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 : تمهيد

تواجه المؤسسات سواءا الكبيرة منها أو المتوسطة وحتـ  الغـةيرة مناةسـة ةوفيـة ل  تشـط تهاـا ا ا             

 العـا   كـ   ل والاةتغـايفية  الاجتماعيـة  الحيـاة  وهذه المناةسة تعززت أكثر ل السنوات الأخـيرة   أفيـع عرةـ    

 وسـال   ل تطـو   مـع  عنـه  ترتـ   مـا  وبسـب   أولا  التكنولـوج  االتطـو    بسـب   تحـولات كـبيرة ومتسـا عة   

 كثرة ووةرة ل المنتجات سواء السشعية منها أو الخدمية. ما أةرز هذا الاتغال ثاتهيا.

 أسـالي   و ـو وا   تشفـة   اتغـال  وسـال   ل اسـتعمال  المنتجـو   واجتهـد  المناةسـة  بـذل   ةاشـتدت        

 وتحسـ   الاـهرة  كتأكيـد  الكشـ    الاـمو   الجاتهـ   عشـ   فـ  الوةـ   ته ول كشـها  تركـز  مـثيرة   تسـوفيقية  تدخ 

 السـشع   العـر   جواتهـ   عشـ   أفيضـا  والتركيـز وخغـال  العممـة التجا فيـة     الهوفيـة   عناصـر  وإبـراز  السـمعة 

 إبـراز  أجـ   مـع  ذلـ   كـ   التوزفيع  التروفيـج،   التسوفيقية )المنتج  السعر   السياسات عش  بالاعتماي والخدم 

 وترسـي   تموةـع المؤسسـة   ل واضحة ومفهومة ترغ  المؤسسة ل ترسيخها بذهع المستهش   تسـاه   صو ة

 ليهـت   فيعـد    ةالمسـتهش   بحـو  التسـوفي     مجـال  ل كـى   أهميـة  تكتسـ   إذ  ةالغو ة المناةس ؛ مع الحدوي

 الغو ة باستحضا  المرتبط الخيا  أكثر بالجاته  اهتمامه أصبح ب  لشمنتج النفع  الاستهمك  بالجاته  ةقط

 العممة التجا فية.     حول الاتهطباع وبناء

كما ذكرتها سابقا ول ظ  عا  متااب  وسرفيع الأحـدا   فيتوجـ  عشـ  المسـو  أ  فيتواصـ  مـع تشـ                

أعمـال  الأحدا   وأ  فيبق  ل حالة استمرا  مع زبالنه لك  فيضمع له التواص  ةيمـا حققـه مـع ااحـات ل     

  لهذا تسع   تشط المؤسسات أو العممات التجا فية لمستةمل الأمث  لمختشط ةنوات الاتغـال ثثشـة   سابقة
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  ت

مـع أجـ  تحقيـ  هـذا التواصـ   باسـتخداس كـ  وسـال  الاتغـال المتاحـة            ل عناصر مزفيج الاتغـال التسـوفي   

 .كتوبةسواء المباشرة منها وغير المباشرة  المرلية منها أو السمعية أو الم

عرة  سو  المنتجات الالكتروته  ل الجزالر الآوتهـة الأخـيرة ز ـا كـبيرا ةيمـا عـ  العممـات التجا فيـة              

التي تناط ل هذا المجال  خاصة وأ  السو  الجزالرفية هـ  سـو  ةتيـة وأ ضـية خغـبة لمثـ  هـذا تهاـا           

و المؤسسات لجش  أكى ةد  ثكع مـع  لذل  تهر  هذا التزاح  والتناة  الادفيد ب   تشط هذه العممات أ

الجمهو  وخش  ةاعدة جماهرفية كـبيرة مـع الحفـال عشيهـا  مـع خـمل خشـ  اتهطبـاع جيـد عنـها و سـ  صـو ة             

واضحة عع خغالغها بأذها  هذه الجماهير  بالإضاةة إلى مـد جسـو  التواصـ  بينـها وبـ  هـذه القاعـدة        

  حاجـا   و غبـا   والسـع  لتحقيقهـا عـع  رفيـ        مع خمل  تشط ةنوات الاتغال التسـوفيق  لتعـرع عش ـ  

 .خش  أو تطوفير منتجات تتمءس مع هذه الحاجات

 :إشكالية البحث -أولا

ل صـناعة وتسـوفي    الرليسـ   تهاـا ها   فيتمثـ   سب   مؤسسة  كوتهدو  ه  مؤسسة جزالرفيـة  اتهطمةا ثا      

هـ   وإبقـاء ولاء  المسـتهشك  تحقي  ذل  التواص  مـع    تسع  هذه العممة لالأجهزة الإلكتروتهية والكهرومنزلية

ــوا إلى منتجــات أخــر  مناةســة   المنتجا ــ ــدة بأذهــا   عــع     يو  أ  فيتحول ــع خــمل ترســي  صــو ة جي   م

خغالغها التي تميزها عع باة  العممـات التجا فيـة الأخـر   معتمـدة ل ذلـ  عشـ   تشـط ةنـوات الاتغـال          

 التسوفيق .
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  ث

ضوء ما تقدس يمكع بشو ة معا  ماكشة الد اسة  التي يمكع صياغتها ل التساؤل ذل  وعش  اتهطمةا مع   

 :الرليس  التا 

المستهش  إلى أي مد  تساه  الاتغالات التسوفيقية ل تعزفيز الغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية كوتهدو  بذهع 

 ؟بولافية سكيكدة

 الأسئشة الفرعية التالية:لمعالجة هذه الإشكالية تهقوس بطرح والإجابة عش        

هـــ  هنـــا  تـــأثير إصـــاب  لخغـــال  العممـــة التجا فيـــة كوتهـــدو  عشـــ  الغـــو ة الـــتي ترغـــ  هـــذه              -1

 ؟المستهش  بولافية سكيكدةالأخيرة تثبيتها بذهع 

تطـــاب  بـــ  الغـــو ة المرغوبـــة لشعممـــة  ال فيســـاه  مـــزفيج الاتغـــال التســـوفيق  المتكامـــ  ل إحـــدا  هـــ   -2

 ؟حولها بولافية سكيكدةلغو ة الذهنية لشمستهش  اوالتجا فية كوتهدو  

ــ   مـــا هـــ  -3 ــر  أةضـ ــة مـــع  ـ ــوفيق    رفيقـ ــال التسـ ــي الاتغـ ــة   مســـاهمة ل ترسـ ــو ة المرغوبـ عشـــ  الغـ

 ؟المستهش  بولافية سكيكدةة كوتهدو  بذهع لشعممة التجا في

هــ  فيعتــى الإشــها  أكثــر وســال  الاتغــال التســوفيق  تــأثيرا عشــ  الغــو ة المرغوبــة لشعممــة التجا فيــة              -4

 ؟مقا تهة بعناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  الأخر  المستهش  بولافية سكيكدةكوتهدو  بذهع 
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 ةرو  البحث: -ثاتهيا

 التا :عش  ضوء الإشكال الرليس  يمكع صياغة الفر  الرليس          

تعزفيز هنا  تأثير إصاب  لعناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  مجتمعة عش   0,05" عند مستو  معنوفية فيساوي 

 ."المستهش  بولافية سكيكدةالغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية كوتهدو  بذهع 

 :وللإجابة عش  الأسئشة الفرعية يمكع وضع الفرضيات التالية    

هنـــا  تـــأثير إصـــاب  لخغـــال  العممـــة التجا فيـــة كوتهـــدو  عشـــ  الغـــو ة الـــتي ترغـــ  هـــذه الأخـــيرة     -1

 .0,05عند مستو  معنوفية فيساوي المستهش  بولافية سكيكدة  بتثبيتها بذهع 

تطـــاب  بـــ  الغـــو ة المرغوبـــة ال فيســـاه  مـــزفيج الاتغـــال التســـوفيق  المتكامـــ  باـــك  كـــبير ل إحـــدا   -2

عنــــد مســـتو  معنوفيــــة    حولهـــا  الغـــو ة الذهنيـــة لشمســــتهش  الســـكيكدي   ولشعممـــة التجا فيـــة كوتهــــدو    

 .0,05فيساوي 

ــها  أةضــــ    -3 ــوفيق    ــــر فيعــــد الإشــ ــال التســ ــة   ل ترســــي مســــاهمة الاتغــ ــة لشعممــ ــو ة المرغوبــ الغــ

 .0,05عند مستو  معنوفية فيساوي المستهش  بولافية سكيكدة  التجا فية كوتهدو  بذهع 

ــة            -4 ــة التجا فيـ ــة لشعممـ ــو ة المرغوبـ ــ  الغـ ــأثيرا عشـ ــوفيق  تـ ــال التسـ ــال  الاتغـ ــر وسـ ــها  أكثـ ــى الإشـ فيعتـ

ــة ببـــاة  عناصـــر مـــزفيج الاتغـــال ا  كوتهـــدو  بـــذهع  لتســـوفيق  الأخـــر   المســـتهش  بولافيـــة ســـكيكدة مقا تهـ

 .0,05عند مستو  معنوفية فيساوي 
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 لبحــث:أهمية ا -ثالثا

 تكمع أهمية هذه الد اسة ل النقا  التالية:    

الاتهطباع الذي ترغ   تحدفيد مفهوسبالغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية  أي  لشمقغوي التحدفيد الدةي  -1

هذه الأخيرة ل أ  فيتكو  بذهع المستهش  وما يميزها عع الغو ة التي فيكو  هذا المستهش  ةد كو ا عع 

 هذه العممة؛

التعرع عش  خغال  العممة التجا فية وما لها مع يو  ل  س  تش  الغو ة الجيدة لشعممة التجا فية  -2

العممة تحاول أ  تبني لنفسها كياتها ةوفيا فيتغط بغفات ةرفيدة مغد ه بذهع المستهش   وكيط أ  هذه 

 الأساس  هو ما فيرغ  المستهش  أ  يحغ  عشية؛

ةشة اهتماس المؤسسات الاةتغايفية خاصة ل الدول النامية ومنها الجزالر بأهمية صو ة العممة التجا فية  -3

ع لهذا البحث أ  فيساه  ل تحسي  مسري كمؤشر هاس ل المفاضشة ب  المنتجات عند المستهش   يمك

المؤسسات الاةتغايفية بأهمية صو ة العممة التجا فية خاصة أماس الاتهفتاح المتزافيد للأسوا  العالمية واشتداي 

 المناةسة ل بعض القطاعات.

ــه وضــما        -4 ــة  وضــرو ة الاهتمــاس ب تبيــا  أهــ  خغوصــيات الاتغــال التســوفيق  لشعممــة التجا في

له مع يو  كبير ل ترسي  صو ة العممة التجا فية بذهع المستهش   وذل  مع خمل تقـدفي    ةعاليته لما

ي اسة توةر لك  مع الدا س والمما س وصاتهع القرا  عش  حد سواء  مغد ا لشمعشومـات لا تتضـمع   

المفاهي  العشمية ةحس  وإنما تمتد إلى ما يمكع أ  تنطـوي عشيـه هـذه المفـاهي  مـع مضـام  تسـوفيقية        

 تطبيقية.
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  خ

التعرع عش  عناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  المختشفة  وتحدفيد أفيها أكثر تأثيرا عش  تكوفيع الاتهطباع  -5

المرغوب مع  رع العممة التجا فية بذهع المستهش   وكيط يمكع لهذه العناصر مجتمعة بمختشط وسالشها 

 تهق  صو ة واضحة إلى ذهع المستهش ؛

 مع تهتالج الد اسة واةتراحا ا. العممة التجا فية كوتهدو ع إمكاتهية استفاية تنبع أهمية هذه الد اسة م -6

  أهداع البحـــث: - ابعا

  :مع جمشة الأهداع التي فيسع  إليها البحث  تهذكر ما فيش 

تسشيط الضوء عش  مفهوس العممة التجا فية مع وجهة تهظر المستهش  كمجال مع المجالات الحدفيثة ل  -1

 العشم   التي   تشق  الاهتماس المل  بها ل السنوات الأخيرة الماضية؛البحث 

تمك  القا ئ مع التفرفي  ب  الغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية والغو ة الذهنية لشمستهش   وعع  -2

 إمكاتهية التطاب  بينهما؛

 لأخيرة بذهع المستهش ؛ إبراز أثر خغال  العممة التجا فية عش  ترسي  الغو ة التي  ترغ  هذه ا -3

تبيا  أهمية الاتغال التسوفيق  بمختشط وسالشه ل تعزفيز مكاتهة العممة التجا فية بذهع المستهش    -4

وكيط لهذه القنوات القد ة عش  الإةناع وتقرفي  وجهات النظر ب  العممة التجا فية والمستهش   بالإضاةة 

 التأثير عش  مكاتهة العممة التجا فية بذهع المستهش ؛ تحدفيد أةض  وسيشة اتغال تسوفيق  التي مع شأ ا

اةتراح حشول وتوصيات لشعممة التجا فية كوتهدو   تساعدها ل تحس  وتفعي  مزصها الاتغا   -5

التسوفيق  وتطوفير سياستها الاتغالية التسوفيقية  ثا فيسمح لها بتحقي  هدةها الرليس  والمتمث  ل تعزفيز 

 ؛  صو  ا بذهع المستهش 
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 يواةع البحـــث: -خامسا

 إ  مى ات وأسباب اختيا  الباحث لهذا الموضوع تكمع ةيما فيش :

 الد اسات مساهمة كيفية ل البحث ل والرغبة تسوفيقيا البالةة لغو ة العممة التجا فية الأهمية -1

 لذهنية.تحدفيدها  مع إبراز العمةة التي تربط ب  الغو ة المرغوبة والغو ة ا ل التسوفيقية

أهمية مزفيج الاتغال التسوفيق  بالنسبة لشمؤسسة  وكيط يمكع لشمؤسسة استخداس  تشط ةنواته  -2

 لإفيغال  سالشها إلى المستهش .  

 به. المتعشقة الحدفيثة بالد اسات الاهتماس إلى والحاجة المستهش  سشو  مجال ل الد اسات أهمية -3

 حدوي البحـــث: -سايسا

 :التا  النحو عش  البحث حدوي تناول یمكع    

 الإلكتروتهیة الأجهزة لإتهتاج كوتهدو  مؤسسة مستو  عش  الد اسة هذه تطبی  تم المكاتهیة: الحدوي -1

زبو  مع ولافية  400 مع مكوتهة عاوالیة عینة عش  الد اسة  واشتمش  بوعریریج  بىج والكهرومنزلیة

 .سكيكدة

استخداس عناصر مزفيج الاتغال التسوفيق   مستو  معرةة الد اسة هذهحاول    الموضوعیة: الحدوي -2

ترسي  الغو ة التي ترغ   مساهمة هذا المزفيج ل ومد  بوعریریج  برج - كوتهدو  بمؤسسة بمختشط ةنواته

 .بولافية سكيكدة هذه المؤسسة بذهع المستهش 

 شهر غایة إلى 2017جوا  شهر مع الممتدة الفترة خمل الد اسة هذه تطبی  تم الزماتهیة: الحدوي -3

 .2018ةيفري 
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 منهـــج البحـــث: -سابعا

مع أج  الإجابة عش  الأسئشة المطروحة واختبا  صحة الفرضيات  و تهظرا لطبيعة الموضوع  اتبع      

ل ي اسة  استخداس الأيوات الاحغاليةبالإضاةة إلى    الباحث المنهج الوصف  الذي فيتناس  مع الموضوع

 تشط المفاهي  النظرفية  البياتهات المتحغ  عشيها ل تحشي  ووصط استةمل المعشومات و الحالة  حيث تم

لذل  بعر  واةع استخداس عناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  ث  القياس تبعا  والتطبيقية لشظاهرة مح  الد اسة 

المنتجات الالكتروتهية  وكيط يمكع لشعممة التجا فية الجزالرفية أ  مجال مع  رع المؤسسات الجزالرفية ل 

لجزالري  خاصة وأ  هذا القطاع فيزخر بك  كبير مع العممات تغنع لنفسها مكاتهة جيدة بذهع المستهش  ا

معرةة الاختملات وتقدفي  التوصيات المزمة عش  ضوء بةية الوصول إلى الاهرة الكبيرة   ذاتالتجا فية 

 أما بالنسبة لمغاي  البحث ةسيعتمد عش :  ذل 

والمفاهي   والبياتهات والتطر  إلى  تشط النظرفياتفيت  تجميع المعشومات  ةيما فيتعش  بالجاته  النظري : -1

إضاةة إلى  بالا مع عش   تشط المــؤلفات والأبحا  العربية والأجنبية  المتعشقة بالماكشة مح  الد اسة 

 يخول مواةع عش  شبكة الإتهترته  ذات الغشة بالموضوع.

مع ) ةطاع المنتجات الالكتروتهية،زالري فيت  تسشيط الضوء عش  الواةع الج ةيما فيتعش  بالجاته  التطبيق : -2

التسوفيقية بالغو ة التي يمكع أ  فيكو ا المستهش  عع العممة  تخمل إبراز العمةة التي تربط الاتغالا

 التجا فية  واستخمص النتالج التي تخدس أغرا  البحث.
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 :الد اســات السابقــــة -ثامنا

 عش  تطبيقية تأثير الاتغالات التسوفيقية عش  السشو  الارال  لشماترك  حالةهااس عبد الله البابا   -1

  مذكرة ماجستير غير مناو ة  تخغ  إيا ة غزة بقطاع جوال الفشسطينية الخشوفية الاتغالات شركة

 .2011-2010غزة   أعمال  كشية التجا ة  جامعة الإسممية

 عش  جوال باركة المستخدمة التسوفيق  الاتغال وسال  تأثير مد  عش  لشتعرع الد اسة هذه هدة     
 -غزة ةطاع ل جوال الفشسطينية الخشوفية الاتغالات شركة ل لشماترك  الارال  السشو 

 : اتهه إلى الد اسة خشغ 

 وتعزفيز التسوفيق  الاتغال وسال  ب  0.05 معنوفية مستو  عند إحغالية يلالة ذات عمةة توجد -

 ؛جوال الفشسطينية الخشوفية الاتغالات شركة ل لشماترك  المعشومات

 والسشو  التسوفيق  الاتغال وسال  ب  0.05 معنوفية مستو  عند إحغالية يلالة ذات عمةة توجد  -

 لشمستهش  الارال 

 التسوفيقية الاتغالات وسال  أثر حول 0.05 مستو  عند إحغالية يلالة ذات ةرو  توجد -

 لشعوام  تعز  جوال الفشسطينية الخشوفية الاتغالات شركة ل لشماترك  الارال  السشو  عش  المستخدمة

 ؛الاشترا  تهوع الدخ   العشم   المؤه  الجن   :التالية الاخغية

 التسوفيقية الاتغالات وسال  أثر حول 0.05 معنوفية مستو  عند إحغالية يلالة ذات ةرو  وجدت لا -

 لشعوام  تعز  جوال الفشسطينية الخشوفية الاتغالات شركة ل لشماترك  الارال  السشو  عش  المستخدمة

 ؛الىفيد وصندو  الكتروته  والىفيد العمشية والخىة العمرفية الفئة :التالية الاخغية
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 عش  العامة العمةات حغش  ث  المعشومات تعزفيز ل الأولى المرتبة عش  المباشر التسوفي  حغ  وةد     

  الأخر  بالوسال  مقا تهه المعشومات تعزفيز ل تهسبه أة  عش  والإعم  الدعافية وحغش  الثاتهية المرتبة

 البيع  جال وحغ   لشماترك  الارال  السشو  عش  التأثير ل ي جه أعش  عش  ألبيع  التروفيج وحغ 

 الارال  السشو  عش  التأثير ل الأخيرة المرتبة عش  والإعم  الدعافية حغش  وكذل  الثاتهية المرتبة عش 

 .جوال شركة ل لشماترك 
أثر مكوتهات العممة التجا فية وخغال  الاركة ل تاكي  الغو ة إبراهي  سعيد إبراهي  عق    -2

غير مناو ة  كشية الد اسات     سالة يكتو االذهنية لد  عممء ةطاع  الاتغالات والمغا ع الأ يتهية
 .2010الإيا فية والمالية  جامعة عما  العربية لشد اسات العشيا  عما   الأ ي  

هدة  هذه الد اسة إلى التعرع عش  أثر مكوتهات العممة التجا فية وخغال  المؤسسة ل تاكي     

اتهفتح  ةيه الأسوا  ةأصبح الغو ة الذهنية لد  عممء ةطاع  الاتغالات والمغا ع ل الأ ي  ل عا  

التناة  ةيها شدفيدا مع أج  إشباع حاجات المستهش  و غباته   لذا ةإ  أهمية هذه الد اسة تتبع مع 

كو ا تب  أثر مكوتهات العممة التجا فية وخغال  المؤسسة ومد  إسهامها ل تاكي  الغو ة الذهنية لد  

التنمية  ةوالمغا ع لأهميتهما ل تنفيذ عمشي العممء   كما أ  الباحث اعتمد ةطاع  الاتغالات

الاةتغايفية والاجتماعية ول الإسهاس ل الدخ  القوم  باعتبا ها  اةدا أساسيا مع  واةد الاةتغاي الو ني 

 الأ يته  .

 خشغ  الد اسة إلى مافيش :

بة تسه  عش  العممء أهمية التركيز عش  شهرة العممة التجا فية لأ  شهرة العممة التجا فية وسمعتها الطي -

تمييزها عع بقية العممات الأخر  ول تحس  صو  ا لدفيه   حيث بين  تهتالج الد اسة وجوي تأثير 
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  س

لمكوتهات العممة التجا فية وخغال  المؤسسة ل شهرة المؤسسة لد  عممء ةطاع  الاتغالات والبنو  ل 

 الأ ي  .

ياةعا ةوفيا له  لشتعام  مع المؤسسة   ةالعممة التجا فية تعد أهمية تفضي  المؤسسة وتمتعها بمميزات لتكو   -

متةيرا حساسا لقرا  تفضي  التعام  مع منتج مع    حيث بين  تهتالج الد اسة وجوي تأثير لمكوتهات 

العممة التجا فية وخغال  المؤسسة ل تفضي  المؤسسة لد  عممء ةطاع  الاتغالات والمغا ع ل 

 الأ ي ؛

وةية والتي تتمث  ل وةاء المؤسسة بالوعوي التي تعطيها ل الوة  المحدي  لتمنح العممء شعو ا أهمية الموث -

 بالأما  فيسه  ل زفياية توجهات العممء تجاه المؤسسة ول زفياية الولاء لها.

  صو ة هذا وبالإضاةة إلى المكوتهات الأخر  الجوية  التميز  الحداثة والتطو  كشها لها تأثير إصاب  عش    

 العممة التجا فية.
 ميداته  بحث الشيبي  لشمستهشك  الارال  السشو  عش  التشفزفيوته  الإعم  أثر بوسنينه  عش  الدفيع عز -3

  مذكرة ماجستير غير مناو ة  تخغ  إيا ة أعمال  كشية الاةتغاي  بنةازي مدفينة سكا  مع لعينة

 .2006 ليبيا بنةازي  ةا فيوته   جامعة

 السشو  عش  محشية غير بث ةنوات ل الغاي ة التشفزفيوتهية  الإعمتهات أثر تحدفيد إلى هدة  الد اسة     

  سع كما السشع  عع مفيد معشومات كمغد  الإعمتهات تش  يو  وتقيي  الشيبي   لشمستهشك  الارال 

 .الاخغية هلخغالغقا وة الإعمتهات بتش  الشيبي المستهش  رثتأ مد  عش  لشوةوع ه الد اسةهذ

 خشغ  الد اسة إلى ما فيش :    

 الإعمتهات أتهواع مع غيرهِ عع الإعم  التشفزفيوته  بنةازي  مدفينة سكا  مع الشيبيو  المستهشكو  فيفض  -

 ؛الأخر 
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 لد  السشع عع مفيد معشومات مغد  محشية  غير بث ةنوات ل الغاي  التشفزفيوته  الإعم  فيعد -

 ؛جدفيدة سشع وجوي عع الإخبا  ل وخاصةً الشيبي   المستهشك 

 تأثيرا لي  ولكنه الشيبي   لشمستهشك  الارال  السشو  توجيه ل إصاب  باك  التشفزفيوته  الإعم  فيؤثر  -

 عند للإعم  أثر هنا  فيكع   بينما الأةو   هو لشاراء الرغبة استثا ة ل الإعم  أثر وكا   ةوفيا

 ؛السشوكية الاستجابة

 ةرا  اتخاذ ةب  الشيبي المستهش  بها يمر التي السشوكية  المراح  ل إصاب  يو  التشفزفيوته  لإعم ل -

 .حاجاتهِ استثا ة ل خاصة الاراء 

أثر عناصر المزفيج التسوفيق  الخدم  لفناي  الخم  اوس ل الأ ي  عش  الغو ة عافيش   الضمو  -4

تخغ  إيا ة أعمال  عما     أ روحة يكتو ا غير مناو ةالمد كة مع ةب  السياح: ي اسة مقا تهة  

 .2005الأ ي  

  اوس ل  عناصر المزفيج التسوفيق  الخدم  لفناي  الخميرأثهدة  الد اسة إلى التعرع عش  مد  ت      

 .العرب والأجاته   الأ ي  عش  الغو ة المد كة مع ةب  السياح

 إلى عدفيد النتالج أهمها: خشغ  الد اسة    

وجوي عمةة ب  المزفيج التسوفيق  الخدم  لفناي     اوس ل الأ ي  وب  الغو ة المد كة مع ةب   -

 السياح؛

والغو ة المد كة لشسياح العرب وغير العرب المقيم  ل الفناي  وجوي عمةة ب  البيئة المايفية لشخدمات  -

    اوس ل منطقة أماتهة عما  الكى ؛

بين  النتالج أ  السياح العرب وغير العرب المقيم  ل الفناي     اوس ل منطقة أماتهة عما  الكى     -

وزفيع ل المرتبة الأولى  ومع ث  الخدمة  تهف  الأهمية لعناصر المزفيج التسوفيق  الخدم   حيث جاء الت افيعطو
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عمشية تقيي  الخدمة  السعر  التروفيج عش  التوا  حس  الأهمية بالنسبة لشسياح  ث  العامشو   البيئة المايفية 

العرب  ل ح  السياح غير العرب ةقد جاء العامشو  ل المرتبة الأولى  ث  الخدمة  عمشية التقي   الخدمة  

  ة المايفية  التروفيج.التوزفيع  البيئ

ي اسة العوام  المؤثرة عش  ةرا  إختيا  ما كة معينة مع ما كات العطو  النسالية السراب  فياس    -5
  أ روحة يكتو ا غير مناو ة  تخغ  إيا ة أعمال  الجامعة استطمعية ل منطقة عما  الكى  بالأ ي 

 .   2004الأ يتهية  عما   الأ ي   
هدة  هذه الد اسة إلى تحدفيد العوام  المؤثرة عش  ةرا  إختيا  ما كة معينة مع ما كات العطو     

الجماعات المرجعية عش  النسالية  وتحدفيد الأهمية النسبية لك  عام  منها  كما هدة  إلى معرةة تأثير 
 عمشية إختيا  ما كة محدية مع العطو  النسالية.

 توصش  الد اسة إلى عدة تهتالج منها:    
ل اختيا  ( الحالة الإجتماعية ،  بيعة المهنة، الدخ  الاهري، العمر)وجوي تأثير لشعوام  الديموغراةية  -

 تعشيم  وتهوع السكع وعدي أةراي الأسرة .عممة مع عممات العطو  النسالية باستثناء المستو  ال
ل اختيا  عممة مع ( العطر  السعر  التروفيج  التوزفيع  جوية) وجوي تأثير عناصر المزفيج التسوفيق  -

 عممات العطو  النسالية .
( سمعة الما كة  بشد المناأ   حج  وشك  العبوة  تقشيد الما كة  )وجوي تأثير العوام  المتعشقة بالسشعة  -

 عممة مع عممات العطو  النسالية . اختيا  ل ةرا 
أكدت الد اسة أ  الجوية مع أه  العوام  المؤثرة ل ةرا  الاختيا  تشيها سمعة العممة ث  السعر ث  بشد  -

 المناأ .
وجوي تأثير الجماعات المرجعية كالأسرة والأصدةاء ل اختيا  عممة محدية مع عممات العطو   -

  النسالية .
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6-David, Atilateral model for the management of corporate Image, 

2006. 

هدة  الد اسة إلى التعرع عش  العمةة ب  صو ة المؤسسة كما تر  تهفسها وه  الغو ة الذاتية      

 ة التي فيد كها الزبالع والغو ة التي ترغ  المؤسسة ل الوصول إليها وه  الغو ة المتوةعة أو المرغوبة  والغو

حول المؤسسة وه  الغو ة المد كة  مع خمل تطوفير وةح  نموذج ثمث  الزوافيا بهدع ةه  العمةة ب  

 الغو ة الذاتية والمتوةعة والمد كة لشمؤسسة وكيفية تاكي  وةياس م  منها.

تقدس خدمات تعشيمية حيث أجرفي  الد اسة عش  مؤسست  إحداهما ل مجال الخدمات وه  جامعة 

 والأخر  ل المجال الغناع  وه  مؤسسة متخغغة بغناعة السكر.

 خشغ  الد اسة إلى ما فيش :     

 المتوةعة والمد كة؛أ  الغو ة الذاتية الإصابية لك  مع المؤسست  تؤثر باك  كبير عش  الغو ة  -

أ  حاجة الجامعة لتوجيه الغو ة المتوةعة بفاعشية أكى  إلى ةئة  مب الثاتهوفية  أما بالنسبة لمؤسسة  -

صناعة السكر ةقد أظهرت النتالج أ  صو  ا المد كة تأثرت كثيرا بغو  ا الذاتية وأ  الغو ة الذاتية 

 تحتاج إلى أ  تكو  أكثر إصابية؛

  صو ة المؤسسة يمكع تعرفيفها وةياسها وإيا  ا بأبعايها الثمثة مع خمل نموذج  و ه أثبت  الد اسة أ -

 الباحث.
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7- bricik, the rol of logo design in creating brand emotion: A semiotic 

comparison of the apple and IBM logo`s 

هدة   هذه الد اسة إلى التعرع عش  يو  تغمي  الاعا  ل خش  عا فة أو  وابط لد  الزبو        

واستخدم  IBM و  appleتجاه العممة التجا فية  حيث أجرفي  ي اسة مقا تهة ب  شعا ي مؤسستي 

 المقابشة ووثال  المؤسست  ل الد اسة.

