اثر ذلك بلغ معدل الاستجابة في هذه الدراسة 

في الحاسوب، بعد هذا كنا الانتهاء من مراجعة قوائم الاستقصاء، قمنا بترميز البيانات لتسهيل عملية إدخالها 

 عمود 72حيث وصل عدد الأعمدة إلى  *SPSSنحضر لاستخدام برنامج خاص بالتحليل الإحصائي يسمى 

يمثل عدد الاستمارات  سطرا 428يمثلون المتغيرات التي تعبر عن الأسئلة المطروحة، و وصل عدد الأسطر 

   :إذن أصبحت لدينا. المحتفظ بها بعد المراجعة

                                           
*  SPSS : statistical pakage for social sciences : الرزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 



 مارس 31إلى  2009مارس  01من فترة تم إدخالها في هذا البرنامج  خلية 30816=  72 ×428

  ). 1- 12أنظر الملحق رقم (جاهزة للاستعمال الإحصائي  SPSSحتى أصبحت نافذة برنامج  2009
  

  .التحليل الوصفي للنتائج المحصلة  :المطلب الثاني 
ئيسيين في قائمة الاستقصاء،وذلك         إن تحليل النتائج المحصلة يستوجب التطرق إلى قسمين ر

  :ما نتطرق إليه فيما يلي

   :خصائص أفراد العينة -أولا

  : يمكن توضيح خصائص أفراد العينة من خلال ما يلي 

  ). 2-12الملحق رقم (ة حسب الجنس من خلال يظهر لنا توزيع أفراد العين : الجنس -أ

تقارب بين نسبة الذكور و الإناث في العينة المستقصاة تظهر لنا تلك القطاعات الدائرية وجود شبه 

، و هذا على الرغم من وجود بعض الصعوبات في )بالنسبة للإناث 42.3 %بالنسبة للذكور و  57.7 %(

  .استقصاء النساء و طبيعة فرقة البحث الذين هم ذكور

ظهر لنا تلك تُ).  3- 12الملحق رقم (يظهر لنا توزيع أفراد العينة حسب السن من خلال  : السن -ب

 %سنة و هذا بنسبة  39و 19القطاعات الدائرية أن أغلبية أفراد العينة هم شباب، تتراوح أعمارهم ما بين 

، أما المرتبة 27.1 %سنة بنسبة  59و  40و في المرتبة الثانية نجد فئة الذين يتراوح عمرهم ما بين  43.7

، في حين أن المرتبة الأخيرة فيحتلها  25.9 %سنة بنسبة  19قل من الثالثة فتعود لفئة الذين يتراوح عمرهم أ

  .3.3 %سنة بنسبة  60أصحاب فئة أكبر من 

       الملحق(يمكن إظهار توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي من خلال  : المستوى الدراسي -ج

      ذوي مستوى جامعي و هذا بنسبة ظهر لنا تلك القطاعات الدائرية أن أغلبية المستجوبينتُ، )1-14 رقم

فيحتلها فئة المستوى الثانوي، و في المرتبة الثالثة نجد فئة  32.5 %، أما المرتبة الثانية و بنسبة 42.3 %

، في حين نجد في المراتب الأخيرة فئة المستوى الابتدائي و بدون مستوى 15.7 %المستوى المتوسط بنسبة 

افة إلى ذلك هناك من المستجوبين من رفض الإجابة على هذا السؤال بنسبة إض ،4.4 %بنفس النسبة و هي 

 .لاعتبارات ذاتية أو شخصية بهم 0.7 %

الملحق (يظهر لنا توزيع أفراد العينة حسب الفئة المهنية الاجتماعية من خلال  : الفئة المهنية الاجتماعية -د

الفئات الاجتماعية للمجتمع هي من مشتركي الدفع  ظهر لنا تلك القطاعات الدائرية، أن كلتُ ،) 2-13 رقم

هم إطارات و نفس  7.7 %موظفين،  16.6 %من أفراد العينة هم طلاب،  40.7 %المسبق لموبيليس، إذ أن 

إطارات عليا،  5.1 %بدون عمل،  5.6 %ربات البيوت،  6.1 %أعمال حرة،  7 %النسبة تجار و حرفيين، 

  .متقاعدين 3.5 %

         لنسب تتوافق مع ما سطرت له شركة موبيليس في توافق عروض الدفع المسبقإن كل هذه ا

  .و القطاعات السوقية التي استهدفتها

 ،) 3-13الملحق رقم ( يظهر لنا توزيع أفراد العينة تبعا لدخلهم الشهري من خلال  : الدخل الشهري -هـ

وع فئات طبقاتهم حسب اختلاف دخلهم الشهري حيث ، أن أفراد العينة تتنظهر لنا تلك القطاعات الدائريةتُ

، و هذا راجع لكون فئة 50.2 %دج، و هذا بنسبة  10000أغلبية المستجوبين لا يتجاوز دخلهم الشهري 



كبيرة من أفراد العينة هم طلبة من جهة و من جهة أخرى عدم إفصاح بعض المستجوبين عن دخلهم الحقيقي، 

  .وت و الأفراد هم بدون عمل و المتقاعدينإلى جانب وجود فئة ربات البي

، 17.1%دج بنسبة 50000دج و 30000و يأتي في المرتبة الثانية الفئة ذوي الدخل الشهري ما بين 

  13.8 % دج بنسبة  30000و  20000و في المرتبة الثالثة الفئة التي يتراوح دخلهم ما بين 

، و في حين في المرتبة 10.7 %دج بنسبة 50000م الشهري أما المرتبة الرابعة فنجد الفئة التي يتجاوز دخله

  .دج20000و  10000الفئة التي يتراوح دخلهم الشهري ما بين  8.2 %الأخيرة و بأقل نسبة 

و هذا ما يدل أن أصحاب أو مشتركي خطوط الدفع المسبق لموبيليس هي في متناول جميع فئات المجتمع     

  .دج مما يتطابق مع القطاع السوقي الذي وجه له هذا المنتَج10000عن  و بصفة خاصة تلك التي يقل دخلهم

   :التحليل الوصفي للبيانات المحصلة الأخرى -ثانيا

و المتعلق بانتماء المستقصى منه إلى مشتركي خطوط الدفع المسبق لـ ) 01(أجوبة السؤال رقم  -1

، و هذا دليل على انتمائهم كلهم 100 %بنسبة أي " نعم"كانت جميع أجوبة أفراد العينة بـ   : "موبيليس"

  .لمجتمع الدراسة

اختلفت أجوبة أفراد العينة  : "موبيليس"و المتعلق بدواع الاختيار للمتعامل ) 02(أجوبة السؤال رقم  -2

إلا أنه نلاحظ من خلال  07إلى  01، حيث تعددت أجوبة الاقتراحات من )1- 14(حسب ما يمثله الملحق رقم 

ت الدائرية أن أكبر دافع جعل من مشتركي موبيليس اختيار هذا المتعامل دون غيره هو على أنها القطاعا

، 17.6 %، و ثاني دافع هو نسبة التغطية العالية بنسبة 51.2 %شركة جزائرية حيث كانت نسبة الأجوبة بـ 

أنها تقدم امتيازات تنافسية فانه ، أما رابع دافع و المتمثل في 12.4 %و ثالث دافع هو لها أسعار مناسبة بنسبة 

و هناك دافع آخر يتجسد في جودة الخدمات المقدمة و الذي يحتل المرتبة الخامسة بنسبة  6.6 %يمثل نسبة 

، إضافة إلى ذلك هناك دوافع أخرى مثل أن المشترك له مشاكل مع المتعاملين الآخرين و هذا ما يمثل 5.8 %

فهي تتنوع بإجابات أفراد العينة من أنها أٍقام مفضلة         ) 3.1 %( ، أما النسبة المتبقية3.1 %نسبة 

أو أن الخط تم الاستفادة منه خلال العروض الترويجية لعرض كوسطو،     ) ؛العرض الجزافي 0661لـ ( 

الأصدقاء أو  أو من خلال الكلمة المنقولة من) أقدمية الخط(أو أن الاختيار تم منذ أن تم إنشاء شركة موبيليس 

  .بائع التجزئة

 :     و الذي يتعلق بموقف المستهلك الجزائري من الإعلانات بوجه عام) 03(أجوبة السؤال رقم  -3

) يتلقونها بشكل عادي(حيث أن أغلب موقف )  2- 14(اختلفت مواقف أفراد العينة حسب ما يمثله الملحق رقم 

 17.1 %و ثالث موقف أخذ نسبة  18.5 %يمثل نسبة ) ناتيحبون الإعلا(و ثاني موقف  47 %يمثل ما نسبة 

و أخير نجد  11.7 %فانه يمثل ما نسبته ) يكرهون الإعلانات بشدة(، أما الموقف الرابع )يكرهون الإعلانات(

، و كل هذه الإحصائيات تترجم في الجدول 5.8 %بأقل نسبة ) يحبون الإعلانات بشدة(الموقف الخامس 

  :التالي

  .موقف المستهلك الجزائري من الإعلانات بوجه عام  :)24(م الجدول رق
N  الرتبة العليا  الرتبة الدنيا الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  
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قائمة و لا توجد هناك  428السؤال أي من خلال الجدول أعلاه؛ أن كل أفراد العينة قامت بالإجابة على هذا 

أما الرتبة التي كانت  2.9أي حالة لرفض الجواب عن هذا السؤال حيث كان المتوسط الحسابي لهم يساوي 

،إضافة إلى ذلك كانت رتبة المشاهدات الأكثر تكرارا في 03تتوسط التوزيع بعد ترتيب البيانات تصاعديا فهي 

 1.02بانحراف معياري ( عموما يتلقى الإعلانات بشكل عادي المستهلك الجزائري أن يعبر ما هذا و 3التوزيع هي

  .إلى كافة المعلنين فرصة سامحة للوصول إلى المستهلكين الجزائريين الذي يتيح الشيء )الأجوبة بأقل تشتتا في أي

دج  200ا بطاقة كان لديه" موبيليس"و المتعلق بإمكانية تعرف المشتركين أن ) 04(أجوبة السؤال رقم  -4

بنعم، و الشيء الأهم أنهم كلهم تذكروا  (100 %)كانت نسبة كل الأجوبة  : من نوع خاص مع ذكر اسمها

  .أنها كان بها شهرة كبيرة في أوساط مشتركي خطوط الدفع المسبق لموبيليس يعني مما )بطاقة الخط( اسم البطاقة

 : ي مكنت المستقصى منه التعرف على بطاقة الحظو المتعلق بالوسيلة الت) 05(أجوبة السؤال رقم  -5

حيث احتل )  3- 14(اختلفت نسب مساهمة وسائل الاعلان في التعريف بهذه البطاقة كما يوضحه الملحق رقم 

فنجد الوسائل الأخرى مثل  19.5 %، أما المرتبة الثانية بنسبة 24.7 %وسيلة التلفاز المرتبة الأولى بنسبة 

SMS عظمى و الكلمة المنقولةفي الأغلبية ال.  

ثم إعلانات الطرق فهي في المرتبة الرابعة بنسبة     16.5 %أما المرتبة الثالثة نجد الجرائد بنسبة 

، في حين نجد في المرتبة السادسة         12.8 %، و المرتبة الخامسة نجد مساهمة الراديو بنسبة 15.5 %

على التوالي، و كل هذه النسب يعني أن كل  3.9 %و  07 %و السابعة وسيلتا الأنترنت و المجلات بنسب 

  .الوسائل قامت بدورها المنوط بها في التعريف ببطاقة الحظ

و المتعلق بتواترات التلقي لتلك الرسائل الإعلانية على بطاقة الحظ في مختلف ) 06(أجوبة السؤال رقم  -6

  : إعلانية على حدالحساب التواترات لابد من التطرق لكل وسيلة  : الوسائل

نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في التعرف على ) 15(حسب الملحق رقم  : وسيلة التلفاز -أ

  .فرد 357بطاقة الحظ هو 

  :فنجد)  04= مرات و أكثر  04و بافتراض أن ( أما بالنسبة لتواتر التلقي 
 :               =  قطة و بهذا يصبح معدل التواترن 1287)= 291×4)+(16×3)+(25×2)+(25× 1( 

  .نقطة  300       3.60  × ) 100  ×           (:        أما إجمالي تقدير النقاط

حسب الطريقة السابقة، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في التعرف على  :وسيلة الراديو -ب

نقطة و بهذا  602ا بالنسبة لتواتر التلقي و بنفس طريقة الوسيلة السابقة نجد أم. فرد 185بطاقة الحظ هو 

  .نقطة 140، و إجمالي تقدير النقاط يساوي تقريبا 3.25يصبح معدل التواتر 

حسب الطريقة الأولى، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في التعرف على  :وسيلة الجرائد -ج

       3.37نقطة و بهذا يصبح معدل التواتر  804فرد، أما بالنسبة لتواتر التلقي فنجد  238 بطاقة الحظ هو

  .نقطة 188أما إجمالي تقدير النقاط فيساوي 

حسب الطريقة الأولى، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في  :وسيلة إعلانات الطرق - د

نقطة و بهذا يصبح معدل التواتر  772أما بالنسبة لتواتر التلقي فنجد  فرد، 224التعرف على بطاقة الحظ هو 

  .نقطة 180، أما إجمالي تقدير النقاط فيساوي 3.44

1287 
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حسب الطريقة الأولى، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في التعرف  :وسيلة الأنترنت -هـ

       3.18و بهذا يصبح معدل التواتر  322ر التلقي فنجد فرد، أما بالنسبة لتوات 101على بطاقة الحظ هو 

  .نقطة 75أما إجمالي تقدير النقاط فيساوي 

حسب الطريقة الأولى، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم هذه الوسيلة في التعرف  :وسيلة المجلات -و

        2.43هذا يصبح معدل التواتر ، و ب139فرد، أما بالنسبة لتواتر التلقي فنجد  57على بطاقة الحظ هو 

  .نقطة 32أما إجمالي تقدير النقاط فيساوي 

التعرف على  SMSحسب الطريقة الأولى، نجد أن عدد أفراد العينة الذين مكنتهم وسيلة  :الوسائل الأخرى -ي

ما إجمالي تقدير أ 1.42و بهذا يصبح معدل التواتر  402، أما بالنسبة لتواتر التلقي فنجد 282بطاقة الحظ هو 

  .نقطة 94النقاط فيساوي 

من خلال التقييمات النقطية السابقة لصدى وسائل الإعلان نجد التلفاز يحتل المرتبة الأولى، ثم 

و هذا ما يؤكد أن . ، و بعدها الأنترنت و في الأخير المجلاتSMSالجرائد ثم إعلانات الطرق ثم الراديو ثم 

لفعالية أكثر في جدولة رسائلها الإعلانية ،إضافة إلى ذلك يؤكد الجواب رقم شركة موبيليس تمكنت من تحقيق ا

  .مما يعطي مصداقية أكثر للمعلومات) 05(كل النتائج المحصلة في الجواب رقم ) 06(

  :حسب معتقدات أفراد العينة حظو المتعلق بدلالة الرموز الأربعة على ال) 07(أجوبة السؤال رقم  -7

)  1-16الملحق رقم (اد العينة من مؤيد و معارض و هذا ما تُظهره القطاعات الدائرية في إختلفت أجوبة أفر

لا يعتقدون أن الرموز الأربعة تدل على الحظ، أما  (31%)حيث يتبين لنا أن أكبر نسبة من المستجوبين 

من المستجوبين  18%النسب المتبقية فهم يختلفون في النسب حسب الرمز المقترح، فبالنسبة للرمز الأول 

من المستجوبين يظنون أن الرمز الثاني يدل على الحظ، إما  14%يظنون أنه يدل على الحظ في حين نجد 

من المستجوبين  28%من المستجوبين يظنون أن الرمز الثالث هو الذي يدل على الحظ، و أخيرا نجد  %09

  .يعتقدون أن الرمز الرابع يدل حقيقة على الحظ

  ".بطاقة الحظ"اعتقادا للحظ في وضعه على  الأكثر كة موبيليس تمكنت حقيقة من اختيار الرمزمعنى ذلك أن شر