 خشغ  الد اسة إلى أ :    

 الاعا  فينعك  إصابا عش  إي ا  الزبالع له وفيؤثر ةيه  عا فيا؛أ  حسع اختيا  تغمي   -

أ  حسع اختيا  تغمي  الاعا  فيؤيي إلى زفياية إ تبا  الزبالع بالعممة التجا فية وبالتا  زفياية ولاله   -

 لشمؤسسة؛

فية  ش  يو  تغمي  الاعا  ل خش  عا فة أو  ابط محدي لد  الزبو  تجاه العممة التجا التعرع ع هميةأ -

 الزبالع لها وزفياية ا تبا ه  بالعممة وبالتا  زفياية ولاله  لشمؤسسة. إي ا واتهعكاسه عش  
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 الحا : بحثالمساهمة 

 لع  أه  ما يميز هذا البحث عع تش  الد اسات ما فيش :   

يةي  عش  تطرة  الد اسات السابقة لموضوع الغو ة باك  عاس  بينما هذا البحث  كز باك   -1

 الغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية؛

تعر  هذا البحث إلى بعض المفاهي  القرفيبة مع مفهوس الغو ة باك  عاس وكيط يمكع التداخ  ب   -2

 ؛هذه المفاهي 

إلى إمكاتهية التطاب  ب  الغو ة الذهنية والغو ة المرغوبة شر  أ  تكو  تطرة  هذه الد اسة  -3

الرسالة التي تبعثها المؤسسة عى  تشط وسال  الاتغال التسوفيق  واضحة  وأ  تراع  حاجات و غبات 

 المستهشك  عند  رح منتجا ا؛ 

تمعة عش  الغو ة التسوفيق  مج الاتغال زفيجمعش  ي اسة ي جة تأثير عناصر  البحث اهذ  كز -4

 المرغوبة لشعممة التجا فية؛

تطر  هذا البحث إلى كيط يمكع لعناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  التروفيج لخغال  العممة التجا فية   -5

 وكيط مع شأ  ذل  التأثير عش  الغو ة المرغوبة لشعممة التجا فية؛ 

عناصر مزفيج الاتغال التسوفيق  عش  الغو ة حاول  هذه الد اسة معرةة ي جة تأثير ك  عنغر مع  -6

 .المرغوبة لشعممة التجا فية  مع محاولة تحدفيد أةض  وسيشة اتغال تسوفيق  لها أكثر تأثير عش  هذه الغو ة
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   تاسعا: تقسي  الد اسة
ةغول  بالإضاةة إلى خاتمة تحتوي عش   أ بعةل مقدمة و  اتهطمةا مع المى ات السابقة جاءت الد اسة    
 .ةتراحاتالنتالج المتوص  إليها والإ  أه 

ثـم    تضـمع : حيـث  تهظري حول مزفيج الاتغال التسـوفيق  المتكامـ    مدخ  جاء تح  عنوا  الفغ  الأول

ل التســوفيق  زفيج الاتغــاحــول مــأســ  ومفــاهي  مباحــث  ليســية سيخغــ  المبحــث الأول لشحــدفيث عــع  

بينمـا فيـت  التطـر  ل المبحـث     خغالغـه وأهداةـه  مبايلـه  وأهداةـه        مكوتهـات نموذجـه   المتكام   تعرفيفـه  

المبيعـات  الدعافيـة والناـر     مزفيج الاتغال التسوفيق  المتكام   الإشها    جال البيـع  تناـيط   صر لعناالثاته  

مــزفيج الاتغــال التســوفيق  منهجيــة   ل حــ  سيخغــ  المبحــث الثالــث العمةــات العامــة  التســوفي  المباشــر

 .  مراح  إعداي حمشتهاستراتيجياته  ميزاتهيته  العوام  المؤثرة عش  عناصره  المتكام 

ثـم   تضـمع  حيـث  : المرغوبـة  لشعممـة التجا فيـة   إ ا  تهظري حول الغو ة جاء تح  عنوا   الفغ  الثاته 

ــاول المبحــث الأول     ــة   مباحــث  ليســية فيتن ــة التجا في ــث   أساســيات حــول العمم ــع حي ــا ع   م ــا الت تطو ه

ةسيخغـ  لشحـدفيث عـع    المبحـث الثـاته    أمـا   ةيمتـها واسـتراتيجيات بناءهـا      وأهـداةها    أهميتهاتعرفيفهاو

  ل حـ  سـيت  التطـر  ل     وأشـكالها خغالغـها ومرحـ  تكوفينها   الغـو ة  تعرفيفهـا    مفاهي  أساسـية حـول  

ــث   ــة      المبحــث الثال ــة بالغــو ة المرغوب ــة الغــو ة الذهني ــوس الغــو ة وعمة ــع مفه ــة م ــاهي  القرفيب الاــهرة   لشمف

الغــو ة المرغوبــة وعمةتــها بالغــو ة   التموةــع وعمةتــه بالغـو ة الذهنيــة وعمةتـها بغــو ة العممــة التجا فيــة   

 الذهنية.

سـشو  المسـتهش  ويو  الاتغـالات التسـوفيقية ل تعزفيـر الغـو ة المرغوبـة         جـاء تحـ  عنـوا     الفغ  الثالث

ــة:  ــة التجا في ــم  مباحــث  ليســية     لشعمم ــث فيتضــمع ث ــدخ  لســشو    حي ــا ل المبحــث الأول إلى م   تطرةن

  نمــاذج ي اســته  أمــا المبحــث الثــاته  أهميــة وعوامــ  ي اســة ســشو  المســتهش المســتهش  مــع حيــث الماهية 

ةسيخغــ  لشحــدفيث عــع ةيــاس صــو ة العممــة التجا فيــة وأثرهــا عشــ  ســشو  المســتهش   تهتطــر  ةيــه إلى     
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ةياس صـو ة    بعض نمايج مراح  تأثير صو ة العممة التجا فية عش  سشو  المستهش خطوات ةياس الغو ة  

ــ  ســشو  المســتهش     ــا عش ــث     ل حــ  ســيت   المؤسســة وأثره إلى يو  الاتغــالات التطــر  ل المبحــث الثال

إلى أثر ك  عنغر مع عناصر مـزفيج الاتغـال     بالتعر  التسوفيقية ل ترسي  الغو ة المرغوبة بذهع المستهش 

 التسوفيق  عش  ترسي  الغو ة المرغوبة  وكيط فيؤثر هذا المزفيج المتكام  عشيها.

إسقا  ك  ما تطرةنا إليه ل الفغـول النظرفيـة   ةيه  نااولحلشجاته  التطبيق  ل بحثنا ناه خغغ الفغ  الرابع

يو  الاتغالات التسـوفيقية ل تعزفيـز الغـو ة المرغوبـة لشعممـة التجا فيـة         ةكا  بعنوا  مؤسسة كوتهدو عش  

حيث فيت  ل البدافية التعرفيط بمؤسسـة كوتهـدو    وعـر  الهيكـ       :المستهش  بولافية سكيكدة كوتهدو  بذهع

التنظيم  لشمؤسسة مع تحشيشه  ث  عر  مزفيج الاتغال التسوفيق  لمؤسسة كوتهـدو  كمبحـث أول  ثـ  التعـر      

ــات          ــة   ــر  جمــع البياته ــع حيــث مجتمــع الد اســة  حجــ  العين ــة م ــة لشد اســة الميداتهي للإجــراءات المنهجي

محــاو   الأســالي  الإحغــالية المســتخدمة  كمبحــث ثــا   ليتطــر  ل المبحــث الثالــث إلى تحشيــ  تهتــالج          و

 ".Sigو مستو  المعنوفية "Tتحشي  اختبا     و اختبا  الفرضيات  عش  بالاعتماي عش الاستبيا 
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 تمهيد:

والحيوية الهامة للأعمال والنشاطات التي تقوو  اوا    الإستراتيجيةبعاد الأعتبر الاتصالات التسويقية أحد ت      

بعوود الاتصووال  أنالتجووا ا العمليووة التيبيقيووة والووبرات العلميووة والعمليووة اليويلووة    أثبتوو ، فلقوود المؤسسووات

ن الرئيسي لكثير من حالات التقد  والنجاح والنمو الذي حظي  بو  بعو    االتسويقي والاتصالي كان هو العنو

لبحو  عون   ومن هنوا كوان ا   ،والروج من السوق الذي مني  ب  الكثير منها والإفلاسأو الفشل  ،المؤسسات

نعي القوورا ات مخ لتلووؤ المؤسسووات، اهووو الهووالذ الووذي يشوو ل بووال  ووو معادلووة حوواح الاتصووال التسووويقي

وذلوووع دعموووا لبقائهوووا   يوووةالتماعيوووة،  وووناعية أو خدم أوادفوووة للوووربير أو فوووير هادفوووة لووو ، ا تصوووادية   اله

المختلفوة، عليهوا    كينسوتهل واستمرا ها مخ السوق، ولكي تتمكن المؤسسات والموزعون من تلبيوة حالوات الم  

 هموإ نواع  هماهتموام  وإثا ة مهانتباهمن خلال لذا   مو فباته متقديم منتجات متميزة تتناسب واهتماماته

الوة  عمون خولال نشواا  اتصوالي متكامول وإدا ة ترو يوة ف       إلاوهذا لا يتحقو    ،على الشراء وتكرا ه موحثه

 ومؤثرة. وكفأة

 تم ل التسوويقي المتكاموول زيج الاتصوا موو إطوا  نظوري حوول    ناتحو  عنووو مون خولال هوذا الفصوول والوذي هوو         

 التيرق للمباح  التالية:

 .المتكامل ل التسويقيزيج الاتصامالمبح  الأول: أسذ ومفاهيم 

 .المتكامل ل التسويقيزيج الاتصامالمبح  الثاني: عنا ر 

 .المتكاملالتسويقي  لزيج الاتصامالمبح  الثال : منهجية 
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 ل التسويقي المتكامل:زيج الاتصامحول المبح  الأول: أسذ ومفاهيم 

طلوب الدموة أو    أوبصفة عامة تحريع سلوك المسوتهلع لشوراء السولعة    الاتصال تستهدف سياسات        

يمثول ككوناتو  أحود الأدوات     المتكامول  ل التسوويقي زيج الاتصوا مو الحصول على استجابة معينة من ، وإذا كوان  

فالتكامول مخ اسوتخدا  الأدوات التسوويقية ومراعواة     ، الأساسية مخ تنفيذ اليو  والاسوتراتيجيات التسوويقية   

فضوولا عوون نووو   المتكاموول ل التسووويقيزيج الاتصووامووالاعتبووا ات الحاكمووة لاسووتخدا  كوول عنصوور موون عنا وور  

 تحقي  التميز والنجاح.لنات اا تمثل ضموطبيعة الجاذبية البيعية المراد استخدامها، كله

 .المتكامل ل التسويقيزيج الاتصام ماهيةالميلب الأول: 

يعتمود بيبيعتو  علوى تكامول عمليوات الاتصوالات التسوويقية الوتي توتم بوين المؤسسوة             الاتصال التسويقي إن    

تصوال  نعيوي تعريوؤ للا   أن المتكامول  وعملائها المستهدفين، لذا ولب  بل التيرق إلى تعريؤ المزيج الاتصالي

 كالتالي:التسويقي 

 :الاتصال التسويقيتعريؤ  -أولا

علووى أنوو : منظووا  اتصووال متكاموول يقووو  علووى نقوول معلومووات عوون سوولعة أو     kincaidعرفوو  كينكيوودي -1  

علووى  بووول السوولعة أو الدمووة  أفووراده  إلى جمهووو  مسووتهدف موون المسووتهلكين لحوو إ نوواعيخدمووة، بأسوولوا 

 إسوتراتيجية  أيوة ضمن  لاتصال التسويقيلابد من دو  فعال ومشا كة ل بأن ويضيؤ كينكيد.  .1المروج لهام

 .للتسوي 

                                                 
 .309، ص2005وائل للنشر، عمان، الأردن، ، دار 3، طأصول التسويق" مدخل تحليلي"جي معلا، رائف توفيق، نا -1
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فيوضووير ال وور  موون الاتصووال التسووويقي بووالقول:م نقوول معلومووات عوون السوولعة       ylstaneنلي اسووت أمووا -2

تصورف سولوكي موا ا واه      إلىمصمم ومول ، للتأثير على ذهن المستهلع كا يقوده مخ النهايوة   إ ناعيبأسلوا 

 1.الشرائيم الدمة التي يروج لها، وهو ما يعبر عن  مخ العادة بالسلوك أوالسلعة 

 إعولا   إلىالاتصال التسويقي هو ذلع الجزء من الاتصالات الذي يهدف  إلى أنمن هذين التعريفين نخلص      

 ،وإ نووا  وتووذكير المسووتهلع بالدمووة أو السوولعة الووتي تنتجهووا المؤسسووة والتووأثير عليوو  لقبولهووا واسووتخدامها        

زيج مو للمؤسسة لأنو  يتكوون مون عودة أنشوية لهوا طبيعوة اتصوالية  ثلوة مخ           اتصال أداةفالاتصال التسويقي هو 

 .ل التسويقيالاتصا

 :الاتصال التسويقي أهمية -ثانيا

هداف المؤسسة وزيادة  بحيتها سوواء كوان ذلوع بيريقوة     أيلعب الاتصال التسويقي دو ا هاما مخ تحقي       

 2مباشرة أو فير مباشرة كما يلي:

 يمثوول الاتصووال التسووويقي  ووو ة للمؤسسووة والمسووؤول عوون تو وويل معلومووات إلى المسووتفيد المرتقووب عوون   -1

 السلعة أو الدمة وخصائصها الفنية ومنافعها واستخداماتها؛

تسوتخدمها المؤسسوة لتحقيو  ميوزة تنافسوية علوى        أنا ور الوتي يمكون    نيعتبر الاتصال التسويقي أحد الع -2

 ين المركز التنافسي للمؤسسة؛بقية المنافسين ب ر  تحس

الاتصال التسويقي يساعد المؤسسة على تعريؤ العملاء المورتقبين للخدموة الجديودة كوا يوؤدي إلى تكووين        -3

 تفضيلات لهذه الدمة؛

                                                 
 .309، صالمرجع السابقجي معلا، رائف توفيق، نا - 1

 .195، ص2012، دار حامد للتوزيع والنشر، عمان، الأردن، استراتيجيات التسويقمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة،  -2
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الوسوياء كوا وفات    إ نوا  الاتصال التسوويقي يسواعد المؤسسوة علوى توأمين توزيوته خودماتها مون خولال           -4

 ؛هاوأهميتالدمة ومنافعها 

 ن المستفيدين؛المؤسسة وخدماتها مخ أذها عن يساعد الاتصال التسويقي على بناء  و ة ذهنية طيبة -5

رحلوة الأولى مون   أن يسواعد مخ خلو  الد ايوة والاهتموا  بالدموة والسولعة مخ الم       تصال التسوويقي لايمكن ل -6

 .تهادو ة حيا

 :ل التسويقي المتكاملزيج الاتصامتعريؤ  -ثالثا

يعبر الاتصال بصفة عامة عن تلع العمليات التي يتم كقتضاها تبادل وتفهم معلوموات بوين طورفين أو أكثور          

الاتصوالات   تعريوؤ عمليوة مشوا كة مخ المعواني. أموا      الاتصوال هوو   ويعني ذلوع أن  ،ب ر  التأثير على السلوك

 ما يلي: االتسويقية فيقصد ا
ييل  ا يلاح الاتصالات التسويقية: م على مجموعة من المكونوات الوتي تتفاعول وتتكامول معوا لتحقيو              

فالمزيج يشوتمل علوى مجموعوة مون      ،ة للمؤسسة مخ إطا  الفلسفة التسويقية السائدةالتسويقيالأهداف الاتصال 

 1الموضوعةم. التسويقيل المكونات والعنا ر التي تتوازن وتتناس  بيريقة فعالة لتحقي  أهداف الاتصا

متعامليهوا   المرسولة مون طورف المؤسسوة والمولهوة إلى      سوائل م مجموعوة الر  :عرفها فليب كوتلر علوى أاوا   -1

 2.ادف إيصال معلومات  ابلة لت ير سلوكهم مخ الا اه المرلوم

الا وة بالمسوتهلكين   : م عمليوة تنميوة وتنفيوذ مجموعوة مون بورامج الاتصوالات المقنعوة         اأاو  علوى عرف تو -2

 3وذلع عبر فترات زمنية محددةم.

                                                 
 .212، ص2009صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دار أسس التسويق المعاصرربحي مصطفي عليان،  -1

2-Philip kotler et Bernard Dubois, marketing management, paris, 9 Eme  edition, 1992, p559. 
 .219، ص2007الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  التسويق،إسماعيل السيد، محمد حسان،  -3
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هوو ذلوع الاتصوال الصواد  عون مؤسسوة با واه لتلوؤ         المتكامول  ومخ تعريؤ آخر: م الاتصال التسويقي  -3

 1الأطراف المشكلة للسوق سعيا منها لتحقي  أهدافها التسويقيةم.

م عمليووة تكاموول وتنسووي  الجهووود التسووويقية و نوووات الاتصووال اوودف إيصووال   :وتعوورف أيضووا علووى أاووا -4

 2. سالة واضحة ومكتملة عن المؤسسة ومنتجاتها إلى سو ها المستهدفم
هي عبا ة عن مجموعة الوسائل التي تحاول المتكاملة يمكن القول بأن الاتصالات التسويقية على العمو  و      

تعلم، وتقنته وتذكر المستهلكين بيريقة مباشرة أو فير مباشرة بالمنتجات والأ ناف المؤسسة بواسيتها أن 

 .التي تكمل بعضها البع التسويقي ، باستخدا  العديد من  نوات الاتصال والدمات التي تقدمها

 .ل التسويقيزيج الاتصامالميلب الثاني: مكونات نموذج 

يمكن تفهم وتفسير عملية الاتصالات التسويقية التي تقو  اا المؤسسات للتأثير على سو ها المسوتهدف مون      

 3عنا ر على النحو التالي:(09)خلال نموذج عملية الاتصال ويتضمن هذا النموذج تسعة 

  :Senderالمرسل  -أولا

ي، التسووويقيمثوول المصوود  مخ نظووا  الاتصووال  و، التسووويقي وواحب المصوولحة مخ توليوو   سووالة الاتصووال        

مون خودمات إلى جمهوو  المسوتفيدين الحواليين       االتي تصد  عنها المعلومات الا ة كا يروج لهو  هي فالمؤسسة

 ؛ي المستخد باختلاف أسلوا الاتصال التسويقأو المحتملين، ويختلؤ مصد  الاتصال 

 :Encoding الترميز -ثانيا

عملية وضته الرسالة مخ شكل  مزي، كعنى تحويل الفكورة الوتي تتضومنها الرسوالة إلى مجموعوة      شير إلى يو     

الوتي تتوافو  موته الجمهوو  المسوتهدف مون الرسوالة         والإيحواءات تتمثل مخ الكلمات والصو  الذهنيوة   من الرموز،
                                                 

، مذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص تسويق، كلية العلوم ية في التأثير على سلوك المستهلك النهائيالاشهار فعالية الرسالة محمد بوهدة،  -1
 .13، ص2009-2008الاقتصادية والتجارية وعلو التسيير، جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر 

 .388، ص2005، دار الكتب، مصر، إدارة التسويق "في بيئة العولمة"محمد فريد الصحن، طارق الطاهر أحمد،  -2

 .284، ص2012الأردن، ، عمان، دار الوراق للتوزيع والنشر، أسس التسويقعلي،  محمد أمين السيد -3
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ل الوبرات السوابقة مخ   الصوو ة الوتي يتفهمهوا، ويوتم فالبوا التو ول إلى تلوع الرمووز مون خولا          و ل ل  المعنى ووت

 ؛التعامل مته نم  الجمهو  المستهدف

 :Messageالرسالة  -ثالثا

للجمهوو  المسوتهدف، لوذا يوتم ترميزهوا       إ سوالها وتتمثل أساسوا مخ الفكورة أو مجموعوة المعواني الميلووا           

 إلي ؛د تفسيرها كجرد و ولها يحتى يفهمها هذا الجمهو  عندما يع

 :Mediaالوسي   - ابعا

لكوي يتحقوو  الاتصوال الفعووال موا بووين طوورمخ العمليوة التسووويقية، فخنو  يسووتولب اسوتخدا   نوواة اتصووال              

)وسيلة( لحمل الرسالة الميلوا إيصالها إلى اليرف الآخر. وتعود عمليوة اختيوا  الوسويلة مون الأموو  المهموة        

كلفوة، الانتشوا ،   تتخضوته لاعتبوا ات المصودا ية، المرونوة، ال    ، إذ يتولوب أن  التسوويقي  لإحاح عملية الاتصوال 

عملية الاتصال وبشوكل   ابعين الاعتبا  مدى طا ة القناة لاستيعا الأخذ عن ذلع لابد من فضلا ؛والو ول

كؤء، ومدى توافقها أيضا مته الرسالة الميلوا إيصالها، فقد يكون التلفون مثلا وسيلة فعالة لاتصوال الباعوة   

ين، ولكنها تعد فير ذلع إذا موا اسوتولب اسوتخدا  النمواذج أو الصوو  أو أيوة دلالات أخورى مون         مته المشتر

شأاا أن تدعم عملية البيته والاتصال وتحق  الهدف الميلوا مون و اء ذلوع. ومون الممكون القوول هنوا بوأن        

نو  بشكل كوبير  الوسيلة المستخدمة مخ عملية الاتصال تكون إما شخصية أو فير شخصية، وأاا تتعدد وتت

 1؛وتبعا إلى ما هو حا ل من تيوير مخ مجالات الاستخدا  التكنولولي مخ هذا المجال
 : Interpretation Of Coding الترميز فسيرت -خامسا

نا لها بشكل شفهي أو تحريري دون أن  تحتووي علوى   تلا يمكن للرسالة أن تفهم من اليرف الأخر أو يتم      

توافو  موته الهودف مون عمليوة الاتصوال مون لانوب، ومحققوة الفهوم والاسوتيعاا            ي موز معينة ولتوا ة بشوكل   

                                                 
1 - Stanton et William et al, Fundamental of Marketing,4ed,Mc Graw-Hill,New York,1997,p 443.    . 



 ...............................مدخل  نظري حول مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالفصل الأول: 

 

 

 
8 

وتلعب الوسيلة النا لة فيما إذا كان  محادثة شفهية وولهوا لولو ، أو عون طريو       ،الكاف من الجانب الآخر

أو البريد أو أي شيء آخر مخ نقول هوذه الرمووز، لأاوا  ود تحورف أو تتحوول إلى        استخدا  التلفون أو الفاكذ 

وبخا ة إذا ما  احبها إيماءات شخصوية مون إشوا ات اليود أو تعوابير الولو  ... اتي، والوتي         ،معنى آخر

 1؛ د تؤكد على تلع الرموز أو تحرفها عن هدفها المقصود

 :Receiverالمستقبل  -سادسا

المسووتهلع أو المجوواميته التسووويقية المسووتهدفة موون عمليووة الاتصووال والووتي يرفووب البووائته أو المؤسسووة      هووو      

، وتووتم عمليووة 2بخشووراكهم مخ الأفكووا  أو الأعمووال الووتي يريوودها موون و اء عمليووة الاتصووال التسووويقي المتحققووة  

لوع الرسوالة وتحديود  د    الاستلا  لدى المستهلع من خلال ما يتمتته ب  من حواس و د ات تمكن  من تفسير ت

     ؛الفعل المناسب عليها، وعند هذه النقية يمكن أن يتحق  الفهم أو الإد اك المشترك ما بين اليرفين

 :Responseالاستجابة  -سابعا

وتتمثل مخ  د فعل الجمهو  المستهدف  اه الرسالة التي تعر  لها. و ود تحمول تلوع الاسوتجابة  د فعول          

 ؛فعلي سلبيإ ابي، أو  د 

 :Feedback الت ذية العكسية -ثامنا

وتتمثل مخ المعلومات المرتدة التي يحصل عليها المرسل نتيجة تولي  الرسالة إلى الجمهوو  المسوتهدف، ومون        

 ؛خلالها يتعرف المرسل على  دة فعل هذا الجمهو 

 :Noiseالضوضاء  -تاسعا

مون فعاليوة أي مرحلوة مون مراحول عمليوة الاتصوال، ويحودف موا يعورف            التقليول وهي أي شيء يوؤدي إلى      

 أو تشت  ذهن المستقبل أو عد  و ول الرسالة بصو ة ليدة. الإشها يةبتلوف الرسالة 
                                                 

 .69، ص2008الأردن، ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  - 1

2 - fill chris , Marketing Communication, prentice hall,eurrope, 1999,p27. 
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 ويمكن تلخيص مكونات نموذج الاتصالات التسويقية مخ الشكل الآتي:      

 ة.وذج الاتصالات التسويقي(: نم01) شكل   م

 

 

 

 

 

 

 

 .389، ص،مرلته سب  ذكرهمحمد فريد الصحن، طا ق الياهر أحمد المصد :

 ل التسويقي المتكامل:زيج الاتصام وأهدافالميلب الثال : خصائص 

 يتميز مزيج الاتصال التسويقي المتكامل بجموع  من الصائص، كما ل  جملة من الأهداف، ند لها فيما يلي:   

 ل التسويقي المتكامل:زيج الاتصامخصائص  -أولا

وهوذه الصوائص تعوبر مخ     ،موزيج الاتصوال التسوويقي المتكامول    هنالع عدد من الصائص التي يتميوز اوا        

حقيقتها عون ماهيوة هوذا النشواا التخصصوي المولو  قوو تحقيو  وتعميو  التفاعول موته الجمهوو  المسوتهدف              

 1وهذه الصائص هي:

الاعتموواد علووى الأدوات الكفووأة   وذلووع موون خوولال  إليوو التكاموول مخ الاتصووال يبوودأ موون الزبووون وينتووهي    أن -1

 لية الاتصال التسويقي الفعال؛ملتحقي  ع
                                                 

 .166، ص2010دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجيعلي فلاح الزغبي،  -1

 الوسيط
 الترميز المرسل

 المرسل

 المستقبل تفسير الترميز

 الاستجابة

 ضوضاء

تغذية 
 عكسية

 مجال خبرة المستقبل مجال خبرة المرسل
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علا ووة مووته الزبووون وتقووديم  يمووة   ال إدامووةلأن الاسووم التجووا ي يمثوول مفتوواح التسوووي  الحوودي  القووائم علووى     -2

 وهذه العلا ة هي مقياس فعالية الاتصالات التسويقية؛ ،مضافة

تتول  وتتحد معا حول الهودف التسوويقي الاسوتراتيجي    لة المتكامأن عنا ر مزيج الاتصالات التسويقية  -3

 ؛المستهلعالميلوا تحقيق  وتكاملها مته  سالة و ؤية المؤسسة و نواتها قو خل   و ة إ ابية مخ ذهن 

أن الاتصالات التسويقية هي خا ية مهموة للتعوبير عون تيووير  ود ات ومووا د المؤسسوة مخ الو وول إلى          -4

 المناسبين ومته الرسالة المناسبة؛ والمكان الزمانالزبون المناسب وذلع مخ 

خلو  توأثير مخ سولوك المسوتهلع ومخ ت ويير ا اهاتو  قوو تحقيو           يتمثول مخ  ،حاح الاتصالات التسوويقية  إن -5

 فعل وسلوك مستجاا يتمثل مخ  را  الشراء؛

  التركيز على لوزء واحود وعود  العمول بشوكل مسوتقل       دأن الاتصالات التسويقية تتصؤ بالشمولية وع -6

 ومنفرد.

 :ل التسويقي المتكاملزيج الاتصامهداف أ -ثانيا

 1إلى تحقيقها وتشمل: المؤسسةخية الاتصالات التسويقية تحديد الأهداف التي تسعى  إعداديتيلب         

 نقل المعلومات الا ة بالمؤسسة ومنتجاتها؛ -1

موون  ومنتجاتهووا للمؤسسووة موون الوول تحسووين الصووو ة الذهنيووة التووأثير مخ الا اهووات النفسووية للمسووتهلكين -2

 خلال:

 المؤسسة؛تصحيير معلومات المستهلكين عن علامة    -أ

 بناء الشعو  الإ ابي قو علامة المؤسسة مخ نفوس المستهلكين؛ -ا

 تحويل الا اهات النفسية والسلبية للمستهلكين قو علامة المؤسسة إلى ا اهات إ ابية؛ -ت
                                                 

 .20، ص1991، دار الشؤون الثقافية، بغداد، العراق، العام الرأينظرية حميدة سماسم،  -1
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 بناء  فبة المستهلع مخ المنتج؛ -3

 ؛مؤسسةالتجا ية لل ةالعلامبزيادة معرفة المستهلع  -4

 بعلامة المؤسسة؛تذكير المستهلكين  -5

 ؛للمؤسسة تشجيته المستهلكين على شراء العلامة التجا ية -6

 زيادة اليلب على السلته والدمات؛ -7

 تمييز المنتج عن المنافسين؛ -8

 تزويد السوق بالمعلومات؛ -9

 أهمية و يمة ومنفعة المنتج للزبون؛ إبراز -10

 وتثبي  المبيعات والحد من تقلباتها. ،استقرا  -11

 مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالميلب الرابته: مبادئ وفوائد 

يقو  مزيج الاتصال التسويقي المتكامل علوى مجموعوة مون المبوادئ والأسوذ، كموا لهوذا الموزيج جملوة مون                 

 الفوائد، نبينها فيما يلي:

 مزيج الاتصال التسويقي المتكامل:مبادئ  -أولا

يو  لهوا   يخقية لا يح  بشكل تلقائي، بل أن جميته عنا ر مزيج الاتصوالات  التكامل مخ الاتصالات التسوي    

، وفو  اليوة الموضووعة لوذلع. ويمكون لهوذه       الأخور لكي تعمل بشوكل متسو  ومنسوجم بعضوها موته الوبع        

إذا ما تم الاعتماد على المبوادئ الأساسوية الوتي تسوتند إليهوا عمليوة        الميدانيالية أن تنجير وتنفذ مخ الوا ته 

 1الاتصال التسويقي والتي يمكن تأشيرها بالآتي:

                                                 
 .102-101، ص ص  2009، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 2، طالاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و ثامر البكري،  -1
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لابد أن يكون للمنوتج المعورو  مخ السووق علاموة تكوون معروفوة        ،لكي تبدأ عملية الاتصال التسويقي -1

ن العلاموة التجا يوة سوتكون أسواس مخ تحديود السولوك الشورائي للمسوتهلع،         خوعليو  فو   ،ينمن  بل المستهلك

 وبالتالي كثابة وسي  بين المستهلع والمؤسسة  اه تحقي  اليوة الأولى مخ عملية الاتصال التسويقي؛

المؤسسوة با واه تحديود احتيالوات وأنشوية       لإسوتراتيجية ت التسوويقية موته الشومولية    تواف  الاتصوالا  -2

ويتمثوول ذلووع التوافوو  مخ اختيووا  وسوويلة الاتصووالات المناسووبة لتعريووؤ المسووتهلع بالمنتجووات          ،المسووتهلع

 ؛ولتلبية حالات  المتعددة والمتنوعة كا يحق  الأهداف الموضوعة للمؤسسة ،المعروضة

 ،ي والتنظيمووي بووين عنا وور مووزيج الاتصووالات التسووويقية وعنا وور المووزيج التسووويقي     التكاموول المنيقوو  -3

ويوتم ذلوع التكامول مون حيو        ،والمستندة أساسا إلى الية التسويقية الموضوعة لبلوغ الأهداف المرسوومة 

 ؛مضمون الرسائل وطريقة الاتصال وخصو ية الاتصال مته السوق المستهدف

دثة وباستمرا  عن الجهوات والأطوراف الوتي يوتم التعامول معهوا، وتتمثول        مح بياناتالاستناد إلى  اعدة  -4

الديم رافيووة والسوويكولولية والتفضوويلات الووتي يراهووا المسووتهلع بالسوولته        البيانوواتكافووة مخ  هووذه القاعوودة  

 والدمات المقدمة ل  با اه تحقي  تفاعل مثمر مع .

 :مزيج الاتصال التسويقي المتكاملفوائد  -ثانيا

 1تتمثل فيما يلي:المستهلع، ن الاتصالات التسويقية تحق  فوائد ومنافته للمؤسسة وإ        

مخ مضمون هوذه   الانسجا بسبب  ،لتأثير الميلواا تخل تقليل حجم الضيا  مخ مضمون  سالة التسوي  و -1

 للمستهلع؛الرسائل المولهة 

 خلال أدوات ووسائل الاتصال الحديثة؛من  ينلمستهلكتحقي  الاتصال المباشر وبناء علا ة طيبة مته ا -2

 ؛ينهلكتللمستعظيم النتائج المتحققة من خلال تقليل تأثير تشويش المنافسين على  سائل المؤسسة المولهة  -3
                                                 

 .167-166 مرجع سبق ذكره، ص ص علي فلاح الزغبي، -1
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وأ سوامها وفروعهوا بحيو  تعمول وفو  مسوا         وإدا تهوا تنسي  لهود الاتصال التسويقي داخل المؤسسة  -4

 ؛المستهلعواحد لإيصال الرسالة إلى 

  باح من خلال زيادة فعالية الأداء التسويقي للمؤسسة و لالها؛تحقي  الأ -5

تحقي  ميزة تنافسية للمؤسسة وأعمالها من خلال  ود ة الاتصوالات التسوويقية المتكاملوة علوى مسواعدة        -6

 عمليات البيته والشراء وتحقي  الأ باح؛

موون خوولال تقووديم  ،المؤسسووة عوون منتجووات مالمرتبووة عوون بحووثه ةكلفووتوال ينالمسووتهلكتقليوول لهوود وو وو   -7

 عبر مراحل الشراء؛ ممعلومات واضحة له

 عندما تول  لهود الاتصالات التسويقية بشكل فاعل وكفؤ؛ ،لعل النشاا مخ مجمل  أ ل كلفة وأكثر عوائد -8

 والتوزيته وفيرها. والسعرزيج التسويقي الأخرى مثل تصميم المنتج امتداد المنافته إلى عنا ر الم -9

 .مزيج الاتصال التسويقي المتكامل: عنا ر الثانيالمبح  

وينظوور إلى العنا وور المكونووة لوو  علووى أاووا نظووم فرعيووة.   ،يمثوول نظامووا متكوواملاالتسووويقي المووزيج الاتصووالي    

واعتبووا  المووزيج الاتصووالي نظامووا يعووني أنوو  يتكووون موون ثوولاف مكونووات  ئيسووية هووي: الموودخلات، المعالجووة، ثووم  

ن المخرلوات  خأساسوية مخ النظوا  التسوويقي، فو     أبعوادا ي تمثل أنشية الاتصال التسويق كان وإذا  ؛المخرلات

الووذي يمكوون أن يحققو  التسوووي  لحالووات و فبووات المسووتهلع   الإشووبا ويات المتو عووة مون  الرئيسوية هووي المسووت 

 وتتمثل عنا ر المزيج الاتصالي فيما يلي:

المبيعات، الدعاية والنشر، العلا ات العامة، ولقد طرأت ت يرات كوثيرة مخ   نشي ، البيته الشخصي، تالإشها 

تتمثول مخ   ،البيئة التسوويقية ومخ أسواليب اتصوال المؤسسوات موته زبائنوها وسهورت وسوائل الاسوتجابة المباشورة          

 .حديثا الاتصال التسويقيلعنا ر المزيج  أضيؤالتسوي  المباشر الذي 
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 :الإشها  الميلب الأول:

وأن يبقوى مخ   الأحداف،ته تلع ميتولب على المسوق أن يتوا ل  الأحداف،مخ سل عالم متشابع وسريته     

 الإشوها  لعول  و ؛حالة الاستمرا  مته زبائن  لكي يضمن ل  التوا ل فيما حقق  مون حاحوات مخ أعموال سوابقة    

التوا ول موته زبائنو ، وإبقواء      واحد من بين الوسائل الرئيسية التي يعتدها السووق أو المنوتج مخ تحقيو  ذلوع     هو

 إلى منتجات أخرى منافسة. ولاءهم لمنتجات  دون أن يتحولوا

 :الإشها  تعريؤ -أولا

، بل أن أهميت  تصول مخ بعو  الحوالات    مزيج الاتصال التسويقي المتكاملمتميزة ضمن  مكانة الإشها يحتل    

نشوية الاتصوال   أ  التا يخي لهذا النشاا  ياسوا ب للترويج، نظرا للعمإلى أن  يراه البع  بكون  الكلمة المرادفة 

فقد و دت الكثير من التعا يؤ الوتي توضوير    ،الإشها ول ر  تحديد معنى  .الأخرى ضمن المزيج يالتسويق

 هذه التعا يؤ نذكر: بين ومن  ،وأبعادهمضمون  

والذي تعرف : مأن  وسيلة فير شخصية لتقديم البضوائته والودمات    ،الأمريكيةحسب الجمعية التسويقية  -1

 1.والأفكا  بواسية لهة معلومة ومقابل ألر مدفو م

هوو اتصوال فوير شخصوي مودفو  يهودف لتقوديم معلوموات عون المؤسسوة أو            الإشوها  ومخ تعريؤ آخر: م -2

كوالتلفزيون والراديوو والصوحؤ      الإعولا إلى الجمهوو  المسوتهدف مون خولال وسوائل       إيصالها المنتج ويتم بثها أو

 2.اليرقم وإعلاناتوالمجلات 

 الاتصال فير الشخصي مدفو  القيمة لإ سوال فكورة أو   أشكالويمكن تعريف  أيضا بأن : م أي شكل من  -3

 3شخص معينم. ما أومؤسسة خدمة بواسية  معلومة ترتب  بسلعة أو
                                                 

 .198رجع سبق ذكره، ص،  المالاتصالات التسويقية والترويج ثامر البكري، -1

 .69، ص2001، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، في عصر العولمة الاتصال التسويقيأسرار محسن فتحي عبد الصبور،  -2

 .514،ص2002مصر،، الدار الجامعية الجديدة للنشر، الإسكندرية، أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  -3
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المسوتخدمة لتعريوؤ الجمهوو  بالمؤسسوة الصوناعية أو      مجموعة الوسائل " : أيضا على أن  الإشها ويعرف  -4

 1اء ل  لا تنائها م.يحالتجا ية وإ ناع  كيزات منتجاتها والإ

 وير الشخصوية   ال الاتصوال  هو شوكل مون الأشوكال    الإشها يمكن القول أن السابقة، من خلال التعا يؤ      

 .متخصصة مدفوعة الألر بواسية لهة معلومة وسائلعن طري   يتم

 :الإشها خصائص  -ثانيا

 2عن فيره من الأنشية بعدة خصائص أبرزها: الإشها يتميز       

يووتم عووبر وسووائل وطوورق فووير مباشوورة      الجمهووو أنوو  لهووود فووير مباشوورة: كعنووى الاتصووال بووين المعلوون و      -1

 ( وهذا ما يميزه عن البيته الشخصي؛... ) حؤ، مجلات،  اديو، تلفاز، سينما

 التي لا يدفته عنها مقابل؛ تنشي  المبيعاتأن  يدفته عن  ألر محدد، وهذا ما يميزه عن  -2

ت، بول عور  الودمات والأفكوا  وفيرهوا )أشوخاص، مؤسسوا        ،أن  لا يقتصر علوى عور  السولته فقو      -3

 (؛...دول

 والدعاية لا يحدد فيها المصد ؛ ،الذي يدفته الثمن فهو المصد  ،أن  يفصير في  عن شخصية المعلن -4

 يستخد  أساليب فنية ونفسية؛ أن  يسعى لإ نا  الجمهو  لامتلاك سلعة أو تقبل خدمة وعلي  فهو -5

  را  الشراء؛ المنافسة، ل  فوائد مثل الأسعا ، الجودة وهي مؤثرة على أشكالأهم شكل من  -6

هوو ابون    الإشوها  أن  ذو طبيعوة  ا يوة بخولاف الدعايوة الوتي تعمول مخ مجوال الأفكوا  علوى الورفم مون أن             -7

 ن لاز التعبير.إالدعاية 

 

                                                 
 .23ص ،1998،الأردن،، عمان،دار اليازوري للنشر و التوزيعبين النظرية و التطبيق الاشهارعبد الجبار منديل الغانمي، -1
 .227-226مرجع سبق ذكره، ص ص علي فلاح الزغبي، -2
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 :الإشها مكونات  -ثالثا

 1:أو بعبا ة أخرى تحديد المفاهيم الآتية  ب توفر المفاتيير التالية الإشها لنجاح          

أ  تقوو  بتفووي  المهموة إلى    ، هول المؤسسوة ذاتهوا    الإشوها  بونقصد ب  معرفوة مون الوذي يقوو       من المعلن؟ -1

 متخصصة. إعلانية مؤسسة

المستهدف، أي المراد لاطبت  أو القيا  السوو ي، هول هوم  لوال      الجمهو ؟ونقصد ب  من هو لمن أعلن -2

 ... اتين؟ أ  الشباا؟ أ   بات البيوت؟ .؟ كبا  السالأعمال

؟ ويختص هذا السوؤال علوى السولته والودمات والأفكوا  والاستشوا ات الوتي تريود المؤسسوة          ماذا أعلن -3

 تحقيقها.لالمؤسسة تسعى هي الأهداف البيعية الحالية والمستقبلية التي  ثم ما ،عنها الإشها 

؟ هول  الإشوها  بهي الأسباا والدوافته التي تدفته المؤسسة المنتجة أو المسوق القيوا    أي ما لماذا أعلن؟ -4

 التذكير أ  لإعلا  المستهلع بالصائص والمنافته الجديدة؟ الإشها الهدف من 

أي مخ  ، ومعرفوة ذلوع   شها للإالمحددين  والمكان الزمان؟ وهذا يعني أن  لابد من تحديد ومتى أعلن أين -5

يوو  أو  سونة، ومخ أيوة مودة زمنيوة مون ذلوع ال       ذلوع يتعلو  بجوزء مون يوو  أو شوهر أو       أكوان أي مدة أعلن سواء 

فالمقصوود بوو  الأموواكن الهامووة   المكووانالشوهر أو السوونة وكووم عوودد المورات الووتي أعلوون اووا والفوترة الزمنيووة، أمووا    

إلى أكبر  د  مكون مون الجمهوو  كواليرق العاموة       الإشها يةوالضرو ية التي من خلالها نستييته إيصال الرسالة 

 إتي....افلاتلإنترني  ومحيات و وف الحوالجسو  أو ا

الوذي يمكون   (A.I.D.A) النالحة وهو  الإشها الميب  من  بل شركات  الإد اكيهنا نشير إلى النموذج    

 شرح  مخ المخي  التالي:

 
                                                 

 .314، ص2010الأردن،  عمان،، دار اليازوني العلمية للنشر والتوزيع،التسويق الحديث "مدخل شامل"حميد الطائي، محمود الصميدعي، وآخرون،  -1
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 (A.I.D.A)(: المراحل الأساسية لنموذج 02الشكل   م )

 

 

 .321صمرلته يب  ذكره، نالي معلا،  ائؤ توفي ،  المصد :

 :الإشها أهداف  - ابعا

 ،وسيلة تستخد  لت يير سلوك المستهلكين المحتملين حتى يتصرفوا بيريقة أكثر  بوولا للسولعة   الإشها يعتبر     

تووفير المعلوموات،    ي لت ويير سولوك المسوتهلكين مون خولال ثلاثوة أسواليب هوي:        الإشوها  حي  يسعى النشاا 

 .ت ير تفضيل المستهلع للعلامات المختلفة العمل على ت يير الرفبات،

  1مخ النقاا التالية: الإشها  أهدافيمكن حصر         

 تحقي  زيادة مستمرة مخ المبيعات؛   -1

 واهتما  إ ابي كنتجات المؤسسة أو خدماتها كا يحرك  فبات الشراء؛ ،خل  وعي طيب -2

 لسمعة المؤسسة؛ ليدةخل   و ة ذهنية  -3

 ي والبيعي؛الإشها تشجيته الموزعين على دعم منتجات المؤسسة بنشاطهم  -4

 المساعدة على تقديم الموزعين الجدد للسوق؛ -5

 تخصيص الو   اللاز  لتحقي   فقات البيته؛ -6

 دعم الروح المعنوية لرلل البيته؛ -7

 تأكيد أهمية المؤسسة مخ نظر المو دين؛ -8

 المؤسسة؛تشجيته الموزعين على  بول توزيته منتجات  -9
                                                 

 .321-320حميد الطائي، محمود الصميدعي، وآخرون، المرجع السابق، ص ص -1

 الإنتباه
Attention 

 الاهتمام
Interest 

 الرغبة
Désire  

 التصرف
Action  
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 حالة تفضيل للعلامة المعلن عنها؛ إنشاء -10

 محددة؛ علامةلعل المشترين ييلبون  -11

 تحويل طلب المشترين من الأ ناف المنافسة إلى الصنؤ المعلن عن ؛ -12

 توسيته  اعدة المستهلكين عن طري  تشجيته العملاء المرتقبين على  ربة الصنؤ لأول مرة؛ -13

 اليين؛زيادة الاستهلاك عند المستهلكين الح -14

 بخصوص شراء السلعة. ،التذكير المستمر للمستهلكين -15

 :الإشها وسائل  -خامسا

والعلميوة والفنيوة المؤديوة للاتصوال الجمواعي بالنواس بشوكل         الأدبيوة هي مجموعوة الموواد    الإشها يةالوسائل     

مثوول الصووحافة والإذاعووة والتلفزيووون   ،موون خوولال الأدوات الووتي تنقلووها أو تعووبر عنووها   ،مباشوور أو فووير مباشوور 

 ووكالات الأنباء.

 1إلى الأنوا  التالية: الإشها يمكن تصنيؤ وسائل 

 ؛(cd) الليز  الحديثة وأ راصالتسجيل،  وأشرطةأي تستخد  حاسة السمته مثل: الإذاعة  وسائل سمعية: -1

أي تسوووتخد  حاسوووة البصووور وحووودها مثووول: الملصوووقات، ألهوووزة عووور  الشووورائير      وسوووائل بصووورية:   -2

 ؛، الصو ة وفيرها من التي تستخد  العين فق البيانيةوالشفافيات،الرسو  

: التلفاز، السوينما، الحاسووا،   مثل إد اكها: أي تستخد  حاستي السته والبصر مخ وسائل سمعية بصرية3- 

 ؛المسرح

 الصحؤ والمجلات والأبحاف والنشرات. :: وهي ضمن الوسائل البصرية، مثلالوسائل المقروءة 4- 

 
                                                 

 .205-204مرجع سبق ذكره، ص ص علي فلاح الزغبي، -1
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 الصحؤ: -1

 تعريؤ الصحؤ:  -أ

وفقوا لمواعيود    أ سوا  يتم طبع  على الوو ق ويووز  وفقوا لمواعيود دو يوة تنقسوم إلى عودة         موهي كل ما     

لمووا تعالجوو  موون موضوووعات، فموون حيوو  مواعيوود الصوودو  هنوواك     الصوودو  وأموواكن التوزيووته وكووذلع وفقووا 

الصحؤ اليومية الصباحية أو المسائية أو الأسبوعية أو الشهرية أو تلع التي تصود  كول فوترة دو يوة معينوة      

على  حؤ تووز  علوى    الإشها يةوتختلؤ الصحؤ وفقا لأماكن توزيعها وبالتالي وفقا لمدى تأثير الرسالة 

تود لتشومل توزيوته دولي،    يوتم توزيعهوا علوى نيواق المجتموته، وتم      الانتشوا  نياق دولي، وهوي الصوحؤ واسوعة    

 هوي الصوحافة  عليو  يمكون القوول أن    ، و1واحودم  وهناك الصحؤ التي توز  على نياق إ ليم واحد أو بلود 

 والتثقيؤ والتعليم والدعاية. الإعلا اعة البر بالكلمة والصو ة ل ايات ن 

 مخ الصحؤ: الإشها خصائص  -ا

 2ات كجموعة من المزايا مخ مقدمتها:الإشها تتميز الصحؤ كخحدى وسائل نشر         

كوسويلة   والأخبوا  بقد  ما هو توزيوته للأنبواء    الإشها أن ال ر  الرئيسي من  دو  الصحؤ ليذ  -1-ا

 شراءها؛ على شجعهمأساسية تدعو الناس وت

الصوحؤ خولال أيوا      أعدادأن  راءة الصحؤ كرو  الأيا  عادة يومية تؤدي إلى ثبات نسبي مخ توزيته  -2-ا

 بشكل فعال خلال السنة؛ الإشها يةتكرا  واستمرا  الفكرة  إمكانيةويمنير  العا 

مخ الصوحؤ أو يعودل فيهوا بيريقوة أكثور مرونوة وفائودة مون أي          الإعلا  لداوليمكن للمعلن أن يضته  -3-ا

 الاتصالات العاللة للمستهلع؛ إلراءأاا وسيلة سريعة الظهو  تمكن من كا  ،وسيلة أخرى

                                                 
 .206، صالمرجع السابقعلي فلاح الزغبي،  -1
 نفسه. -2
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 أسر  و    كن؛الواسته للصحؤ ب الانتشا  -4-ا

 إلى المستهلكين؛ الانتشا تصلير كوسيلة لتقديم السلته الاستهلاكية والسلته واسعة  -5-ا

بيريقة لتلفة كا يناسوب سوروف و بوول كول منيقوة مون حيو  التوزيوته          الإعلا كن أن ينشر ممن الم -6-ا

وفقووا للمنيقووة  شووها للإيمكوون للصووحيفة أن تصوود  مخ عووددها الواحوود عوودة نموواذج  إذوفقوا ليبيعووة السوووق،  

 الج رافية؛

معظم فئات المجتمته، ويمكن  راءة النسخة بعدد كبير من القراء مثل الوذين   متناولسعر الصحؤ مخ  -7-ا

 تركون مخ حجرة واحدة مخ العمل؛يش

 بالحجة والمني  أمر سهل على المعلن. إ ناعهمن خ راء الصحؤ يعرفون القراءة والكتابة لذا ف -8-ا

 :المجلات -2

 تعريؤ المجلات: -أ 

يختلوؤ بواختلاف نوو  المجلوة      ،الميبوعة التي تحظى بجمهو  معوين مون القوراء    الإشها يةهي من الوسائل        

تحتوي المجلات على العديد من الموضوعات والتحقيقوات والقصوص   ما وعادة  ،ومحتوياتها والفئة المولهة إليها

ن وسيفووة المجلووة تختلووؤ عوون وسيفووة   إاوودف تقووديم تحليوول وتفصوويل أكثوور لكوول موضووو  موون الموضوووعات،     

لهوا وسيفوة سياسوية أو التماعيوة أو دينيوة تقوو  اوا،         وإنموا اليوميوة،   الأخبوا  بنشر  ىة، فهي لا تعنالصحيف

 1وفالبا ما تكون الصحؤ اليومية، أما المجلات ف البا ما تكون أسبوعية أو شهرية أو سنوية.

 

 

                                                 
، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، استراتيجي"-والاتصالات التسويقية "مدخل تطبيقي الاتصال التسويقيإدارة علي فلاح الزغبي،  -1

 .208، ص2009
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 1يلي: حملها فيما مخ المجلات: الإشها خصائص  -ا

 انتقوواءوهووذا يسوواعد المعلوون عوون   ،تتجوو  إلى نووو  موون القووراء أكثوور خصو ووية نوعهووا  المجلووة أيووا كووان -1-ا

 بيريقة أكثر د ة؛ اجمهو ه

والصووو  وهووذا مووا  علووها تتفوووق عوون الصووحؤ الووتي فالبووا مووا تسووتخد  الأبووي     الألووواناسووتخدا   -2-ا

 ؛الإشها والأسود مخ 

 أكبر؛ معانبخيقرأ  الإشها المجلة تقرأ عادة مخ و   الراحة، وبالتالي  -3-ا

تتميز المجلات بيول عمرها النسبي حي  تبقى فترة طويلة بحوزة القا ئ  ا يزيد مخ احتموال الاطولا     -4-ا

 على ما هو منشو  من إعلانات فيها؛

لأن الو   المخصص ليباعتوها أوسوته، فهوي     ،طباعة المجلة عادة أفضل من طباعة الصحيفة اليومية -5-ا

 مرتبية بالأخبا  اليومية.

 يمكن التيرق إلى الإذاعة كوسيلة كالتالي:الإذاعة والراديو:  -3

 عبر الإذاعة والراديو: الإشها تعريؤ  -أ 

المونظم والمقصوود للموواد الإخبا يوة والثقافيوة والتعليميوة والترفيهيوة وفيرهوا بواسوية           الانتشوا  م وهي        

 2.الإذاعة ليتم التقاطها مخ و   واحد بواسية لهاز الاستقبال وهو المذيا م

 عبر الإذاعة والراديو: الإشها خصائص  -ا 

النشر ومن أهوم   تلفة عن كافة وسائلتتميز الإذاعة دون سائر الوسائل الأخرى بأاا وسيلة فير مرئية ل    

 3ات ما يلي:الإشها هذه المزايا التي يتمتته اا الراديو كوسيلة لنشر 
                                                 

 .240، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجي علي فلاح الزغبي، -1

 .209مرجع سبق ذكره، ص، الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، -2

 .210المرجع نفسه، ص  -3



 ...............................مدخل  نظري حول مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالفصل الأول: 

 

 

 
22 

 مخ كافة الوسائل الأخرى؛ الإشها نتاج إ يمة  انخفا  -1-ا

الأخوورى، لووذا أن الكووثير موون الحرفيووون والووزا عين  الأعمووالكوون الاسووتما  للراديووو أثنوواء أداء بعوو  يم -2-ا

 ؛أعمالهمأداء  أثناءو بات البيوت يستمعون 

 ا يتم التعامل مته التلفزيون مخ متابعة برامج معينة؛مبين ،يتعامل الناس مته الراديو من  بيل الاعتياد -3-ا

دون القوراءة والأمواكن الوتي لا يصول     يإلى الذين لا   الإشها يةيمكن استخدا  الراديو لتو يل الفكرة  -4-ا

 التلفزيون؛ إ سالإليها 

  و ة محببة لدى الناس؛ الإشها استخدا  المؤثرات الصوتية والموسيقى مخ إعياء  إمكانية -5-ا

 لكافة فئات الجماهير. شها يةالإالواحد حتى تصل الرسالة  الإشها تكرا   إمكانية -6-ا

 التلفزيون: -4

 تعريؤ التلفزيون: -أ

م هووو الوسوويلة الووتي تشووترك بصووفات لتلفووة عوون فيرهووا مخ عمليووة الاتصووال، وتتمثوول مخ الاشووتراك بالصوووت    

والصو ة والحركة فضلا عون كواوا أ وبح  الوسويلة المولوودة والمتاحوة لودى الجميوته ولا فنوى لأي مسوكن           

 1.عن حالت  للتلفزيونم

 2تي:الآبعبر التلفزيون  الإشها يتميز  عبر التلفزيون: الإشها خصائص  -ا

 يمكن الو ول بالرسالة إلى جمهو  عري ؛ -1-ا

 أ ل لكل ألؤ من المشاهدين؛ ،تكلفة نسبية -2-ا

 والحركة؛ والألواناستخدا  الصوت والصو ة  -3-ا

                                                 
 .207صالمرجع السابق، ،  الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، -1

 .75الصبور، مرجع سبق ذكره، صمحسن فتحي عبد  -2
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 التي تتمتته اا الوسيلة لدى الجمهو ؛ والمكانةتستفيد من الشهرة  -4-ا

كعونوة الوبراء المحترفوين بحيو  تعيوي أكوبر  ود   كون مون           الإشوها ية الرسوالة   وإعداديمكن تصميم  -5-ا

 التأثير؛

 ؛ثانيةإلى ستين  ثوانما بين عشر  تتراوحتمكن من عمل عر  مرئي لذاا للمنتج خلال فترات  -6-ا

دولي يمكن أن يكون الب  التلفزيوني على مسوتوى محلوي وحودود ل رافيوة ضويقة أو علوى مسوتوى         -7-ا

 1عبر الأ ما  الصناعية؛

 السرعة الكبيرة مخ متابعة الحدف؛ -8-ا

 .مخ الذاكرة الإشها ومضمون  أبعاديثير الحوا  التفاعلي بين أفراد العائلة ويعم   -9-ا

 السينما: -5

 تعريؤ السينما: -أ

: الصوو ة، الصووت، الحركوة،    إعلانيةالكبرى وتشا ك التلفزيون مزايا  الإشها يةتعتبر السينما من الوسائل      

واتسا  الشاشة وبالتوالي كوبر الصوو ة المعروضوة وأن التلفزيوون الملوون        الألواناستخدا   إمكانيةوتضيؤ إليها 

 2تنفرد اا عن . كان التي  الألوان د أفقد السينما ميزة 

  السينما:عبر الإشها خصائص  -ا

مخ دو  السينما يكون الجمهو  مخ وضته استرخاء وهوذا يولود حالوة مون الاسوتعداد النفسوي لتقبول         -1-ا

 الأفكا ؛

 السلعة بشكلها اليبيعي؛ إسها ات السنيمائية يساهم مخ الإشها الألوان مخ  استخدا  -2-ا

                                                 
 .207صمرجع سبق ذكره، ،  الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، -1

 .242، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجي علي فلاح الزغبي، -2
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 بوول  الإشووها يةكووا أن السووينما تعتووبر موون الوسووائل المحليووة فوويمكن مخ هووذه الحالووة اختيووا  الحموولات     -3-ا

 .تنفيذها على نياق واسته

 اليرق ووسائل نقل الركاا: إعلانات -6

 اليرق ووسائل نقل الركاا: إعلاناتتعريؤ  -أ

م يقصد اوا اللافتوات المعودة خصيصوا لتركيبوها مخ موا وته معينوة ثابتوة أو علوى خوا ج أو داخول المركبوات                

و د بدأ اسوتخدا  هوذه الوسوائل منوذ      ،مرو هم عليها أو أثناء  كوام تلع المركبات أثناءليشاهدها الناس 

ات الإشوها  وتضوم هوذه الوسويلة لنشور      ،و على متوالر المعلونين  القد  مخ شكل لافتات تعر  بشوا   المدن أ

 1كل من لافتات اليرق ووسائل الموا لاتم.

 اليرق إلى ثلاثة أنوا   ئيسية هي: إعلاناتوتنقسم      

 دنية.عم وأحياناخشبية  على ألواح بتركعلى الو ق ميبوعة  إعلاناتوهي عبا ة عن الملصقات:  -1-أ

على لوحات من الصاج المدهون،  الفنانينبواسية  وإعدادها سمها  يتموهي التي  المنقوشة:اللافتات  -2-أ

 وتكون كل منها وحدة مستقلة عن فيرها.

وهوي تقوا  عوادة مخ     ،أثورا وأعلاهوا تكلفوة    الإشوها ية أنووا  اللافتوات    أ ووى وتعتوبر   اللافتات المضويئة:  -3-أ

 المناط  المعروفة بكثافة حركة المرو .

 2وذلع وف  ما يلي:عبر اليرق ووسائل نقل الركاا: الإشها خصائص  -ا

 ؛والإخراجكلفتها منخفضة لأاا لا تحتاج إلى لهود كبيرة مخ التصميم  -1-ا

 مرونة عالية مخ الت يير؛ -2-ا

                                                 
 .215، صمرجع سبق ذكره، ،  الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، -1

 .78، ص1999، المكتب الجامعي الحديث، مصر، العلاقات والإعلام من منظور علم الاجتماع، انحسين عبد الحميد احمد رشو  -2
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 مستهدفة؛لمنيقة ل رافية  ت يية -3-ا

 تصل إلى جمهو  واسته ومتنو  مخ شوا   المدينة؛ -4-ا

 . اثلة إلى حد ما أخرىتنافسها وسيلة  لا -5-ا

 :بالبريد المباشر الإشها  -7

 بالبريد المباشر: الإشها تعريؤ  -أ

الذي يستخد  بالبريد مخ توزع  إلى المسوتهلع ويعود مون الوسوائل الشخصوية       الإشها مهو ذلع النو  من      

ذات  خوورىالأ الإشووها يةا بالوسووائل تسووويقي وتنفوورد اووذه الا ووية  ياسوووالاتصووال ال الإشووها والمباشوورة مخ 

ر  الصفو الجماعية، حي  يمثل البريد المباشر علا ة مباشرة بين المؤسسة المنتجوة والزبوون المسوتهدف، ول و    

واتصالات فعالة  اد ة على إيصال الرسوالة   لهذه الوسيلة فأن  يتيلب ولود نظا  بريدي تحقي  فاعلية أفضل

 1.إلى الجمهو  المقصود ومخ الو   والشكل المناسبم

 2وتتمثل هذه الصائص مخ: بالبريد المباشر: الإشها خصائص  -ا

 مباشر؛إمكانية تولي  الرسالة والر ابة عليها بشكل  -1-ا

 لكل فئة وفقا للو   الذي يناسبها وفقا لحالاتها للسلعة أو الدمة؛ الإشها إمكانية تولي   -2-ا

ي، ويمكوون الإشووها بالبريوود لوويذ لهووا محووددات خا ووة بالمسوواحة أو الو وو         الإشووها يةالرسووالة  -3-ا

 بشكل فني ليد يناسب لتلؤ فئات المشتركين؛ إعدادها

 الأخرى؛ الإشها يةتوزيته والإخراج عن الوسائل الو عدادالإالمرونة الكاملة مخ  -4-ا

عاطفوة اعتبوا  الوذات لديو ، كموا أنو  يمكون أن         وإثا ةالمرسل إلي  بأهميت  بالنسبة للمؤسسة  إشعا  -5-ا

 على الشراء؛يمثل نو  الحافز المباشر للمشتري للإ دا  

                                                 
 .243، ص ، مرجع سبق ذكره تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجي فلاح الزغبي، -1

 .244المرجع نفسه،  -2
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مون الا تنواء    الإشوها ية يوتمكن المسوتقبل للرسوالة     إذالمحافظة على سرية المؤسسة لفترة مون الو و ،    -6-ا

   .بالمؤسسة أو السلعة  بل تنبي  المنافسين لما يعده من سياسات تسويقية خا ة

 :الإشها تصنيفات  -سادسا

إلى عدة أنووا  مخ ضووء    الإشها ويمكن تصنيؤ  .اتالإشها تعكسها مخ العادة أنوا   ،الإشها طبيعة  إن    

 1 :ات ويمكن التيرق إليها على النحو التاليالإشها الأنوا  المختلفة من 

 وينقسم إلى: على أساس الهدف: -1

 ويشمل: إعلان السلعة أو الدمة: -أ

 ؛لتنمية اليلب على السلعة أو الدمة الريادي: الإشها  -1-أ

 ؛على سلعة ما الانتقائيلتنمية اليلب  التنافسي: الإشها  -2-أ

إلى إبقوواء المنووتج الووذي تتعاموول بوو  مخ ذاكوورة   الإشووها تهوودف المؤسسووة موون هووذا  التووذكيري: الإشووها  -3-أ

مخ دو ة حياتو  وهنوا  وري التركيوز علوى اسوم        الاقودا  المستهلع، وبخا ة عندما يصول المنوتج إلى مرحلوة    

 ؛ياهتذكير المستهلع كزا ومحاولةالمنتج 

 مقا نة مباشرة بين سلعة معينة وأخرى. المقا ن: الإشها  -4-أ

 .خدمات المستهلع ، إشها الدمات العامة إشها  ويتضمن: لتحسين سمعة المؤسسة المؤسسات: إشها  -5-أ

 المستهدف: الجمهو على أساس  -2

 وينقسم إلى: المول  للمستهلع: الإشها  -أ

لة مذات الت ييوة الشوا   الإشها المنتج على المستوى الدولي باستخدا  وسائل  يقو  ب  الدولي: الإشها : 1-أ

 مثل الصحؤ أو التلفزيون.
                                                 

 .418، ص2001 مصر، ومطبعة الاشعاع الفنية، الإسكندرية، مكتبة-معاصرةوجهة نظر -التسويقعبد السلام أبو قحف،  -1
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 دفته المستهلع للشراء من متجر معين. التجزئة: إعلان: 2-أ

محليوة بالمحافظوة أو الولايوة موثلا،      إعولان محليوة مخ وسوائل    مؤسساتتنشرها  إعلانات المحلي: الإشها : 3-أ

 عن المدا س أو الفنادق. الإشها مثل 

السولعة مثوال    يشترك في  أكثر من منوتج أو شوركة ويتحملوون تكلفتو  اودف تورويج       وني:االتع الإشها : 4-أ

 عن السلعة. الإشها ذلع  يا  المنتج كشا كة تالر الجملة أو التجزئة مخ 

 أفقي. إعلان أسي،  إعلانات إلى نوعين: شها الإوينقسم هذا النو  من    

 ويحتوي على:الأعمال:  إعلان -ا

 ؛تاج سلته أخرى اائيةإمواد تدخل مخ  خدمات أو عن سلته أو الإشها الصناعي:  الإشها : 1-ا

 ؛مول  من المنتج للتجا  ) زئة أو جملة(التجا ي: الإشها : 2-ا

المهنوويين كالأطبوواء والمهندسووين والووبراء، لإ نوواعهم بو ووؤ أو تو ووي       مولوو  إلى المهووني: الإشووها : 3-ا

 ؛المستهلع بشراء سلعة معينة

ويكووون مولوو  إلى المووزا عين لإ نوواعهم بشووراء نووو  معووين موون البووذو  أو الآلات      الز اعووي: الإشووها : 4-ا

       الز اعية أو أشجا  الفاكهة.