أما النسب المتفرقة الأخرى فإنها أحدثت تشتت في المواقف اتجاه مقدمة الرسائل الإعلانية في 

  .التلفزيون و الراديو و الجرائد

تقصى منهم شهرة بطاقة الحظ بشهرة أحد و المتعلق في محاولة ربط المس) 08(أجوبة السؤال رقم  -8

نجد أن شركة موبيليس تمكنت حقيقة في ربط ) 2-16(من خلال الملحق رقم  :أسماء السيارات المقترحة

 94.4%و هذا ما جسدته نسبة  X-TRAILشهرة بطاقة الحظ بشهرة السيارة التي اقترحتها كهدية كبرى نيسان 

بحكم عدم انتباههم الجيد  TOUAREGفقد ربطتها بسيارة  5.6%لمتبقية من أجوبة أفراد العينة، أما النسبة ا

  .4× 4لاسم السيارة المقترحة كهدية فالمهم لديهم أنها سيارة 

" بطاقة الحظ"و المتعلق بنسب لفت انتباه أفراد العينة للرسالة الإعلانية على ) 09(أجوبة السؤال رقم  -9

  :المستقصى منهم نتطرق إلى الجدول المواليلتلخيص أجوبة  :حسب الوسائل المستعملة

  

  

  

  



  .في وسائل الإعلان" لبطاقة الحظ " نسب لفت الانتباه   :)25(الجدول رقم 
  المجموع  عدم الاجابة  لا  نعم  الوسائل الإعلانية

  100%  16.6%  3.3% 80.1%  التلفزيون -1

  100%  57%  9.8%  33.2%  الراديو -2

  100%  45.1%  10.5%  44.4%  الجرائد -3

  100%  48.6%  7.7%  43.7%  إعلانات الطرق -4

  100%  76.4%  3.7%  19.9%  الأنترنت -5

  100%  87.1%  2.1%  10.7%  المجلات -6

7- SMS  %49.5  %19.2  %31.3  %100  

  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

عناصر الرسالة  نلاحظ من الجدول أعلاه أن وسيلة التلفزيون كانت الأكثر لفتا للانتباه نظرا لخصائص و

الإعلانية التلفزيونية على بطاقة الحظ، و كذا احتلال هذه الوسيلة المرتبة الأولى في مساهمتها في التعريف 

  بهذه البطاقة، أما الوسيلة التي لفتت الانتباه و بنسبة ضئيلة جد هي المجلات

  .الجزائري كعند المستهلو هذا حسب طبيعة المجلة المستعملة أو جدولتها للنشر أو عادات الشراء  

و فيما يخص حالات عدم الإجابة فتبرر بعدم تلقي الرسالة الإعلانية عن طريق تلك الوسيلة أو 

  .لأسباب أخرى ذاتية للمستقصى منه

و المتعلق بتلك العناصر الأكثر لفتا للانتباه في الرسائل الإعلانية على بطاقة ) 10(أجوبة السؤال رقم  -10

  :كل الأجوبة في الجدول المواليحيث نلخص :الحظ

  .درجة لفت الانتباه لكل عنصر من عناصر الرسالة الإعلانية  :)26(الجدول رقم 

  عناصر الرسالة الإعلانية
غير ملفتة 

  تماما

غير 

  ملفتة

غير 

  محددة

ملفتة 

  للانتباه

ملفتة 

  جدا

نسبة 

  الأجوبة

المتوسط 

  الحسابي
  المنوال  الوسيط

الانحراف 

  المعياري

 الرتبة

  الدنيا

الرتبة 

  العليا

مدخل الرسالة -1

  الإعلانية
16.8  17.3  29.2  31.8  4.9  100  2.91  3  4  1.16  1  5  

صنف البطاقة         -2

  )دج 200أي (
3.5  8.9  25.7  50  11.9  100  3.18  4  4  0.93  1  5  

  5  1  0.98  4  3  3.2  100  5  37  36  15  7  شكل بطاقة الحظ -3

  5  1  1.02  3  3  3.09  99.5  6.8  29.4  36  20.3  7  لون بطاقة الحظ -4

الألوان المستعملة في -5

  محتوى الرسالة الإعلانية
  
5.8  

  
21  

  
37.4  

  
29  

  
6.1  

  
99.3  

  
3.08  

  
3  

  
3  

  
0.99  

  
1  

  
5  

سيارة نيسان          -6
X-TRAIL  

9.1  14.3  25.2  20.3  31.1  100  3.5  4  5  1.31  1  5  

الهدايا الأخرى -7

  المقترحة
5.6  10.7  21  44.6  18  100  3.59  4  4  1.08  1  5  

نوع الخط المستعمل   -8

  في الكتابة
10.5  24.8  40.7  18  5.6  99.5  2.83  3  3  1.03  1  5  

  5  1  1.09  4  4  3.28  83.4  7.7  34.1  22.2  12.4  7  الممثلين -9

الصور و الرسومات  -10

  و الفيديو المستعمل
7.2  15  33.9  31.8  11.2  99.1  3.25  3  3  1.08  1  5  

  5  1  1.11  3  3  3.07  91.8  7.7  26.4  32.2  15.2  10.3  الموسيقى المستعملة- 11



  5  1  1.3  4  4  3.4  100  22.9  31.1  22  11.2  12.9  "الزهر"موضوع  - 12

  5  1  1.07  3  3  2.91  91.8  5.6  19.4  39.7  15  12.1  صوت المرشد- 13

 علامة  -14
MOBILIS   

5.4  10.3  30.1  40.9  13.1  100  3.46  4  4  1.02  1  5  

  5  1  1.15  3  3  3.38  100  18.2  29.4  33.4  10.3  8.6  شعار العلامة- 15

  SPSSمن مخرجات نتائج  : المصدر

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن نسب عناصر لفت الانتباه في الرسالة الإعلانية تختلف من عنصر 

  .بات حسب قوة لفت الانتباه لآخر، و حتى تتبسط لنا الرؤية أكثر نُظهر الترتيب التنازلي لمتوسطات الإجا
  .الألوان المستعملة في محتوى الرسالة الإعلانية -11                   . شعار العامة -6.     الهدايا الأخرى المقترحة -1

     .المستعملة الموسيقى -12                               .الممثلين -7      .دج 200صنف البطاقة  -2

 .صوت المرشد  -13  .الصور و الرسومات و الفيديو -X- TRAIL.   8سيارة نيسان  -3

 .مدخل الرسالة الإعلانية -14                   .شكل بطاقة الحظ   -9               .علامة موبيليس -4

  .نوع الخط المستعمل -15                   .لون بطاقة الحظ   -10                .موضوع الزهر -5

سابق يمكن القول أن أفراد العينة كانوا أكثر واقعية و موضوعية في إجاباتهم و أن من الترتيب ال

العنصر الأكثر لفتا لانتباههم هو الهدايا الأكثر احتمالا في نيلها عن طريق شرائهم لصنف من البطاقة الأقل 

، و هذا باتخاذها "موبيليس"سعرا في السوق، دون نسيانهم بأكبر هدية مقترحة لهم من طرف مصدر الرسالة 

لموضوع الزهر حجة في إيصال فكرتها الهادفة إلى جعل كل مشتركيها يتمتعون بالخدمات المقدمة لهم مما 

داعمة حجتها بحضور ممثلين معروفين ذوي شهرة في المجتمع الجزائري في " و الكل يتكلم"يحقق شعارها 

نية على بطاقة الحظ، التي أخذت هذه الأخيرة إطار صور و رسوم و فيديو يتناسب و موضوع الرسالة الإعلا

  من شكلها و ألوانها مرجع لتذكرها في مزيج من الألوان المنسقة في محتوى الرسالة الإعلانية المنظورة،

خاصة في التلفزيون تحت إيقاع موسيقى مناسب لذلك، و صوت مرشد يساهم في دعم الأفكار الأكثر واقعية  

ثر إلهاما، و التي ظهرت في كل مدخل للرسالة الإعلانية حتى و إن كانت منشورة بالقضاء على الأفكار الأك

  .في الجرائد و إعلانات الطرق بخط أكثر قبولا

  ".بطاقة الحظ"و المتعلق بنسب اهتمام أفراد العينة بالرسائل الإعلانية على ) 11(أجوبة السؤال رقم  -11

  :إذ يظهر ذلك من خلال الجدول الموالي

  ".بطاقة الحظ"نسب اهتمام أفراد العينة بالرسائل الإعلانية لـ  :)27(ل رقم الجدو

N  
عدم 

  الإجابة
%0%25 %50 %75 %100 

المتوسط 

  الحسابي
 المنوال الوسيط

الانحراف 

  المعياري

الرتبة 

  الدنيا

الرتبة 

  العليا

427  0.2  8.2  26.9  28.5  21.7  14.5  3.07  3  3  1.18  1  5  
  .SPSSئج من مخرجات نتا :المصدر

من الجدول أعلاه يمكن القول أن أغلب أفراد العينة كانت نسبة الاهتمام لديهم بتلك الرسائل الإعلانية 

، و معنى ذلك أن تلك الرسائل حققت درجات الانتباه أكثر من 3.07و هذا يدعمه المتوسط الحسابي بـ  %50

  .لمدركة من قبل لهذا الأخير كما سنراه لاحقانسب الاهتمام، و هذا راجع إما لمصداقية المصدر أو للصورة ا

  

  

  



  :و المتعلق بفهم أفراد العينة لتلك الرسائل الإعلانية) 12(أجوبة السؤال رقم  -12

  .درجة فهم أفراد العينة لتلك الرسائل الإعلانية :)28(الجدول رقم 
N بة العلياالرت  الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

427  4.01  4  4  0.82  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

الجدول أعلاه، يبين لنا متوسط الإجابات أن تلك الرسائل الإعلانية كانت مفهومة و هذا لاعتماد من خلال 

  .مبدأ البساطة لا التعقيد في توصيل أفكار موضوع رسائلها الإعلانية" موبيليس"شركة 

  :و المتعلق باقتناع أفراد العينة بتلك الرسائل الإعلانية) 13(رقم  أجوبة السؤال -13

  .درجة قدرة تلك الرسائل الإعلانية على إقناع أفراد العينة :)29(الجدول رقم 
N الرتبة العليا  الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

426  3.43  4  4  1.01  1  5  
  .SPSSات نتائج من مخرج :المصدر

يتبين لنا من الجدول السابق أن الإجابة الأكثر تكرارا في هذا السؤال هي أن تلك الرسائل الإعلانية كانت 

و هذا بالتحفظ على نقطة هامة نتطرق ) 3.43(مقنعة إلا أن المتوسط الحسابي يظهر أنها كانت شبه مقنعة 

  ).14(إليها في أجوبة السؤال رقم 

  :و المتعلق بدرجة قناعة أفراد العينة بصدق امكانية ربح السيارة ) 14(ل رقم أجوبة السؤا -14

  .درجة قناعة أفراد العينة بصدق إمكانية ربح السيارة :)30(الجدول رقم 
N الرتبة العليا  الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

426  2.13  2  1  1.06  1  5  
  .SPSSرجات نتائج من مخ :المصدر

يتبين لنا من الجدول السابق أن أغلبية أفراد العينة غير مقتنعين بإمكانية ربحهم للسيارة موضوع الهدية الكبرى 

و أن الأجوبة الأكثر تكرارا في هذا السؤال هي غير مقتنع على الإطلاق، الشيء ) 2.13المتوسط الحسابي (

  .ة على إقناع أفراد العينة بالرتبة العلياالذي أثر على قدرة تلك الرسائل الإعلاني

  

  :و المتعلق بدرجة تشوق أفراد العينة لتلك الرسائل الإعلانية) 15(أجوبة السؤال رقم  -15

  .درجة تشوق أفراد العينة لتلك الرسائل الإعلانية :)31(الجدول رقم 
N لرتبة العلياا  الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

425  3.12  3  3  1  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

يتبين لنا من الجدول السابق أن تلك الرسائل الإعلانية كانت تخاطب الجانب العقلي بدرجة أكبر من الجانب 

  .لإجابات أفراد العينة) على سلم ليكرت( 3.12العاطفي بحكم أن هذا الأخير قدر متوسطه بـ 

  :و المتعلق بمدى توافق أفراد العينة مع الموقف الذي أبداه المرشد ) 16(السؤال رقم أجوبة  -11

  .مدى توافق أفراد العينة مع الموقف الذي أبداه المرشد :)32(الجدول رقم 
N الرتبة العليا  الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

426  3.55  4  5  1.24  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :درالمص



بحكم إختلاف معتقدات ) 1.24(نلاحظ من الجدول أعلاه أن الإجابات كانت أكثر تشتتا من الأجوبة السابقة 

كانت تقترب أكثر من شبه موافق و هذا لسبب حصر موقف ) 3.55(أفراد العينة إلا أن متوسطات إجاباتهم 

  .فقطفي بطاقة الحظ المرشد في الرسالة الإعلانية لموضوع الزهر 

و المتعلق بمستوى تلك الرسائل الإعلانية التي قدمتها موبيليس بالمقارنة مع ) 17(أجوبة السؤال رقم  -17

  .رسائلها الإعلانية السابقة

  .مستوى تلك الرسائل الإعلانية بالمقارنة مع سابقاتها :)33(الجدول رقم 
N الرتبة العليا  الرتبة الدنيا  معياريالانحراف ال المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

426  3.33  3  3  0.81  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

و معنى ذلك أن مستوى تلك الرسائل الإعلانية كان تقريبا في نفس المستوى  3.33يقدر متوسط الإجابات بـ 

  .درجات على سلم ليكرت 3ما بعد  0.33و لكنها تحسنت بقدر طفيف يقدر بـ 

و المتعلق بمستوى تلك الرسائل الإعلانية المقدمة بالمقارنة مع تلك التي ) 18(أجوبة السؤال رقم  -18

  :يقدمها المنافسون

  .مستوى تلك الرسائل الإعلانية المقدمة بالمقارنة بالمنافسين: )34(الجدول رقم 
N  العلياالرتبة   الرتبة الدنيا  الانحراف المعياري  المنوال  الوسيط  المتوسط الحسابي  

427  3.05  3  3  0.84  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

و معنى ذلك أن مستوى تلك الرسائل الإعلانية كانت في نفس المستوى مع  3.05يقدر متوسط الإجابات بـ 

  .منافسيها و ليس لها إثارة كبرى أو حدث كبير أحدثته في سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر

  

دراكات أفراد العينة لصورة موبيليس قبل و بعد و المتعلقين بإ) 20(و)19(ين رقم الأجوبة السؤ -19

  .الإعلانات على بطلقة الحظ

  .دراكات أفراد العينة لصورة موبيليس قبل و بعد الإعلانات على بطاقة الحظإ :)35(الجدول رقم 
 

  N صورة موبيليس
المتوسط

  الحسابي
 المنوال الوسيط

الانحراف 

  المعياري

رتبة ال

  الدنيا

الرتبة 

  العليا

  5  1  0.86  4  4  3.59  428 الحظ بطاقة على قبل الإعلانات

  5  1  0.81  4  4  3.82  428 الحظ على بطاقة الإعلانات بعد
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

و هذا  0.23من الجدول أعلاه يمكن القول أن صورة موبيليس تحسنت نحو الإيجاب بقدر طفيف جدا يقدر بـ 

  .سب متوسطات الإجابات مما يعني أن صورة موبيليس أصبحت تقريبا جيدة في ذهن أفراد العينةح

  :أثناء ظهور بطاقة الحظ دج قبل و200 المشتراة لبطاقة بالكميات المتعلقين و )21،22( رقم أجوبة السؤالين -20

ممن كانوا يشترون  10.7%نلاحظ تراجع عدد أفراد العينة بنسبة ) 1-17(و ) 3- 16(من الملحقين 

إلى  2من [ممن كانوا يشترون ) 1.2%(شهريا و هناك أيضا تراجع ضئيل جدا يقدر بـ ] بطاقة 1إلى  0من [