 :الإشها يةالرسائل  -سابعا

 :ا يةالإشهتعريؤ الرسائل  -1

والووتي  وود تكووون كلمووة أو كلمووتين أو جملووة  للإعوولانشوورح الفكوورة الرئيسووية  الإشووها يةم يقصوود بالرسووالة      

الصو ة الميلوبة التي يريودها المعلون   على وذلع ب ر  تشجيته وإ نا  المستهلع ليتعرف  ،واحدة أو عدة جمل
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عقلي مثل السلته الصناعية الوتي   أسلواوالتي يستخد  فيها أسلوا العاطفة مثل الإحساس بلمسة الجمال أو 

  1.هي  مز القوة وتدو  طويلام

 :الإشها يةأنوا  الرسائل  -2

 على النحو التالي: الإشها يةوتشير إلى أهم أنوا  الرسائل 

 .وهي تلع التي تقد  الكثير من المعلومات سواء بشكل مباشر أو فير مباشر الرسالة الإخبا ية: -أ

وكما يتضير من اسمها فأاا ترد مخ شكل  صوة أو حكايوة معينوة لحول المشوكلة الوتي        الرسالة القصصية: -ا

 إلى حلها. الإشها يسعى 

وهووي تلوع الووتي تتعلو  بو ووؤ السولعة وخصائصووها وطريقوة اسووتعمالها، وفالبوا مووا       الرسوالة الو وفية:   -ج

يستخد  هذا النو  من الرسائل لو ؤ السلته التي لا يمكن التعبير عنوها بالصوو  أو الرسوو  أو وسوائل الشورح      

 الأخرى.

كواتو ي  حتوى كا ي   النو  الذي يأخوذ شوكل الفكاهوة مخ مو وؤ د اموي أو      وهي ذلعالرسائل الفيفة:  -د

 وذلع من خلال النك  أو طرافة الفكرة وسلامة العر .

وهي تلع التي تعتمد علوى الاستشوهاد بوء اء بعو  الشخصويات المشوهو ة مثول المجوال          الرسالة الشهادة: -ه

 اليبي أو فيره، وذلع حتى يقتنته المستهلع بشراء السلعة وتقبلها.

تلع الرسالة التي تأتي مخ شكل حووا  بوين اثونين أو أكثور      وكما يتضير من التسمية فأااالرسالة الحوا ية:  -و

احدهم الآخر بضرو ة ا تناء واستخدا  السلعة أو التنبيو  لموا ينب وي مراعاتو  عنود التعامول موته         إ نا بقصد 

 مؤسسة خدمية معينة.

                                                 
 .312، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجيعلي فلاح الزغبي،  -1
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لوودى ات الووتي  وود لا  وود اسووتجابة الإشووها ويسووتخد  هووذا النووو  موون الرسووائل موون  الرسووالة التفسوويرية: -ز

ات الا ووة بالتوأمين أو الادخووا ، إذ لا بوود مخ هوذه الحالووة موون   الإشوها  المسوتهلع بصووو ة سوريعة وذلووع مثوول   

 .1أحياناذهن الفرد  يراودتقديم الكثير من المعلومات لإزالة التردد أو الوف الذي 

وهوي الوتي توأتي علوى شوكل أفنيوة مصوحوبة بخيقاعوات موسويقية وذلوع اودف التوأثير              الرسالة الم ناة: -ح

لوودى كووثير موون المسوتهلكين الووذين يتعوواملون مووته   الإعجواا والووتي تنووال  ،المسوتمر نتيجووة لتكوورا  الرسوالة الم نوواة  

 السلعة.

ن والرياضة وهوي  وهو ذلع النو  من الرسائل الذي يقد  شخصية مشهو ة من حو  الف الرسالة التقليد: -ا

تستخد  منتجا مون المنتجوات بحيو  يوؤدي إلى تقليود ال وير لهوم حتوى يصوبحوا مخ المسوتوى اليبقوي الواحود             

 العيو  أو الصابون ومستحضرات التجميل. إعلاناتنراه حاليا من ما على ذلع  وما يدلالنجو   لؤلئع

قوة فوير مباشورة وذلوع مخ الورب  بوين السولعة        بيري الإشها يةويأتي هذا النو  من الرسائل  الرسالة الرمز: -ي

وحياة الفرد، وذلع مثل  ب  سجائر مالبو و بحيواة  عواة البقور الوتي تعوبر عون  سووة حيواة الرلوال الوتي يقوو             

 بتخفيفها ذلع النو  من السجائر.

علامتوها  ويركز هذا النو  على مقا نوة السولعة بسولعة أخورى بديلوة لا يحودد اسمهوا أو         الرسائل المقا نة: -ك

القود ة علوى تقوديم الودليل علوى تفووق السولعة         إعلانحي  تظهر مخ  ،التجا ية  ا هو شريع لها مخ الصناعة

 ات عن مساحي  ال سيل.الإشها مثل  ،المعلن عنها عن فيرها من السلعة المنافسة لها

 :إعلانيةخيوات تصميم  سالة  -3

كل منهم، ثم تخلو    انتباهالمؤثرة  ب أن تتحرك من خلال القراء والمشاهدين و ذا  الإشها يةالرسالة      

ولا تترك المشواهد حتوى تقنعو  بوالفكرة      الإشها الرفبة لديهم لا تناء السلعة أو الدمة أو التجا ا مته فكرة 
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اسوية يورون أن   إلى سو  خيووات أس   الإشها بل تحرك  با اه استخدا  وا تناء السلعة، و د أشا  مصممو 

نووالير يحقوو  جميووته الأهوداف الووتي  وومم موون اللوها و وود  مووزوا إلى تلووع    إعولان بالترتيووب يووؤدي إلى  تباعهوا إ

الأولى الووتي  الأحوورفوهووي عبووا ة عوون  « AID CMA »حليزيووة واحوودة هووي  إاليوووات السوو  بكلمووة  

 1.التثبي  بالذاكرة ،الاستجابةالح  على ، الإ نا ، خل  الرفبة، الاهتما  إثا ة الانتباه؛لذا تعني:

موؤثر و ووي  وذا القوا ئ أو السوامته       عنووان مون  تتكوون    الإشها يةالرسالة هذا و د  الإشا ة إلى أن     

، كووذلع فووأن للرسووالة هيكوول متوووازن يسووتخد  العديوود موون   الإشووها يةويشووده إلى متابعووة مووا لوواء بالرسووالة  

المؤثرات مثل الصو  والرسو  والعلامات التجا ية وفويره، عنود تصوميم أي إعولان لا بود أن يصونته المصومم مخ        

، خاتموة  الإشوها  الفرعوي، هيكول    العنووان الرئيسي،  العنوانضرو ة تقسيم  إلى أ بعة ألزاء وهي:  الحسبان

 .الإشها 

 : البيته الشخصي.لثانياالميلب 

تعد وسيفة البيته الشخصي من المها  القديمة التي ما سوها الفورد للاتصوال بوالآخرين وعوبر موا يقدمو  مون              

تسويقية منافسة  ائموة مخ السووق أ وبير البيوته      أحدافسلته أو خدمات، ولكنها بتيو  الزمن وما حصل من 

تنتهي ب  العملية البيعيوة   الشخصي يلعب دو ا أساسيا ومهما مخ مزيج الاتصال التسويقي لكون  العنصر الذي

 وتفاعل المشتري مته المؤسسة.

 مفهو  البيته الشخصي: -أولا

   :التاليالنحو عدة تعا يؤ للبيته الشخصي على  إعياءيمكن         
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مساعدتهم مخ إشبا  تلع وم عملية البح  عن عملاء لهم حالات أو  فبات محددة يعرف على أن   -1

القرا  المناسب لشراء الما كة من السلعة أو الدمة التي تتف  مته أذوا هم الحالات، وإ ناعهم لاتخاذ 

  1وإمكاناتهم الشرائيةم.

يعرف أيضا على ان م أسلوا اتصالي إ ناعي مباشر ولها لول  مته المشترين المرتقبين. هذا يعني أن  -2

 2".البيته الشخصي لا يصلير للانترني ،  فم أن الانترني  ساهم مخ تحقي  بدايات السعي مخ مجال المبيعات

لزبائن وإ ناعهم لشراء إخبا  ا يعرف البيته الشخصي على ان ماتصال مدفو  الثمن وشخصي يهدف إلى -3

المنتج خلال عملية التبادل ويعيي البيته الشخصي الحرية للمسو ين مخ تعديل الرسالة لإشبا  حالة الزبون 

 3من المعلوماتم.

إ ناعي  هو أسلوا اتصال مباشر مته المستهلكين يمكن القول أن البيته الشخصي ،من التعا يؤ السابقة   

      التقرا من المستهلكين والتعرف عن  را عن حالاتهم.مدفو  الثمن، يساهم مخ 

 أهمية البيته الشخصي. -ثانيا

 4:كالأتيينفرد البيته الشخصي كجموعة من الصائص التي تميزه عن با ي الوسائؤ ويمكن تلخيصها        

مخ السووق أو   ؤسسوة التسووي  للم  إسوتراتيجية حواز وتنفيوذ   إتكون القوة البيعية مسؤولة بشكل كوبير عون    -1

 المجال الميلوا تنفيذه، لكواا الإدا ة التنفيذية مخ السوق وهي المسؤولة عن علا ة المؤسسة مته المستهلكين؛

حي  عن طريقها تصول المنتجوات إلى    ،بين المؤسسة والمجتمته بشكل عا   ب القوة البيعة هي كثابة أداة  -2

 المستهلكين ومن خلال  لال البيته يتم نقل الأفكا  والاحتيالات إلى المؤسسة؛

                                                 
 .79ص ، 2003 والتوزيع،عمان، الأردن،دار وائل للنشر ، 3، طإدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد إبراهيم عبيدات و آخرون ، -1
 .67ص ، 2009 ،1، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،عمان الأردن،طتطبيقي استراتيجيإدارة التسويق منظور علي فلاح الزعبي،  -2
 .172 ص، 2000، دار الفكر، عمان، الأردن، 1ط ،مبادئ التسويق مفاهيم أساسيةفهد سليم الخطيب، محمد سليمان العواد،  -3
 .109ص، مرجع سبق ذكره حميد الطائي، محمود الصميدعي، وآخرون، -4
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مخ التسوي  بحالة إلى مشورفين علوى العواملين مخ النشواا،      سويقيالبيته الشخصي ا ل أنشية الاتصال الت -3

 ؛الآخرينإلى عملية التحفيز لتحقي  النجاحات الميلوبة مخ عملها مته  آخرلكنها بحالة وأكثر من أي نشاا 

هذا النشاا بحالة لأن يتمتته العاملين فيها بذكاء التماعي وحسن أخلا وي لييوؤ، لكوي يوتم التعامول       -4

 المؤسسة؛ وأخلا يةمته الجمهو  كا يعكذ شفافية 

املين مخ الأنشووية التسووويقية وفووير  يتمتووته  لووال البيووته بصوولاحية أكووبر موون فيرهووم مخ ذات المسووتوى للعوو      -5

التعامول موته الأطوراف خوا ج     فاق الموالي و نالتسويقية مخ المؤسسة سواء كان ذلع بحرية الحركة والتصرف، والإ

 .المؤسسة

 :البيته الشخصي أهداف -ثالثا

 1يلي: نوعية وأخرى كمية وفقا لما أهدافالبيته الشخصي بتقسيمها إلى  أهدافيمكن تحديد         

 نوعية: أهداف-1

 د يب  لال البيته؛تالمساعد مخ -ج   البح  عن عملاء لدد؛ -ا        بعملية البيته بالكامل؛االقي -أ

  ة والمساعدة الفنية إلى العميل؛تقديم المشو-ه    خدمة المستهلكين الحاليين؛ -د

 العملاء بصو ة دائمة بالت ييرات التي تيرأ على السلعة أو الدمة؛ إبلاغ-و

 . ميته المعلومات التسويقية، الضرو ية و فعها إلى إدا ة المؤسسة -ز

 كمية:أهداف -2

 الربحية؛ أهدافتحقي  -ا                             الاحتفاظ كستوى معين من المبيعات؛-أ

 .الإبقاء على حصة سو ية والاحتفاظ اا-ج

 البيته الشخصي: أهدافالشكل الموالي يوضير و      
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 البيته الشخصي. أهداف(: تحديد 03الشكل   م )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .262، صمرلته سب  ذكرهحميد اليائي، محمود الصميدعي، وآخرون،  المصد :

 يالمزيج التسويق إستراتيجية

الاتصال المزيج 
 التسويقي

 تحديد أهداف البيع الشخصي
 

 تحديد حجم المبيعات 
 وفق إستراتيجية التسويق

صياغة إستراتيجية 
 البيع الشخصي

 إقرار موازنة البيع الشخصي

 تحديد حجم
 القوة البيعة 

تحديد مواصفات 
 القوة البيعة

 إدارة القوة البيعية

 جدولة العمل-الاختيار                  -
 التوزيع-التدريب                  - 
 التقييم-التحفيز                  - 
 المقابلات               .....الخ- 

 
 
 
 

تقييم برنامج الاتصال التسويقي البيع 
 الشخصي 
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 البيته الشخصيخصائص  لل  - ابعا

والحووا  موته الزبوون المحتمول لتحفيوزه وتشوجيع  علوى         لل البيته هو البوادئ مخ المحادثوة   على الرفم من كون    

تكووون المفتوواح الحقيقووي لد ووة الاسووتجابة إلى تحديوود حالووات      الإ وو اءأن  د توو  ومها توو  مخ   إلا الشووراء،

 1:كالآتيالمستهلع. ويمكن تحديد خصائص  لل البيته 

واسوتخدا  الجمول    والإ و اء  يافة العبوا ات وحسون النيو      على د ت  مخ  وتتمثل مها ات المحادثة: -1

 ؛والكلمات الواضحة والمناسبة

بقد اتو    الآخور لو  يعمول لتحقيو  هدفو  وإ نوا  اليورف       علوى  لول البيوته أن يكوون ذو خوبرة  ع     البرة:  -2

 ؛التأثيرية مخ البيته من خلال امتلاك  المعلومات

أن يكون لو   ود ة واضوحة مخ عمليوة الاتصوال التسوويقي الفعوال وكوا يوودي إلى تحفيوز اليورف             الاتصال: -3

 ؛للتقد  خيوة متقدمة قو عملية الشراء الآخر

 ووب أن يتحلووى بقوود ة واضووحة مخ تحموول مسووؤولية العموول وأن يسووتجيب لمتيلبووات العموول     المسووؤولية: -4

 ؛الاستثنائية التي تفرضها سروف العمل

يكون  لل البيته لزء من فري  بيعوي متكامول وأن يضوته مخ اعتبوا ه مسوؤولية العمول المشوترك         المشا كة: -5

مصوولحة فريوو  العموول أو مصوولحة    بوول  وأن لا يضووته مخ مصوولحت  الذاتيووة  النجوواح العموول البيعووي  كأسوواس مخ

 المؤسسة التي يعمل اا.
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 :ووسائؤ  لل البيته البيته الشخصي ةعملي -خامسا

 عملية البيته الشخصي:  -1

 1تتكون عملية البيته الشخصي من عدد من اليوات المتتابعة على النحو التالي:    

هي البح  عن العميل المرتقب وبذل كافة الجهود لجعل   اد ا على اتخاذ  را  الشراء اليوة الأولى:  -أ

 ومعرفة مدى توفر كافة الشروا لتحقي  ذلع من  فبة و لاحية لاتخاذ القرا ؛

بناء ولاء محاولة الاتصال مته العميل وبناء علا ات طيبة مع  لكي تثمر هذه العلا ة مخ اليوة الثانية:  -ا

 لمنتجات المؤسسة؛

ما  العميل بأسلوا نابته من البرة أ يا  مندوا بعر  و تقديم السلعة أو الدمة  اليوات الثالثة: -ج

 والمها ة البيعية بحي  تصل إلى مستوى إشبا  حالات و فبات من السلعة أو الدمة المعروضة؛

هي ميل عن عر  وتقديم السلعة أو الدمة والتي تتمثل مخ موالهة  دود أفعال الع اليوة الرابعة: -د

 عبا ة عن استفسا ات واعتراضات وملاحظات العميل عن السلعة أو الدمة المقدمة؛

تتلخص مخ الو ول إلى  يؤ ثمرة لهود المندوا مخ الو ول إلى النتيجة النهائية وهي و اليوة الامسة: -ه

  بول العميل و ناعت  مخ اتخاذ  را  الشراء؛

تتلخص هذه اليوة مخ استمرا  المتابعة والتقصي عن د اسة  دود فعل العميل بعد و اليوة السادسة: -و

 عملية الشراء وكذلع مرالعة نقاا القوة والضعؤ مخ مسيرة التجا ا البيعية للمؤسسة.
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 1تتمثل وسائؤ  لل البيته مخ النقاا التالية:وسائؤ  لل البيته:  -2

من أولى مها   لل البيته البح  والتقصي عن المشترين المرتقبين  المرتقبين:البح  عن المشترين  -أ

 وإ ادهم ومساعدتهم مخ الحصول على المنتجات التي تشبته حالاتهم؛

و تقديم كافة المعلومات التي يحتالواا لذلع  ب أن الاتصال بالعملاء و بناء علا ة طيبة معهم:  -ا

 على الاتصال الفعال مته العملاء والتأثير فيهم؛ يمتلع  لل البيته القد ة والكفاءة

لا تقتصر مهمة  لل البيته على المحافظة على العملاء الحاليين وإشبا   لذا وكسب عملاء لدد: -ج

حالاتهم و فباتهم بل  ب أن تشمل كسب عملاء لدد باستمرا  لأن ذلع يعتبر أكبر ضمان لاستمرا  

 باح؛حاح المؤسسة وزيادة المبيعات والأ 

التي تشمل مقابلة العميل وعر  السلعة  القيا  بكافة الأنشية والفعاليات المرتبية بالعملية البيعية: -د

 باتخاذ  را  الشراء؛ وشرح موا فاتها والرد على استفسا ات واعتراضات العميل وإ ناع 

فهو ينقل المعلومات عن  ،يعتبر الرلل البيته مصد  مهم من مصاد  المعلومات با اهين جمته المعلومات: -ه

وإلراءات البيته المتبعة وعن موا فات منتجاتها إلى العملاء لبناء  و ة  المؤسسة وعن خييها الإنتالية

وكذلع يكون وسي  نا ل بالا اه الأخر وهو نقل ملاحظات واستفسا ات العملاء  ،ا ابية عن المؤسسة

إدا ة المؤسسة لاستخدامها كت ذية  العة مخ مرالعة الي   لهم عن المؤسسة ومنتجاتها إلىاو دود أفع

 ا يساعد مخ تيوير هذه الي  والبرامج كا ينسجم مته المت يرات مخ  ،والبرامج البيعية وسياساتها التسويقية

 السوق؛

ل يقد   لل البيته خدمات متنوعة للعملاء ويشمل بذلع الاستشا ات الفنية لح تقديم الدمات للعملاء: -و

 بع  مشاكل العملاء ومساعدتهم على استلا  السلته مخ الو   المحدد ومن هذه الدمات، التركيب 
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 أهداف  لل البيته: -سادسا

 1تهدف عملية البيته الشخصي إلى تحقي  فايتين أساسيتين هما:     

المبيعات الذي يقو   لرللنقل المعلومات عن سلعة أو خدمة معينة ينيوي بيعها على مصلحة مادية  -1

بترو ها، ولهذا فخن المعلومات المنقولة تستهدف التأثير على ذهن المشتري المرتقب كا يحمل  على  بول ما 

 يروج ل  مندوا البيته ويشتري ؛

 و الدمة التي يروج لها مندوا البيته؛إ نا  المشتري المرتقب بشراء السلعة أ-2

 وحتى يتسنى لمندوا البيته تحقي  هاتين ال ايتين، فلا بد أن يقو  بتحقي  الأهداف الفرعية التالية: 

 إبراز الجوانب الرئيسية مخ السلعة أو الدمة والتي تعكذ اهتما  المشتري المرتقب؛-أ

لذا انتباه المشتري المرتقب ومحاولة تهيئت  وخل  الاستعداد لدي  لقبول  لل البيته وما يرول ،  -ا

 وهذا من شان  أن يضته القاعدة الأساسية لبدء البيته؛

تقديم الدليل والبرهان الكامخ مخ كل مرحلة من مراحل الحوا  ألبيعي وإتما  البيته، وتحقي  هذا الهدف  -ت

 الأولى للمشتري المرتقب كا يقود إلى  بول  لما يروج ل  مندوا البيته وشراءه؛ اتشأن  أن يعزز القناع

 .تحقي  استجابة المشتري المرتقب، وشراء السلعة أو الدمة -ف

 :الميلب الثال : تنشي  المبيعات

دون أن تود ك   ؤسسوات الم اتسوتخدمه الوتي  أحدف أساليب التسووي  الحودي    من تنشي  المبيعات عد ي     

 الإشوها  وية الأخورى بخولاف البيوته الشخصوي     أنشوية الاتصوال التسوويق   معناه، يشمل تنشوي  المبيعوات كافوة    

تنشوي    أهوداف وتختلوؤ   ،والتي من شأاا ح  المستهلع والموز  على طلب المنتج والتعامول معو    ،والنشر

 المستهدف. الجمهو المبيعات باختلاف 
                                                 

 .364 ص ،2007 المكتبة الوطنية،عمان،الأردن، ،1ط ،الترويج التجاري مدخل اتصالي تسويقي متكاملناجي المعلا،  -1
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 :المبيعات نشي ت تعريؤ -أولا

للتسووي  تورويج المبيعوات أنو : مأسولوا يتكوون مون أنشوية تسوويقية فوير البيوته             الأمريكيوة عرف  الجمعية -1

أو النشر الدعائي، التي تستميل السلوك الشرائي للمسوتهلع وترفوته مون الكفايوة التوزيعيوة       الإشها الشخصي و

هوا مون الأنشوية البيعيوة الوتي تخورج عون        للسلته أو الدمات وتتضومن طورق العور  المختلفوة كالمعوا   وفير     

 1م.الروتين العادي

مهو مجموعة من الأدوات المحفزة مخ مدى  صير من الزمن  مم  لتحفيز شراء أسر  ويعرف أيضا: -2

 2وأعظم من المنتجات أو الدمات المعينة من  بل التجا  أو المستهلكينم.

الترو ية التي تستهدف إثا ة طلب المستهلع من ناحية، وتحسين مهو مجموعة من الأنشية  :كما يعرف-ا

 3الأداء التسويقي من ناحية أخرىم.

طورف المؤسسوة   خل  جملوة مون التحفيوزات مون     تنشي  المبيعات هو ا يؤ السابقة نستنتج أن عمن خلال الت

 .والإ بال على منتجاتها مبيعاتها زيادة ب ر 

 المبيعات.نشي  ت أهداف -ثانيا

 4:كالآتيالمستهدف ويمكن تقسيم الأهداف  الجمهو تختلؤ أهداف تنشي  المبيعات باختلاف         

 ؛تشجيته المستهلع على  ربة المنتج -1

 ؛ح  المستهلع على  ربة منتج لديد أو محسن -2

 .ح  المستهلع على الشراء بكميات أكبر -3

                                                 
 .340، صمرجع سبق ذكرهالصميدعي، وآخرون، يد الطائي، محمود حم -1

 .232ص ، 2009 دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان،الأردن، ،1، طإدارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  -2
 .51ص عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره،  -3
 .253-252، مرجع سبق ذكره، ص صتطبيقي-منهجيالاتصالات التسويقية مدخل  ،علي فلاح الزعبي -4
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 1 :منها الموز  فعادة ما يكون الهدفوإذا كان  وسائل تنشي  المبيعات مولهة إلى       

 المساعدة على  ريب أو اختيا  السلته الجديدة أو الميو ة؛ -1

 ؛ينلدى المستهلك ت ير عادات الشراء الحالية -2

 مستهلكين لدد؛ لذا عملاء أو -3

الحالين على زيادة اليلب أو الكمية المستهلكة من السلعة  ا يساعد على تكرا  اليلب  الزبائنتشجيته  -4

 من  بل هؤلاء المستهلكين للسلعة؛

عر  إضافية على نفقت   والهاتالحصول على مزيد من تعاون  ا  التجزئة، فالمنتج  د يقو  بتصميم  -5

لؤ  ب ر قو  بتزويد تالر التجزئة بأكياس بلاستيع الا ة تحمل اسم  ومنتجات  مخ المحل أو المتجر، أو ي

 .السلته المباعة للمستهلع

 المبيعات. نشي أهمية ت -ثالثا

البيوته مخ عودد كوبير مون الودول موا        اد نقواا عود خلتنشي  المبيعات أهمية كبيرة مخ  وا ة التجزئوة خا وة ب       

و ا أدى إلى أهمية تنشي  المبيعوات   ، لال البيته مخ بيته المنتجات نخفا  أهمية الدو  الذي يقو  ب إأدى إلى 

بشوورائها مخ النقيووة البيعيووة أي المو ووته الووذي تعوور  فيوو     وإ ناعوو اهتمووا  المسووتهلع الأخووير بالسوولعة   إثووا ةمخ 

وتوبرز أهميوة ذلوع بالنسوبة للسولته       ،بودو ه مخ التهيئوة لوذلع    الإشوها  السلعة داخل متجر التجزئة، بعد أن  ا  

الاستهلاكية الاستقرائية والتي يتم شراء عدد كبير منها تلقائيا ودون تفكير ساب  عند مشاهدتها مخ النقيوة  

  ا يبرز أهمية تنشي  المبيعات مخ دفته المستهلع الأخير قو شرائها. ،البيعية

وسميوة أو نتيجوة   مالمبيعوات نتيجوة لظوروف     نخفوا  ابتنشي  المبيعوات أيضوا مخ موالهوة     الاستعانةويمكن    

 2يحتاج إليها المشرو . نقديةلتقاد  السلعة وأيضا الحصول على سيولة 

                                                 
 .53-52ص ص، مرجع سبق ذكرهعبد السلام أبو قحف،  -1
 .489، ص2008-2007، المكتبة الأكادمية، القاهرة، إدارة التسويقمحمود الصادق بازرعة،  -2
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 المبيعات. نشي فئات ت - ابعا

 وينقسم تنشي  المبيعات إلى فئتين أساسيتين، وذلع على النحو التالي:         

 تنشي  مبيعات مولهة للمستهلع: -1

 لهود تنشي  المبيعات المولهة للمستهلع النهائي، وتسوتخد  المؤسسوات فيهوا عودد متنوو  مون      يتمثل مخ     

 1:أهمهاالاتصال التسويقي  دواتأ

، أموا مون ولهوة    ءهالمنوتج  بول شورا   لتجريوب   تعتبر العينات من ولهة نظر العميل وسيلة مقبولة  العينات: -أ

أاووا أداة  إلايلووب علووى منتجاتهووا وخا ووة الجديوودة،  النظوور المؤسسووة المنتجووة فتعتووبر وسوويلة فعالووة لتوليوود   

 ترو ية مكلفة.

عنود شوراء المنوتج، وبالتوالي فهوي وسويلة        ةمسوتهلع بعو  الووفر   للوتعد كثابة شوهادة تعيوي    :سيماتالق-ا

 إحوداف سويتهم السوعرية، حيو  تمثول تخفوي  مخ السوعر دون       عالة بالنسبة للمستهلكين الذين يتصوفون بحسا ف

مشاكل مته الموزعين، لكن يعيبها عد  فعاليتها مته الذين يستخدمون المنتج أ لا، فهوي ولهوة أساسوا لجوذا     

 عملاء لدد، فضلا عن المنتجون لا يضمنون و ول القسائم إلى العملاء المستهدفين.

 همتحفيوز لتخفوي  الأسوعا    ب علوى المسوتهلكين وذلوع     للتوأثير  وهو أسولوا يعتمود   الجوائز التشجيعية:  -ج

شراء سلته أو منتجات محددة، وذلع من الل خل   يمة مضافة لهذا المنتج  ياسا كوا هوو عليو  لودى      على

وأن تكون هذه الجوائز التشجيعية ذات  يمة واضحة وحقيقية وهنالع نوعين من الجووائز   ،الآخرينالمنافسين 

 هما:

باشور ومخ نقيوة الشوراء الوتي     موهي تلع الجوائز التي يحصل عليها المستهلع بشكل الجوائز المباشرة:  -1-ج

 .تم  اا الصفقة التجا ية
                                                 

 .399-398محمد فريد الصحن، طارق الطاهر أحمد، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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المترتبوة علوى    ةكلفو تيسواهم المسوتهلع مخ تحمول ال    وهذا النو  من الجوائز يتيلب أن التسديد الذاتي: -2-ج

كلفووة الجوووائز موون تحيوو  أن المنووتج أو المسوووق يسووعى إلى ت ييووة  ،التحفيووز أو الحوووافز الووتي سيحصوول عليهووا

وهوذا   ،المستهلع بدفته لزء منها ليدخل مخ القرعوة الوتي سوتجري علوى الجووائز المحوددة مسوبقا        إسها خلال 

 .تأثيرا من سابق  أ ل النو  من الجوائز

شتراك مخ مسابقة تتعل  فالبوا  الاأدوات تنشي  المبيعات، التي تتيير للمستهلكين  إحدىتمثل  المسابقات: -د

الوذهني عون تلوع المنتجوات،      الانيبوا  كعلومات حول منتجات المؤسسة، ادف الاتصال التسويقي وترسوي   

 وذلع نظير لائزة أو مبلغ نقدي.

تقو  بع  المؤسسوات بورد لوزء مون ثمون شوراء المنوتج إلى المسوتهلكين مخ  وو ة نقديوة           استرلا  نقدي:  -ه

را  عملية الشراء، بحي  يكون هذا الرد حافزا لهوم علوى تكورا  شوراء المنوتج أو الشوراء       وذلع مخ حالة تك

 الشراء المتكر . إثباتبكميات أكبر، مقابل 

ن هوذه  خأكبر من المعتاد ولكن بونفذ السوعر، لوذا فو     مويتمثل مخ تقديم المنتج مخ عبوة بحج حجم إضامخ: -و

تهلكين الذين يتصفون با تفا  حساسيتهم السعرية، كما هو الحوال  الوسيلة تعد ذات فعالية كبيرة بالنسبة للمس

 يمات.مخ القس

ويمثل أداة ترو ية تقوو  فيهوا المؤسسوات بورب  منتجاتهوا بحودف معوين مثول: بيولوة          التسوي  بالأحداف:  -ز

ن سينمائي، ندوة التماعية...اتي، بحي  تقد  مبالغ ماليوة أو تتحمول تكلفوة الحودف نظوير      ا ياضية، مهرل

 المخصص لهذا الحدف. المكانسهو  اسمها كراعي  سمي، وعر  إعلاناتها ومنتجاتها داخل 

تكووون وسوويلة مناسووبة لإ سووال الأشووياء الصوو يرة والفيفووة الوووزن إلى الأشووخاص أو          البريوود المباشوور: -ح

 1.المعينة بذلع ولكن ما يعاا عليها بأاا ذات كلفة واضحة مخ استخدا  البريدالأطراف 
                                                 

 .382، صمرجع سبق ذكره،  الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  البكري، ثامر -1
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 مبيعات مولهة للوسياء: تنشي  -2

، وتوسوؤ المؤسسوات مخ هوذا النوو  مون      ينشوتر الميتمثل مخ لهوود تنشوي  المبيعوات المولهوة للوسوياء و          

 1أهمها:تنشي  المبيعات، عددا لتلفا من أدوات الاتصال التسويقي، 

لموووزعين، بنوواء علووى حجووم المبيعووات المحقوو ، لمعنويوة   تقوود  المؤسسووات المنتجووة لوووائز ماديووة أو الحووافز: -أ

 كن من منتجات المؤسسة.لتحريع دافعيتهم قو تصريؤ أكبر  د    كمحاولةوذلع 

                ،خصوم مباشوور يحصول عليوو  الوسوياء علووى الكميوات المشووتراة خولال فووترة زمنيوة محووددة       الصوومات:  -ا

 ويأخذ الصم التجا ي أكثر من شكل أهمها ما يلي:

كقتضواه تقوو  المؤسسوة المنتجوة بخعيواء خصوم تصواعدي علوى الكميوات           : خصم علوى المشوتريات:  1-ا

 تزايدت الكمية كلما تزايدت نسبة الصم.المشتراة بواسية الموزعين كعنى أن كلما 

ة التسوويقي تقو  المؤسسة كنير الوسياء، أو الموزعين خصوم نظوير لهوودهم الاتصوال      : خصم ترو ي:2-ا

 التي  اموا اا لترويج منتجاتها.

وفي  تقوو  بعو  المؤسسوات كونير خصوم خواص للمووزعين أو الوسوياء نظوير  يوامهم            : خصم خاص:3-ا

لمؤسسة الجديدة، والوتي لم يسوب   ربتوها، ب ور  تشوجيعهم علوى شوراء ذلوع المنوتج الوذي           بشراء منتجات ا

 يمثل بالنسبة لهم لاطرة.

كمية أموال تقد  من المنتجين لتجا  التجزئة، نظير  يامهم بترتيبات إضافية لدمة منتجوات   مسموحات: -ج

لعر ، مسوموحات نظوير إعولان، سولته     هؤلاء وتأتي المسموحات مخ أكثر من شكل أهمها: مسموحات نظير ا

 ، مواد إعلانية خا ة.مجانية

                                                 
 .239المرجع السابق، ص، الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، -1
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تعقدها المؤسسات المنتجة، وتدعوا فيها المشترين الصناعيين، وكبا  المووزعين، اودف شورح     ؤتمرات:الم -د

 منتجاتها، وخا ة الجديدة منها، وكيفية استخدا  تلع المنتجات.

يتم من خلالهوا عور  عينوات مون منتجوات المؤسسوة مصوحوبا بشورح توضويحي مون           تجا ية:العا   الم -ه

 سسة للمشترين الصناعيين.خلال مسؤولي البيته الشخصي بالمؤ

ب وور   تتمثوول مخ التجهيووزات الماديووة الووتي يقوودمها المنتجووون لتجووا  التجزئووة     هيووزات لعوور  المنتجووات:  -و

حواموول عوور ، نظووير  يووا  المتجوور  مسوواعدتهم مخ عوور  منتجوواتهم، وذلووع مخ  ووو ة أ فووؤ أو ثلالووات أو

 بتعبئة تلع التجهيزات هؤلاء المنتجين فق .

تسووتخد  بوورامج التوود يب البيعووي كووأداة موون أدوات تنشووي  المبيعووات المولوو          توود يب بيعووي: بوورامج  -ز

للوسياء، حي  تقو  المؤسسة المنتجة بعقد دو ات تد يبية لمندوبي الوسياء لتد يبهم على أفضل الوسوائل  

موات الفنيوة   الحديثة مخ بيته منتجوات المؤسسوة، وكيفيوة الإلابوة علوى الاستفسوا ات العمولاء، ومودهم بالمعلو        

 اللازمة عن طبيعة المنتج الذي يقومون ببيع .

 أسوي، الوذي يضومن اشوتراك منوتجين ومووزعين مخ        التعواوني  الإشوها  ويقصد بو  هنوا    :التعاوني الإشها -ح

المشوترك بوين    الإشوها  ، والوذي يتمثول مخ   الأفقوي  التعواوني  الإشوها  وذلع تمييزا لو  عون   ؛ الإشها تحمل تكلفة 

 1مجموعة من الوسياء.

 

 

 

                                                 
 .210، ص1973 مصر، ، مكتبة عين شمس، القاهرة،المبادئ والتطبيق-العلاقات العامةحسين محمد خير الدين،  -1
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 الميلب الرابته: الدعاية والنشر

لقد استخد  مصيلير النشر والدعاية التجا ية كعنصر من عنا ور الاتصوال التسوويقي منوذ القود  وكوان           

ت يير فكري وسولوكي   إحدافادف  ؛المستهلكين أذهانل على إبقاء واستمرا  التأثير على مال ر  من  الع

 لو ول إلي .لالمؤسسة  تسعى

 مفهو  الدعاية والنشر: -أولا

 و دت للنشر والدعاية تعريفات عديدة عكس  مضامينها ولهات نظر المؤلفين والكتاا ونذكر منها ما يلي:     

بصوو ة مباشورة، الهادفوة إلى نشور      ةيو : م تلع الجهود الاتصالية فير شخصوية وفوير القيم  بووالنشر  يعرف -1

ب وور  تحسووين  الانتشووا إ ابيووة عوون المؤسسووة ومنتجاتهووا مخ القنوووات )الوسووائ ( الاتصووالية واسووعة    أخبووا 

 1 و تها الذهنية لدى الجمهو م.

 ؤسسوة ولاء مخ دائورة المعوا ف الفرنسوية بوأن النشور: م مجموو  الوسوائل المسوتخدمة لتعريوؤ الجمهوو  ك           -2

 2إلي  بيريقة ما بحالت  إليهام. والإيعازبامتياز منتجاتها  ناع وإ  ا ية 

والجماهير والسييرة على سلوكهم وذلوع مخ مجتموته معوين     الأفرادالتأثير مخ  محاولةيقصد بالدعاية أاا: م  -3

ر أو هي الجهود التي تبذل لت يير معتقودات النواس وا اهواتهم وآ ائهوم باسوتعمال وسوائل النشو        ،ولهدف معين

 3.المختلفةم

وسوويلة إعلاميووة دون  أيووةتعوورف الدعايووة أاووا: م أيووة معلومووة تتعلوو  بالمؤسسووة أو المنووتج والووتي تظهوور مخ    -4

  4.مقابلم

النشور هوي  نواة اتصوال تسوويقي فوير مباشورة ،        ومن خولال التعوا يؤ السوابقة يمكون القوول بوأن الدعايوة            

 تهدف إلى نشر معلومات حول المؤسسة لتأثير على سلوكهم باستعمال عدة وسائل فالبا متكون مجانية.  
                                                 

 .418محمد فريد الصحن، طارق الطاهر أحمد، مرجع سبق ذكره، ص -1

 .304صمرجع سبق ذكره، والاتصالات التسويقية،  الاتصال التسويقيإدارة علي فلاح الزغبي،  -2

 .305المرجع نفسه، ص -3
 .206ربحي مصطفي عليان، مرجع سبق ذكره، ص -4



 ...............................مدخل  نظري حول مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالفصل الأول: 

 

 

 
45 

 أهمية الدعاية والنشر -ثانيا

 :1ةتزايدت أهمية الدعاية مخ و تنا الحالي بصو ة كبيرة ويمكن أن حمل أهمية الدعاية بالنقاا التالي         

الاتصال التسويقي للسلته والبضائته والودمات والأفكوا  بأيسور السوبل وا ول التكواليؤ حوين يصول النشور           -1

باختلاف مضمون  إلى أوسته شريحة يريدها المعلن، وذلع بعد أن يختا  الوسيلة الدعائية التي يريودها، سوواء   

 ؛كان  مرئية أ  مقروءة أ  مسموعة

تعريووؤ المسووتهلع كيووزات السوولعة وخصائصووها وسووعرها، أو ضوورو ة الدمووة وطبيعتووها وكيفيتووها، أو        -2

السولعة أو الدموة، بول أن     مكانمشاهدة، دون تكليف  بالذهاا إلى  عينيةتفا يل الفكرة وشرحها بصو ة 

 ؛هو في  مكانالدعاية تأتي بالسلعة نفسها إلى المستهلع مخ أي 

تجووا  الا تصوواديين والصووناعيين علووى السوولته والوودمات وتفووتير أبوابووا عديوودة     توسووته السوووق، وتعوورف ال  -3

 ؛المصالح الا تصادية المختلفة أهلللتعاملات التجا ية والا تصادية بين 

التميووز  لمحاولووةتوواج، وتوودفعهم إنتشووجته التنووافذ بووين المنووتجين والصووناعيين لتقووديم أفضوول مووا عنوودهم موون  -4

 ؛المستهلكين انتباهلجذا 

الوسائل التي تؤمن الدخل للوسائل الإعلامية المرئية والمسموعة والمقروءة حتوى أننوا    أهملدعاية من تعتبر ا -5

مخ المحيات الفضائية، وزيادة كبيرة مخ حجم الصحؤ والمجولات الوتي    الإشها يةنرى اليو  تضخما مخ المساحة 

 ؛ات فيهاالإشها تخصص  فحات كثيرة لنشر 

بوسيفة توعية الجماهير لير ما، أو تحريضهم للقيا  بوالب التمواعي أو   لتقو  ،تستخد  الدول الدعاية -6

 سياسي ما.

 
                                                 

 .310-309ص مرجع سبق ذكره، صوالاتصالات التسويقية،  الاتصال التسويقيإدارة علي فلاح الزغبي، -1



 ...............................مدخل  نظري حول مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالفصل الأول: 

 

 

 
46 

 :خصائص الدعاية والنشر -ثالثا

 1تتسم الدعاية بعدة سمات منها:  

 ؛نو  من الاتصال فير شخصي -1

 ؛عد  تحكم المؤسسة مخ مضمون الرسالة أو حجمها أو زمن نشرها -2

 ؛ولهة نظر الجمهو من المصدا ية  -3

 ؛الإشها مرة واحدة بعكذ  إلالا يظهر  -4

 وأنشيتها؛زيادة وعي المستفيد بالمؤسسة وخدماتها  -5

 .الحصول على تأييد الجمهو  للخدمات والأنشية التي تقدمها المؤسسة -6

 متيلبات برنامج الدعاية والنشر  - ابعا

   2يتيلب برنامج الدعاية والنشر ما يلي:

المؤسسووات  إحوودى مسووؤولية الدعايووة إلى  سووم محوودد داخوول المؤسسووة أو  الاسووتمرا ية: ذلووع بخسووناد   -1

 ؛الإشها يةالوكالات  إحدىالمتخصصة مخ العلا ات العامة أو 

مخ الوسووائل وذلووع مثوول الصووحفيين والإذاعووة  الأفوورادبووذل الجهووود الكافيووة لتوطيوود العلا ووات الييبووة: مووته  -2

 ؛والتلفزيون

ق في  حتوى يوتم  بولو  مون     وبشكل د ي  وموث ؛الاهتما  بخعداد و يافة المواد الا ة بالدعاية والنشر -3

 ؛الأفراد لانب

                                                 
 .330، ص2006، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، لتسويقنظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، ا -1

 .331المرجع نفسه، ص - -2
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الاهتما  كقياس فعالية برنامج الدعاية والنشر: ويكون ذلع كعرفوة عودد المقوالات المحور ة عون المؤسسوة        -4

 ية الصحؤ والموضوعات المذاعة والمعروضة بواسية كل من الإذاعة والتلفزيون.بواس

 وسائل الدعاية والنشر -خامسا

هنوواك أنواعووا أخوورى للدعايووة   الإعوولا ،العامووة الووتي ترسوولها المؤسسووة إلى وسووائل    الأخبووا بالإضووافة إلى     

 1والنشر أهمها:

مخ الصوفحات الثقافيوة    والوتي تظهور   ،عون المؤسسوة وتهوم الجمهوو      أخبوا  المقالات التي تشوتمل علوى    -1

 ؛والا تصادية والالتماعية من الجرائد والمجلات

 ؛المؤتمرات الصحافية التي تعقدها المؤسسة ويتحدف فيها  ؤساء المؤسسات أو المسؤولين اا -2

تها، والووتي تووذا  مخ التلفزيووون، وكووذلع الأحاديوو  الأفوولا  المصووو ة عوون المؤسسووة وخوودماتها وأنشووي -3

 ؛سجلة لكبا  المسؤولين عن المؤسسة والتي تذا  مخ الراديوالم

 المعلومات التي يحتاج إليها محر و الصحؤ عن المؤسسة وأنشيتها وخييها. -4

أو  ى،حود المختلفة للدعاية والنشر كل علوى   الأشكالو د تقو  المؤسسة باستخدا  أو الاعتماد على هذه  

 كنة للدعاية. د تستخد  مز ا منها لتحقي  أ صى فعالية  

 الميلب الامذ: العلا ات العامة.

تلعب العلا وات العاموة دو ا كوبيرا وحيووي مخ اتصوالات المؤسسوة الا ليوة والداخليوة وبعلا اتهوا موته                 

فضلا عن كون هذه الوسيفة لم تعد حكرا على مجوال   ؛مجمل المؤسسات العاملة مخ ذات الصناعة أو خا لها

 وتنظيمها. أشكالهابل أاا تستخد  مخ المؤسسات العامة والا ة وكختلؤ ، معين

 
                                                 

 .112، مرجع سبق ذكره، صانعليربحي مصطفي  -1
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 :مفهو  العلا ات العامة -أولا

 يمكن تعريؤ العلا ات العامة كما يلي:         

مالعلا ات العامة هي علم و فن إنشواء و تودعيم علا وات طيبوة تقوو  علوى الفهوم المتبوادل بوين المؤسسوة            -1

وجماهيرها، وذلع من خلال نشاا لي  ومستمر مخ الا اهين، اودف التعريوؤ اوا وكسوب ثقوة وتأييود       

 1الرأي العا  لها م.

إ اموة علا وات مفعموة بالثقوة      ف إلىللإعولا  والاتصوال يهود    العلا ات العامة هوي طريقوة سولوك وأسولوا     -2

والمحافظة عليها بين المؤسسوة والفئوات المختلفوة مون الجمواهير داخول المؤسسوة وخا لهوا الوتي تتوأثر بنشواا            

 2تلع المؤسسةم.

نشاا اتصالي هدف  تحقي  التواف  والانسجا  بين المؤسسة والجمهو  عن طريو  تبوادل   مالعلا ات العامة  -3

 3م.وسائل والفنون الاتصالية المتاحةالمؤسسة إلى الجمهو  وبالعكذ باستخدا  كل الالرسائل الاتصالية من 

نظوا  تنبوؤ يسواعد علوى التوبكير بوالتعرف علوى الا اهوات والتو عوات          متعرف العلا ات العامة على أاا  -4

أخلا يوة لتحقيو     ولألل ذلع تستخد  بحوف وسائل الاتصال وأساليبها وطر ها وفنون الاتصال على أسوذ 

 4مها  محددة م.

 التعا يؤ السابقة نستييته أن قدد أن العلا ات العامة هي:   من خلال    

 نشاا لي  ومنظم و هادف لتحقي  أهداف واضحة؛ -

 نشاا لا يخد  مصلحة المؤسسة فق  بل موازنة مصالحها ومصالح المتعاملين معها والبيئة المحيية؛ -

ل الفعال بين المؤسسة وجماهيرها فهي تب  بيريقة إعلامية وتقبل ولهات النظر تساهم مخ تحقي  الاتصا -

 .للرأي العا  الجماهيري مخ نفذ الو  
                                                 

 .219 ص، 2005الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  ،1ط ،الترويج والعلاقات العامةشريف احمد شريف العاصي،  -1
 .35ص ، 2013دار أسامة للنشر والتوزيع،عمان،الأردن،، 1ط ،إدارة العلاقات العامة بسام عبد الرحمن الجرايدة، -2
 .32ص ، 2013 دار ألجرير للنشر والتوزيع،عمان،الأردن،، 1ط، ةالعلاقات العامة والعولمعبد الرزاق محمد الدليمي، -3
 . 193ص ، 2008إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، 1طإدارة العلاقات العامة )مفاهيم ومبادئ وسياسات(، طارق شريف يونس،  -4
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    إن العلا ات العامة تقو  على المصدا ية وعد  الم الاة مخ عر  الحقيقة. -

 :بالعلا ات العامة أسباا الاهتما  -ثانيا

 1التالي:يمكن تلخيصها على النحو         

 ؛العا  وخا ة مخ المجتمعات الديمقراطية، وذلع لتزايد وعي الرأي العا  الرأيتزايدت  وة ونفوذ  -1

العواملين مخ هوذه    الأفوراد عودد   ا تفا وما  احب ذلع من  ،كبر حجم المؤسسات الصناعية والتجا ية -2

 ؛المؤسسات

   ؛سات العامة من ناحيةناحية وبين المؤسمن تزايد التنافذ فيما بين المؤسسات الربحية  -3

 ؛تزايد أهمية المسؤولية الالتماعية للمنظمة  اه المجتمته وتحقي  التعامل الالتماعي مته نظم  المختلفة -4

الاسووتجابة لجماعووات الضوو   وجماعووات الاهتمووا  المختلفووة مخ المجتمووته، وضوورو ة الاسووتجابة لمثوول هووذه   -5

 الجماعات والسعي للحصول على تأييدها ودعمها.

 أهمية العلا ات العامة: -ثالثا

 2أهمية العلا ات العامة مخ المؤسسات العا رة كما يلي: إيراديمكن 

 الجماهير المستهدفة بالمنتجات التي تقدمها وبالمنافته أو الفوائد التي تؤديها إليهم؛ إخبا  -1

وكوا يخود  الأهوداف     ،شاعر تلع الجماهير المستهدفة بيريقة إ ابيةمو وآ اءلتأثير على موا ؤ ا محاولة -2

 المنشودة مخ الاتصال التسويقي؛

                                                 
 .279-278ص، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  -1

 .241، ص2009، دار وائل للتوزيع والنشر، عمان، التسويق المباشر والعلاقات العامةمحمد إبراهيم عبيدات،  -2
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 إ ناعهوا اودف  -سوواء كانو  سولته أو خودمات    -منتجوات لديودة   أيوة تهيئة الجمواهير المسوتهدفة لقبوول     -3

بقبول ما تقدم  من لهة، وبناء الحد الأدنى من الولاء للمنتجات موضو  الاهتما  وبيريقة تد  ية مون لهوة   

 أخرى؛

والتكيؤ بين المزيج التسويقي والدمي للمؤسسة المعنية والمستهلكين أو العمولاء   الانسجا تحقي  هدف  -4

 بالمؤسسة ومنتجاتها؛

 تعزيز ثقة المستهلكين أو العملاء بالمؤسسة ومنتجاتها؛ -5

لضعؤ الكامنة بعمول المؤسسوة   كما تساعد العلا ات العامة بأنشيتها المتنوعة على التعرف على نقاا ا -6

 مستقبليا؛ مبكرا إلى حركة المؤسسة حاليا أو إنذا اثل كا يم

العمل علوى تعميو  علا وة المسوتهلكين الحواليين بأنشوية المؤسسوة ومنتجاتهوا بشوكل إ وابي ومون خولال              -7

 ؛وانتماءاتهمالحاليين وتعي  ولاءهم  إ اد وتنفيذ برامج للعناية بالعملاء القدامى أو

 المستهلكين الحاليين أو المحتملين. أذهانتجاتها مخ أو  سم  و ة ذاتية إ ابية للمؤسسة كن ترتيب -8

 أهداف العلا ات العامة. - ابعا

وتسوتمد هوذه الأهوداف مون      ،اسوعى إلى تحقيقهو  ي أهوداف   لكل نشواا أو وسيفوة لا بود أن تكوون لديو          

ن خللعلا وات العاموة فو    التسويقيالتسويقي والاتصال  الجانبمخ  الأمرعمل ب ، وبقد  تعل  يالمجال الأوسته الذي 

 1أهدافها تنحصر بالآتي:

المبيعوات المحتملوة    زيوادة إ ابا قو عمل المؤسسة وأنشيتها وهذا ما ينعكذ على  الأفرادت ير ا اهات  -1

 للمؤسسة؛

                                                 
 .882ص، مرجع سبق ذكره، الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، ثامر البكري -1
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أو الجمهو  أكثر إد اكا إلى منتجات المؤسسة والأنشية التي تقو  اا وتعزيز مكانوة علا توها    الأفرادلعل  -2

 التجا ية؛

 مته فلسفة و سالة المؤسسة؛ وانسجاما سم  و ة ا ابية مخ المؤسسة لدى المجتمته والأطراف الأخرى  -3

 الجانووبالمهووم مخ تفعيوول  المختلفووة لكواووا المصوود  الإشووها بنوواء علا ووة متينووة و ويووة مووته وسووائل النشوور و  -4

 ي للعلا ات العامة؛الاتصال التسويق

بوأن المؤسسوة هوي كثابوة موواطن       الجمهوو  وخلو   وو ة لودى     ،الإيدا  والتوا ل مته المجتمته حإشاعة  و -5

 يعمل مته الجميته ولدمتهم.

 مبادئ العلا ات العامة. -خامسا

 1هناك مجموعة من المبادئ يمكن حصرها فيما يلي:         

الوتي تقوو  اوا المؤسسوة  واه مجتمعهوا لتحقيوو         اللا بحيووةوهوي تعوبر عون أنشوية     المسوؤولية الالتماعيوة:   -1

 فاهيتوو  وهنوواك عوودة مؤشوورات موون خلالهووا نقووول أن المؤسسووة تتبنووى المسووؤولية الالتماعيووة، حمايووة البيئووة،  

 ييرة مخ المجتمته.ا  بفئة معينة بالمجتمته، توسيؤ ذوي الاحتيالات الا ة، الحد من ساهرة خماهت

: باعتبا  الفرد هوو أحود أهوم عنا ور الجمهوو  الوا لي للمؤسسوة يوؤثر         احترا   أي الفرد والرأي العا  -2

ويتأثر من خلالها، فتأثيرات الفرد على المؤسسة تكمن مخ مدى اعتماد المؤسسة على فكرة الفرد مخ اعتمواد  

مون لهوة ويتوأثر الفورد بالمؤسسوة مون خولال لوودة          را ات معينة تخد  المؤسسة من لهة وتخد  الورأي العوا    

 خدمات. المنتجات التي يستفيد منها سواء سلته أو

                                                 
 .37ص، 1982، دار التأليف، القاهرة، مصر، العلاقات العامةمحمد عبد الله عبد الرحيم،  -1
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المؤسسوات العصورية لا تخفوي أي معلوموة عون      سياسة كشؤ المعلومات للجمهوو :  وإتبا ع يمبدأ التكت -3

بحود ذاتهوا توؤدي إلى كسوب ثقوة الجمهوو  بالمؤسسوة بينموا          ،والصوراحة  بالإنتاجالمتعلقة  الأسرا  إلا ،نشاطها

 .تهتم سياسة التكتم بخثا ة الريبة والشع بالمؤسسة

 الأخوولاقتوودعو فلسووفة العلا ووات العامووة إلى الالتووزا  كبووادئ      الامتثووال بالمبووادئ الأخلا يووة والسووليمة:   -4

سوب ثقتو  بالقودوة الحسونة ولويذ      بول تسوعى إلى ك   الجمهوو  كالنزاهة والصدق والعدالة وهكذا فهي لا تخد  

 .العلا ات العامة هي عبا ة عن سلوك الأمربالأ وال فق  ففي آخر 

المؤسسووة تعموول علووى  ضووا الجمهووو  عليهووا  ووب أولا أن تضوومن  ضووا  مبوودأ أموون الووداخل إلى الووا ج: -5

ا حولهوا عون   سوعداء مخ عملوهم موته المؤسسوة فوأام يعكسوون أثورا طيبو         كوانوا الموسفين والعمال لأن هوؤلاء أن  

 طري  معاملتهم للناس مخ أثناء عملهم وكذلع مخ أحاديثهم عنها مخ علا اتهم الشخصية

العامة وأدوات الاتصال أ بير أنسأن هذا العصر  مته ازدياد الجماهير والثقافة استخدا  أسلوا عملي: -6

مخ آ ائوو  مهمووة شووا ة هووا أو ذا هووا لهووذا أ ووبح  مهمووة التووأثير  إذا شوواهدها أو لاسم إلالا يووؤمن بالمنتجووات 

 والإ نووا وعسوويرة لووذا اسووتولب علووى المؤسسووات المعا وورة تووبني د اسووات علميووة تعتموود علووى الاسووتما     

 والاستمالة.

العلا ات العاموة تبقوى مسوؤولية الإدا ة العليوا حتوى مخ حالوة ولوود         العلا ات العامة وسيفة استشا ية: -7

تقور  الأخوذ بالتو ويات فوخدا ة العلا وات العاموة لا       وحودة خا وة لهوذا النشواا لأن تلوع الإدا ة هوي الوتي        

 تتخذ القرا  كفردها  ب أن ترفته التقا ير للإدا ة العليا لاتخاذ القرا .
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 وسائل العلا ات العامة: -سادسا

العلا ات العامة شأاا شأن بقية عنا ر المزيج الاتصالي مخ استخدامها لعدد من وسائل الاتصوال الوتي         

ي التسوويق  يمكنها من تنفيذ أهودافها ووالباتهوا المحوددة مون  بول إدا ة المؤسسوة وكوا يعوزز دو هوا الاتصوالي          

 1والإدا ي، ومن بين أبرز هذه الوسائل المستخدمة ما يلي:

وأبرز الوسائل المستخدمة مخ العلا ات العامة لكواا ذات أثور   أهمتعتبر من  الاتصالات الشخصية: -1

عملية الاتصال، فضلا عن كواا وسيلة ذات ا اهين يمكن من خلالها  يواس  دة الفعول   كبير ومباشر مخ 

 أو مستوى الإلابة لما يتم عرض  من أفكا  أو توليهات أو حوا  هادف.

هنالع نماذج وأشكال يمكن استخدامها مخ مجوال الميبوعوات ولكنوها مخ ال الوب      الوسائل الميبوعة: -2

 ا:تقسم إلى مجموعتين  ئيسيتين هم

وتعوود مخ ذات الو وو  موون الوسووائل المهمووة الرئيسووية المسووتخدمة أيضووا مخ التسوووي       البريوود المباشوور:   -أ

المباشر، والوتي ينحصور دو هوا مخ العلا وات العاموة علوى أسواس كواوا  سوالة ذات مضومون معوين يمكون             

، ومخ ال الووب إيصوال  أو أطوراف متعوددة ولكون بوونفذ المعنوى أو القصود الميلووا        أشوخاص إلى  إ سوالها 

 إلى الموزعين الوسياء، العاملون والمستهلكون. اإ سالهيمكن 

وهي استكمال للبريد المباشر و كا يأتي مخ مرحلة لاحقة ل  ل ر  إعيواء المزيود مون    الميبوعات:  -ا

، وتأخووووذ أشووووكال لتلفوووووة كالكتيبووووات، الم لفوووووات    إيصوووووال المعلومووووات عوووون الموضوووووو  المسووووتهدف    

علووى معلومووات متعووددة وتووروي مخ ال الووب  صووة  البريوودي......اتي، وهووذه الأدوات يمكوون أن تحتوووي 

معلوموات أخورى تصوب مخ تعزيوز مكانوة وسمعوة المؤسسوة لودى          أيةحاحات المؤسسة أو المنتج المقد  أو 

 الجمهو  العا .
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 الاتصالات المرئية: -3

وهووي مجموعووة الاتصووالات الووتي تووتم عووبر اسووتخدا  حاسووة البصوور لكووي يووتم التعوورف موون  بوول اليوورف           

 1عن الشيء المقصود بشكل د ي  وواضير، ومن أبرز الوسائل المستخدمة:لمستهدف 

تعد من أكثور الوسوائل دلالوة ووضووح للكوثير مون الأشوياء الوتي يصوعب التعوبير عنوها            الصو  الفوتوفرافية:  -أ

بالكلا  أو الكتابوة. أو  ود يكوون اليورف المقابول فوير  واد  علوى فهوم أو  وراءة الشويء المكتووا ولأسوباا              

فتكون الصو  أفضل وسيلة للتعبير عن الفكرة فضلا عون بقائهوا مخ الوذاكرة لفوترة أطوول  ياسوا كوا هوو         كثيرة، 

 علي  مخ الأشياء المكتوبة.

يتم استخدا  هذه الوسيلة مخ ال الب من  بول المؤسسوات الكوبيرة لأاوا مكلفوة وبالتوالي يصوعب        الأفلا :  -ا

أو أنشووية يصووعب   الاحووازاتتقووديمها موون  بوول المؤسسووات الصوو يرة، وتسووتخد  مخ مجووال عوور  وتوضوويير     

لإ ليميوة  مشاهدتها من  بل الوسياء أو المجهزين أو حتى المستهلكين، والذين يكونوون جميعوا خوا ج الحودود ا    

لدولة المؤسسة، وبالتالي فأن هذه الأفلا  تكون خير وسيلة لتوضيير تفا يل كثيرة يصعب تقديمها مخ وسويلة  

 أخرى.

أنو  يمكون اسوتخدامها     إلا الإشوها  على الرفم من كواا وسيلة أساسية ومهمة ضومن نشواا   التلفزيون: - ج

ج معينة وحوا ات تخص  ضية أو هودف محودد،   ممخ مجال العلا ات العامة، وذلع من خلال الاشتراك مخ برا

نهجيتووها وتصووو ها أو اشووتراكها مخ ذلووع الهوودف أو الموضووو        ميمكوون أن تعووبر المؤسسووة موون خلالوو  عوون      

 طراف المتفاعلة مخ العملية التسويقية.المبحوف، والذي يخص مخ ال الب شريحة واسعة من المجتمته، أو الأ

كون اسوتخدامها أيضوا مخ    أنو  يم  إلاتعد المعا   لزء من النشاا المعتمود مخ تورويج المبيعوات     المعا  : -د

حيو  يمكون الاشوتراك اوا عنود إ اموة المعوا   العاموة أو التخصصوية وللالتقواء بوأطراف             ،العلا ات العاموة 
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حوووا ات وللسووات عموول لتبووادل الأفكووا  والآ اء أو لتوسوويته المشووا كة     لتلفووة مشووتركة بووالعر  أو لإ امووة 

 المتبادلة ا بين الأطراف المشتركة مخ المعر .

 الميلب السادس: التسوي  المباشر

لوو  التكنولوليووا والأسوواليب   أتاحوو كووا  الإنسووانحصوول  ت وويرات كووثيرة مخ أنموواا الحيوواة الووتي يعيشووها        

المعتمدة مخ الاتصال والتفاعل مته مفوردات الحيواة اليوميوة مون سوهولة ويسور مخ ذلوع حتوى أ وبير مون الممكون            

اختصا  الكثير من الجهود والو و  مخ الحصوول علوى مبت واه مون سولته وخودمات أو معلوموات، وعوبر لتلوؤ            

لمباشوور هووو أحوود ثمووا  الأنموواا الجديوودة مخ التعاموول    الأسووواق الووتي يمكوون أن يتعاموول معهووا. فكووان التسوووي  ا   

 التسويقي.