شهريا ] بطاقات 5إلى  4من [شهريا، هذا مما انعكس بالإيجاب على النسب الذين كانوا يشترون ] بطاقات 3

، في حين نجد أنه هناك نسبة زيادة مهمة لمن 2.4%بنسبة ] بطاقات 7إلى  6[و ممن كانوا من  4.4%بنسبة 

، و بالتالي يمكن القول أن شركة موبيليس حققت الزيادة في 5.1%بنسبة ] بطاقات و أكثر8[كانوا يشترون من 



، ) 2-17حسب الملحق رقم (بطاقة  2.7إلى  2.3 :دج 200معاملات متوسط مبيعاتها الشهرية من بطاقات 

ك نسبة زيادة ضئيلة لا تفي بالزيادة الكبرى المنتظرة في معدلات الاستخدام لبطاقات مما يعني عموما أنه هنا

  .التعبئة للمشترك الواحد

  :و المتعلق برضى أفراد العينة على بطاقة الحظ) 23(أجوبة السؤال رقم  -21

  .رضا أفراد العينة على بطاقة الحظ :)36(الجدول رقم 
N الرتبة العليا  الرتبة الدنيا الانحراف المعياري المنوال الوسيط المتوسط الحسابي  

424  3.14  3  4  1.17  1  5  
  .SPSSمن مخرجات نتائج  :المصدر

من خلال الجدول أعلاه، يمكن القول أن مواقف أفراد العينة كانوا أكثر تشتتا مما يعني اختلاف مواقفهم بحسب 

يدل عن الإجابات غير محددة ) 3.14(جابات حظ كل واحد منهم في كسب الهدايا المقترحة إلا أن متوسط الإ

  .في الرضا

مكانية مواصلة أفراد العينة لنفس عاداتهم الجديدة في شراء إو المتعلق ب) 24(أجوبة السؤال رقم  -22

يمكن القول أن موبيليس تمكنت إلى حد ما في تغيير عادات ) 3- 17(من خلال الملحق رقم  :دج 200بطاقة 

إلى صالحها بالإيجاب بعد الحملة الإعلانية على بطاقة الحظ،و هذا بحجة إجابة أفراد دج  200شراء بطاقات 

 24.1%دج، أما النسبة  200في مواصلتهم لنفس عاداتهم الشرائية الجديدة لصنف " بنعم "  75.7%العينة بـ 

تعبئة من أصناف في التحول إلى خدمة أرسلي، التحول إلى شراء بطاقات  :معللين ذلك" لا " فأجابوا بـ  

  ...أخرى، انتهاء العرض الترويجي، الرغبة في تغيير الاشتراك لمتعامل آخر

  

  .إيجاد العلاقة بين بعض المتغيرات :المطلب الثالث
  :، بالتطرق إلىSPSSنلجأ في هذا المطلب إلى إيجاد معاملات الارتباط بين متغيرين اثنين باستخدام 

و درجة اهتمامه بالرسائل الإعلانية  (X)ي اتجاه الإعلانات بوجه عام علاقة موقف المستهلك الجزائر -1

  .(Y)" بطاقة الحظ"على 

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين : H0                       :الفرضيات. 

                           H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي أقل من  (Sig = 0)تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية  SPSSمحصلة من من خلال النتائج ال

(α= 0.05) *  ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان هناك ارتباطا(X)  و(Y)  و عليه فانH0 هي مرفوضة .

فان قيمته تدل أن الارتباط متوسط، و إشارته تعني أن  (r = 0.465)و بما أن معامل الارتباط كان يساوي 

  .بين المتغيرتين) طردي(الارتباط ايجابي 

إذن توجد علاقة ارتباط متوسطة و موجبة بين موقف المستهلك الجزائري اتجاه الإعلانات بوجه عام 

  ".بطاقة الحظ"و درجة اهتمامه بالرسائل الإعلانية على 

  

  

                                           
  .   0.05 إلى  0.047من  αتم تقريب   *

}



و درجة الرضا  X-TRAIL "(X)نيسان "علاقة قناعة المستهلك الجزائري في صدق إمكانية ربح سيارة  -2

  : (Y)لديه 

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين : H0                       : الفرضيات.

                           H1 :  توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

أقل من  و هي (Sig = 0)تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية  SPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

(α= 0.05)  ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فإن هناك ارتباطا(X)  و(Y)  و عليه فانH0 هي مرفوضة   .

فان قيمته تدل أن الارتباط ضعيف، و إشارته تعني أن  (r = 0.182)و بما أن معامل الارتباط كان يساوي 

  .بين المتغيرتين) طردي(الارتباط ايجابي 

ط ضعيفة و موجبة بين قناعة المستهلك الجزائري في صدق إمكانية ربح إذن توجد علاقة ارتبا

  .السيارة و درجة الرضا لديه

  :)Y( الإعلانية الرسالة في المرشد أبداه الذي الموقف و (X) الجزائري المستهلك عند الحظ على الدالة الرموز علاقة -3

  .Yو  Xتباط بين المتغيرين لا توجد علاقة ار: H0                        :الفرضيات.

                           H1 :  توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

، تظهر لنا SPSSمن النتائج المحصلة من  :)Y(مع الموقف الذي أبداه المرشد (X)علاقة الرمز الأول  -أ

ذات دلالة ) علاقة(هناك ارتباطا  فان ليس (α= 0.05)و هي أكبر من  (Sig = 0.052)أن الدلالة الإحصائية 

   . هي مقبولة H0و عليه فان  (Y)و  (X)إحصائية بين 

و الموقف الذي أبداه المرشد  (X)و عليه فانه لا توجد علاقة سلبية أو ايجابية بين دلالة الرمز الأول 

  .(Y)في الرسالة الإعلانية 

  .إلى الحظ حتى يبدي المرشد موقفه منهو بالتالي فان شركة موبيليس أخطأت بانتساب الرمز الأول 

، SPSSمن خلال النتائج المحصلة من  :)Y(مع الموقف الذي أبداه المرشد (X)علاقة الرمز الثاني  -ب

ذات دلالة ) علاقة(فان هناك ارتباطا  (α= 0.05)و هي أقل من  (Sig = 0)تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية 

و بما أن معامل الارتباط كان يساوي يساوي       . هي مرفوضة H0 و عليه فان (Y)و  (X)إحصائية بين 

(r = - 0.176)  بين ) عكسي(فان قيمته تدل أن الارتباط ضعيف، و إشارته تعني أن الارتباط سلبي

  .المتغيرتين

هنا يظهر عدم توافق أفراد العينة مع الموقف الذي أبداه المرشد في ظل وجود توجهات متعاكسة أمام 

  .و بالتالي نجحت شركة موبيليس في إيصال فكرتها فقطأو بحصره لفكرة الحظ في بطاقة الحظ . تقداتالمع

، تظهر لنا SPSSمن النتائج المحصلة من  :)Y(مع الموقف الذي أبداه المرشد (X)علاقة الرمز الثالث   -ج

ذات دلالة ) علاقة(ارتباطا  فان ليس هناك (α= 0.05)و هي أكبر من  (Sig = 0.163)أن الدلالة الإحصائية 

و عليه فانه لا توجد علاقة سلبية أو ايجابية بين دلالة .  هي مقبولة H0و عليه فان  (Y)و  (X)إحصائية بين 

  .(Y)و الموقف الذي أبداه المرشد في الرسالة الإعلانية (X)الرمز الثالث 

  .حظ حتى يبدي المرشد موقفه منهو بالتالي فان شركة موبيليس أخطأت بانتساب الرمز الأول إلى ال

، SPSSمن خلال النتائج المحصلة من  :)Y(مع الموقف الذي أبداه المرشد (X)علاقة الرمز الرابع  -د

ذات ) علاقة(فان هناك ارتباطا  (α= 0.05)و هي أصغر من  (Sig = 0.004)تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية 

و بما أن معامل الارتباط كان يساوي         . هي مرفوضة H0و عليه فان  (Y)و  (X)دلالة إحصائية بين 

}

}



(r = -0.140)  بين ) عكسي(فان قيمته تدل أن الارتباط ضعيف، و إشارته تعني أن الارتباط سلبي

 .المتغيرتين

هنا يظهر وجود توجهات متعاكسة أمام معتقدات أفراد العينة و الموقف الذي أبداه المرشد و بالتالي نجحت 

  .موبيليس في إيصال فكرتها بحصرها لفكرة الحظ في بطاقة الحظ فقط شركة

و بقاء المستهلك الجزائري في شرائه المستقبلي لنفس الكمية المشتراة  (X)العلاقة بين درجة الرضا  -4

  : (Y)أثناء بطاقة الحظ 

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0        :                الفرضيات.

                           H1 :  توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي  (Sig = 0.024)، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية SPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

هي  H0و عليه فان  (Y)و  (X)ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان هناك ارتباطا  (α= 0.05)أصغر من 

فان قيمته تدل أن الارتباط ضعيف، و إشارته  (r = - 0.110)و بما أن معامل الارتباط كان يساوي . ةمرفوض

معنى ذلك أن المستهلك الجزائري يواصل شراء نفس الكمية . بين المتغيرتين) عكسي(تعني أن الارتباط سلبي 

  ).و العكس صحيح(ليه المشتراة وقت الحملة الترويجية إذا كان راضي عن تلك الهدايا المقدمة إ

  : (Y)و مستواه الدراسي  (X)علاقة درجة فهم المستهلك الجزائري للرسالة الإعلانية  -5

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0         :               الفرضيات.

                           H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي أكبر  (Sig = 0.11)، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية SPSSخلال النتائج المحصلة من  من

هي  H0و عليه فان  (Y)و  (X)ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فإن ليس هناك ارتباطا  (α= 0.05)من 

ي للرسالة الإعلانية و عليه فانه لا توجد علاقة سلبية أو ايجابية بين درجة فهم المستهلك الجزائر.  مقبولة

(X) و المستوى الدراسي(Y).  

و بالتالي فان شركة موبيليس اتخذت من مبدأ البساطة في موضوع رسالتها الإعلانية كمدخل 

  .لإيصالها لكافة القطاع السوقي المستهدف

  : (Y)و الفئة المهنية الاجتماعية (X)علاقة درجة إقناع الرسالة الإعلانية للمستهلك الجزائري  -6

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0                         :الفرضيات.

                            H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي أكبر  (Sig = 0.689)، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية SPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

هي  H0و عليه فان  (Y)و  (X)ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان ليس هناك ارتباطا  (α= 0.05)من 

و عليه فانه لا توجد علاقة سلبية أو ايجابية بين درجة إقناع المستهلك الجزائري للرسالة الإعلانية .  مقبولة

(X) و الفئة المهنية الاجتماعية(Y).  

  .تا معيار الفئة المهنية الاجتماعية في بناء رسائلها الإعلانيةو بالتالي فان شركة موبيليس لم تتخذ بتا

  : (Y)المستهلك الجزائريسن  و (X)علاقة درجة تشويق الرسالة الإعلانية للمستهلك الجزائري -7

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0     :                   الفرضيات.

                           H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

}

}

}

}



و هي أكبر  (Sig = 0.098)، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية SPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

هي  H0و عليه فان  (Y)و  (X)ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان ليس هناك ارتباطا  (α= 0.05)من 

ة سلبية أو ايجابية بين درجة تشويق الرسالة الإعلانية للمستهلك الجزائري و عليه فانه لا توجد علاق.  مقبولة

(X) و سن المستهلك الجزائري(Y).  

و بالتالي فان شركة موبيليس أخطأت باتخاذها لثلاث رسائل إعلانية تلفزيونية موجهة إلى ثلاث فئات 

  .مختلفة في السن

  " :بطاقة الحظ"ض لتلك الرسائل الإعلانية على عر (Y)و بعد (X)علاقة صورة شركة موبيليس قبل  -8

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0                :        الفرضيات.

                           H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي أصغر من  (Sig = 0)ية ، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائSPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

(α= 0.05)  ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان هناك ارتباطا(X)  و(Y)  و عليه فانH0 هي مرفوضة  .

فان قيمته تدل أن الارتباط قوي، و إشارته تعني أن  (r = 0.712)و بما أن معامل الارتباط كان يساوي 

ذلك أن شركة نجحت إلى حد ما في تحسين صورتها السابقة  معنى. بين المتغيرتين) طردي(الارتباط ايجابي 

  .إلى صورة أفضل و بالتالي حققت هدفها المسطر

  :ظهور بطاقة الحظ  (Y)و أثناء (X)علاقة الكمية المشتراة قبل  -9

  .Yو  Xلا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :  H0                        :الفرضيات.

                           H1  : توجد علاقة ارتباط بين المتغيرينX  وY.  

و هي أصغر من        (Sig = 0)، تظهر لنا أن الدلالة الإحصائية SPSSمن خلال النتائج المحصلة من 

(α= 0.05)  ذات دلالة إحصائية بين ) علاقة(فان هناك ارتباطا(X)  و(Y)  و عليه فانH0 هي مرفوضة  .

فان قيمته تدل أن الارتباط قوي، و إشارته تعني أن  (r = 0.718)رتباط كان يساوي و بما أن معامل الا

و بالتالي يمكن القول أن شركة موبيليس نجحت برفع معدل مبيعاتها و لكن . الارتباط ايجابي بين المتغيرتين

  .و بالتالي أن ذلك الارتفاع غير كافي مع ما سطرت له r = 1)في حالة (ليس بمستوى عالي 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

}

}



  

  

  

  

  

  

  :خلاصة الفصل
تعتبر شركة موبيليس أحد المتعاملين في سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر، و التي عرفة تطورات هامة     

و انجازات معتبرة بالمقارنة بالوضعية التي كانت عليها وقت تأسيسها، فمن بين الإنجازات التي حققتها شركة 

التي كان عليها قطاع الاتصالات اللاسلكية من قبل بفضل تأقلمها بهيكل تنظيمي  موبيليس، تحسين تلك الصورة 

ملائم و مناسب مع التغيرات البيئية التي تحدث في الواقع العملي مستجيبة بقسم خاص يسمى القسم التجاري   

  .و التسويقي المكلف بالعديد من المهام التي لها علاقة مباشرة بالسوق

و الأسعار التي تعرضها شركة موبيليس في الوصول إلى أسواقها المستهدفة يستدعي منها إن تعدد المنتجات 

  .حسن اختيارها لمزيج ترويجي مناسب من جهة، و من جهة أخرى حسن استغلالها للفرصة الإعلانية

متعددة، و هذا ما انتهزته بالفعل من خلال حملتها الإعلانية على بطاقة الحظ و التي تضمنت رسائل إعلانية 

مما دفعنا إلى إجراء دراسة تقييمية لفعالية تلك الرسائل في التأثير على سلوك المستهلك الجزائري، من خلال 

اللجوء إلى عملية الاستقصاء على عينة من مجتمع الدراسة و التي من خلالها توصلنا إلى العديد من النتائج 

  .قيه تلك الرسائل الإعلانية على بطاقة الحظالتي تخص جوانب متعددة في مدى تأثر المستهلك من تل

و هذا ما أمكننا الوصول إلى استخلاص مهم هو أن شركة موبيليس كانت ناجحة في المستوى الإدراكي      

  . و المستوى الشعوري، إلا أنها كانت ضعيفة في تحقيق المستوى السلوكي

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 خاتمة عامة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  :خاتمة عامة

  

لقد قمنا من خلال الفصول الأربعة التي تطرقنا إليها في بحثنا هذا إلى معالجة إحدى الإشكاليات   

الحديثة المتعلقة بمجال الاتصالات التسويقية، التي أصبحت من أهم إنشغالات المؤسسات التي لها نظرة حديثة 

توى بيئتها التي تنشط فيها، حيث نجد أن بعض المؤسسات لها خبرة حول ما يحدث أمامها من وقائع على مس

عالية و تجربة طويلة في كيفية الوصول إلى المستهلك النهائي الذي تستهدفه من خلال رسائلها الإعلانية، إلا 