 مفهو  التسوي  المباشر:-أولا 

 هناك عدة تعا يؤ يمكن تلخيصها فيما يلي:   

م كافوة الإلوراءات والأسواليب الهادفوة لإحوداف نوو  مون أنووا  الاسوتجابة الفو يوة           التسوي  المباشر هو: -1

المشوتري المحتمول لسولعة أو خدموة أو فكورة، وفالبوا موا يكوون التسووي           والمباشرة السريعة بين البائته المحتمول و 

منشوو ات أو نشورات    الأمور المباشر من خلال البريد أو الهاتؤ أو البريد الالكتروني، وفيرها. ويراف  هوذا  

خا وووة بالموضوووو  محووول اهتموووا  التسووووي  المباشووور بالإضوووافة إلى البيا وووات الا وووة بوووالرد أو الاسوووتجابة    

 1.وفيرهام

إلى المسوتهلع المسوتهدف    يمنافته الاتصال التسويقلومات وكما تم تعريف  على أن : م توزيته المنتجات والمع -2

 2.ومخ سل الاتصالات التفاعلية وبيرق تسمير إلى  ياس مستوى الاستجابة المتحققةم

                                                 
 .243ذكره، صمحمد ابراهيم عبيدات، مرجع سبق  -1

 .307مرجع سبق ذكره، ص ،الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، ثامر البكري -2



 ...............................مدخل  نظري حول مزيج الاتصال التسويقي المتكاملالفصل الأول: 

 

 

 
56 

ومخ تعريووؤ آخوور: م هووو اسووتخدا  البريوود والهوواتؤ والفوواكذ والبريوود الالكترونووي أو الإنترنوو  للاتصووال    -3

 1.المباشر مته زبائن معينين وزبائن محتملين وحثهم على الاستجابة المباشرةم
هو اتصالات مباشرة مته أفراد لتا ين ومستهدفين بعناية وباستعمال وسائل الاتصال الممثلة ا:  -4

 2".الهاتؤ، البريد الالكتروني، البريد، الفاكذ، الانترني ، وسائل اتصال مباشرة أخرى بزبائن محددين

عمليووا هنوواك مجموعووة موون الاعتبووا ات الأساسووية المميووزة   الاعتبووا ات الأساسووية للتسوووي  المباشوور: -ثانيووا

 3للتسوي  المباشر نو دها فيما يلي:

 النجاح مخ التحقي  الاستجابة الفو ية والسريعة لأنشيت  وهذا يتيلب على سبيل المثال الاتصوال بأحود   -1

 الانترني ...اتي؛الأ  ا  الهاتفية المجانية أو زيا ة إحدى فرف العر  على 

الأثوور الفووو ي وهووو مووا يسووتولب اسووتخدا   والإعوولا ، لإحووداف الإشووها الاسووتخدا  المتوا وول لوسووائل  -2

الإذاعوة العاموة والتلفواز    شوها ات  إلى النشورات وإ  إعلانوات الصوحؤ والمجولات العاموة المتخصصوة بالإضوافة      

 ؛يةالإشها واللوحات 

ات ول توووها الاشوووها بووو  الأفكوووا  للجموووو  البسووويية الأمووور الوووذي يسوووتولب العنايوووة الفائقوووة كضووومون   -3

 ومصيلحاتها المستخدمة؛

باشر وهذا الأمر يسوتولب أن  ات المستخدمة من  بل التسوي  المالاشها الجدية والصراحة مخ مضمون  -4

السووواخر  الإشوووها    مخ البريووود أويوووتم اسوووتخدام التسووووي  المباشووور عووون السوووخرية وهوووو موووا  سوووائل تبتعووود

 الكوميدي.
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 أهمية التسوي  المباشر. -ثالثا

 1تنيل  أهمية التسوي  المباشر كأداة مكملة لأدوات التسوي  والاتصال التسويقي الأخرى من الأمو  التالية:  

 ؛ية مد وسة النتائجمالو ول إلى الجماهير المستهدفة بيريقة سريعة وعل -1

الا تبواا السوريته والمباشوور العملوي وفوير المباشور الحضووا ي موته الجمواهير المسوتهدفة مخ الأو ووات          محاولوة  -2

 ؛المناسبة لهم ومن خلال الوسائل التكنولولية المرتبية بحياتهم اليومية

مووته الجموواهير المسووتهدفة موون خوولال المشووا كة مخ تلقووي  والإنسووانيةتعميو  مفوواهيم المسووؤولية الالتماعيووة   -3

 إشوباعها وتحويلها إلى الجهات المعنية بالتزويد السولعي والودمي للعمول علوى      ،فباتهم بيريقة مقنعةميولهم و 

 وحقو هم. وإنسانيتهمبيريقة منظمة تحتر  مشاعرهم 

 أشكال التسوي  المباشر:- ابعا

 2يمكن التيرق لأشكال التسوي  المباشر على النحو التالي:

 :الهاتؤالتسوي  عبر  -1

و ود   ، الهاتؤ بأن  النشاا التسويقي الوذي يسوتعمل الهواتؤ كوسويلة بيوته مباشورة للزبوائن       يعرف التسوي  عبر

 بتقسيم التسوي  الهاتفي إلى: ؤسساتاستخدا  الهاتؤ كأداة تسويقية حي  يقو  مسو و الم يتنام

 ؛وهذا يعني البيته المباشر إلى الزبائن وإلى المؤسسات التسوي  عبر الهاتؤ الصاد :-أ

التلفاز  ، مثلإلى المؤسسة كيلبات مستلمة ةأي المستلمة من الا ج والوا د التسوي  عبر الهاتؤ الوا د:-ا

 ات الميبوعة، البريد المباشر، الكتالولات.الإشها و
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 تسوي  البريد المباشر: -2

البريودي الشخصوي    نالوهرها لإ سال  سالة ذات مضمون ترو ي إلى العنوو تستخد  هذه الوسيلة مخ      

عملو ، وال ور  منوها يكوون للترويوج عون سولعة أو خدموة معينوة أو           مكانللمستهلع سواء كان إلى منزل  أو 

مون   أكثور  إ سوال وديمومة علا ة  ائمة. وتشير الإحصاءات إلى  لإبقاءلإ امة علا ة تسويقية لديدة مع ، أو 

إلى الزبووائن سوونويا تحموول نموواذج  الأمريكيووة( بليووون  سووالة بريديووة موون  بوول المنووتجين مخ الولايووات المتحوودة  60)

 1  المنتجات المعروضة للبيته، أو اية معلومات تسويقية أخرى.و و

لديودة تسوتخدمها المؤسسوات مخ مجوال تسوليم البريود والوتي         أشوكال هنا لابد من الإشوا ة إلى ولوود ثولاف    

 2أ بح  أكثر شيوعا:

علوى  بخ سال البريد عبر الفاكذ بشوكل  وتويني ويوومي الوذي يتضومن       يقو  المسو ون حاليا الفاكذ ميل: -أ

وطنيوة، دوليوة، ودينيوة إلى فئوات سوو ية       أحوداف إعلانات، وعرو  خا ة، ونشاطات بيعيوة متزامنوة موته    

محددة، وبواسية ألهزة خا ة بالفاكذ الملون أو الأسود والأبوي ، وتوتم  سوائل البريود عوبر الفواكذ بأاوا        

 ترسل وتستلم مخ أن واحد، وبفترة زمنية  صيرة، وبتكلفة منخفضة.

 الالكتروني: البريد -ا

إعلاناتهم وعروضهم والمعلوموات الا وة بسومات المنوتج وسوعره إلى فئوات        إ ساليسعى بع  المسو ين إلى 

موون المسووو ين كول  هوذا الأسوولوا أكثوور شويوعا و فبووة لوودى    وأ ووبيرسوو ية محووددة عووبر البريود الالكترونووي،   

الممزولووة بالصوووت، المووؤثرة مخ نفسووية   والمشووترين، نظوورا لظهووو  المعلومووات الثريووة والقاعووة  الصووو  الجذابووة      

المشتري، وهنا لابد من تذكير المسو ين الذين يستخدمون هذا النو  من التسوي  باستعمال الوبرامج المسوتندة   
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بواسية البريد الالكتروني فقو  لهوؤلاء النواس     اتالإشها  إ سالوالتصريير( وهذا يعني  الإلازةإلى السماح )

 الذين يرفبون مخ استلا  إعلاناتهم الا ة.

ومول  إلى فئات سو ية  يمتلع بع  المسو ين برامج مسجلة بشكل آلي عند فتير الجهازالبريد الصوتي:  -ج

لمكاتوب التجا يوة،   محددة تمتلع وتسوتهدف هوذه الأنظموة البيووت مخ الفوترة الصوباحية أو المسوائية، وكوذلع ا        

مخ حالة عود  الرفبوة فوأن الألهوزة      إماوالمؤسسات، وتتم الإلابة عن هذه الرسائل مخ حالة الرفبة مخ ذلع، 

 تبرمج على عد  استلامها.

 التسوي  عبر الكتالوج: -3

الكتالولات الوتي تولو  مباشورة للزبوائن تعتوبر وسويلة بيعيوة شوائعة منوذ سونوات طويلوة، حيو  تولود                    

ت متخصصووة مخ مجووال البيووته موون خوولال الكتالولووات. ولكوون بسووبب التقوود  التكنولووولي الووذي الووبر   شووركا

با اه الشخصية والتسوي  من طرف ليورف آخور  ود نتجو  عنوها بعو  الت وييرات كبوديل عون           ؤسساتالم

الكتالولوات، وبشوكل خواص عور  المنتجوات بواسووية الإنترنو  و ود أ وبح  وسويلة الكتالولوات أكثوور           

إلى عنا ور   إضوافتها و لاذبية من خلال الموا ته الشبكية المستندة علوى أسواس الكتالولوات الوتي تم     تيو ا أ

 المزيج التسويقي الميب  من  بل هذه المؤسسات.

 التسوي  عبر التلفزيون: -4

أن هنواك خودمات    إلابالرفم من أن اهتما  العوالم اليوو  يصوب با واه الإنترنو  كوسويلة تفاعليوة عالميوة،              

 1شكلين: تفاعلية أخرى تثير اهتما  المعنيين أيضا، من أبرزها وسيلة التلفاز الذي يأخذ

علوى عور  المنوتج علوى شاشوة التلفواز، ومخ        الإشوها  : يعتمد هذا النوو  مون   إعلان الاستجابة المباشرة -أ

 إ نووا نوافته للمنووتج اوودف  ، يقووو  المسوووق بوخبراز الصووائص والسوومات والم ثانيوة  (120-60) و و  محوودد موون 
                                                 

 .318 317ص ق صابسالرجع الم ،الاتصال التسويقيالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري، ثامر البكري -1
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الوتي تعور  علوى شاشوة التلفواز علموا بوأن هوذه الوسويلة           المجانيوة عبر الأ  ا   إلاباتخاذ  را  شراء  المشاهد

 سهلة للتيبي  و خيصة  ياسيا بالوسائل الأخرى.

شر هذه القنوات التجا ية بشكل كبير لدا فبر الفضائيات العالمية الوتي  تبدأت تنت التسوق البيئية:ا نو -ا

الدمات هوو أسولوا بسوي  ولا يحتواج     دخل  مخ كل بي  مخ العالم ، والأسلوا المتبته مخ عملية البيته للسلته و

إلى لهد تسويقي كبير، سوى عملية عر  ذكية للمنتج وإبراز المنافته الوتي يحققهوا إضوافة إلى طورح الأسوعا       

 التنافسية.

تضووته بعوو  المؤسسووات ألهووزة حديثووة تقوود  خوودمات إلى الزبووائن تشووتمل علووى  :الأكشوواكالتسوووي  عووبر -5

ى المنتجووات المعروضووة عووبر هووذه الألهووزة الووتي تبيووته منتجووات فعليووة  المعلومووات وأواموور اليلووب للحصووول علوو

مخ المحولات التجا يوة    الأكشواك ما توضته هذه  كالعصائر،  والشكولاطة وبع  ولبات اليعا  الفيفة، وفالبا

 التجا ية وموا ته أخرى. والموانئالكبيرة، الميا ات 

 المتكامل:مزيج الاتصال التسويقي المبح  الثال : منهجية 
مون حيو     ،يمكن اعتبا  أن المزيج الاتصالي يتبته منهجية محددة وف  ما يتم التيورق إليو  مخ هوذا المبحو        

 حملة ترو ية ملائمة. إتبا المتاحة والعوامل المؤثرة في  وكذلع  والميزانيةستراتيجيات المتبعة الا

 الميلب الأول: استراتيجيات المزيج الاتصالي

أساسويتين موون اسوتراتيجيات الموزيج الاتصووالي     يتينلمؤسسوات المختلفووة بوين اسوتراتيج   سوو ون با يفاضول الم     

 1هما:

 الدفته: إستراتيجية-أولا

وتنشوي  المبيعوات المولهوة للوسوياء لودفته منتجوات        ترو ية تعتمد على القوى البيعية إستراتيجيةوهي     

 يالدفته الاتصال التسويق إستراتيجيةويمكن توضيير  ،المؤسسة عبر  نوات التوزيته إلى المستهلع النهائي

 
                                                 

 .411-410ص فريد الصحن، طارق الطاهر أحمد، مرجع سبق ذكره، صمحمد  -1
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 التسويقيالدفته الاتصال  إستراتيجية(: 04) الشكل   م

 

 

 

 

 

 .411ص  الساب ،رلته الممحمد فريد الصحن طا ق الياهر احمد،  المصد :

 إستراتيجية الجذا: -ثانيا

وتنشي  المبيعات المولهوة للعمولاء لبنواء طلوب مباشور       اتالإشها وهي إستراتيجية ترو ية تعتمد على    

 ويمكن توضيحها من خلال الشكل التالي: 1.على منتجاتها يؤدي لجذاا من  نوات التوزيته

 التسويقي(: إستراتيجية الجذا الاتصال 5الشكل   م )

 

 

 

 

 

 .412ص ،محمد فريد الصحن، طا ق الياهر احمد، المرلته الساب  المصد :

 
                                                 

 .412، ص محمد فريد الصحن، طارق الطاهر احمد، المرجع السابق -1

 المنتج

تجار الجملة وتجار 
 التجزئة

 تدفق المنتجات

 المنتجاتتدفق 

يعتمد المنتج على 
الاشهارات وتنشيط المبيعات 

 الموجهة للعملاء

 المستهلكين
 تدفق الاتصالات

 

 طلب

 طلب
 تدفق الطلب

 المنتج

تجار الجملة وتجار 
 التجزئة

 المستهلكين

 تدفق الاتصالات المنتجاتتدفق 

 تدفق المنتجات تدفق الاتصالات

 يستخدم المنتج
البيع الشخصي وتنشيط 

المبيعات الموجهة 
 للوسطاء

 يستخدم الوسطاء البيع
 الشخص وتنشيط المبيعات

 الموجهة للعملاء
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 الاتصالي.: تحديد ميزانية المزيج الثانيالميلب 

ي، يقوول الوبير   يزانيوة الاتصوال التسوويق   متعديل حد القرا ات التسويقية الصعبة هو القرا  الاص بمن ألعل    

الوتي احوددها توذهب سودى، ولكونني لا       الإشوها  عرف أن نصؤ ميزانية أ  wanamaker»المتمرس   

ي، ولا اعلوم إذا كوان النصوؤ يكفوي، أو أن     الإشوها  دولا  على النشاا  أعرف أي نصؤ هو. أنف  مليون

وت الصوناعات والمؤسسوات مخ مقودا     ا. وهكذا فليذ فريبوا أن تتفو   » قدا  الضعؤك كان أكثر  ا ينب ي

ذلع يمكون طورح التسواؤل التوالي: كيوؤ تقور  المؤسسوة حجوم         المبالغ الوتي تنفقهوا علوى الاتصوال التسوويقي ولو      

 ي؟الاتصال التسويق ةميزاني

، نسووبة مئويووة موون لماليووةي: حسووب المقوود ة االإشووها وهنوواك أ بووته طوورق تسووتخد  مخ تحديوود حجووم الأنفوواق  

 1حملها فيما يلي: المبيعات، طريقة المنافسة، وطريقة المهمة والهدف.

 نفاق حسب المقد ة المالية: الإ -أولا

اليريقووة موون  بوول   بعوو  المؤسسووات تحوودد الأنفوواق وفوو  مقوود تها الماليووة، وعووادة مووا تسووتخد  هووذه              

تعتمد هذه اليريقوة علوى إ واد العوائود الكليوة، ثوم طورح النفقوات التشو يلية والنفقوات            ،المؤسسات الص يرة

. للأسوؤ، أن هوذه اليريقوة مخ    الإشوها  الرأسمالية، ثم تخفي  حصوة بسويية مون الأمووال المتبقيوة لأفورا        

الد لة الأخويرة   يةالإشها تحديد الميزانية تتجاهل كلية تأثير الاتصال التسويقي على المبيعات وتحتل النفقات 

مهما لنجاح المؤسسة، موا يوؤدي إلى حجوم     الإشها مخ سلم أولويات الأنفاق، حتى مخ الحالات التي يكون فيها 

الذي يؤدي إلى  عوبات مخ التخيي  التسويقي البعيد المدى، بوالرفم   الأمرميزانية ترويج سنوية فير مؤكدة، 

                                                 
الأردن،  العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ، دار اليازونيدخل استراتيجيمالاتصالات التسويقية المتكاملة حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -1

 .37-36، ص ص2009
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أنو  فالبوا موا تكوون النتيجوة أنفا وا ا ول  وا          إلاكثور  وا ينب وي،    من أن هوذه اليريقوة توؤدي إلى أنفواق إعلانوي أ     

 ينب ي.

 :طريقة النسبة المئوية من المبيعات -ثانيا

المبيعوات، عنودما تقور  تحديود ميزانيوة الاتصوال        مون تسوتخد  طريقوة تحديود نسوبة مئويوة       مؤسساتهناك   

أاووا تحوودد نسووبة مئويووة موون سووعر بيووته الوحوودة الواحوودة، ولهووذه   التسووويقي،  المبيعووات الاليووة أو المتو عووة، أو

الاتصوال  علوى  فواق  نما بوين الإ  اليريقة ميزاتها أاا سهلة الاستخدا ، وتساعد الإدا ة مخ التفكير مخ العلا ات

 عر البيته، و بير الوحدة الواحدة.ي، وسالتسويق

وتمنته زيادة النفقات الاتصال التسوويقي إذا موا هبيو  نسوبة المبيعوات، ولأن الميزانيوة مخ مثول هوذه اليريقوة            

دى  وعبة، وأخويرا فوأن هوذه اليريقوة لا      حسب مبيعات كل عا ، تصبير طريقة التخيوي  بعيود المو    تتفاوت

 باستثناء ما تم تحقيق  مخ الماضي أو ما يفعل  المنافسون.تقد  أساسا لاختيا  نسبة محددة 

 :طريقة المنافسة -ثالثا

أاووا ترا ووب إعلانووات المنافسووين، أو  أي سووب مووا ينفقوو  المنافسووون،بحهنوواك شووركات تعتموود علووى طريقووة   

دد التجوا ة، ثوم تحوو   فتحصول علوى النفقوات المتو عوة علوى الاتصوال التسووويقي مون المنشوو ات، أو اتحواد فور          

 ة اعتمادا على معدل نفقات الاتصال التسويقي الصناعية.التسويقيميزانيتها الاتصال 

لمهموة حيو    نيقيوة هوي طريقوة الهودف وا    أن أكثور طورق تحديود الميزانيوة الم     طريقة الهودف والمهموة:   - ابعا

عون طريو  الاتصوال التسوويقي      احوازه اعتمادا علوى موا تهودف إلى     التسويقيالاتصال  ةتحدد المؤسسة ميزاني

 وتنيوي هذه اليريقة على الآتي:

 ؛ترو ية معينة أهدافتحديد  -1
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 .هذه المهمات أداءتقدير التكاليؤ المترتبة على  -2

نفواق ونتوائج   الهدف والمهمة  وبر الإدا ة علوى توضويير افتراضوات حوول العلا وة بوين حجوم الإ         ةوبذلع طريق

 يزانية الاتصال التسويقي.متصال التسويقي، لكن هذه اليريقة هي الأ عب بين طرق تحديد الا

 الميلب الثال : العوامل المؤثرة على عنا ر المزيج الاتصالي.

ي بعودد مون العوامول الوتي يمكون اعتبا هوا كمحوددات لاختيوا          برنامج الاتصوال التسوويق  تتأثر إستراتيجية     

 1ويمكن أن نذكر بع  هذه العوامل على النحو التالي: ،الاتصال التسويقيأحد عنا ر 

  طبيعة السوق: -أولا

هنوواك أسووواق لتلفووة تتيلووب افهووم الكووامخ ليبيعتووها وحجمهووا ومقوودا  نموهووا، فووخذا كووان السوووق  وو يرا       

 ة.فيمكن الاعتماد على الاتصال الشخصي ويمكن استخدا  النشر للتعامل مته الأسواق الكبير

 السلته:-خصائص الدمات-ثانيا

وكول خدموة أو سولعة لهوا      ،نتاج تكون متنوعة بشوكل كوبير حيو  تتعودد الودمات والسولته      ن خيوا الإإ   

  فات وخصائص متميزة تؤثر على اختيا  المزيج الاتصالي.

  الموا د المالية المتاحة:-ثالثا

وهووي أيضووا ذات تووأثير مخ اختيووا  المووزيج الاتصووالي ب وو  النظوور عوون المووزيج التسووويقي الأمثوول لهووا، فقوود           

المادية الكافية للإعلان مخ حين يستخد  الاتصال الشخصي والنشور مخ المؤسسوات    الإمكاناتتستخد  ذات 

 المادية محدودة. إمكاناتهاالتي تكون 

 

 
                                                 

 .348مرجع سبق ذكره، ص ، شفيق إبراهيم حداد،سويداننظام موسى  -1
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 أو المستهلكين: المستفيدينسمات - ابعا

كالثقافة ومستوى التعليم ود لة تأثره بالعوادات والتقاليود السوائدة مخ المجتموته وخبراتو  السوابقة ومسوتوى            

 لتسويقي التي تتلاء  وهذه السماتكلها ذات تأثير مخ اختيا  وسيلة الاتصال ا،المعيشة 

 كامل:مزيج الاتصال التسويقي المتحملة  إعدادالميلب الرابته: مراحل 

التسووي  أن  يوب علوى بعو        ب علوى مسوؤول   ،مزيج الاتصال التسويقي المتكاملحملة  إعداد بل       

الأسئلة الضرو ية التي تعتبر مفتاح الإستراتيجية الاتصالية وهي من يقو  بالإ سال؟ وماذا يقوول مخ  سوالت ؟   

هوي الآثوا  المتو عوة مون ذلوع. ولكوي يكوون         ماذا يستعمل لإيصال الرسالة؟ مون المسوتهدف بالرسوالة؟ وموا    

 1ل التالية:المراح إتبا الاتصال التسويقي ليد فيمكن 

 كوانوا الجمهو  الذي يتصل ب  سواء   ب على  لل التسوي  أن يبدأ بتحديد تحديد الفئة المستهدفة: -أولا

 )مشترين حاليين أو مستقبليين،  ا ، منتجين، متخذي القرا ...(

ينتظرهوا مون الفئوة    تتمثول مخ تحديود أو تعريوؤ الإلابوة الوتي       هذه المرحلة تحديد الأهداف الاتصالية: -ثانيا

المستهدفة، فالهدف المرلو لتلؤ باختلاف نو  الاتصوال الوذي تريوده، ولكون اتخواذ  ورا  الشوراء يمور بعودة          

 مراحل مخ الحالات العامة وهي )المرحلة المعرفية، المرحلة العاطفية، المرحلة السلوكية(.

الاسوتجابة المرفوبوة  وب علوى المسوؤول      بعد التعرف على الفئة المستهدفة وتحديود   تصميم الرسالة: -ثالثا

  للشوراء، أن محتووى   عو  فبتو  وتدف  ركوتحو  انتباهو  من الاتصال أن يتحرك با اه تيوير الرسالة بحيو   لوب   

الرسوالة  ووب أن يكووون متووأ لم مووته كوول الفئووات المسوتهدفة و ووب إ وواد الموضووو  والفكوورة الووتي تحفووز وتوودفته   

   من المحتوى:المستهلع للشراء، وتميز ثلاثة أنوا

 .وأدائ بأن المنتج يحق  المنافته المتو عة من ، بالتركيز على نوعيت   إسها  ب  :عقلانيى ومحت -1
                                                 

 .76ص، ، مرجع سبق ذكرهتطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجي علي فلاح الزعبي، -1
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 عواطؤ سلبية أو إ ابية لتحفيز عملية الشراء. إثا ةهي  محتوى عاطفي: -2

لتبني نواحي التماعية معينة مثل الحفاظ على البيئوة أو النوهو     الأفراديستخد  لدفته محتوى أخلا ي:  -3

 بالصناعة الوطنية.

 1فعالية الرسالة على الهيكل والموضو  وذلع من خلال:على فيجب أن يعتمد  تركيب الرسالة: أما

عليها أو تركها للجمهو  وذلع من خلال ترك أسئلة للجمهو   يبون  مخ الرسالةذكر اللا ة:  -1

 بأنفسهم.

العواطؤ مخ المستهلكين وحول شكل الرسالة:  إثا ة ومحاولةالإ ابية والسلبية مخ الرسالة  الجوانبذكر -2

زية الأكثر ملائمة من الل تنفيذ محتوى تركيب الرسالة، فالشكل السيئ يمكن مالر الأشكالفيجب اختيا  

 .أن يفسد الرسالة الجيدة

بالإضوافة إلى الشوهرة  وب أن     ،المعلنوون أشخا وا مشوهو ين لنقول الرسوالة      أما مصود  الرسوالة: فيسوتخد    

 يتمتته كصدا ية عالية من خلال البرة والتخصص،الثقة، المظهر، الصراحة، الفكاهة....اتي

 اختبا   نوات الاتصال:  - ابعا

 وب أن يسوتعملها    والرسوالة  وب الوتفكير مخ لتلوؤ القنووات الوتي       والأهوداف بعد تحديد الفئوة المسوتهدفة   

 لإيصال الرسالة وتلجأ المؤسسة إلى نوعين من  نوات الاتصال:

تسمير بالاتصال المنفرد مته الفئة المستخدمة وتتكون هوذه الفئوة مون  لوال      نوات اتصال شخصية:  -1

 البيته،  نوات البراء للتكلم عن المنتج، القنوات الالتماعية.

 ، اللقاءات، المعا  .الإعلا وتتمثل مخ وسائل  نوات فير شخصية:  -2

                                                 
 .78-77، المرجع السابق، ص صتطبيقي-منهجيالاتصالات التسويقية مدخل  علي فلاح الزعبي، -1
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يعتبر تخصيص ميزانيوة الاتصوال مون أ وعب القورا ات الوتي تتخوذ لتحديود هوذه          ميزانية الاتصال:  -خامسا

نوواك عوودة طوورق لتحديوود ميزانيووة الاتصووال الأكثوور  هالقيمووة موون الاسووتثما  ككوول لأاووا مصووا يؤ ضووخمة. و 

 1استعمال مخ الوا ته العملي وهي:

والمبيعوات هنوا يقصود اوا مبيعوات السونة الماضوية، فهوذه اليريقوة           نية الاتصال نسبة من المبيعوات: ميزا -1

 تعتمد على نسبة مئوية تخصص ل ر  الاتصال وهي سهلة ومضمونة.

تعتمد هذه اليريقوة علوى تقليود المنافسوين مخ نفقواتهم علوى الاتصوال         الاعتماد على ما يفعل  المنافسون: -2

أن بعو    إلا د لا تعود بالفائدة على المؤسسة لأن السياسة المنتهجة لتلفة بين المنافسوين،  ولكن هذه المبالغ 

 المؤسسات تأخذ المنافسة على أاا عنصر مهم مخ السوق.

هي تخصيص مبوالغ علوى الاتصوال بقود  موا تسوتييته، والقيود الوحيود الوذي يحود مون             إمكانية التحمل: -3

 لأموال.الأنفاق هي احتيالات المؤسسة لهذه ا

تعتبر هذه اليريقة الأكثر منيقية لأن تخصيص الميزانية موبني علوى الأهوداف الموراد      الأهداف والوسائل: -4

 تحقيقها والوسائل المتوفرة لدى المؤسسة.

بعوود تيبيوو  خيووة الاتصووال، فووأن علووى المرسوول أن يقوويذ أثرهووا علووى الجمهووو        تقيوويم النتووائج:  -سادسووا

 المستهدف من خلال معرفة فيما أام تعرفوا على الرسالة ا  لا، وهول توذكروها، وكوم مورة شواهدوها، وموا      

س هي الأشياء المنتظرة من الرسالة، وكذا مووا فهم السوابقة والحاليوة ا واه المؤسسوة والمنوتج ومخ الأخوير  يوا        

 حجم المبيعات من خلال معرفة عدد المشترين ومدى  بول المنتج الجديد.

 

   
                                                 

 .78، المرجع السابق، صتطبيقي-الاتصالات التسويقية مدخل منهجي علي فلاح الزعبي، -1
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 :خلا ة

 المسووتهلع يروإ نووا  وتووذك إعوولا يمثوول الاتصووال التسووويقي ذلووع الجووزء موون الاتصووالات الووذي يهوودف إلى        

فالاتصال التسويقي هو أداة الاتصوالات   ؛بالسلعة أو الدمة التي تنتجها المؤسسة والتأثير لقبولها واستخدامها

الاتصووال التسوووي   زيج موولأنوو  يتكووون موون عوودة أنشووية لهووا طبيعووة اتصووالية  ثلووة مخ        ؤسسووة،التسووويقية للم

 المتكامل.

 ،دو  الموزيج التسوويقي، فكول إسوتراتيجية فرعيوة توؤدي مهموة اتصوالية معينوة          إففوال أن   ب عود    إلا      

 التسوويقية  كموا تعتوبر الاتصوالات    ،مخ مجموعة المنافته التي سيحصول عليهوا المسوتهلع   ثلا  وتعيي معنى معينا 

وتعتبر لزءا مكملا للنظم الالتماعيوة   ،والتأثير على القرا  الشرائي للزبون والإ نا خبا  المتعلقة بالإالوسيلة 

 .والا تصادية بأي مجتمته كان

ستييته الإفصاح عن كيوؤ ولمواذا يسوتعمل    ت اأبرزها أاتحق  الاتصالات التسويقية عدة وسائؤ للزبائن،     

هوي  فبواتهم وتفضويلاتهم، وتسومير الاتصوالات التسوويقية للمؤسسوات بخيصوال          وموا  ،المنتج، من هوم الزبوائن  

 ،علاماتهووا التجا يووة إلى نوواس آخوورين، و ووا ا وأحووداف ومشوواعر وأشووياء أخوورى تراهووا ملائمووة لجمهو هووا 

 بذهن المستهلع وخا ة الصو ة المرفوبة لها.التجا ية وتساهم كذلع بترسي  العلامة 
 



 

 

 

 
 

 

 
 
 
 
 

 الفصل الثاني:
 إطار نظري حول الصورة المرغوبة  

 للعلامة التجارية
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 تمهيد:
 في والاقتصادية الاجتماعية الحياة عرفتحيث ، تواجه المؤسسات المعاصرة منافسة قوية في نشاطاتها     

 وسائل في تطور من عنه ترتب ما وبسبب أولا، التكنولوجي التقدم بسبب جذرية تحولات العالم بقاع كل

 بذلك فاشتدت ومتنوعة، كثيرة بمنتجات الأسواق ازدحام في سببا كان أيضا الواقع هذا ،الاتصال ثانيا

 تركز مثيرة، تسويقية تدخل أساليب وطوروا مختلفة، اتصال وسائل استعمال في المنتجون واجتهد المنافسة

 الهوية، عناصر وإبراز السمعة وتحسين الشهرة كتأكيد الكلي، الشمولي الجانب على الوقت نفس وفي كلها

 السعر، التسويقية )المنتج،  السياسات على بالاعتماد والخدمي السلعي العرض جوانب على أيضا والتركيز

 مع الحدود وترسم العلامة التجارية تموقع في تساهم جلية صورة إبراز أجل من ذلك كل التوزيع، الترويج(،

 .التسويق بحوث مجال في كبرى أهمية تكتسي إذن فالصورة المنافسة،

والمستهلكين، إذ تعد الصورة الجيدة المؤثر  المؤسسةتشكل صورة العلامة التجارية حلقة الوصل بين      

بمكانة هامة أن العلامة التجارية التي تظفر  الأساسي أو بالأحرى المنبه القوي على سلوك المستهلكين، حيث

قل السيطرة على السوق والاستحواذ بذهن المستهلكين هي التي يمكنها الصمود في وجه المنافسة إن لم ن

لى دراسة مختلف الحاجات المتعلقة بالمستهلكين وتحاول طرح مختلف العلامات التجارية إ تسعىعليه، لهذا 

، كل هذا الاتصال التسويقيأو تطوير منتجات تتماشى وهذه الحاجات وتروج لذلك عبر مختلف قنوات 

ا بذهن المستهلكين، أي بعبارة أخرى تحاول العلامات يساهم في رسم صورة جيدة عنها ترغب بترسيخه

ترسيخه بذهن المستهلك وما كونه هذا الأخير عنها من خلال التجارية خلق التوافق بين ما ترغب هي في 

باستخدام مختلف قنوات الاتصال  طرح أو تطوير منتجات تتوافق مع حاجاته وما يرغب في الحصول عليه

    .التسويقي

 وعليه سوف نتطرق ضمن هذا الفصل إلى النقاط التالية:     

 المبحث الأول: أساسيات حول العلامة التجارية

 المبحث الثاني: مفاهيم أساسية حول الصورة 

     المبحث الثالث: المفاهيم القريبة من مفهوم الصورة وعلاقة الصورة الذهنية بالصورة المرغوبة
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 أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الأول: 

عرفت العلامة التجارية مند القدم وعبر مختلف الحضارات على أنها أداة للتنبيه والتوجيه والتعريف       

ووسيلة للتمييز بن مختلف المنتجات، وفي وقتنا الحاضر تطورت بشكل كبير حيث أصبحت عنصرا مهما 

 ثابة الأداة التي تستطيع المؤسسة تقديم نفسها للمستهلكين  من عناصر المنافسة والتفوق والتميز، وهي بم

 :ومفهومها التطور التاريخي للعلامة التجاريةالمطلب الأول: 

كما ذكرنا سابقا كلمة العلامة التجارية هي كلمة قديمة قدم الإنسان، وهي مشتقة من الكلمة     

والتي تعني الحرق أو الوسم، وتستخدم للإشارة إلى وسم وكي الثروة  branderالقديمة  ةالاسكندينافي

 كان بواسطتها يتمكن الحيوانية لتوضيح ملكيتها، حيت كانت العلامة التجارية وما تزال هي الوسيلة التي

  مالكي الماشية من وسم حيواناتهم لتمييزها.