شكالية أن هذه العملية قد يكتب لها النجاح في تحقيق الأهداف المسطرة أو قد تحول دون ذلك واقعة في نفس الإ

  :التي كنا طرحناها في هذا البحث على النحو التالي

  .إلى أي مدى تتحقق فعالية الرسالة الإعلانية في تأثيرها على سلوك المستهلك النهائي؟   

اشتمل تحليل و دراسة هذه الإشكالية إلى استنتاج عدة نتائج توصلنا إليها في الجانب النظري و الأخرى في 

      يء الذي حفزنا إلى إعطاء بعض التوصيات المقترحة لشركة موبيليس بشكل خاصالجانب التطبيقي، الش

و إلى المؤسسات الجزائرية الأخرى بوجه عام، إلى جانب فتح آفاق جديدة للدراسة باقتراح بعض المواضيع 

أرضية  التي لها صلة بالموضوع، و التي لم نعطها حقها الكامل، أو لم نتعرض لها و التي يمكن أن تكون

  : من خلال ما يلي. لبحوث مستقبلية

 :نتائج الدراسة النظرية .1

إن أهم النتائج المتوصل إليها في الفصول الثلاثة الأولى، و التي هي عبارة عن دراسة نظرية لفعالية الرسالة 

  :الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك النهائي، هي كما يلي

بحث إلى أهم النقاط المتعلقة بالاتصال التسويقي عن طريق الإعلان، بما في تطرقنا في الفصل الأول من هذا ال

  .ذلك الأسس العامة التي تقوم عليها و موقعها داخل المزيج التسويقي مبرزين عنصر الترويج و مكوناته

ناسب مع فلجوء المؤسسة إلى قرار إجراء الحملة الإعلانية راجع إلى تلك الأهداف التي قد تحققها، و التي تت

الأهداف الإعلانية المتمثلة في تعزيز و ترقية الشهرة و الصورة المدركة على المؤسسة المعلنة في ذهن 

المستهلكين النهائيين أمام المنافسين، بالإضافة إلى ذالك يحقق الإعلان أهداف أخرى ترتبط بالعرض التجاري 

مة أو الاثنان معا، مما يجعل النقاط السابقة تعمل بما فيه الإعلان المركز حول المنتج أو المركز حول العلا

على إثارة الرغبة أو الحاجة التي كانت مستترة في ذهن ذلك المستهلك لتقريبه و استدراجه خطوة بخطوة نحو 

معرفة استخدامات المنتَج المعلن عنه و الخدمات المرافقة له حتى يجد نفسه أمام وضعية تلزمه بالاتخاذ قراره 

سواء آنيا أو لاحقا، هذا أمام تنوع الإعلانات التي يلجأ إليها المعلن حسب معايير متعددة بتعدد الشرائي 

الوضعيات السوقية مع إبقاء المقصد واحد هو تغيير سلوك المرسل إليه من عملية الاتصالات التسويقية       

  ).يع أكبر للفكرة المقترحة و بذلك نكون قد أكدنا عن الفرضية الأولى من هذا البحث مع إعطاء توس( 

تتجسد ملامح ذلك النشاط الإعلاني في الحملة الإعلانية التي تُخطط على عدة أساليب للوصول إلى المستهلك 

النهائي المستهدف أينما كان، فهي تتنوع ما بين الأسلوب المستمر و المجزأ و المتكامل خلال فترة زمنية 

عدة بحوث إعلانية تخص كافة جوانب تلك الحملة بما في ذلك  محددة و مخصصات مالية مقدرة، بإجراء

إعداد الرسالة الإعلانية في الوكالة المتخصصة لذلك، بالإضافة إلى هذا تقوم هاته الأخيرة بالحرص على تنفيذ 

عرض الحملة الإعلانية على كافة الجمهور المستهدف مرافقة نشاطاتها الأساسية بخدمات أخرى تعزز من 

  .المؤسسة المعلنة لفرصة إعلانية مربحة في السوق لا يمكن تضييعهاانتهاز 



أما الفصل الثاني من هذا البحث، فقد سلطنا الضوء على سلوك المستهلك النهائي الذي يعتبر القلب   

 إعلانية فعالة تهدف إلى تحقيق أهداف إعلانية و تسويقية بالنسبة للمؤسسة المعلنة، مما ةالنابض لأي إستراتجي

المستهلك  هو مؤثر على سلوك الإعلانية حول كل ما عند بناء الرسالة الأخيرة تركز معظم اهتماماتها يجعل هذه

الطبقات الاجتماعية، الأسرة،  الثقافة، :من النهائي سواء تعلق الأمر من جهة بتلك المؤثرات البيئية التي تتركب

الدوافع،  الحاجات و :المؤثرات النفسية التي تتركب منو من جهة أخرى نجد . الجماعات المرجعية، قادة الرأي

و بالتالي تعتبر هذه المؤثرات مرجعا قويا لمعرفة ذلك المستهلك . التعلم، الاتجاهات، الشخصية، الإدراك

المستهدف في ظل وجود عدد من النماذج المفسرة لسلوكه اتجاه الرسالة الإعلانية، و التي تحتوي على ثالث 

  ).وبذلك نكون نفينا الفرضية الثانية( المستوى الإدراكي ثم الشعوري ثم السلوكي : رجةمستويات متد

إن على القائم بإعداد الرسالة الإعلانية إجراء دراسات و بحوث إعلانية قصد الإلمام بكافة المعارف   

وفر على أفكار التي تخص سلوك المستهلك النهائي حتى يمكنه اختيار أحد مداخل و أنواع الرسائل التي تت

  .مرتبطة بشكل علمي و باستخدام المعايير التصميمية الفنية في جذب الانتباه و عرض الأمور بطريقة سليمة

ثقيلة على عاتقها، و التي يجب أن تستند لهدف  ةلهذا تُعتبر عملية تحرير و تصميم الرسالة الإعلانية مسؤولي

حداث الأثر المطلوب على سلوك المستهلك النهائي معين و محدد وفق ما يرضي المؤسسة المعلنة في إ

المستهدف، لذا وجب على القائمين بهذه العملية التقيد بالصفات و الخصائص التي ينطوي عليها المنتَج المقدم 

بطريقة سيكولوجية معينة، حتى يستطيع ذلك المستهلك الاقتناع بها، و بالتالي تحقيق ذلك المجال التقاربي بين 

  ).و هكذا نكون قد أكدنا الفرضية الثالثة من البحث ( لية الاتصال التسويقي طرفي عم

ينتهي الجزء النظري بالفصل الثالث، و الذي تناولنا فيه عملية تقييم الرسالة الإعلانية التي تهدف إلى   

الإيجابية  توفير معلومات على شكل تغذية عكسية لتشخيص الإنحرافات السلبية لعلاجها و تشخيص الإنحرافات

لتقويتها، حتى تصبح تلك الرسائل الإعلانية أكثر فعالية في التأثير على سلوك المستهلك النهائي سواء في 

في ذلك المستوى  بما تمما يعني الإعتماد على العديد من المؤشرا. الحملة المعنية أو الحملات اللاحقة

لى الجمهور، حيث تتطلب هذه العملية توفر عدة الإدراكي و الشعوري و السلوكي قبل و بعد عرض الرسالة ع

شروط أساسية يجب توفرها لإجراء عملية التقييم، وتوافق المقيم و المؤسسة المعلنة على كيفية تخطي 

الصعوبات المنتظرة في الإختيار الصحيح لإطار و مصادر إجراء مختلف جوانب التحضير للاختبارين       

  .ينصبان عموما حول الملاحظة العلمية و التجربة و الإستقصاء اللذين) القبلي و البعدي ( 

إن اعتبار الرسالة الإعلانية كعنصر من النموذج عملية الإتصالات التسويقية تؤثر و تتأثر بالعناصر   

الأخرى بما في ذلك الوسائل الإعلانية التي و جب على المقيم البحث عن الصدى الذي حققته أثناء و بعد تنفيذ 

حملة، و الكيفية العامة في تكوين إدراكات سلوك المستهلك النهائي خطوة بخطوة إلى أن يصل إلى تحصيل ال

البيانات لتحليل النتائج في التقرير النهائي، و بالتالي يمكن القول أن العملية التقييمية هي شكل من أشكال 

ا البحث مع إعطاء توسيع أكبر للفكرة و بذلك نكون قد أكدنا عن الفرضية الرابعة من هذ (بحوث الإعلان 

  ). المقترحة
 
  

  
 



  :   نتائج الدراسة التطبيقية .2

  :إن أبرز النتائج المتوصل إليها في الجانب التطبيقي من البحث هي كما يلي

تعتبر شركة موبيليس أحد فروع شركة إتصالات الجزائر، و التي تعتبر أول متعامل و مشغل خدمة  -

 .ر، حيث تحتل المرتبة الثانية في السوق بعد شركة أوراسكوم لإتصالات الجزائرالهاتف النقال بالجزائ

عرفت شركة موبيليس تطورات هامة و إنجازات معتبرة بالمقارنة بالوضعية التي كانت عليها في وقت  -

 .لآخرينا أمام المتعاملين قوية وضعية تنافسية في عليها كانت التي تحسين تلك الصورة على عملت تأسيسها، حيث

رغم الإنجازات التي حققتها شركة موبيليس في السوق إلا أنها لازالت تطمح إلى استرجاع تلك  -

 .الحصص التسويقية التي ضيعتها، و أمام تواجد منافسين أقوياء لهم تجربة واسعة في العديد من الدول

نظيمي يتناسب مع  مختلف إن البيئة التسويقية التي تعمل فيها شركة موبيليس فرضت عليها بناء هيكل ت -

نشاطاتها و يساعد على تحقيق أهدافها المسطرة، و الذي يحتوي على العديد من المديريات تحت سلطة مكلفين 

 .أن هذه الشركة أخذت تبني المفهوم التسويقي مما يعني التسويقي، ذلك المكلف بالقسم التجاري و بالأقسام بما في

تجات المعروضة التي تُصنف عند توجيهها إلى ثلاث قطاعات سوقية لدى شركة موبيليس العديد من المن -

بما في ذلك القطاع الثالث، الذي يمثل كل المستهلكين النهائيين الذين لا يرغبون في فواتير الاشتراك للدفع 

ة، البعدي و يفضلون طريقة الدفع المسبق، و هذا ما يتوافق عموما مع فئة الشباب بما فيه التلاميذ و الطلب

 .الفئات المحدودة الدخل و الفئات التي ليست لهم عادات استهلاكية كبيرة لخدمة الهاتف النقال

المزج بين  من المهام من بينها حسن التسويقي إنجاز العديد المكلف بالقسم التجاري و إن على عاتق المدير -

 .هذه الشركة و قطاعاتها السوقية تساهم في خلق الاتصال التسويقي بين التي المزيج الترويجي، مجموع عناصر

إن شركة موبيليس تتبع عن كثب لتلك الفرص الإعلانية التي تراها مناسبة لإعداد حملاتها الإعلانية بما  -

م، التي تخص بطاقة الحظ 2009جانفي  15م إلى غاية 2008نوفمبر  4في ذلك تلك التي أطلقتها خلال فترة 

 .لمسبقالموجهة أساسا لمشتركي خطوط الدفع ا

قامت شركة موبيليس في حملتها على بطاقة الحظ على إعداد رسائل إعلانية متعددة مستعملة في ذلك  -

أسلوب الخطة المستمرة و أسلوب الخطة المجزأة و ذلك حسب استخداماتها لوسائل إعلانية متعددة، مما يعني 

 .أن هذه الشركة تخصص أموال ضخمة لحملاتها الإعلانية

سائل الإعلانية مختلف المؤثرات البيئية و النفسية للمستهلك الجزائري المستهدف، تضمنت تلك الر -

باللجوء إل تصميمات فنية مدروسة بكافة أنواعها حسب طبيعة كل وسيلة إعلانية مختارة، و أمام غياب تقيم 

بأنفسنا باللجوء إلى شركة موبيليس لرسائلها قبل و بعد عرضها على الجمهور كان أمامنا إلا أن نقوم بتقييمها 

و بهذا نكون قد نفينا ( طريقة الاستقصاء للبحث عن مدى تأثير تلك الرسائل على سلوك المستهلك الجزائري،

 :و من ثَم توصلنا إلى النقاط التالية) الفرضية الخامسة 

فع لديهم       أن أفراد العينة كان لديهم عدة دوافع لاختيار الاشتراك مع هذا المتعامل، حيث كان أكبر دا ⋅

هو على أنها شركة جزائرية و هذا بالنّسبة الغالبة، ثم دافع نسبة التغطية على كامل التراب الوطني، بالإضافة 

 .إلى وجود دوافع أخرى بنسب متفاوتة

أن أفراد العينة ليس لديهم أية عقدة اتجاه الإعلانات بوجه عام حيث عبروا على أنهم يتلقونها بشكل عادي،  ⋅

 .نا مما يتيح إلى كافة المؤسسات وجود فرصة سامحة للوصول إلى المستهلكين الجزائرييو هذ

 .كبيرةأن جميع أفراد العينة كانوا قادرين على تذكر اسم البطاقة المعلن عنها، مما يعني أنها اكتسبت شهرة  ⋅



التلفزيون، : على الترتيبحسب أفراد العينة فإن الوسائل الإعلانية الأكثر وصولا إليهم و تواترا عليها هي  ⋅

SMSالجرائد، إعلانات الطرق، الراديو، الأنترنت و في الأخير المجلات ،. 

 .هناك تشتت تام في معتقدات أفراد العينة اتجاه دلائل الرموز المعبرة عن الحظ ⋅

 .إن الرسائل التي كانت الأكثر جاذبية في لفت الانتباه هي تلك التي بثت في وسيلة التلفزيون ⋅

أفراد العينة كانوا أكثر واقعية و موضوعية في إجاباتهم عن العناصر التي كانت الأكثر لفتا لانتباههم في  أن ⋅

الهدايا الصغيرة المقترحة، صنف : تلك الرسائل الإعلانية، و التي تتمثل على هذا الترتيب في معظمها كما يلي

 .لحظ، شعار العلامة ثم الممثلين إلى غير ذلكالبطاقة، الهدية الكبرى المقترحة، علامة موبيليس، موضوع ا

 .أن تلك الرسائل الإعلانية إمتازت بمبدأ البساطة و البعد عن تعقيد في توصيل أفكارها ⋅

 .أن أغلبية أفراد العينة غير مقتنعين بصدق إمكانية ربح السيارة المقترحة كهدية ⋅

المقدمة في الحملة الإعلانية موضوع الدراسة أن أغلبية أفراد العينة عبروا عن تقارب مستوى تلك الرسائل  ⋅

 .مع الرسائل الإعلانية المقدمة من قبل

 .أن تلك الرسائل الإعلانية أسهمت بقدر طفيف في تحسين صورة موبيليس عند مشتركيها ⋅

أن شركة موبيليس لم تحقق بالمستوى المنتظر التأثير السلوكي في عادات المشتركين في شراء صنف  ⋅

 .دج 200بطاقة 

و عليه يمكن القول أن تلك الرسائل الإعلانية لموبيليس كانت ناجحة في المستوى الإدراكي و المستوى 

  .الشعوري، إلا أنها كانت ضعيفة في تحقيق المستوى السلوكي

 :التوصيات .3

بناءا على نتائج الدراستين النظرية و الميدانية، يمكن إقتراح بعض التوصيات لشركة موبيليس بخصوص 

  :لها الإعلانية و وسائل عرضها حتى يمكن التأثير في سلوك المستهلك الجزائريرسائ

 .ضرورة تكميم الأهداف الإعلانية المسطرة ⋅

 .ضرورة الاعتماد على بحوث الإعلان باعتبارها أهم مصادر التخطيط و التقييم للرسائل الإعلانية ⋅

 .رسالة الإعلانية حسب الأهداف المسطرة من الإعلانالبعدية لفعالية ال مؤشرات التقييم القبلية و على الاعتماد ⋅

تكوين فرق إستشارية داخل القسم التجاري و التسويقي مكلفين ببحوث الإعلان، يعملون بالتنسيق مع الفرق  ⋅

 .المكلفة بدراسة السوق المستهدف

 .البيئية القيم تزام بالقيود وسائد في الإعلانات الحديثة مع الال هو ما مع تماشيا تطورا و الأكثر بالتصميمات الأخذ ⋅

 .الاعتماد على أحد نماذج تأثير الرسائل الإعلانية على سلوك المستهلك النهائي ⋅

دافع الاشتراك المتمثل في اختيار خدمة الشركة الجزائرية،  إعداد الرسائل الإعلانية على مستقبلا في التركيز ⋅

 .قال على المستوى الوطنيو على أنها تغطي أكبر نسبة تغطية لشبكة الهاتفية الن

إجراء دراسات ميدانية دورية حول سلوك المستهلك الجزائري اتجاه ما يتلقاه من مؤثرات إعلانية، و كذا  ⋅

 .اتجاه معتقداته لدلائل الرموز السائدة لتحديد و بدقة المعنى الحقيقي لها

 .لإعلانيةالتركيز مستقبلا على تدرج العناصر الأكثر جذبا للانتباه في الرسائل ا ⋅

عدم التمادي في استعمال عدة أنواع من الرسائل الإعلانية في حملة واحدة، فإذا تم اختيار لأسلوب الخطة  ⋅

المجزأة فلابد من إسقاط لتلك الأفكار الظاهرة في وسيلة التلفزيون على وسيلة الجرائد أو إعلانات الطرق 

                                                            .          حتى تتضح الرؤية أكثر عن الشيء المعلن عنه



 
 :أفاق الدراسة .4

إن عملنا محدود تناول بعض الجوانب المهمة في الموضوع وأغفل بعضها الآخر، و من أجل فتح آفاق جديدة 

  :لى الباحثين و الطلبة القادمين المواضيع التاليةنقترح ع

 .أخلاقيات الإعلان ⋅

 .مكانة العلامة التجارية في ذهن المستهلك النهائي ⋅

 .فقدان ثقة المستهلك النهائي في الحملات الإعلانية ⋅

.الحمد الله على إتمام هذا البحث  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

لمراجعقائمة ا  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 :قائمة المراجع
  

  

  

  :باللغة العربية :أولا

  : الكتب .أ
 ).2002 دار الأمين للنشر والتوزيع،الطبعة الأولى، مصر، القاهرة،( ،العلمي التسويق مهارات و كترونيةالتجارة الالعليوة، السيد .1

، ترجمة عبد الحكيم أحمد الخزامي، "و حملة إعلانية ناجحةكيف تنتج و تدير إعلانا فعالا "فن الإعلان فاربي، . د.أ .2

 ).2004و التوزيع،  جر للنشرالقاهرة، مصر، دار الف(

 ).1993والتوزيع،  المجدلاوي للنشر دار الأردن، عمان،( ،الاجتماعي التفاعل الإنساني و دوره في الاتصال عرقوب، ابراهيم أبو .3

 ).2000لجبهة، الأردن، دار الحامد للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، ا( ، بحوث التسويقأبي سعيد الديوهجي،  .4

 ).2002الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية، (، ، الإدارة، المبادئ و المهاراتأحمد ماهر .5

 ).القاهرة، مصر، دار الفكر العربي، بدون سنة نشر(، مدخل إلى فنون العمل التلفزيونيأحمد معوض،  .6

 ). 2002الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية، ( ، لان، الإعإسماعيل السيد .7

 ).2002الجزائر، دار الكتب الوطنية، (، ، البحث العلميالعجيلي عثمان سركز، عياد سعيد أمطير .8

عمان، الأردن، دار اليازوري العلمية (،"مدخل متكامل"؛الترويج و الإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،  .9

 ).2002وزيع،للنشر والت

 ).2007الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، (، "مدخل المعلومات و الاستراتيجيات " التسويق منير نوري،  .10

 ).2005عمان، الأردن، دار وائل للطباعة و النشر، الطبعة الثالثة، (، أصول التسويقناجي معلا، رائف توفيق،  .11

 ).1993لجامعية للنشر و التوزيع، بيروت، لبنان، الدار ا(، الإعلاننادية العارف،  .12

دار وائل للنشر  عمان، الأردن،( ،ستراتيجيات التسويقإ نزار عبد المجيد البرواري،أحمد محمد فهمي البرزنجي، .13

 ).2004والتوزيع،الطبعة الأولى، 

 ).1999لى، عمان، الأردن، مؤسسة الوراثة، الطبعة الأو( ، مبادئ التسويقبيان هاني حرب، نعيم حافظ أبو جمعة،  .14

، مصر، الدار ةالإسكندري(، "أساليب القياس و التحليل و اختبار الفروض"، بحوث التسويق ثابت عبد الرحمان إدريس .15

 .)2003الجامعية، 

 ). 2006عمان، الأردن، دار الحامد للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى،( ، الاتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري،  .16

صنعاء، اليمن، مركز عبادي (، العلاقات العامة و برامجها و الإعلان و صناعتهمحمد عبد الجبار سلام، جبار العبيدي،  .17

 ).1995للدراسات و النشر، 

 ).القاهرة، مصر، مكتبة عين الشمس، بدون سنة النشر(، الإعلان"الاتصالات التسويقية حسن محمد خير الدين،  .18

 ).2000عمان، الأردن، دار وائل للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، ( ،الترويج الفندقي الحديث  خالد مقابلة،  .19

          ، مصر، المكتبة العصرية للنشرةالمنصور(، "المنهجية والتطبيق"بحوث التسويق رمضان محمود عبد السلام،  .20

 ).2006و التوزيع، 

، ترجمة "ى و تشويش العلامات التجارية انتهاء تعقيدات و فوض" التسويق المبسَّط  كريستول ويتيرسيلي، . ستيفن م  .21

 ).2004الرياض، السعودية، مكتبة العبيكان، (أيمن الطباع، 

 ).1984القاهرة، مصر، دار عالم الكتب، الطبعة الثالثة، (، الإعلانسمير محمد حسين،  .22

نشر و التوزيع، الطبعة عمان، الأردن، دار الشروق لل(، العلاقات العامة و الاتصال الإنساني صالح خليل أبو أصبع،  .23

 ).1998الأولى، 

 ).1998القاهرة، مصر، مكتبة النهضة المصرية، الطبعة الثالثة، (، عملية الاتصال الإعلانيصفوت عالم،  .24



 ).1996الإسكندرية، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، (، الإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنواني،  .25

 ).2000القاهرة مصر، مكتبة مؤسسة الأهرام، ( ،التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،  .26

  ).1998مصر، مكتبة عين الشمس،  القاهرة،( ،"المفاهيم و الاستراتيجيات " سلوك المستهلك عائشة مصطفى المنياوي،  .27

          عمان، الأردن، دار الشروق للنشر(، أساليب البحث العلمي و التحليل الإحصائيعبد الحميد عبد المجيد البلداوي،  .28

 ).2005و التوزيع، 

 ).2000الجزائر، منشورات بغدادي، (، مدخل إلى علم النفس العامعبد الرحمن الوافي،  .29

 ).2003القاهرة، مصر، بدون ذكر دار النشر، الطبعة الثالثة، (، المناهج التدريبية المتكاملةعبد الرحمن توفيق،  .30

 ).2000ائر، ديوان المطبوعات الجامعية، الجز(، قتصاد و تسيير المؤسسةإعبد الرزاق بن حبيب،  .31

 ). 2005 الطبعة الأولى، التوزيع، و جرير للنشر عمان، دار الأردن،(  ،العلاقات العامة و العولمةمحمد الديلمي، الرزاق عبد .32

 ).1996الإسكندرية، مصر، دار الجامعة الجديدة للنشر، الجزء الثاني، (، أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  .33

 ).2003الإسكندرية، مصر، الجامعة الجديدة للنشر، ( ، هندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،  .34

        عمان، الأردن، دار المناهج للنشر( ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق عبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  .35

 ). 2002و التوزيع، الطبعة الثالثة، 

الإسكندرية، مصر، مؤسسة (، "الاستراتيجيات بين النظرية و التطبيق-المفاهيم :التسويق"ة، عصام الدين أمين أبو علف .36

 )2002حورس الدولية للنشر و التوزيع، الجزء الثاني، 

الإسكندرية، مصر، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، ( ،"النظرية و التطبيق"الترويج عصام الدين أمين أبو علفة،  .37

 ).2002الجزء الثالث، 

 ).1979القاهرة، مصر، مكتبة غريب للنشر و التوزيع، (، السلوك التنظيميعلي السلمي،  .38

  ).1970القاهرة، مصر، دار المعارف،  (، العلوم السلوكية في التطبيق الإداريعلي السلمي،  .39
 ).2000الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، (، الإحصاء و توفيق المنحنياتعلي لزعر،  .40

 ).2003الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثالثة، (، اقتصاد لمؤسسةخري، عمر ص .41

 ).2003 الجزء الأول، الجامعية، ديوان المطبوعات الجزائر،(  ،"عوامل التأثير البيئية"سلوك المستهلك عنابي بن عيسي،  .42

  ).2003 الثاني، الجزء يوان المطبوعات الجامعية،د الجزائر،(  ،"عوامل التأثير النفسية" المستهلك سلوك عيسى، عنابي بن .43
 ). 1999الدوحة، قطر، دار كتاب الأمة، الطبعة الأولى،  (، الإعلان من منظور إسلاميعيساوي أحمد،  .44

 ).1999الإسكندرية، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، (، التسويق التجريبيفريد راغب النجار،  .45

الرياض، السعودية، دار ( ، ترجمة سرور علي ابراهيم سرور، التسويقأساسيات فليب كوتلر، جاري أرمسترونج،  .46

 ). 2007المريخ للنشر، 

 ).2003 التوزيع، الطبعة الأولى، القاهرة، مصر، دار الفاروق للنشر و(، ، أساليب الدعاية التسويقية الناجحةكويك نوتس .47

، مصر، مجموعة النيل العربية للنشر، الطبعة القاهرة( ، أسرار الترويج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور،  .48

 ). 2001الأولى، 

 ).2000عمان، الأردن، دار الصفاء، (، ، مبادئ التسويقمحمد الباشا و آخرون .49

 ).2000عمان، الأردن، مؤسسة الوراقة، (، أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،  .50

عمان، (، رة المحلات و المؤسسات التجاريةالأصول التسويقية في إداد جودت ناصر، قيس مرضى القطامين،محم .51

 ).1997الأردن، دار مجدلاوي للطباعة و النشر، الطبعة الأولى، 

 ).2005الأولى،  النشر، الطبعة دار الوفاء لدنيا الطباعة و الإسكندرية، مصر،( ،مقدمة في التسويق حافظ حجازي، محمد .52

  ).ان، الدار الجامعية للطباعة و النشر، بدون تاريخ بيروت، لبن( ، إدارة التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  .53

  ).2002عمان، الأردن، دار الثقافة للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، (، مبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،  .54

 ).1978القاهرة، مصر، مطبعة عابدين، (، "مدخل سلوكي"العلاقات مع المستهلكين محمد عبد االله عبد الرحيم،  .55

 ).2000عمان، الأردن، دار وائل للطباعة و النشر، (،"الأسس،  المراحل، التطبيقات " بحوث التسويق بيدات، محمد ع .56



 ).القاهرة، مصر، مكتبة عين الشمس، بدون تاريخ(، "الأسس العلمية و التطبيق" التسويق محمد عصام المصري،  .57

 ).2004مصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، (، مبادئ  التسويقمحمد فريد الصحن، نبيلة عباس،  .58

عمان، الأردن، دار الحامد للنشر و ( ، "مدخل كمي و تحليلي " ستراتيجيات التسويق إمحمود جاسم الصميدعي،  .59

 ).2004التوزيع، 

عمان، الأردن، دار المناهج ( ، "مدخل كمي و تحليلي " سلوك المستهلك محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  .60

 ). 2001لتوزيع، الطبعة الأولى، للنشر و ا

 ).2007 الطبعة الأولى، التوزيع، النشر و دار الأردن، عمان،( ،سلوك المستهلك يوسف، ردينة عثمان الصميدعي، جاسم محمود .61

عمان، الأردن، دار المناهج للنشر و التوزيع، ( ، إدارة التسويقمحمود جاسم الصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعد،  .62

 ). 2006ولى، الطبعة الأ

 ).1993القاهرة، مصر، دار الفكر العربي، (، علم و فن : بحوث التسويقمحي الدين الأزهري،  .63

               النشر و التوزيع،  بيروت، لبنان، المؤسسة الجامعية للدراسات و(، ،الإعلان في التسويق السياحيمصطفى عبد القادر .64

 ).2003 الطبعة الأولى،

 ). 2003القاهرة، مصر، المنشورات العربية للتنمية الإدارية، ( ، دور التسويق الابتكاريمصطفى عبد القادر،  .65

 ).2002الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،  عمان،(  ،مبادئ التسويقنعيم عبد العاشور، رشيد نمر عودة،  .66

عمان، الأردن، مكتبة المجتمع العربي (، ة و الإعلان في السينما و التلفزيونالدعاينور الدين النادي، نجم عبد شهيب،  .67

 ).2006للنشر و التوزيع، الطبعة الثانية، 

 ).2003الإسكندرية، مصر، دار الكتب المصرية، (، الإعلان و الترويجهناء عبد الحليم سعيد،  .68

 :المجلات والدوريات. ب
الجزائر، سلسلة عالم المعرفة، المجلس الوطني (، ترجمة شاكر عبد الحميد، داءسيكولوجية فنون الأجيبلين ويلسون،  .69

  .)2000، سنة 258للثقافة و الفنون و الأحزاب، العدد 

70. محمد لطف الحميري،العلاقات العامة و الإعلان،المجلة الجزائرية للاتصال،(الجزائر،دار الحكمة،العدد 17جانفي-
.)1998جوان  

 :طروحاتالمذكرات و الأ. ج
في  رسالة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه دولة( ، دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقيةبن يعقوب الطاهر،  .17

  ).2004العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، 

 تخصص مذكرة تخرج لنيل شهادة ماجستير في العلوم التجارية،(، سياسة توسيع العلامة كعامل لنموهاسنتوجي جمال،  .72
  ).2006/2007التسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، دفعة 

مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في علوم الإعلام و ( ،الدلالة اللغوية و الأيقونية للرسالة الإعلانيةنعيمة واكد،  .73

  ).2002- 2001دفعة  تصال، كلية العلوم السياسية و الإعلام، جامعة الجزائر،الا

  :مواقع الانترنت .د
74.WWW.IBTESAMA.COM/VB/SHOWTHREAD-T_13182.HTM        LE 03/02/2008 A 10 :26. 

  

  

  
 

  



  :ةفرنسيللغة البا :ثانيا

  : الكتب .أ
75. ABDEL MADJID AMINE, COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR FACE AUX 

VARIABLES D’ACTION MARKETING, (PARIS, FRANCE, EDITION MANAGEMENT, 
1999). 

76. ALBRTO TONY, COMBEMALE PASCAL, « COMPRENDRE L’ENTREPRISE : 
THEORIE, GESTION, RELATION SOCIALES », (PARIS, FRANCE, EDITION 
NATHAN, 1993). 

77. ALEXANDRE STEYER ET AUTRES, MARKETING « UNE APPROCHE 
QUANTITATIVE », (PARIS, FRANCE, PEARSON EDITION, 2005). 

78. ALIAN DESREUMAUX ET AUTRES, «  STRATEGIE », (PARIS, FRANCE, PERSON 
EDUCATION, 2006). 

79. B.DERVAUX, A.COULOUD, «DICTIONNAIRE DE MANAGEMENT ET DE 
CONTROLE DE GESTION», (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2ème  EDITION, 1990). 