 :التطور التاريخي للعلامة التجارية -أولا

إن استعمال العلامة التجارية ليس وليد اللحظة، بل كان استخدامها في العصور القديمة إلا أن مفهومها     

 تطورها، نبينها في الآتي:تشكل حديثا. مرت العلامة التجارية بثلاث مراحل ميزت 

  :مرحلة العصور القديمة -1

بدأ استعمال العلامة أو الرمز قبل القراءة والكتابة بكثير، ويذكر أن أول نوع من العلامات أستعمل في       

وسم الماشية لتمييزها عن باقي القطعان، وهذا ما ظهر في الجدران الفرعونية وكهوف جنوب غرب أوربا 

 1قدماء اليونانيين والرومانيين.وعند 

 
                                                 

 .24، ص2009دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،العلامة التجارية وطنيا ودولياصلاح زين الدين،  - 1
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 :مرحلة العصور الوسطى -2

من خلال المرحلة السابقة يظهر لنا جليا أن مفهوم العلامة التجارية كان ضيقا، لذا يرجع أغلب الكتاب      

نشأة العلامة التجارية إلى العصور الوسطى وكان ذلك بشكل خاص عند الصناع والتجار، حيث اعتادوا 

ائهم على منتجاتهم وكانت العلامة  في تلك المرحلة تنقسم إلى نوعين حسب الغرض من على وضع أسم

 الاستخدام:

 علامة تدل على الملكية: وتبين الجهة التي تمتلك العلامة التجارية وهي المنتج أو المصنع؛ -أ

ة الرديئة علامة تدل على مصدر المنتجات: وذلك بهدف تحديد مسؤولية صانع المنتجات ذات الجود -ب

 1ولمحاربة التجارة الغير مشروعة.

 مرحلة العصور الحديثة: -3

إن قيام الثورة الصناعية في بدايات القرن التاسع عشر والتي صاحبها التطور الهائل للأساليب الحديثة        

وظهور المشاريع الكبرى أدى إلى زيادة استخدام العلامة التجارية، حيث أخذت أشكال عدة كالأحرف، 

سماء للتعريف بالأشخاص، الأعداد، الرسوم، والكلمات أو خليط مما سبق، فأصبحت الحاجة ملحة للأ

وبالفعل فإن العديد من العلامات التجارية المشهورة في وقتنا الحالي يعود تاريخ ميلادها إلى النصف الثاني 

 2من القرن التاسع عشر.

                                                 
 .03، ص2009، العراق،2847المتمدن، العدد ، مجلة الحوار العلامة التجارية الماهية والأهميةمحمد نبيل الشيمي،  - 1
 .18، ص 2013، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، العلامة التجارية الماهية والأهميةساحي مصطفى وآخرون،  -2
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علىىى العمىىوم يمكىىن القىىول أن العلامىىة التجاريىىة ظهىىرت منىىذ القصىىور القديمىىة إلا أن مفهومهىىا كىىان ضىىيقا،       

فهىىوم في العصىىور الوسىىطى أيىىن كانىىت العلامىىة التجاريىىة تنقسىىم إلى نىىوعين حسىىب الغىىرض مىىن  وتطىىور هىىذا الم

 الاستخدام، ليتسع مفهومها فيما بعد خاصة بعد ظهور الثورة الصناعية ليصبح مفهومها كما نعرفه الآن.

 تعريف العلامة التجارية: -ثانيا

 يلي:هناك عدت تعاريف للعلامة التجارية نجملها فيما      

عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق  العلامة التجارية على أنها "أي اسم أو لفظ أو إشارة أو رمز أو  -1

تصميم أو أية مجموعة مما سبق ذكره ، والتي ترتبط بصنف )سلعة أو خدمة( بقصد تمييزه عن بقية 

  1الأصناف المشابهة المقدمة من قبل المؤسسات الأخرى المنافسة".

رفت أيضا بأنها "الأبعاد التي يتم تحديدها للمنتج والتي تؤدي إلى تمييزه عن منتجات تلبي كما ع -2

 2حاجات العملاء، وقد تكون هذه الأبعاد ملموسة وغير ملموسة، عقلانية أو رمزية عاطفية".

 كما تعرف أيضا على أنها "إشارة مميزة تحدد سلعا أو خدمات معينة على أنها تلك التي ينتجها -3

 3شخص أو مشروع محدد أو يوفرها".

 مقدم أو بضاعته لتمييز البائع أو منتجاته لتمييز الصانع يستعملها التي وتعرف أيضا على أنها "الإشارة -4

في  يرغب التي الخدمة أو السلعة على التعرف المستهلك على لتسهل يقدّمها التي الخدمة لتمييز الخدمات

 4."عليها الحصول

                                                 
 .70،ص 1320زمزم ناشرون ومزعون، عمان، الأردن، إدارة علامات الشهرة مدخل تسويقي استراتيجي متكامل،ناجي معلا،  - 1

2-keller,strategic management building measuring and managing brand equity,2 ed pearson,inc,new 

jersey,2003,p 04. 
أثر مكونات العلامة التجارية وخصائص الشركة في تشكيل الصورة الذهنية لدى عملاء قطاعي إبراهيم سعيد إبراهيم عقل،  - 3

غير منشورة، كلية الدراسات الإدارية والمالية، جامعة عمان العربية للدراسات العليا،  ، رسالة دكتوراوالمصارف الأردنيةالاتصالات 

 .20، ص 2010عمان، الأردن 
  .38ص ، 2004، عمان، الأردن،والتوزيع للنشر المجدلاوي دار  .1ط ،الصناعية الملكية حقوق  ،أحمد سائد الخولي  -4



 المرغوبة  للعلامة التجارية..........إطار نظري حول الصورة ......................الفصل الثاني: 

 

 

 
74 

، نجد أنها اتفقت على أن العلامة التجارية هي الإشارة التي تثير في سالفة الذكرمن خلال التعاريف        

أذهان المستهلكين إنطباع حول منتج ما أو خدمة ما دون غيرها من المنتجات أو الخدمات الأخرى، وذلك 

 م عن منتجات الغير.ز والكلمات والتصاميم التي يختارها المنتجين لتمييز منتجاتهومن خلال الرم

وعليه فانه يوجد ارتباط وثيق بين العلامة التجارية و المنتج )الخدمة( ، فكل منتج )الخدمة( له علامة تميزه 

 عن باقي المنتجات الأخرى.

 : أهمية وأهداف العلامة التجاريةانيالمطلب الث

المنتج أو المؤسسىة، كمىا لهىا مىن عىدة أهىداف       للعلامة التجارية أهمية بالغة سواء بالنسبة للمستهلك أو      

 يلي. نحاول أن نبرزها فيما

 التجارية: العلامة أهمية -أولا

كما ذكرنا سابقا فهناك علاقة وثيقة بين المنتج والعلامة والمستهلك، وعليه تتجلى أهمية العلامىة التجاريىة       

 :والشكل الآتي يوضح ذلكمن خلال العلاقة الثلاثية التبادلية: علامة/مستهلك/منتج، 

 أهمية العلامة التجارية: (06الشكل رقم )

 

 

     

 

Source: christian micho, pearson education,markateur les nouveaux 

fondements, france, 2003, p 185. 

 العلامة

 مستهلك المنتج

 إنطباع تمييز

 بحث

 تصميم
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 من خلال الشكل أعلاه تتمثل أهمية العلامة التجارية فيما يلي:    

 :للمستهلك بالنسبة العلامة أهمية -1

 والتي الأسواق، في ضرورية مرجعية نقطة عتبرت إذ للمستهلك، بالنسبة بالغة أهمية التجارية للعلامة    

 1 :التالية النقاط خلال مننبرزها 

 المستهلك، يقتنيها التي المنتجات جودة و لمصدر ضمانًا التجارية العلامة تعتبر للمستهلك: ضمان العلامة -أ

 أو جالمنت شراء مكان اختلف مهما الإشباعو الرضا من مماثل مستوى الأخير لهذا تضمن فهي أدق وبعبارة

 عملية تسهيل خلال من ،المدرك الخطر درجة من التجارية تخفض العلامة فإنّ بذلك و، توزيعه بأسلو

 ؛شترىالم جالمنت جودة بتأمين الشراء

 ،جللمنت المستهلك إدراك على أثيرتكبيرا من حيث ال ادور العلامة تلعب المؤسسة: عرض تميز العلامة -ب

 نفس لمنتجات السابقة الاستهلاكية ببالتجار ربطها وج المنت هذا تسوق التي بالمؤسسة التعريف خلال فمن

 يساعده ما، العلامة قيمة يحدد أن المستهلك يستطيع لها؛ التابعة التسويقية سياساتال إلى إضافة العلامة،

 ؛الأخرى التجارية العلامات عن تمييزها على

 على المستهلك يساعد بها تعلمت التي المنتجات و للعلامة الصحيح التقييم للمستهلك: قيمة تمنح العلامة -ت

 قيم توافق أن إمّا للعلامة المضافة فالقيمة ،الاجتماعي ومستواه قيمته مع تتناسب التي المنتجات إيجاد

 بلوغ إلى المستهلك يسعى أن إما و ،الفخمة العلامات ذلك مثالج المنت شراءب ذاتيته يحقق وبذلك المستهلك

  ة.العلام قيمة إسقاط

                                                 
، مذكرة ماجستير غير DJIZZYدور التسويق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء الأزمات دراسة حالة سهيلة عيون،  -1

 .62، ص 2012-2011منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر، 
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 على العلامة تعمل والبديلة المماثلة بالمنتجات تعج سوق في المستهلكين: ولاء كسب تسهل العلامة -ث

 المستهلك ولاء بكسب يسمح ما الاستهلاك، واسعة للمنتجات بالنسبة خاصة المستهلك شراء قرار توجيه

 .قراراته توجيه في استدلال نقطة العلامة كون خلال من

  تجارية قيمة ذات باعتبارها للمؤسسة كثيرة زاتممي العلامة تقدم للمؤسسة: بالنسبة العلامة أهمية -2

  1 :يلي فيما زاتميالم هذه وتتمثل، معنوية

 :في تتمثل :تجارية قيمة للعلامة -أ

 نظام طريق عن أو الامتصاص و الإدماج استراتيجيات طريق عن إمّا للتفاوض قابل رأسمال العلامة 1-أ

 التراخيص؛

  بالمؤسسة؛ لا بالعلامة يتعلق ما عادة فالمستهلك ،المحل شهرة تعزز العلامة 2-أ

 من  )الخ... ،تنشيط المبيعات  ،الإشهار( التسويقي  الاتصال تكاليف في للتحكم جوهري عامل هي 3-أ

 أخرى؛ جهة من التوزيع قنوات في و جهة

 لقيمة نسبة" Price Premium" يسمى ما المنتوج سعر في إضافي هامش بزيادة العلامة تسمح 4-أ

 ؛ منتجاتها جودة و العلامة

 .البورصة في المؤسسة قيمة من تزيد العلامة 5-أ

 : في تتمثل  )ذهنية(  معنوية قيمة لعلامةل -ب

 كما والبدني، الفكري المجهود يضاعف ما بالمؤسسة العاملين لدى بالافتخار إحساس العلامة تحقق 1-ب

 ؛خاصة مهارات ذوي جدد موظفين تجلب أنها
                                                 

 .64سهيلة عيون، المرجع السابق، ص  -1
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  :في المتمثلة الوظيفية الخصائص حيث من سواءً التقليد من المؤسسة منتجات لحماية وسيلة العلامة 2-ب

 الغرافية كالخصائص الرمزية الخصائص حيث من أو ،العبوة أو الغلاف شكل ،جالمنت شكل الصنع آلية

 . الخ... الاسم، أو للغلاف،

 للمهام نسبة والمستهلك المؤسسة بين اتصال عنصر كونها في للعلامة الجوهرية الأهمية تتمثلوعلى العموم      

 جهة من العلامة بمكونات المهام هذه ترتبط حيث ،استخدامها مجال وسَّعت والتي بها تتميز التي المتعددة

 .أخرى جهة من وبأنواعها

 :أهداف العلامة التجارية -ثانيا 
غير مجبر على التمييز و يرجع قرار  يملك المنتج الحرية الكاملة في تمييز منتجاته أو عدم تمييزها، فهو     

اسم مميز للمنتج أو عدمه إلى قرار المنتج ورغبته، ويستند في قراره عادة إلى قيامه بالمقارنة بين  استخدام

  .الفوائد التي يمكن الحصول عليها نتيجة هدا التمييز وبالتكاليف التي تتطلبها هده الخطوة

 1يق الفوائد التالية :بتمييز منتجاتها ودلك بإعطائها علامة معينة مقبولة ودلك لتحق المؤسساتإلى قيام 

حماية صفات المنتج من التقليد ، حيث إن المنتج عندما يقوم بتسجيل حقوق الإنتاج لمنتجه ضمن  -1

  ؛صفات معينة ، فهو بدلك يحصل على الحماية القانونية

 العلامة التجارية المميزة تعطي المستهلك قناعة بأن المنتج الذي ينوي شراءه دو جودة عالية، حيث -2

 ؛بإمكانه الاطلاع عليه والحصول على ضمان إشباع حاجاته ورغباته

إيجاد ترابط بين المنتجات التي تنتجها المؤسسة وبين عملائها المستهدفين،باعتبار أن اسم العلامة يمنح  -3

 ؛العملاء الثقة و الاطمئنان بخصائصها ومواصفاتها الجيدة والمعتمدة

                                                 
 .278، ص 1998، دار زهران، عمان، الأردن، التسويق في المفهم الشامل المميز للإنتاج الابداعيزكي خليل الساعد،  -1
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، حيث يستطيع المستهلكون الحصول المؤسسةى المنتج الذي تقدمه تسهيل عملية تعرف المستهلك عل -4

وتمييزها عن غيرها من المنتجات  المؤسسةعلى المنتجات المميزة بسهولة وسرعة، كما أن تعريف منتجات 

 ؛المنافسة، يعطيها ميزة عن العلامات المنافسة

تدفع العلامة ذات السمعة الجيدة العملاء المستهدفين إلى الولاء وإعادة شرائها ، لأن أسماء العلامات  -5

تنتشر من الفهم السلبي أو الإيجابي لمختلف فئات العملاء،والذين ينقلون مشاعرهم الإيجابية أو السلبية إلى 

 ؛التي تقدم السلعة أو الخدمة المؤسسةالآخرين عن 

لاق نفس اسم العلامة ذات السمعة الجيدة على المنتجات الجديدة فإن ذلك يسهل من عملية عند إط -6

تقديمها وتسويقها ، فالمنتج صاحب العلامة التجارية المميزة يجعل بالإمكان الترويج له باستخدام الاسم 

 ؛التجاري

ه الرجوع إلى منتجها لأي العلامة التجارية تساعد المستهلك في التعرف على مصدر المنتج مما يمكن -7

 .سبب من الأسباب

 المطلب الثالث: قيمة العلامة التجارية واستراتيجيات بناءها:

تمثل قيمة العلامة التجارية مجموعة من الأصول والمسئوليات المتعلقة بالعلامة التجارية واسمها ورمزها       

ويمكن حصرها في الولاء للعلامة التجارية ، شهرة العلامة التي تضيف أو تقلل من القيمة التي يقدمها المنتج، 

التجارية ، جودة المنتج التي يلاحظها المستهلك ، علاقات خاصة بالعلامة التجارية ، بعض الأصول الأخرى 

 .المملوكة للعلامة التجارية ، وبراءات الاختراع
  قيمة العلامة التجارية: -أولا

إن قيمة العلامة التجارية لا تتوقىف عنىد كونهىا مجىرد اسىم أو شىعار، ولكىن أهميتىها تمتىد إلى كونهىا                   

تمثل إدراكات العملاء وتوجهاتهم نحو أداء المنىتج حيىث تترسىخ العلامىات القويىة في أذهىانهم وتىنعكس علىى         



 المرغوبة  للعلامة التجارية..........إطار نظري حول الصورة ......................الفصل الثاني: 

 

 

 
79 

يمكىن أن تضىيفها العلامىة إلى    ومصىطلح العلامىة التجاريىة يعىبر عىن القيمىة الىتي         اجتذاب تفضيلاتهم وولائهم،

المنىتج نفسىىه، وبالتىالي تزيىىد مىىن قبىول المسىىتهلك لهىىذا المنىتج وتجعىىل لديىه القابليىىة لىىدفع سىعر عىىال في سىىبيل       

الحصول على علامة الشركة ، وقد أوضحت الدراسات أن بعض المستهلكين مستعدون لدفع قيمة أو سىعر  

 .ت المنافسينأعلى للحصول على منتجاتهم المفضلة بجانب منتجا

ذات العلامىات   المؤسسىات تختلف قوة العلامة التجارية مىن منظمىة إلى أخىرى داخىل السىوق الواحىد ، ف          

الأكثىر قىىوة ورصىىانة اسىىتمرت قوتهىا لسىىنوات طويلىىة بىىل وامتىىدت لأجيىال عديىىدة ، لأنهىىا اسىىتطاعت تقىىديم    

 عميقىا مىع إدراكىات العميىل وثقافتىه،      المنتج المختلف والنافع والمبتكر والأهم مىن ذلىك أنهىا شىكلت اتصىالا     

الأساسىية غىير الملموسىة ، وتعامىل كجىزء مىن       ؤسسىة  حيث أصىبحت العلامىة تشىكل أصىلا مىن أصىول الم      

من القيمة الرأسماليىة للشىركة ، فعلامىة كوكىاكولا مىثلا       %60القيمة الرأسمالية للشركة فالعلامة التجارية تمثل 

من قيمىة هىذه الشىركة ، أمىا علامىة مايكروسىوفت فتسىاوي         %61ما يوازي  وهو دولار مليار 67تساوي 

مليىىار دولار ،  25مليىىار دولار وماكىىدونالز  53مىىن قيمىىة الشىىركة وأي بىىي أم   %56مليىىار دولار أي  61

المنتجىة للسىلع الاسىتهلاكية بتسىجيل علامتىها التجاريىة اتجهىت  يىع          المؤسسىات وبالإضافة إلى اهتمام هذه 

 1.تصالات والتأمين والمقاولات و البنوك إلى تسجيل علاماتها التجاريةالشركات الخدمية كالا

 2ن قوة أي علامة تجارية ترتكز على العناصر التالية:إ         

قىرار   اتخىاذ العلامىة التجاريىة وتىذكر إسمهىا بسىرعة قبىل        معرفىة العميىل بوجىود    تمييز العلامة التجارية : -1

 الشراء، وتنقسم العلامة التجارية من حيث إدراك العميل أو المستهلك لها إلى العلامة التجاريىة المعروفىة الىتي   

                                                 
  .30-29إبراهيم سعيد إبراهيم عقل، مرجع سبق ذكره، ص ص  -1
 .110، ص 1999، دار زهران، عمان، الأردن، استراتيجيات التسويقبشير العلاق وآخرون،  -2



 المرغوبة  للعلامة التجارية..........إطار نظري حول الصورة ......................الفصل الثاني: 

 

 

 
80 

يتذكرها العميل عند رغبته في الشراء وهي أقوى العلامات التجارية ، والنوع الأخر هو العلامة التجارية الىتي  

ء، وهىىي في الغالىىب علامىىة تجاريىىة قديمىىة تقىىترب مىىن    يعرفهىىا العميىىل جيىىدا ولكنىىه لا يتىىذكرها عنىىد الشىىرا   

 ؛، وهذا الوضع هو أخطر ما يمكن أن تمر به العلامات التجارية الانقراض

وتشىير إلى إحىدى الىروابط النفسىية الىتي تنشىأ بىين المسىتهلك         رؤية المستهلكين لجودة العلامة التجارية:  -2

تنبىىع منىها قيمىة العلامىة التجاريىة فهىو الىرابط النفسىىي       والعلامىة التجاريىة، وتعتىبر مىن الأرصىدة الرئيسىة الىتي        

الأسىاس  والوحيد الذي يتعلق بشكل مباشر بربحيىة العلامىة التجاريىة ، والقىوة الإسىتراتجية الدافعىة للأعمىال        

 ؛الذي تعتمد عليه اتجاهات العملاء نحو العلامة التجارية

الىىذي تتمتىىع بىىه العلامىىة    قاعىىدة العمىىلاء الأوفيىىاء ويقىىاس الىىولاء بحجىىم  الىىولاء للعلامىىات التجاريىىة :    -3

، وتهىىتم الشىىركات بىىبرامج صىىنع الىىولاء الىىتي تسىىاعد علىىى زيىىادة رصىىيد الماركىىة مىىن العمىىلاء أو         التجاريىىة

 المستهلكين الأوفياء.

مىن خىلال الالتىزام المسىتمر      المؤسسىة ابة عمليىة خلىق قيمىة للمنىتج أو الخدمىة أو      ثتعد العلامة التجارية بم    

بتحقيق رضىا العمىلاء، فعنىدما يطىور العمىلاء ثقتىهم في العلامىة التجاريىة مىن خىلال الرضىا عىن الاسىتخدام              

يصىعب  الفرصة للبدء في بناء العلاقات معهم وتقوية العلامىة أكثىر بحيىث     المؤسساتوالخبرة، فإن ذلك يعطي 

وتعمىل علىى زيىادة الفرصىة لجىذب المزيىد مىن         مؤسسىة تقليدها، فالعلامة التجارية تسهم في بناء هوية مميىزة لل 

التي لا تمتلىك   المؤسساتالعملاء من خلال إعادة الشراء ، وتحصل على حصة سوقية أكبر وبسعر أعلى من 

تحويىىل إطىىار عمىىل المنافسىىة لصىىا   علامىىات تجاريىىة ، وعليىىه فىىإن العلامىىات التجاريىىة الناجحىىة تعمىىل علىىى   

 1، وتعطيها قيمة غير ملموسة وصعوبة في تقليد منتجاتها.المؤسسة
                                                 

  .31إبراهيم سعيد إبراهيم عقل، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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العلامة التجارية كمدخل لخدمة العملاء مهمة جدا من أجل ضىمان تقليىل الفجىوة بىين توقعىات       وعموما      

العملاء وإدراكاتهم لجودة الخدمة التي تقدمها العلامة التجارية ، وإن إدراك العميل لأي درجة ممكىن أن تكىون   

 ملموسىة ، وهىي سىريعة    الخدمة تتطىابق أو تفىوق توقعاتىه ، كىون الخدمىة أنشىطة أو فعاليىات اقتصىادية غىير         

الزوال نسبيا وتمثل نشاطا أو أداء يحدث من خلال عملية تفاعل هادفة إلى تلبية توقعات العمىلاء وإرضىائهم   

 أنها عند عملية الاستهلاك الفعلي ليس بالضرورة أن ينتج عنها نقل للملكية. إلا

  :استراتيجيات بناء العلامات التجارية -ثانيا

 رئيسة هي: استراتيجياتالعلامة أربعة اء بنتشمل عملية         

 تحديد مكانة متميزة للعلامة في السوق : -1

 1المستويات التالية: الأربعة هان عملاء القطاع المستهدف من خلالذيتم تثبيت العلامات التجارية في أ        

المنىىتج الإبداعيىىة تثبيىىت العلامىىة بنىىاء علىىى صىىفات المنىىتج وذلىىك مىىن خىىلال التحىىدث عىىن مكونىىات      -أ 

وصفاته مثل الحجم والوزن، وهذا هو أدنى أنواع التثبيت وغالبا لا يستخدم هذا النوع من التثبيت لسىببين  

هما:إن المنافسين لديهم المقدرة على نسخ هىذه الصىفات والملامىح ، والسىبب الأخىر هىو إن المسىتهلكين لا        

 هذه الصفات .يهتمون بصفات المنتج بقدر اهتمامهم بما تقدمه لهم 

تثبيت العلامة من خلال ربط العلامة بالمنافع وذلك بالتحىدث عىن مكونىات المنىتج وصىفاته وفوائىده،        -ب

فمىىثلا شىىركة  المنىىتج،وراء اسىىتخدام بمعنىىى النظىىر إلى مىىا وراء صىىفات المنىىتج نفسىىه والىىربط بالمنىىافع مىىن   

volvo .تثبتت علامتها بالأمان 

                                                                                                                                               
 

1-Philip Kotler , Keller, Marketing Management, New Jersey,Pearson, Prentice Hall, K.L2006, P 296. 
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جوانبىىها مىىن مىىثيرات عاطفيىىة تىىرتبط بقىىيم الفىىرد ومعتقداتىىه، وأن تقىىوم   تثبيىىت العلامىىات بمىىا تحملىىه في -ج

ها مىن خىلال   فالعلامىات القويىة غالبىا مىا تثبىت نفسى      ء إلى مستوى عميىق وتلامىس عواطفىه،    بإدخال العملا

 .فمثلا شركة معجون الأسنان تقول "ابتسامة صحية بيضاء إلى الأبد" ،هذه القيم والمعتقدات

أخىىرى يمكىىن مىىن خلالهىىا قيىىام الشىىركة بتثبيىىت علامتىىها التجاريىىة مثىىل التثبيىىت   وهنىىاك طىىرق إضىىافية -د

اعتمادا على الاستعمال ،حيث تصف الشركة منتجها بأنه الأفضل في الاستخدام ،التثبيىت اعتمىادا علىى    

التثبيىىت اعتمىىادا علىىى  منتجهىىا بأنىىه الأفضىىل بالنسىىبة للمسىىتخدمين،  المؤسسىىةحيىىث تصىىف  المسىىتخدم:

إضافة إلى التثبيىت اعتمىادا علىى الفئىة أو      يوصف المنتج باختلافه عن منتجات المنافسين، المنافس حيث

                   الصنف، حيث تصف الشركة بأنها الرائدة في فئة المنتجات.                                                                                                                    

تحىدد رؤيتىها ورسىالتها ،وكيىف يجىب أن تكىون ومىا يجىب أن تفعلىه،          وعند تثبيت العلامة لابىد أن          

فالعلامة هي بمثابة وعد للعميل بتوصيل مجموعة محددة من منافع المنىتج وخصائصىه والخىدمات المرافقىة لىه،      

مىن انىه سىوف يحصىل علىى الوفىاء        فعندما يذهب العميل لشراء منتج ذي علامة يكىون علىى قناعىة أكيىدة،    

                               ول عليها في كل مرة يشتري العلامة.ل المنافع التي يرغب الحصحو المؤسسةبوعد 

 اختيار اسم للعلامة التجارية :-2  

أما معانيها المختلفة ومىا تعىد بىه    ويجب أن يتم اختيار اسم العلامة التجارية أولا،  يرى فيليب كوتلر أنه      

 ،العلامىة التجاريىة   ، وعنىد اختيىار اسىم   وبىة للعلامىة التجاريىة   الصورة المرغفيجب أن يبنى عبر مجهود تحديد 

 جىودة متدنيىة،   وأو علىى الأقىل لا يىوحي بشىيء ذ     وحي بىالجودة العاليىة،  يى سىم علامىة تجاريىة    الابد أن يحمل 

وبعد اختيار هذه العلامة تظهر بوسائل مختلفة للمشىترين المحلىيين ويىتم اسىتعمالها مىن قبىل البىائعين والمشىترين         

وممىا   في الجهود الترويجية  كالإعلانات وعلى الأغلفة، افضلا عن استخدامه ،البعضأثناء اتصالهم مع بعضهم 
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مهمىىة الحصىىول عليهىا ويسىىهل للمنىىتج   كتهللا شىك فيىىه أن الاسىم الجيىىد للسىىلعة أو الخدمىة يسىىهل علىىى المسى    

 الترويج لها.

للوصىول إلى اختيىار اسىم     مىن القيىام بهىا وإتباعهىا،    ؤسسات بعض القواعد الأساسية التي لابد للم هناك     

سليم للعلامة الجارية التي تستطيع من خلالها الوصىول إلى مرتبىة العلامىات التجاريىة الأكىبر و الأشىهر عالميىا،        

 1 اعد هي:وهذه القو

 المؤسسةنها العلامة التجارية وترغب متتكون  وذلك بالتعرف على العناصر التي تحديد عناصر العلامة: -أ

رسىىم أو شىىعارات أو شىىكل السىىلعة ولونهىىا أم صىىوتها   هىىل هىىي كلمىىات أو في اسىىتخدامها علىىى منتجاتهىىا،

 أدهان المستهلكين. ورائحتها وذلك لتأكيد رسوخها في

الىذي سىيتم    علأن مراعاة قيم وتقاليد المجتم قيم المجتمع وتقاليده أثناء اختيار العلامة التجارية:مراعاة  -ب

لىذلك يجىب تجنىب العلامىات      له دور كبير في رواج العلامة التجارية وازديىاد شىهرتها،   تسويق المنتجات فيه،

 نفىىوس المىواطنين ، فمىىثلا فشىىلت  المخالفىة لىىبداب العامىة وتجنىىب الألىىوان الىتي قىىد تىثير معىىاني غىىير محببىة في     

ي ذشركة كوكا كولا عندما سوقت مشروبها في أفغانستان، بسبب كراهية الشىعب الأفغىاني للىون الأحمىر الى     

وعندما استبدلت الشىركة لىون العبىوات بىاللون الأخضىر ارتفعىت أرقىام         يذكرهم بالثورة الشيوعية وحروبها،

 مبيعاتها بشكل كبير .