80. CLAUDE DEMEURE, MARKETING, (PARIS, FRANCE, DALLOZ, 4ème EDITION, 
2003). 

81. D.LINDON, F.JALLAT, LE MARKETING « ETUDES MOYEN D’ACTION 
STRATEGIE », (PARIS, FRANCE, DUNOD, 5ème EDITION, 2005). 

82. DANIEL CAUMONT, LA PUBLICITE, (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2001).  
83. DANIELLE BAHU ET AUTRES, AUDIENCES DES MEDIAS, (PARIS, FRANCE, 

EYROLLES, 1990). 
84.  DENIS DARPY, PIERRE VOLLE, LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR 

« CONCEPTS ET OUTILS », (PARIS, FRANCE, EDITION DUNOD, 2003). 
85. DENIS LINDON, LE MARKETING « CONNAITRE ET PRATIQUER LA GESTION, 

(PARIS, FRANCE, EDITIONS NATHAN, 3ème EDITIONS, 1994). 
86. DUSSART CHRISTIAN, COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR ET 

STRATEGIE DE MARKETING, (MONTREAL, CANADA, MC GRAW HILL 1983). 
87. FRANCK MESTERS ET ALAIN ZALMAN, TOUT CONNAITRE SUR LA PUBLICITE 

« LE GUIDE DE LA COMMUNICATION », (PARIS, FRANCE, STRATEGIES EDITION, 
5ème EDITION, 2001). 

88. GILLES MARION ET AUTRES, MARKETING  « MODE D’EMPLOI », (PARIS, 
FRANCE, EDITION D’ORGANISATION, 1998). 

89. GUY AUDIGIER, MARKETING POUR L’ENTREPRISE, (PARIS, FRANCE, 
GHALINO EDITEUR, 2003).     

90. HENRI JOANNIS, LA STRATEGIE A LA CREATION PUBLICITAIRE, (PARIS, 
FRANCE, PEARSON EDITION, 2005). 

91. J. PAVEAU. F.DUPHIL ET AUTRES, EXPORTER: «  PRATIQUE DU COMMERCE 
INTERNATIONAL », (PARIS, FRANCE, LES EDITIONS FOUCHER, 18 EDITION, 2003). 

92. J.LENDREVIE, D.LINDON, MERCATOR « THEORIE ET PRATIQUE DU 
MARKETING », (PARIS, FRANCE, DALLOZ, 7ème EDITION, 2003). 

93. J.P HELFER, J.ORSONI, MARKETING, (PARIS, FRANCE, VUIBERT, 5ème ED, 1998). 
94. JACQUES HANAK ET AUTRES, NOTIONS FONDAMENTALES DE MERCATIQUE, 

(PARIS, FRANCE, EDITION FOUCHER, 1996).  
95. JACQUES SEGNELA, LA PUBLICITE, (TOULOUSE, FRANCE, EDITION MILAN, 

1995). 
96. JAQUES LENDREVIE, LA PUBLICITE SUR L’INTERNET, (PARIS, FRANCE, 

DUNOD EDITION, 1999).  
97. JEAN BINON ET AUTRES, « DICTIONNAIRES D’APPRENTISSAGES DU 

FRANÇAIS DES AFFAIRES », (PARIS, FRANCE, LES EDITIONS DIDIER, 2000). 
98. JEAN- JACQUES COMBIN, RUBEN CHAMPITAZ, MARKETING STRATEGIQUE 

ET OPERATIONNEL, DU MARKETING L’ORIENTATION MARCHE, (PARIS, 
FRANCE, DUNOD, 5ème EDITION, 2002).  



99. JEAN- MARC DECAUDIN, « LA COMMUNICATION MARKETING », (PARIS, 
FRANCE, ECONOMICA, 2ème EDITION, 1999). 

100. JEAN- MARC DECONDIN, LA COMMUNICATION MARKETING « CONCEPTS, 
TECHNIQUES, STRATEGIES », (PARIS, FRANCE, ECONOMICA, 3ème EDITION, 2003). 

101. JEAN-JACQUES CROUTSCHE, MARKETING ET COMMUNICATION 
COMMERCIALE, (PARIS, FRANCE, EDITION ESKA, 2000). 

102. KHALED KHALDI, METHODES STATISTIQUES ET PROBABILITES, (ALGER, 
ALGERIE, CASBAH EDITION 2000). 

103. LE PETIT LAROUSSE ILLUSTRE, (PARIS, FRANCE, LAROUSSE, 2001). 
104. LENDREVIE BROCHAND, PUBLICITOR,(PARIS, FRANCE, DALLOZ,5ème EDITION, 

2001). 
105. M.GAUTHY-SIMECHAL, M.VANDERCAMMEN, ETUDES DE MARCHES, (PARIS, 

FRANCE, BERTI, 2005). 
106. M.GAUTHY-SINECHAL, M.VANDERCAMMEN, « ETUDES DE MARCHES », 

(PARIS, FRANCE, BERTI, 2005). 
107. MALIKA BOUKELLA-BOUZOUANE, « STATISTIQUE DESCRIPTIVE », (ALGER, 

ALGERIE, CASBAH EDITION, 2001). 
108. MARC VANDERCAMMEN, MARKETING « L’ESSENTIEL POUR COMPRENDRE 

DECIDER, AGIR », (BRUXELLES, BELGIQUE, DE BOECK & LARCIERS SA, 2002). 
109. MARIE CAMILLE DE BOURG ET AUTRES, PRATIQUE DU MARKETING, (ALGER, 

ALGERIE, BERTI EDITION, 2ème EDITION, 2004). 
110. MARIE CAMIMME DEBOURG, LA MERCATIQUE EN ACTION « TOUTE LES 

RECETTES DU MARKETING OPERATIONNEL », (PARIS, FRANCE, LE GENIE DES 
GLACIERS, 2002). 

111. MICHEL GARVAIS, CONTROLE DE GESTION, (PARIS, FRANCE, EDITION 
ECONOMICA, 1994). 

112. NATHALIE VANLAETHEM, TOUTE LA FONCTION MARKETING : « SAVOIRS, 
SAVOIR-FAIRE, SAVOIR-ETRE », (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2005).  

113. PHILIP KOTLER, BERNARD DUBOIS, « MARKETING MANAGEMENT», (PARIS, 
FRANCE, PEARSON, 11ème   EDITION, 2003). 

114. PHILIP KOTLER, FAQ MARKETING ; « TOUT CE QUE VOUS AVEZ TOUJOURS 
VOULU SAVOIR SUR LE MARKETING », (TRADUCTION DE MYRIAM  SHALAK, 
PARIS, FRANCE DUNOD, 2005). 

115. PHILIPPE BAUX, MARKETING « UNE APPROCHE DE MEGA-MARKETING », 
(PARIS, FRANCE, EDITION EYROLLES, 1987). 

116. PIERRE DESMET, MARKETING DIRECT « CONCEPTS ET METHODES », (PARIS, 
FRANCE, DUNOD, 3ème  EDITION, 2005). 

117. RENEY.DARMON ET AUTRES, LE MARKETING ;FONDEMENT ET 
APPLICATION , (MONTREAL, CANADA, LES EDITIONS DE LA CHENELIERE IN, 
1996). 

118. RICHARD VARIER, MERCATIQUE, (PARIS, FRANCE, EDITION CASTEILLA, 1994). 
119. SEGHIR DJITLI, MARKETING, (ALGER ALGERIE, BERTI EDITIONS, 1998). 
120. THIERRY LIBAERT, AUDRE DE MACO, « LES TABLEAUX DE BORD DE LA 

COMMUNICATION : INDICATEURS DE PILOTAGE ET EVOLUTION DES 
RESULTATS », (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2006). 

121. YVELISE LEBON, NATHALIE VANLAETHEM, LE MARKETING ORIENTE 
RESULTATS, (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2003). 

122. YVES EVARD ET AUTRE, MARKET, (PARIS, FRANCE, DUNOD, 2003). 
123. YVES.CHIROUZE, « LE MARKETING STRATEGIQUE ; STRATEGIE, 

SEGMENTATION POSITIONNEMENT, MARKETING MIX ET POLITIQUE 
D’OFFRE », (PARIS, FRANCE, ELLIPSES, 1995). 

 
 
 



 ب. مواقع الانترنت:

124. WWW.INGODZ.COM/VB/ARCHIVE/INDEX.PHP/E-91.HTML                                          
         LE 02/04/2008 A 21 :00.    
125. WWW.QUALIQUANTI.COM/PDFS/ANALYSE MUSICALE,PDF                                      
        P(5 32 ),LE 26/02/2008A 14:00. 
126. WWW.IDRC.CA/UPLOADS/USER-5/1160675761FICHE04-VALIDATION.PDF                                     
       LE 26/02/2008A 18 :30. 

127. WWW.COURSENLIGNE :SCIENCES-PO.FR/2004-2005/STRAT-ETUDES-MARK-       
         COM/SEANCE-3-5.PDF                              LE 17/11/2007A 13 :00. 
128. WWW.SNPTV.ORG/FILES/ETUDES/FICHIERS/41.PDF                                                      
        LE 02/10/2007A10:00. 
129. WWW.MOBILIS.DZ                 LE 01/10/2008. 
130. WWW.MOBILEALGERIE.COM     LE12/12/2008. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  الملاحق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 

    
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر :من أحد نقاط البيع المعتمدة.
 
 
 
 

 الملحق رقم(2-2) : إسم وعلامة موبيليس
 

 
www.mobilis.dz المصدر   

 
  
  
  
  
  
  
  

 الملحق رقم(2-1) : شريحة الهاتف النقال لموبيليس



  .ن خطوات إعداد الحملة الإعلانية في شركة موبيليسيبي: )30(الملحق رقم 

  
  .وثائق داخلية لشرآة موبيليس :المصدر

 



 
 
 

  .يبين ملخص الوكالة : )  4 (الملحق رقم 

 

             
 
 

TITRE………………….. 
 

DESCRIPTION : 
Donner une description du produit ou service ou d’une promotion. 
 
OBJECTIF : 
Ce qui est visé ou recherché à travers la compagne publicitaire. 
 
CIBLE : 
Quels sont les clients visés par ce produit ou service ? 
On parle du cœur de cible (Fraction de la population répondant à certains critères auquel l’entreprise 
destine son message en priorité), ainsi que les influenceurs des décisions d’achat. 
 
MESSAGE : 
Trouver un thème, un axe, une idée de nature à motiver la cible visée. 
 
CONCEPTION : 
Décrire avec précision quel type de création demande le produit ou le service. 
 
MEDIAS : 
Moyens de communication et diffusion d’information (presse, télévision, radio,…). 
 
DELAIS : 
Les délais concernent ceux cité ci-dessous : 

- La programmation d’une séance de travail. 
- Présentation des proposition, des devis ainsi que le chois des concepts. 
- La validation finale. 
- Plan media et remise des éléments aux supports medias. 
- Date de lancement. 

 
CONTACT : 
Les coordonnées du chef projet communication.   
 
 

 المصدر: وثائق داخلية لشركة موبيليس.
 
 
 

BRIEF COMMUNICATION    



 
 
 
 

 الملحق رقم(5): بطاقة الحظ من الوجه الأمامي و الخلفي.
 
 

 
 

 
 
 
  

 المصدر: وثائق داخلية لشركة موبيليس.



 
  
  
  

  1الرسالة الإعلانية رقم :  )  1- 6(الملحق رقم 
  :ثانية و هي مقسمة إلى ثلاث أقسام حسب معيار الوقت 35طالت مدتها 

 ]:ثانية  20ثانية إلى  0[ من : القسم الأول .1
يتقمصان دور تلميذين في  )الإخوان بوشايب( ى الجمهور الجزائريوفين لدبين ممثلين معريتضمن هذا القسم حوار باللغة العامية 

  .مستويين دراسيين مختلفين، آان من المفترض عليهما القيام بالتحضير للامتحانات و هذا بملاحظة أحد الأساتذة في المكتبة الدراسية
  ". ! ؟  لا لا بصح بالزهر تفرى .إنقليزية، الرياضيات والو و جغرافيا، لالا تاريخ أ شوف ما راجعت والو، " :حيث قال الزميل الأصغر
  ".أنا جبت معايا خامسة،  بصح الاختبارات آلها زهر: " رد عليه الزميل الأآبر

  ".صح  الدليل آيفاش جابو ؟ : " قال الأصغر
  ".بالزهر: " ثم يقولان الزميلان في نفس الوقت

 ]:ثانية  30إلى ثانية  21[ من : القسم الثاني .2
لموبيليس باش تربحو  بطاقة الحظأصبر ما تسمعوش لهذه الهدرة، القراية ما فيها حتى لعب، حبيتو الزهر، أشرو : " يقول المرشد

  ".، بطاقة الحظ لموبيليس اغتنموها X-TRAILنيسان  5مئات الهدايا بما فيها 
  .المتمثلة في السيارةة الحظ بكل ألوانها أمام الهدية الكبرى في الوقت نفسه تظهر الصورة ذات اللون الازرق مظهرة بطاق

 ]:ثانية  35ثانية إلى  31[ من : القسم الثالث .3
  ). موبيليس و الكل يتكلم ( يتضمن ظهور العلامة التجارية لموبيليس و شعارها المنطوق بـ 

 
 ENTV     :المصدر

 
 

  2الرسالة الإعلانية رقم :  ) 2-6( الملحق رقم 
  :ثانية و هي مقسمة إلى ثلاثة أقسام حسب معيار الوقت 43طالت مدتها 

 ]:ثانية  42ثانية إلى  0[ من : القسم الأول .1
و هي تتقمص دور العرافة و أمامها نجمة الأبراج في محيط ) مليكة بالباي ( يتضمن هذا القسم ممثلة جزائرية معروفة لدى الجمهور 

م في مكروفون و آأنما هي تذيع أقوالها تحت مراقبة مرشد الأستديو، حيث جاء في أقوالها باللغة ينتابه نوع من الظلام، و هي تتكل
. أنعم النجوم توعدآم في هذه الصبيحة ظاهرة خارجة من العادة و رايحة أجيبلكم بزّاف الزهر، السعادة، الحب و المال: " العامية

  "   :اليوم نهارآم مزهور، بكوآب المريخ رايحين أنشوفوا
 ]:ثانية  53ثانية إلى  52[ من : القسم الثاني .2

         لموبيليس باش تربحو مئات الهدايا بما فيها بطاقة الحظأصبر ما تسمعوش لهذه الهدرة، حبيتو الزهر، أشرو : " يقول المرشد
  ".، بطاقة الحظ لموبيليس اغتنموها X-TRAILنيسان  5

  .المتمثلة في السيارةلازرق مظهرة بطاقة الحظ بكل ألوانها أمام الهدية الكبرى في الوقت نفسه تظهر الصورة ذات اللون ا
 ]:ثانية  43ثانية إلى  63[ من : القسم الثالث .3

  ). موبيليس و الكل يتكلم ( يتضمن ظهور العلامة التجارية لموبيليس و شعارها المنطوق بـ 
 

 ENTV     :المصدر
  

  3لإعلانية رقم الرسالة ا:  ) 3-6( الملحق رقم 
  :ثانية و هي مقسمة إلى ثلاثة أقسام حسب معيار الوقت 38طالت مدتها 

 ]:ثانية  12ثانية إلى  0[ من : القسم الأول .1
، و هو يتقمص دور الرجل ذو العضلات القوية )مصطفى لعريبي(يتضمن هذا القسم ظهور ممثل جزائري معروف لدى الجمهور 

:       المزرق، و هو في هيأة وآأنه أجرى الكثير من المبارزات، حيث جاء في أقواله باللغة العاميةفي محيط ينتابه نوع من الظلام 
خوك مزهور عندو أزهر، ما شي قاري بصح معلم، مش رياضي " و هو يلتفت يمينا و شمالا، ثم يكمل أقواله " راك تهدر معايا؟" 

  "     ة نعطيهم طريحة قاع، من بكري يقول لي عندك الزهرو عمري ما درت الرياضة، بصح آي نروح للمسابقة الدولي
 ]:ثانية  23ثانية إلى  22[ من : القسم الثاني .2

          لموبيليس باش تربحو مئات الهدايا بما فيها بطاقة الحظأصبر ما تسمعوش لهذه الهدرة، حبيتو الزهر، أشرو : " يقول المرشد
  ".اغتنموها ، بطاقة الحظ لموبيليس X-TRAILنيسان  5

  .المتمثلة في السيارةفي الوقت نفسه تظهر الصورة ذات اللون الازرق مظهرة بطاقة الحظ بكل ألوانها أمام الهدية الكبرى 
 ]:ثانية  83ثانية إلى  33[ من : القسم الثالث .3

  ). موبيليس و الكل يتكلم ( يتضمن ظهور العلامة التجارية لموبيليس و شعارها المنطوق بـ 
  

  ENTV     :مصدرال
 
 



 
 

  4 الرسالة الإعلانية رقم: )1-7(لملحقا
 

 

 المصدر : الشروق اليومي في2008/11/09.
 

 الملحق(7-2): الرسالة الإعلانية رقم 5 

 
 المصدر : الشروق اليومي2008/11/10.

 
 الملحق(7-3): الرسالة الإعلانية رقم 6 

 
 

 المصدر : الشروق اليومي2008/11/11. 



 الملحق(8-1): أحد دعائم إعلانات الطرق على بطاقة الحظ
  
          

 
 المصدر: صورة مأخوذة من طريق عمومي.

 
 

 الملحق(8-2): الرسالة الإعلانية  المستعملة  في الأنترنت و المجلات.

 
 المصدر: وثائق داخلية لشركة موبيليس.

 
 

 الملحق(8-3): اللوحات الإعلانية المضيئة .

 
  www.alpub.dz:المصدر   
 



 الملحق رقم(9-1): الرسالة التذكيرية .
 

 
 

 المصدر: جريدة الشروق اليومي  في 2009/01/05
  
 
      
      
 
 
      
 
 
 
 

 الملحق رقم(9-2): رسالة إعلانية مبوبة .
 

 
Source : LE QUOTIDIEN D’ORAN     ;SAMEDI 06 DÉCEMBRE 2008 
 
 
 
  



  
 
 

                                           

  
  

  
  

  ســـيدي، ســيدتي،آنــستي

  تحــية طيــبة وبعــد،

في العلوم الاقتصادية ،يشرفنا أن نتقدم إليكم  رفي إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماجستي       

الرسائل الإعلانية لـ "سائل الإعلانية،وبالتحديد باستقصاء يتعلق بسلوككم  الشرائي بعد تلقيــكم للر

  ".موبيليس

لذا يسعدنا أن نطلب من سيادتكم أن تتفضلوا بالمساهمة في هذه الدراسة من خلال إجابتكم الصادقة        

  .القليل من وقتكم عن هذا الاستقصاء الذي لن يأخذ إلا

شاكرين لكم حسن . لأغراض البحث العلمي فقط الإجابات التي ستدلون بها لن تستخدم إلا أنّ نؤكد لكم

  .          تعاونكم

       

  ؟"موبيليس"هل أنت من مشتركي خطوط الدفع المسبق لـ : 01السؤال رقم 

  لا. 2نعم                               .1 

ف عن الإجابة من فتوق"  لا"فانتقل إلى الأسئلة الموالية ، إذا كان جوابك بـ  "نـعم" إذا كان جوابك بـ

  فضلك
 

  ؟"موبيليس"ما هي دواع اختيارك للمتعامل:  02السؤال رقم 

  لها أسعار مناسبة.  3نسبة التغطية العالية           . 2إنها شركة جزائرية        . 1

ين                لك مشاكل مع المتعاملين الآخر.6جودة الخدمات المقدمة        . 5تقدم امتيازات تنافسية       .4

  .........................................................................................أخرى.7
 

  :هل أنت من بين الأشخاص الذين :  03السؤال رقم 
  يحبون الإعلانات بشدة   كرهون الإعلانات      يتلقونها بشكل عادي  يحبون الإعلانات يكرهون الإعلانات بشدة     ي             

5 4 3 2 1 
 

من نوع " دج200"كان لديها في الأشهر الماضية بطاقة تعبئة لـ "موبيليس" هل تعرف أن: 04السؤال رقم 

  خاص؟

  :.......................إسمها أذكر، "نـعم" لا         إذا كان جوابك بـ – 2نعم                 -1 

  

 

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي 

كلية  - بومرداس –رة  ڤجامعة أمحمد بو

 العلوم الاقتصادية و علوم التسيير

.و العلوم التجارية  

            بعد



  

  

  

  ماهي الوسيلة الإعلانية التي مكنتك من التعرف على هذه البطاقة ؟ :05السؤال رقم 

  إعلانات الطرق      -4الجرائد            -3الراديو                -2التلفاز           -1

  ...........................................     أخرى -7المجلات               -6الانترنت        -5    

  :كم من مرة تلقيت تلك الرسائل الإعلانية على بطاقة الحظ عن طريق الوسائل التالية :  06السؤال رقم 
   مرة 0 مرة واحدة  مرات 2 مرات 3 مرات وأكثر 4

 
 التلـفزيون-1     
 الراديـو -2     
 الجرائـد -3     
 إعلانات الطرق -4     
 الانتـرنت  -5     
 المـجلات -6     
      SMS-7 

  

  هل تدل الرموز التالية حقيقة على الحظ ؟: 07السؤال رقم 

 الرموز نعم لا

  

1- 
  

2- 
  

3- 
  4- 

  

  :ات التاليةبأحد أسماء السيار" بطاقة الحظ"حاول ربط شهرة  :08السؤال رقم 

   YARIS طيوطا  -CLIO                 3رونو  -2               207بوجو -1

         X-TRAIL            5-TOUAREG نيسان   - 4              

  

  

  

  

  



  :ملفتة للانتباه في " بطاقة الحظ" هل تجد الرسائل الإعلانية التي عرضت على :09السؤال رقم 

  نعم لا

 ئل الإعلانيةالوسا
 التلــفزيون-1  
 الراديـو -2  
 الجــرائد -3  
 إعـلانات الطـرق -4  
 الانــترنت  -5  
 المــجلات -6  
   SMS-7 

                ملفتة للانتباه ؟"بـطاقة الـحظ "من حيث ماذا تجد تلك  الرسائل الإعلانية على: 10السؤال رقم 

  :لدرجة السلالم التالية   كل عنصر من العناصر التالية وفقاالنسبية ل   حدد الأهمية 

 ةملفت

 جدا

 ةملفت

 للانتباه

غير 

محددة

غير 

  ةملفت

غير 

ملفتة 

 تماما

 عناصر الرسالة الإعلانية

 مدخل الرسالة الإعلانية-1 1 2 3 4 5

 )دج 200أي( صنف البطاقة  -2 1 2 3 4 5

 شكل بطاقة الحظ -3 1 2 3 4 5

 لون بطاقة الحظ  -4 1 2 3 4 5

 ةالألوان المستعملة في محتوى الرسالة الإعلاني -5 1 2 3 4 5

  X-TRAILسيارة نيسان   -  -6 1 2 3 4 5

 الهدايا الأخرى المقترحة_7 1 2 3 4 5

  نوع الخط المستعمل في الكتابة -8 1 2 3 4 5

 الممثلين  -9 1 2 3 4 5

 لفيديو المستعملالصور و الرسومات و ا - 10 1 2 3 4 5

 الموسيقى المستعملة - 11 1 2 3 4 5

  "الزهر"موضوع - 12 1 2 3 4 5

  صوت المرشد - 13 1 2 3 4 5

   MOBILISعلامة  - 14 1 2 3 4 5

  شعار العلامة- 15 1 2 3 4 5

  

  ؟"  بطاقة الحظ" ماهي نسبة اهتمامك بالرسائل الإعلانية على:11السؤال رقم 
                       %0              25%          50%          75%           100%  

5 4 3 2 1 
  

  هل كان موضوع الرسائل الإعلانية مفهوما من قبلك ؟: 12السؤال رقم 
    غير مفهومة على الإطلاق    غير مفهومة         غير محددة           مفهومة         مفهومة جدا                             

5 4 3 2 1 
  



  مقنعة ؟" بطاقة الحظ"هل تجد تلك الرسائل الإعلانية على : 13السؤال رقم 
  غير مقنعة على الإطلاق       غير مقنعة        غير محددة              مقنعة نسبيا         مقنعة جدا                  

5 4 3 2 1 
  

 ؟"  TRAIL-X" ية ربح السيارة نيسانماهي درجة قناعتك في صدق إمكان: 14السؤال رقم 
  غير محدد            مقتنع نسبيا         مقتنع جدا          ععلى الإطلاق      غير مقتن عغير مقتن                  

5 4 3 2 1 
  

  ؟" بطاقة الحظ" كيف تجد تلك الرسائل الإعلانية على: 15السؤال رقم 
  لإطلاق       غير مشوقة         غير محددة           مشوقة             مشوقة جداا ىغير مشوقة عل                 

5 4 3 2 1 
هل تتوافق مع الموقف الذي أبداه المرشد حول رفضه للأفكار التقليدية السائدة في المجتمع : 16السؤال رقم 

  ؟" الزهر"الجزائري فيما يخص فكرة  
  موافق تماما   موافق          اما         غير موافق                 محايدلا أوافق تم                      

1  2  3  4  5  
  

بصفة عامة كيف كان مستوى تلك الرسائل الإعلانية المقدمة بالمقارنة مع تلك التي قدمتها  :17السؤال رقم 

  في حملاتها الإعلانية السابقة ؟ موبيليس
  أقل من الآخرين     في نفس المستوى    الأحسن في الأغلبية   الأحسن على الإطلاق    الأسوأ                              

1  2  3  4  5  
  

  ؟  نكيف كان مستوى تلك الرسائل الإعلانية المقدمة مع تلك التي يقدمها المنافسو:  18السؤال رقم 
  الأحسن في الأغلبية    الأحسن على الإطلاق     الأسوأ          أقل من الأخر        في نفس المستوى                     

1  2  3  4  5  
  

  قبل ظهور تلك الإعلانات  ؟موبيليس كيف كنت تدرك صورة : 19السؤال رقم 
  رديئة جدا                 رديئة               متوسطة             جيدة               ممتازة                    

1  2  3  4  5  
  

  بعد تلك الإعلانات ؟ موبيليسكيف أصبحت تجد صورة :  20رقم السؤال 
  رديئة جدا                 رديئة              متوسطة            جيدة               ممتازة                        

1  2  3  4  5  
  

  ؟"  حظبطاقة ال" دج كنت تشتري شهريا قبل ظهور 200كم من بطاقة من صنف  :21قم السؤال ر
 بطاقات 5إلى  4من . 3بطاقات               3إلى  2من .2بطاقة              1إلى  0من  .1

  بطاقات و أكثر  8من .5بطاقات             7إلى  6من  .4

  ، كم أصبحت تشتري من بطاقة شهريا ؟" بطاقة الحظ" بعد ظهور :22السؤال رقم  

 بطاقات 5إلى  4من . 3        اقات بط 3إلى  2من . 2    بطاقة 1إلى  0من  .1

 بطاقات و أكثر  8من . 5    بطاقات 7إلى  6من  .4



  

  ، هل كانت برأيك مرضية مع ما كنت تنتظره ؟"بطاقة الحظ"بعد شرائك لـ  :23السؤال رقم 
           
  مرضية جدا   غير مرضية على الإطلاق     غير مرضية            غير محددة      مرضية نسبيا               

1  2  3  4  5  
  

بطاقة "هل تبقى تشتري نفس الكمية التي كنت تشتريها في وقت الحملة الإعلانية على : 24السؤال رقم 

  ؟" الحظ

  لا . 2           نعم .1

  ...................................................................فلماذا ؟" لا"إذا كان كان جوابك بـ 

  

  :معلومات الشخصية ال *

  الجنس :  25السؤال رقم 

  أنثى. 2  ذكر   .1

  

  السن :  26السؤال رقم 

 سنة 39و  19ما بين . 2    سنة  19أقل من  .1

  سنة  60 أكبر من   . 4سنة           59و  40ما بين .  3

  

  :المستوى الدراسي : 27السؤال رقم 

  ثانوي . 3      متوسط               . 2ابتدائي         .1

  .....................................................................أخرى. 5جامعي           . 4

  

  :) CSP(الفئة المهنية الاجتماعية : 28السؤال رقم 

  أعمال حرة . 3                 إطار . 2إطار عالي             .1

  ربة بيت . 6حرفي            / اجر ت. 5موظف               . 4

  بدون عمل. 9متقاعد                   . 8طالب               . 7

  

    :الدخل الشهري  : 29السؤال رقم 

  دج20.000و  10.000ما بين . 2      دج  10.000أقل من .1

  دج50.000و  30.000ما بين . 4       دج30.000و 20.000ما بين .3

  دج50.000 أكثر من. 5

  

  .و شكرا لحسن صداقتكم معنا

    



  
 
 

                                           

  
  
 
 
 

Madame, Mademoiselle, Monsieur ; 
 
     Dans le cadre de la préparation de mon mémoire de fin d’études 
pour l’obtention d’un diplôme de magistère en Management du 
Marketing, j’ai l’honneur de vous présenter un questionnaire concernant 
votre comportement d’achat après avoir reçu les messages publicitaires 
de l’opérateur«MOBILIS». 
      Pour cela nous vous prions de bien vouloir participer à cette 
étude à travers vos réponses à ce sondage qui ne prendra que peu de 
votre temps. 
Nous vous assurons la confidentialité total pour vôtres réponses qui ne 
seront utilisées que dans le cadre de la recherche scientifique. 

 
Nous vous remercions d’avance pour votre collaboration.         

 
 

? » MOBILIS «vous abonné au service prépayé de -êtes : ° 01Question N 
 

1.oui                                2.non    
 

Si votre réponse est oui,nous vous prions de passer aux questions suivantes .si elle est 
négative ; 
Veuillez vous arrêter ici. 

 
Quelle sont les raison qui vous ont poussé á choisir l’opérateur  : ° 02Question N

« MOBILIS » ? 
 

1. c’est une entreprise nationale.              2. un haut niveau de couverture. 

3. elle a des prix abordables.            

 4. elle propose des avantages concurrentiels(attractives).        

  5. la qualité de ses services proposés  Par l’opérateurs.            

 6. vous avez un quelconque problème avec les autres opérateurs.    

7. autre…………………………………………………………………………... 

  

  

 

حث العلمي وزارة التعليم العالي و الب  

-بومرداس –رة  ڤجامعة أمحمد بو العلوم   

كلية  الاقتصادية و علوم التسيير  

.و العلوم التجارية  

Ministère de l’Enseignement  Supérieur        
et de la Recherche Scientifique 
Université M’Hamed BOUGARA 
Boumerdès 
Faculté  Des Sciences Economiques  
Et des Sciences de Gestion et  
Des Sciences Commerciales. 

 
 



: des personnes qui faites vous partie : ° 03Question N  

L’inimité la publicité    détestent la pub       l’accepte de façon normale    aiment la pub      adorent la publicité 

 
vous au courant de l’existence d’une carte de recharge à -étiez : ° 04Question N

200 DA spéciale chez « MOBILIS » ces derniers mois ? 
1. oui                           2. Non  

 
SI oui , dites le nom de la carte :…………………………………………………. 

 
vous pris connaissance de -grâce à quel media publicitaire avez : ° 05Question N

l’existence de cette carte ? 
1. la télévision                       2. la radio                     3. les journaux                                        
                                                                                                                                                       
              4. les affichages                    5. Internet                    6. les magazines                       
                                                                                          
7. autre…………………………………………………………………………………….. 

 
ils étaient parvenus les messages -combien de fois vous ont : ° 06Question N

publicitaires de                « LA CARTE CHANCE » par les media suivants : 
  
   

Les média 
Publicitaires  0 fois 1 fois 2 fois 3 fois 

4 fois 
et plus 

1. la télévision           
2. la radio           
3. les journaux           
4. les affichages           
5. Internet           
6. les magazines           
7. SMS           

 
; les quelles sont réellement porteurs  parmi les symbole suivants:  ° 07Question N

de chance selon vous ? 
  

 Les symboles oui non 

 1 -       

 2 -       

 3 -       
 
 4 -       

avec »  LA CARTE CHANCE «essayer vous de relier la notoriété de  : ° 08Question N  
: des noms de ces voitures suivantes l’un 

 
1. PEUGEOT 208                      2. RENAULT CLIO                   3. TOYOTA YARIS 

 
3. NISSAN X-TRAIL                  5. TOUAREG           

 

1 2 3         4 5 



quelle sont les media qui ont émis les messages publicitaires        : ° 09Question N
                                              de « LA CARTE CHANCE » les plus attirantes ?      

Les media publicitaires  Oui non 
1. la télévision     
2. la radio     
3. les journaux     
4. les affichages     
5. Internet     
6. les magazines     
7. SMS     

 
messages publicitaires, quel est l’élément selon vous qui  Dans ces : °10Question N

attire l’attention ? 
Précisez l’importance de chacun des éléments suivants d’après l’échelle proposée :  

Les éléments                                       
du  message publicitaire 

Pas du 
tout 

attirant Pas attirant Indifférent attirant Très attirant 
1. L’introduction de l’annonce publicitaire. 1 2 3 4 5 
2. Le type de carte (200 DA).   1 2 3 4 5 
3. La forme de la « carte chance ». 1 2 3 4 5 
4. La couleur de la « carte chance ». 1 2 3 4 5 
5. Les couleurs utilisés dans le message   pub. 1 2 3 4 5 
6. la voiture « Nissan X-TRAIL ». 1 2 3 4 5 
7. les autres cadeaux. 1 2 3 4 5 
8. la calligraphie (type d’écriture utilisé). 1 2 3 4 5 
9. les personnages. 1 2 3 4 5 
10. les photos, dessins, et vidéos utilisés. 1 2 3 4 5 
11. la musique utilisée. 1 2 3 4 5 
12. le thème de « la chance ». 1 2 3 4 5 
13. la vois de l’orateur. 1 2 3 4 5 
14. le logo MOBILIS. 1 2 3 4 5 
15. le slogan de la marque. 1 2 3 4 5 
                                                       

vous aux messages publicitaires -Quelle importance accordez : °11Question N
concernant             « LA CARTE CHANCE » ? 

           0%              25%                50%                   75%                      100%  
1 2 3 4 5 

  
Question N°12 :les messages publicitaires concernant la « carte chance » sont elles 
claires selon vous ? 

Totalement incompréhensibles    incompréhensibles    indifférent      compréhensibles                  très claires    
1 2 3 4 5 

 
  Question N°13 :  Trouvez vous les messages publicitaires concernant la carte 
chance convaincantes ?  

Pas du tout convaincantes            pas convaincantes     indifférent    un peu convaincantes      très convaincantes    
1 2 3 4 5 

 
 
 
 



Question N°14 :  à quel point êtes vous convaincu de la possibilité de 
gagner une voiture Nissan          X-Trail  ?  

  Pas du tout convaincu              pas convaincu         indifférent              un peu convaincu                   très convaincu  
1 2 3 4 5 

 
carte  «es publicitaires concernant la Comment trouvez vous les messag : °15Question N

chance » ?  
  Pas du tout languir              pas très languir         indifférent              un peu languir                   très languir  

1 2 3 4 5 
 
Question N°16 : Adhérez vous au point de vue de l’opérateur qui refuse 
les idées reçues à propos de la chance dans la société Algérienne ?  
 
Je ne suis pas                               je ne suis                                                    je suis                       je suis 
entièrement 
Du tout d’accord                       pas d’accord              indifférent               d’accord                       d’accord 

1 2 3 4 5 
 

de façon générale, quel était le niveau des messages  : Question N°17
publicitaires proposées, comparées aux précédentes  campagnes 
publicitaires de MOBILIS ?  
                          Moins bonnes          au même            l’une  
   La pire           que les autres             niveau               des meilleures           la meilleure   

1 2 3 4 5 
 

Question N°18 : Quel était le niveau des messages publicitaires 
proposés par MOBILIS , comparées à celles des concurrents ? 
                                        De bas                  au même                 parmi 
      La pire             niveau              les meilleures             la meilleure           la meilleure 

1 2 3 4 5 
 

vous de MOBILIS avant l’apparition -quelle image avez : Question N°19
du message publicitaire de la compagne concernant « LA CARTE 
CHANCE ».  
Extrêmement médiocre           médiocre                   moyenne                         très bonne                      excellente  

1 2 3 4 5 
 

S après ces MOBILIvous de -Quelle image avez : Question N°20
messages publicitaires ?  
Extrêmement médiocre             médiocre                   moyenne                       très bonne                      excellente  

1 2 3 4 5 
 
Question N°21 : Combien de cartes de recharge de 200 DA  achetiez 
vous par mois,  avant l’apparition de la « carte chance » ?  
1)  de 0 à 1 carte                     2)  de 2 à 3 cartes               3) de 4 à 5 cartes  
 
4)  de 6 à 7 cartes                    5)  8 et plus  
 



Question N°22 : Combien de cartes de recharge achetez-vous par mois 
depuis l’apparition de la    « carte chance » ? 
 
1) de 0 à 1 carte                     2) de 2 à 3 cartes               3) de 4 à 5 cartes  
 
4) de 6 à 7 cartes                    5) 8 et plus  
 
Question N°23 : Après avoir acheté la « carte chance », avez-vous été 
comblé par rapport à vos attentes ?  
     Pas du tout satisfait pas satisfait            indifférent               satisfait                     
très satisfait 

1 2 3 4 5 
 
Question N°24 : Continuerez vous à acheter le même nombre de cartes 
de recharge que vous achetiez lors de la campagne publicitaire 
concernant la « carte chance » ?  
 
1) Oui                                         2) Non 
 
 Si votre réponse est négative, dites pourquoi : 
……………………………………………. 
 
 
*Les informations personnelles : 
 Question N°25 : Sexe :             1) masculin                          2) féminin     
Question N°26 :   L’âge : 
1) moins de 19 ans                    2) entre 19 et 39 ans                                                                                     
3) entre 40 et 59 ans                4) 60 ans et plus        
 
 Question N°27 : Le niveau scolaire : 
1) Primaire               2) Moyen              3)  Secondaire              4)  universitaire (facultatif)  
5) autre ………………………………………… 
Question N°28: La catégorie socioprofessionnelle : 
1) cadre supérieur                          2) cadre                                             3) Métier libre                                 

4) employé                                    5) Commerçant / artisan                       6) Au foyer                                   

7) étudiant                                     8) Retraité                                          9) Sans emploi 

Question N°29 : Revenu mensuel :  
 
1) moins de 10.000 DA                      2) entre 10.000 et 20.000 DA                                                               

3) entre 20.000 et 30.000 DA         4) entre 30.000 et 50.000 D          5) 50.000 DA et plus  

 
 

Merci de votre franchise. 
 
 

  



SPSS  الملحق رقم (12- 1): نافذة برنامج 

 
 

 الملحق رقم (12-2): توزيع أفراد العينة حسب الجنس.

 
SPSS:المصدر 

 الملحق رقم (12-3): توزيع أفراد العينة حسب السن.

 
SPSS:المصدر 



  
 

 الملحق رقم(13-1): توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي
 

SPSS:المصدر 
 

 الملحق رقم(13- 2): توزيع أفراد العينة حسب الفئة المهنية الاجتماعية
 

 
SPSS:المصدر 

 
 الملحق رقم(13- 3): توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري

 
SPSS:المصدر 

 



 الملحق رقم(14-1): نسب دوافع اختيار المشتركين للمتعامل " موبيليس "

 
SPSS:المصدر 

 
 
 

 الملحق رقم(14-2): موقف المستهلك الجزائري من الإعلانات بشكل عام

                                                
SPSS:المصدر 

 
 

 الملحق رقم(14-3): مساهمة الوسائل الإعلانية في التعريف على "بطاقة الحظ"
  

 
SPSS:المصدر 



 
 الملحق رقم (15) : تواتر وصول الرسالة الإعلانية عن طريق التلفاز.

 
 :عن طريق التلفاز" بطاقة الحظ"على  الإعلانيةوصول الرسالة  •

 
 

STATISTIQUES 
LA TÉLÉVISION 
   N       Valide 

Manquante 
428 

0 
 

LA TÉLÉVISION 
 Fréquence Pour cent Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide              non 

oui 
Total 

71 16,6 16,6 16,6 
357 83,4 83,4 100,0 
428 100,0 100,0  

 

 :التلفاز طريق عن"الحظ بطاقة"  على الإعلانية للرسالة الجزائري المشاهد تلقي تواتر •
 
 

STATISTIQUES 
LA TÉLÉVISION 
   N       Valide 

Manquante 
 
 

428 
0 

 
LA TÉLÉVISION 

 Fréquence Pour cent Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 0 fois 71 16,6 16,6 16,6 
1 fois 25 5,8 5,8 22,4 
2 fois 25 5,8 5,8 28,3 
3 fois 16 3,7 3,7 32,0 

4 fois et plus 291 68,0 68,0 100,0 
Total 428 100,0 100,0  

 
 
 

SPSS  : المصدر 
  

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 الملحق رقم(16- 1): تمثيل دلالة الرموز الأربعة على الحظ

 

 
SPSS:المصدر 

  
 

 الملحق(16-2): ارتباط شهرة "بطاقة الحظ" بشهرة أسماء السيارات

 
 

SPSS:المصدر 
 الملحق رقم (16- 3): عدد مرات شراء المستهلك الجزائري لبطاقة 200دج شهريا قبل ظهور "بطاقة الحظ" 

 
SPSS:المصدر 

 



 
 الملحق رقم (17- 1): عدد مرات شراء المستهلك الجزائري لـ" بطاقة الحظ" شهريا

 
SPSS:المصدر  

 الملحق رقم (17- 2): الزيادة في معدلات الشراء

   
SPSS:المصدر 

 
 الملحق رقم (17- 3): إمكانية مواصلة المستهلك الجزائري لنفس عاداته الجديدة في شراء بطاقة 200دج

 
SPSS:المصدر 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  :الملخص باللغة 

  العربية •

  الفرنسية •

 الإنجليزية •
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
  

  :الملخص
المستهلك النهائي نقطة بداية ونهاية النشاط التسويقي ككل،وعلى هذا الأساس اتجهت معظم المؤسسات ذات  يعتبر

 لبناء معظم لجعلها كقاعدة هامة الاهتمام بذالك المستهلك بتحديد حاجاته ورغباته ة الحديثة للسوق إلىالنظر

 الإستراتيجيات التسويقية بصفة عامة والإعلانية بصفة خاصة،وعلى هذا أصبح المعلن يركز جل انشغالاته على

بناء الرسالة الإعلانية ،حيث تعتبر هذه الأخيرة مختلف المؤثرات البيئية والنفسية لسلوك ذلك المستهلك المستهدف ل

عما يريد المعلن إيصاله  الفكرة الرئيسية الاتصالات التسويقية،والتي تشرح والرئيسي في عملية الجوهري العنصر

 جانبها التعبيري والتصميمي وأنواع الرسائل الإعلانية في من خلال استعماله لأحد مداخل بالتحديد إلى ذلك المستهلك

 لها لا يكتب هذه العملية قد أن وفق منهج علمي وفني وإبداعي متناسق ومنسجم قادر على تحقيق التأثير المطلوب،إلا

تقييم الرسالة  ولتفادي ذلك يجب هدر الكثير من الأموال، في بعض الحالات مما يعني تضييع فرصة إعلانية و النجاح

لسلبية لعلاجها وتشخيص الانحرافات الإيجابية لتقويتها حتى تصبح لتشخيص الانحرافات ا) تغذية عكسية(الإعلانية 

أو بعد ذلك،وتبرز الأهمية القصوى للعملية التقييمية /تلك الرسائل أكثر فعالية سواء قبل عرضها على الجمهور و

وحتى .رهاخاصة إذا ما فُقدت العلاقة المباشرة بين الإعلان واستجابة السوق في ظل توفر شروط أساسية يجب توف

نسقط المفاهيم السابقة في الواقع العملي لجأنا إلى شركة موبيليس التي طرحت حملة إعلانية دون تقييم رسائلها 

الإعلانية مما دفعنا إلى القيام ببحث ميداني بعد انتهاء تلك الحملة ،متوصلين إلى نتائج وتوصيات هامة يجب على 

 .لبيات التي أحثتها سابقاهذه الشركة الأخذ بها مستقبلا لتفادي الس
 
 
 
 
Résumé : 

Le consommateur final est considéré comme le point de départ et d’arrivée de l’activité 
Marketing en général, sur ceci, la plupart des entreprises  (qui ont une vision actuelle du 
marché) s’intéressent à déterminer les besoins et les désirs du consommateur afin de les 
distinguer comme une base importante à l’élaboration des stratégies marketing en général, et 
des stratégies publicitaires en particulier ; ceci  à engager l’annonceur à prendre en 
considération tous les effets environnementaux et le stimulant psychologique influençant sur le 
comportement de se consommateur ciblé à l’élaboration du message publicitaire, sachant que 
ce dernier est la base de la communication marketing. Celle-ci donne une idée générale sur ce 
que l’annonceur veut transmettre au consommateur, en utilisant un des types des messages 
publicitaires, avec leurs aspects expressifs et concevables, suivant une méthode scientifique, 
artistique et innovatrice pouvant atteindre les effets voulus. Cette opération est vouée parfois à 
l’échec, cela signifie dans ce cas une perte d’opportunité publicitaire, et une perte importante 
d’argent. Pour éviter que cela se produise, il faudra évaluer le message publicitaire (feed back), 
afin de diagnostiquer les écarts négatifs, les réparer, et de diagnostiquer. Les écarts positifs et 
les renforcer pour que le message soit plus efficace, que ce soit avant et/ou après sa diffusion. 
L’utilité de l’évaluation s’aperçoit beaucoup plus quant il y a une absence de relation directe 
entre la publicité et la réaction du marché. 

Pour mettre en pratique les connaissances citées auparavant, on a choisi l’entreprise 
Mobilis, qui a diffusé des publicités sans évaluer les messages publicitaires. C’est ce qui nous a 
motivé à faire une recherche sur le terrain après la fin du délais de sa diffusion, cette recherche 
nous a permis à donner des résultats et des suggestions très importantes, et que l’entreprise 
doit prendre en considération à l’avenir, afin d’éviter tous les points négatifs précédents. 

 



 
 
Summary:  
The ultimate consumer is regarded as the starting point and of arrival of the Marketing 
activity  in general, on this, the majority of the companies (which have a current vision 
of the market) are interested to determine the needs and the desires of the consumer in 
order to distinguish them as an important base with the development from the 
strategies marketing in general, and advertising strategies in particular; this to urge the 
advertiser to take into account all the environmental effects and the psychological 
stimulant influencing on the behavior of consuming targeted with the development the 
advertisement, knowing that this last is the base of the communication marketing. This 
one gives a general idea on what the advertiser wants to transmit to the consumer, by 
using one of the types of the advertisements, with their expressive and conceivable 
aspects, following a scientific, artistic and innovating method being able to reach the 
desired effects. This operation is dedicated sometimes to the failure, that means in this 
case advertising loss of opportunity, and an important money loss. To prevent that 
occurs, the advertisement (feedback) will have to be evaluated, in order to diagnose the 
negative variations, to repair them, and to diagnose. Positive variations and to reinforce 
them so that the message is more effective, that it is before and/or after its diffusion. 
The utility of the evaluation realizes much as there is an absence of direct relationship 
between the publicity and the reaction of the market. To put knowledge quoted into 
practice before, one chose the Mobilis company, which diffused publicities without 
evaluating the advertisements. It is what motivated us to make a research on the 
ground after the end of the times of its diffusion, this research has enabled to us to give 
results and very important suggestions, and that the company must in the future take 
into account, in order to avoid all the preceding negative points.  
 
 

 
 

 
 