بحيث تكون العلامة التجاريىة تىوحي بشىيء مىن مزايىا المنىتج وخصائصىه، وعلىى          العلامة التجارية:تميز  -ج

ضىىوء درجىىة تميىىز العلامىىة تتحىىدد العلاقىىة فيمىىا بىىين هىىذه العلامىىة وبىىين المنىىتج الىىذي سىىوف تحملىىه أو تمثلىىه،   

 2وتنقسم العلامات التجارية من حيث تميزها إلى الأقسام التالية :
                                                 

1 -Philip Kotler,Marketing Management, printichall Inc, New Jersey, 2000, p 75. 
  .37-36مرجع سبق ذكره، ص ص  إبراهيم سعيد إبراهيم عقل، -2
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 لتجارية المبتكرة وهي أقوى العلامات وهي تنقسم إلى قسمين:العلامات ا 1-ج  

العلامات التجارية المبتكرة التي تتكون من كلمات ليس لها معنى في اللغة ، وهي أكثر العلامىات التجاريىة    - 

لىها  تميزا وهي لا ترتبط في أذهان المستهلكين سوى بالمنتج الوحيد الذي يحملها ، مما يعطيهىا تميىزا كىبيرا ويجع   

تنال حماية قانونية من أعلى الدرجات ،غير أن هىذه العلامىة تتطلىب جهىودا تسىويقية ودعائيىة كىبيرة لإنشىاء         

 رابطة قوية بين العلامة والمنتج في نفوس المستهلكين مثل علامة كوداك.

 تمىت بىأي   العلامات التجارية المبتكرة التي تتكون من كلمة موجودة أصلا في اللغة ، ولكىن هىده الكلمىة لا    - 

صىىلة إلى نىىوع المنىىتج الىىذي تحمىىل علامتىىه ، مىىثلا علامىىة أبىىل وتعىىني التفاحىىة وهىىي مسىىتخدمة علىىى أجهىىزة     

الحاسوب و نظرا لعدم وجود رابطة بىين العلامىة والمنىتج فإنهىا تتطلىب حمايىة قانونيىة وجهىودا تسىويقية كىبيرة           

 ن لها معنى في اللغة مما يسهل حفظها .وإن كانت أقل من العلامات التي تندرج تحت القسم الأول نظرا لأ

العلامات الإيحائية وتأتي بعد العلامات المبتكرة من حيث القوة وهي علامات توحي للمستهلك بىبعض   2-ج

خصائص وصفات المنتج ، ولكنها لا تصفه بشكل مباشر ولذلك فهي تنال درجة جيدة من الحماية القانونيىة  

 بتكرة .وتتطلب عملية تسويقية أسهل من الم

بحيىث إن المسىتهلك سىيعلم بشىكل      العلامة الوصفية وهي العلامىة الىتي تصىف المنىتج بشىكل مباشىر،       3-ج

أكيد نوع المنتج الذي يتم تقديمه تحت العلامة عندما يطلع عليها ،ونظرا لأن هذه العلامات تصف المنتج فىإن  

ولا تسىىمح بسىىهولة   ا قليلىىة التميىىز، نظىىرا لأنهىى  عمليىىة تسىىويقه شىىديدة السىىهولة وحمايتىىه القانونيىىة ضىىعيفة،      

 للمستهلكين بتمييز المصدر الذي جاء منه المنتج.

نظىرا لأنهىا تتكىون     العلامات التجارية العامة وهي أضعف العلامات التجارية وليس لها حمايىة قانونيىة،   4-ج

العاملىة في مجىال المنىتج الىذي يحملىها إلى       المؤسسىات وتحتىاج   من اسم المنتج ذاته الىذي يطلىق عليىه في اللغىة،    

مما يجعل أمر حمايتها لصا  شخص معىين مىن الناحيىة القانونيىة      استخدام هذه العلامة للإشارة إلى منتجاتهم،

 متعذرا.
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 : الصورةمفاهيم أساسية حول : ثانيالمبحث ال
 ليس لكن عليها والرغبة في استخدام منتجاتها، الطلب محرك صورة العلامة التجارية هي أن شك لامما     

من خلال الرسالة التي تحاول العلامة التجاريىة   المستهلكين، تلك الصورة التي يدركها  بل مطلق كمفهوم الصورة

     .أن ترسخها في أذهانهم

دور كىبير في  نحاول في هذا السياق إعطىاء تعىاريف لصىورة العلامىة التجاريىة، والتطىرق إلى أهميتىها لمىا لهىا           

 ترسيخ الصورة المرغوبة للعلامة التجارية.  

 الصورة تعريف :الأول المطلب

ميىدان البحىوث    في الصىورة  مفهىوم  مىن  جىذوره  يأخىذ  التسىويقي،  الميىدان  في الصىورة  مفهىوم  إن     

 البحىوث في ميىدان   الصىورة  لمفهىوم  التعىاريف  بعىض  علىى  نتوقىف  أن ارتأينىا  السىبب  ولهىذا  السىيكولوجية، 

 السيكولوجية، لنعطي فيما بعد بعض التعاريف للصورة في الميدان التسويقي.  

    السيكولوجية: البحوث في الصورة -أولا

 مىىن بىىين التعىىاريف للصىىورة مىىن وجهىىة نظىىر بسىىيكولوجية نجىىد التعريىىف الىىوارد في  قىىاموس لاروس                 

Larousse    إعىادة  عىن  نىاتج  حسىي  لانطبىاع  إصىرار  عىن  عبىارة  هىي  "في المجىال البسىيكولوجي، الصىورة 

  1العصبي المركزي" النسيج تنشيط

 الزمىان  عىبر  يبقىى  لأن قابىل  حىدث  أو شىيء  لإدراك ذهىني،  استحضىار  أنهىا  على" Leclaireكما عرفها 

   2.ما" إثارة وقوع نتيجة إحياءه ليعاد والمكان،

 إعىادة  أو إنتىاج  إعىادة  تمثىل  الىتي  الداخليىة  الصىور  "مجمىوع  علىى أنهىا    Gavard Peretكمىا عرفهىا أيضىا    

 حيوانىا،   ىادا،  يكىون  قىد  الىذي  الشىيء،  هىذا  غيىاب  في مىا  شىيء  عىن  سابق انطباع أو إدراك استحضار
                                                 

1 - DIFINITION DE LAROUSSE :  "En psychologie, L’image est la persistance d’une impression 

sensorielle due a la réactivité du tissu nerveux central". 
2 - Michel Ratier, L’image en marketing Cadre théorique d’un concept multidimensionnel, cahier de 

recherche n°2002-152, Nov.2002, P 01. 
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 في وقىع  قىد  يكىون  لحىادث  أو لشىيء  ذهىني  استحضىار  هىي  الصىورة  أن هىذا،  ويعىني  .1مفهومىا"  أو إنسىانا 

 .ما تنبيه حدوث نتيجة السابق،

Leclaire مراحل: (04)أربعة  وجعلها الصورة تكوين لمراحل نموذجا رسم 

 الحسية؛ الأعضاء المرحلة هذه في تبرز حيث المؤثر، العامل إلى الانتباه الأولى: المرحلة -أ

 آخىر  فىرد إلى  مىن  المعالجىة  هىذه  تختلىف  حيىث  للصىورة،  الذهنيىة  المعالجىة  عىن  وتعىبر  الثانيىة:  المرحلىة  -ب

 الداخلية؛ العوامل اختلاف بسبب

 السابق؛ في إدراكها تم لأشياء الذهني الاستحضار وتمثل الثالثة: المرحلة -ج

 في قىد أدركهىا   كىان  الىتي  للأشىياء  استحضىره  مىا  حىول  رأي عن التعبير أو الحكم إبداء الرابعة: المرحلة -د

 .سابق وزمان مكان

 :الصورة في البحوث التسويقية -ثانيا

في عالم التسىويق فىإن الصىورة الذهنيىة للمنىتج أو العلامىة التجاريىة أو المؤسسىة، هي"انطبىاع المسىتهلك                 

، وتعىىد أهىىم بكىىثير مىىن ملامىىح المنىىتج )العلامىىة التجاريىىة أو    2عىىن المنىىتج أو العلامىىة التجاريىىة أو المؤسسىىة"  

 المؤسسة( وخصائصه.   

قىدات والأفكىار والانطباعىات الىتي يحملىها الفىرد عىن        على أنها "مجموعىة المعت  Shostackوقد عرفها      

 .  3الشيء"

فالصورة بموجب هذا التعريىف تتعىدى مجىرد كونهىا اعتقىادا عىن مؤسسىة مىا، ولكنىها مجموعىة متكاملىة مىن             

 المعتقدات التي قد يحملها الفرد عن المؤسسة.
                                                 

1 - Michel Ratier, Op. cit, p2. 

 . 147ص.2003/2004، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،التسويقإسماعيل السيد ونبيلة عباس، - 2
 .172، ص2005الأردن، ، دار وائل للنشر، عمان، 3، طتسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  - 3
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 مجموعىة  أو شىخص  يربطها وعاطفية، عقلية استحضارات "مجموعة على أنها Decaudinكما عرفها      

 صىورة  أو المنىتج  صىورة  العلامىة،  صىورة  عضىوية،   مؤسسىاتية  صورة - بمنتج أو علامة بمؤسسة، الأفراد، من

 والشكل الموالي .1مدركة" منقولة وصورة مرغوبة وصورة صورة إلى الصورة تقسيم يمكن وحسبه، - المجموعة

 يوضح مختلف أوجه الصورة:
 : مختلف أوجه الصورة  (07)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 

Source: George lewi, la marque, ed. librairie vuibert,1999, P 97. 

 

 إلى توصلها أن أو العلامة التجارية المؤسسة تريد التي الصورة هي :Image voulueالمرغوبة  الصورة -أ

في  مىثلا  كالرغبىة  المؤسسىات  قبىل  مىن  المىراد  التموقىع  أيضىا  وتعىني  الاتصىال،  تقنيىات  المستهدفة، بفضىل  الفئة

 .العالي الطراز منتجات لإنتاج مؤسسة صورة في الظهور

 .المستعملة الاتصال تقنيات في المرغوبة للصورة تر ة فهي :Image envoyée المرسلة الصورة  -ب

 بعىد  المسىتهدفة،  الفئىة  عنىد  تتكىون  الىتي  الصىورة  فهي: Image perçue )المحصلة( المدركة الصورة  -ج

   .النشاط هذا محصلة تمثل بذلك وهي المؤسسة قبل من المستعملة الاتصال استقبالهم لتقنيات

                                                 
1 - Michel Ratier, Op. cit,, p3. 

 الصورة المدركة                                                   المرغوبةالصورة     
 
 
 
 
 

 الصورة المرسلة                                   
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 نظىرا  هىذا التطىابق،   يتحقىق  أن كىثيرا  يصىعب  عمليىا  لكن متطابقة، الصور هذه تكون أن يفترض نظريا     

 .المستهدفة الفئة إلى المرغوبة الصورة نقل مرحلة في الموجودة للصعوبات

 خصائص الصورة ومرحل تكوينهاالمطلب الثاني: 

تكوين الصورة وفقا لعدة مراحل نتيجة لتأثيرات المحىيط الخىارجي نجملىها    يمر  تمتاز الصورة بعدة خصائص،   

 فيما يلي.

 خصائص الصورة: -أولا

 تتميز الصورة بمجموعة من الخصائص نذكرها فيما يلي:        

 علامة، )منتج، شيء صورة استدعاء في الإنسان ذاكرة تدخل : وتعنيذهني استحضار -1

 .سابق وقت في أدركته قد كانت مؤسسة(

 فكىل  عمليىة شخصىية،   هىي  والاستحضىار  الإدراك عمليىة  إنموضىوعية:   وغىير  شخصىية  الصىورة  -2

 عن يختلف يستحضرها بشكل شخص وكل الآخرين، الأشخاص عن مختلف بشكل الشيء يدرك شخص

 .أي تنبيه حدوث عند هاستحضار ثم وتخزين إدراك إلا هي ما والصورة الآخرين.

 عىن المعلومىات   البحىث  وهىو  الأول، الهىدف  إلى الخاصىية  هىذه  تسىتجيب  وبسىيطة:  انتقائيىة  الصىورة  -3

 سىينتقي  فإنىه  يصىادفها المسىتهلك   الىتي  المعلومىات  مىن  الهائىل  الزخم فمقابل المستهلك، لاحتياجات المناسبة

 محىددة  هىذه  الاستحضىار  أن عمليىة  إلى الإشىارة  يمكىن  كمىا  البقيىة.  ويىترك  مناسىبة  يراهىا  الىتي  المعلومىات 

 .تتلاشى ما سرعان لمدة قصيرة إلا لا تبقى الإدراك حدود تتعدى التي فالمعلومات بالوقت،
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 هىو  كما والميول وقت معين، في للمستهلكين وميول معارف عن تعبير هي فالصورة ثابتة: نسبيا الصورة -4

 ناجح جديد منتج دخول نتيجةمثلا  هامة، أحداث إلى تعرضت إذا إلا تتغير لا ثابتة نسبيا تكون معروف

 .ودامت طويلا حينها في تعالج لم مشاكل إلى العلامة تعرض أو جدا،

 فهي الأساس المستهلكين ذهن في جيدة الصورة تكون عندما المؤسسة صا  في يكون الثبات عامل إن     

 تكسىر  أن يمكىن  فالمنافسىة لا  تنافسىية،  كمزيىة  تعتىبر  أنهىا  كمىا  للعلامىة،  والوفاء الألفة علاقة عليه تبنى التي

 أن باعتبىار  المؤسسة وعلى على العلامة نقمة الثبات عامل يكون المقابل في الجيدة، الصورة وبسرعة بسهولة

 .ومكلف مجهود كبير وإلى طويل وقت إلى تحتاج الصورة تقويم إعادة عملية

 الصورة: تكوين مراحل -ثانيا

 الوفاة(. و التطور للحياة )الميلاد، الطبيعية بالمراحل تمر الصورة أن على الباحثون يجمع        

 الخاصة بالعوامل الداخلية تتأثر كما الخارجي، المحيط تأثيرات إلى الصورة هذه تتعرض المراحل هذه فخلال

 .الشراء قرار ثم الرغبة التقييم، الاهتمام، يتولد العوامل هذه وبتفاعل فرد، بكل

 المسىتهلكين  ذهىن  في الصىورة  تتشىكل  كيىف  يشىرح فيىه   مخططىا  George Lartaudوقىد وضىع        

   .1فيها( المؤثرة والعوامل )مراحلها

علىى: الإدراك، العوامىل الشخصىية، التقيىيم،      يرتكىز  الصىورة  تكىوين  فىإن  إليىه  المشىار  المخطىط  وحسىب 

 الصورة. 

 

 
 

                                                 
1 -George Lartaud , Op. Cit, P2. 
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 (: مراحل تشكيل الصورة08) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : george Lartaud , Formation de l’image, les cahiers de George 

Lartaud chroniques 14/02/2003 ,site : www . lartaud.com , visité, mar 2017. 

 يمكن تأثيرات خارجية نتيجة يكون إرادي، غير أو إرادي بشكل انك سواء الاهتمام إن الإدراك: -1

 .المؤثرات من أنواع ثلاثة في إ الها

 الخىدمات  الإشىهارية، السىعر،   الومضات الإشهارية، الملصقات المحلات، التجارية: واجهات المؤثرات -أ

 الخ؛...البيع بعد ما

 الثقافي)عىادات، تقاليىد   المحىيط  والتضىاريس(،  المنىا   ) الطبيعىي  الموقىع  البيئيىة: وتشىمل   المىؤثرات  -ب

 القوانين(؛ ، المؤسسات الديمغرافي، )النمو المجتمع ومعتقدات(،

 .والرفقاء الأصدقاء الضغط: العائلة، مجموعة مؤثرات -ج

 

 التجارية المؤثرات

 المحيط مؤثرات

 مجموعات مؤثرات
 الضغط

 الصورة تكوين

 الميل تكوين
 )التوجه(

 
لاهتماما  

 

 التعرف
 

 التقييم

 الرغبة
 
 
 
 

 الشراء

 الخ...المركز الحضور، الشخصية، (:الخاصة ) الشخصية العوامل مؤثر

 الإشباع

 الإشباع عدم
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 مجمىوع  في أي تىؤثر  ) اعيىة(  شىاملة  كمىؤثرات  السىابقة  التىأثيرات  مجمىوع  تعتىبر  الشخصىية:  العوامىل  -2

 تشىكيل  في أيضىا  وتلعىب دورا  الأفىراد  بىاقي  عىن  تميىزه  خصوصىياته  له فرد كل فإن ذلك مع لكن الأفراد،

 1:إ الها في ما يلي الصورة. ويمكن

في  تختلىف  السىياحية  النشىاطات  حقىل  في تعمىل  مؤسسىة  صىورة  فمىثلا  الشخصىية:  الاسىتعدادات  -أ

 والسفريات. الترفيه موضوع إلى الأفراد يوليه الذي والاهتمام الاستعدادات باختلاف الأفراد أذهان

 مركىزهم المىالي   حسىب  الأفىراد  اهتمامىات  بىين  نميىز  أن يمكىن  السىابق،  المثىال  نفىس  المىالي:  المركىز  -ب

 .آخر إلى شخص من الصورة اختلاف ضرورة وبالتالي

 .وتقييمها الصورة بناء في تأثير لها والمكتسب، حيث كلها الموروث بجوانبها الشخصية: -ج

 المحىيط  ناتجىة عىن    اعيىة  كانىت  سىواء  السىابقة  المىؤثرات  مجمىوع  عىن  الناتجىة  الصىورة  إنالتقيىيم:   3- 

 قىد  العلامىة  عىام حىول   تقييم بتكوين ستسمح الفرد، ذات من نابعة خاصة شخصية مؤثرات أو الخارجي

 تطىوير  إلى هىذا التقيىيم   يىؤدي  فقىد  صىحيح،  أيضىا  والعكىس  الشىراء  عمليىة  تقريىر  إلى التقيىيم  هىذا  يىؤدي 

 .والصورة التقييم عملية بين متبادل إذن فالتأثير الصورة،

 .الشخصية والتقييم المؤثرات الإدراك، السابقة العناصر محصلة إذن هي الصورة الصورة: -4

 

 

 

 

                                                 
1 -George Lartaud , Op. Cit, P4. 
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  التسويقي الميدان في الصورة أشكال المطلب الثالث:

أربعىة   إلى تقسىيمها  يمكىن  الأبعىاد، حيىث   متعىدد  مفهىوم  الصىورة  مىن الملاحىظ في ميىدان التسىويق أن          

 نقطىة  صىورة  و العلامىة  صىورة  المنىتج،  صىورة  العضىوية )المؤسسىة(،    الصىورة أسياسية وهىي:   أنواع (04)

 ونحاول في هذا المطلب التركيز أكثر على صورة المؤسسة مع التعرض إلى صورة العلامة والمنتج. .البيع

 Image corporate العضوية الصورة -أولا

 :العضوية الصورة تعريف -1

   هناك عدة تعاريف للصورة العضوية، ندرج من بينها مايلي:           

     1المؤسسة لنفسها" تعطيها أن تريد التي "الصورة أنها على Nyssen حيث عرفها  -أ  

 مىن  فهىي  .الىبعض  ببعضىها  مرتبطىة  الأوجىه  متعىدد  نظىام  المؤسسىة  صىورة  أن "فاعتبر  Marionأما  -ب 

 مجمىوع  تمثىل  جهىة أخىرى   المدركىة(، ومىن   المؤسسىة )الصىورة   حىول  المكونىة  الانطباعىات  مجمىوع  تمثىل  جهىة 

 )الصىورة  عليهىا  صىورتها  إظهىار  خلالهىا  مىن  المؤسسىة  ترغىب  التي الإرادية الأفعال بذلك المقاصد، ويقصد

 2."إرادية بصفة بصفة حول نفسها المؤسسة تصدره ما مجموع وأخيرا المرغوبة(،

أو  شىيء  لإدراك استحضىار ذهىني  بإسىنادها لصىورة المؤسسىة علىى أنهىا "      Leclaire كمىا عرفهىا    -ج

 3."ما بحدوث تنبيه إحياءه ليعاد والمكان عبر الزمان يبقى بأن جدير حدث

 

 

 
                                                 

1 - George Lartaud , Op. Cit, P5. 
2 - ibid, P6.  
3 -Michel Ratier, Op. cit, P5. 
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 أهمية صورة العضوية:  -2

 تبنى إستراتيجيةبذلك  وهي للمؤسسة، الشاملة الإستراتيجية إطار في المؤسسة صورة موضوع يدخل        

 وإلى مكثفىة  تسىويقية  وإلى نشىاطات  طويىل  وقىت  إلى تحتىاج  قويىة  صىورة  وبنىاء  فخلىق  الطويىل،  المىدى  علىى 

 )الفئىة  الأهىداف والموضىوع   أن تحديىد  كمىا  دوري، وتقيىيم  متابعىة  إلى وكىذلك  معتىبرة  ماليىة  إمكانيىات 

 مىن  الاتصىال  ميىدان  في والإجىراءات العمليىة   التسىويقية  النشىاطات  مختلىف  بين التنسيق وكذلك المستهدفة(

 غىير  وعىن  وعىي  عىن  المحىتملين  الزبىائن والمسىتهلكين   اتجاه في كثيرة منبهات تصدر فالمؤسسة بمكان، الأهمية

 المحىلات،  الإداريىة،  )البنايىات  الماديىة  الوسىائل  نىذكر منىها   هىؤلاء،  عنىد  الصىورة  بنىاء  في تسىاهم  وكلىها  وعي

 الوسىائل  هىذه  تسىيير  على القائمين سلوكيات أن لها(، كما التنظيمية والجمالية والجوانب المكتبية التجهيزات

 تهم لقاءا خلال ومن ونظافتهم كهندامهم مظهرهم، خلال من موظفين إطارات، ) المؤسسة صورة نقل في أثر

 (...المعارض الرعاية، )الإشهار، أشكالها بمختلف الاتصال لسياسات أن كما العمل، خارج مكان الخاصة

 .المستهدفة الفئات أذهان في وترسيخها الصورة تكوين في دور أيضا

   يلي: فيما نلخصها مختلفة، أصعدة على للمؤسسة يساعدها الحسنة الصورة اكتساب إن        

 في والتىأثير  القىوة  اكتسىاب  في تسىاهم  كمىا  للمؤسسىة،  البيعيىة  القىدرات  تحسين في الجيدة الصورة تساهم -أ

 وموردين(؛ المتعاملين )زبائن مع الثقة وتعزيز العمل وسوق المالي السوق

 رفع خلال من الاقتصادية للمؤسسة، النجاعة زيادة في سببا تكون أن يمكن للمؤسسة الحسنة الصورة أن -ب

   الانتماء؛ حب فكرة وترسيخ العمال معنويات

 الىدول  عيىون  للمؤسسىة في  الشىرعية  لإقىرار  الضىروري  الرأسمىال  بمثابىة  هىي  الحسىنة  الصىورة  أن كمىا  -ج

 والاجتماعية؛ الاقتصادية والهيئات والحكومات
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 المنتجىات  هىذه  فىإن  خىدمات،  أو سىلعا  تنىتج  كانىت  سىواء  اقتصىادية،  كوحىدة  المؤسسىة  فىإن  وأخىيرا  -د

 أيضا. صحيح والعكس للمؤسسة الحسنة الصورة من تستفيد

 أنواع صورة العضوية: 3 -

 1:هي ( أنواع04أن صورة المؤسسة أربعة )  Ph.Morrelيرى 

الصورة المؤسسية: وتكون على المستوى الوطني أو الدولي من جهة وتخص الزبائن مىن جهىة ثانيىة. وهىي      -أ

اعي تتطىىور بفضىىل اتصىىال يعتمىىد علىىى القىىيم الىىتي تمثلىىها المؤسسىىة وتعىىبر عنىىها، وخاصىىة في المجىىالين الاجتمىى   

 والاقتصادي.

 الصورة المهنية: وترتبط بطبيعة نشاط المؤسسة وبكيفية أدائها لها. -ب

 الصورة العلائقية: وتتطور من خلال تواصلها القبلي أو البعدي مع زبائنها الداخليين والخارجيين. -ج

تنمية الرأسمىال التعىاطفي   الصورة العاطفية: وتشخصها نوعية العلاقات التي تربط الزبائن بالمؤسسة، بغية  -د

 والودي بينهما.

 Product Image المنتج صورة -ثانيا

 :الصورة وإشكالية الخدمي والمنتج السلعي المنتج مدخل حول -1

إن الكىىثير مىىن المؤسسىىات التسىىويقية تنفىىق أمىىوال طائلىىة واسىىتثمارات هائلىىة لتعزيىىز صىىورتها في أذهىىان         

مىن الحىالات الىتي جىرى      %75والبحوث التي أجريىت في هىذا المجىال تؤكىد أن في     فالدراسات  المستهلكين.

 استقصاؤها، لعبت صورة المنتج دورا يكاد يكون حاسما في تصريفها.

والواقع أن صورة المنىتج أو العلامىة التجاريىة أو المؤسسىة الىتي تنىتج المنىتج أو تقىدم الخدمىة هىي الفكىرة                 

دة بالنسىىبة للجميىىع. ولكىىن مهمىىا اختلفىىت، فىىإن مىىن الضىىروري بالنسىىبة   المكونىىة عنىىها، وهىىي ليسىىت واحىى 
                                                 

 .53،ص2003، دار الفخر للنشر، القاهرة، 1علاقة مع الصحافة،ط-علاقات عامة-إشهار اتصال المؤسسةفضيل دليو،  - 1



 المرغوبة  للعلامة التجارية..........إطار نظري حول الصورة ......................الفصل الثاني: 

 

 

 
95 

للمؤسسىة أن تكىون الصىورة حسىنة ومقبولىىة، ولا تقىل عىن ذلىك أهميىة معرفىىة نىوع الصىورة الىتي تتكىون لىىدى             

 المستهلكين )بمختلف مواصفاتهم(.

 إشىباع  لغىرض  تبىادل  موضوع ويكون السوق في عرضه يمكن ما كل هو المنتجكما تجدر الإشارة إلى أن      

  :المنتجات من أنواع ثلاث بين نميز أن ما، ويمكن احتياج

 ؛أساسىي  احتيىاج  إلى اسىتجابة  المسىتهلك  علىى  نعرضىه  الىذي  الأساسي الموضوع ويمثل :المركزي المنتج -أ

  ؛مميزة خصائص من به يحيط وما المركزي المنتج هو :الملموس المنتج -ب

 إضىافية  خىدمات  مىن  الملمىوس  المنىتج  مىع  يعىرض  مىا  إ ىالي  ويمثىل  الموسىع  المنىتج  أو الإ ىالي  المنىتج  -ج

   .بعد البيع ما الخدمات كل عامة وبصفة بالتقسيط، الدفع كالضمان،

)غىير ملموسىة( ،    ماديىة  لاهذا وبالإضافة إلى الخصائص التي يتميىز بهىا المنىتج الخىدمي، إذ هىي منتجىات         

 للخدمىة،  الإنتاجيىة  العملية المستهلك في مشاركة وضرورة والاستهلاك الإنتاج عملية بين الفصل عدمكذلك 

 .الخدمة في الأداء نوعية ثبات وعدم الخدمة تخزين إمكانية عدم

أن  والخدمىة باعتبىار   المنىتج  بين التمييز إلى الصورة دراسة في نعمد لن سوف فإنه الاختلافات هذه رغم     

 صىورة  مفهىوم  عندما نىورد  فإذن .ما حاجة إشباع وهي المستهلك لدى الرغبة نفس تلبية إلى يؤدي كلاهما

 .الخدمة المؤذاة صورة أيضا بها نقصد وقد السلعي المنتج صورة به نقصد فقد المنتج

 :المنتج صورة أبعاد -2

 بسىبب  التقنيىة أو  خصائصىه  بسىبب  المنىتج  يشىتري  مىا  نىادرا  فإنىه  مىا  منتجىا  المستهلك يشتري عندما     

 .المنتج يحمله الذي الرمزي أو الخيالي للبعد أيضا يشتريه بل فقط، المرفقة الخدمات

 .رمزية وخصائص وظيفية خصائص يشمل "المنتج فإن  Martin et Védrine فحسب
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 الجىودة  التركيبىة، الأبعىاد،   في حصىرها  ملموسة )يمكن مادية طبيعة ذات خصائص هي الوظيفية فالخصائص

 بعض ذلك إلى يضاف الخ(، ...للمنتج الجمالي الجانب الاستعمال، سهولة التقنية،

 يتضىمن  فقىد  الرمزيىة،  الخصىائص  أمىا  .البيع( بعد ما وخدمات المنتج )كالضمان مع المؤذاة المرافقة الخدمات

 حيىث  الاجتماعي. التصنيف أو الذات عن كالتعبير الشعورية الحالات بعض سبق، ما إلى بالإضافة المنتج

 عامىل  اسىتهلاكها  يصىاحب  الىتي  والخىدمات  المنتجىات  في واضىح  بشىكل  الرمىزي  البعىد  هىذا  يىبرز 

 اهتماما الأخيرة السنوات في الرمزية الخصائص أخذت لقد .1الخ("...السيارات العطور، ، التفاخر)كالألبسة

 الجوانىب  أسىاس  علىى  السىوق  في التموقىع  أهميىة  بمىدى  يعىون  فأصىبحوا  والمعلنىون  التسىويق  رجال لدى كبيرا

 المجتمع، في المكانة عن التعبير في للرغبة مثلا يكون قد ما منتج فشراء المستهلك لسلعهم، يوليها الذي الرمزية

 لأحىد  لبىاس  ارتىداء  أو سىيارة  فشىراء  ، لىه  الطبقىي  الانتمىاء  عىن  الآخىرين  لإبىلاغ  أيضىا وسىيلة   يكىون  وقىد 

 أن Lendrevie et Lindonكىل مىن   يىذكر   الصىدد  هىذا  وفي. لبخرين نفسه لتقديم الأشخاص وسيلة

 أن يعىني  وهىذا  ،2الشخصىية"  صورته لإبراز كوسيلة يشتريه الذي المنتج صورة يستعمل أن يمكن "المستهلك

 كلمىا  التوافىق  هىذا  وقىع  فكلمىا  لنفسه، المستهلك يريدها الذي والصورة المنتج صورة بين علاقة توافق هناك

 .المنتج هذا اكتساب حب أيضا وزاد للمنتج والتفضيل الايجابي التقييم زاد احتمال

 في ميىدان  مهمىا  مفهومىا  يعتىبر  يحتويهىا،  الىذي  الرمزية بالجوانب وخاصة ما تعلق المنتج، صورة مفهوم إن     

 العلامىة  تحسن فيمكن أن المفهومين، بين متبادل والتأثير العلامة صورة بمفهوم الارتباط أشد ومرتبط التسويق

 أيضىا  والعكىس  العلامىة  إلى نفىس  ينتمىي  الىذي  المنىتج  يكتسىبها  الىتي  الايجابية الصورة خلال من صورتها من

                                                 
1 - Martin et vedrine, Marketing les concepts clés, Ed. d’organisation 1993, P78. 
2 -Lendrevie et Lindon, Mercator théorie et pratique du marketing, Dalloz 2000, P124. 
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 خصىائص  كانىت  ولىو  حتىى  إيجابيىا  صىورة المنىتج   علىى  للعلامىة  الحسنة الصورة تؤثر أن يمكن حيث صحيح

 .المنافسة منتجات لخصائص مماثلة التقنية المنتج

  Brand Image العلامة صورة -ثالثا

نحاول في هذا المطلب إعطاء تعاريف لصورة العلامة التجارية، والتطرق إلى أهميتها لما لها دور كىبير في       

 ترسيخ صورة المؤسسة. فصورة المؤسسة من صورة علامتها وصورة منتجاتها.

 تعاريف أساسية:   -1

 الىتي  التعىاريف الكىثيرة   فىرغم  التسويق ميدان في واستعمالا شيوعا الأكثر هو العلامة صورة مفهوم يعتبر     

 .البعض بعضها لتكمل جاءت أنها إلا المفهوم هذا لتحديد وردت

 المرتبطة بالعلامة والعقلية العاطفية الإستحضارات "مجموع أنها على Decaudin 1996عرفها  فقد     

 موضىوعية  موضىوعية وغىير   أحكام عاطفية، مشاعر أفكار، حقيقية، قيم بين توفيق عن عبارة بذلك فهي

 1.المعنية" العلامة حول وعي غير وعن وعي عن

 تىاريخي،  حشىد  "عىن  عبىارة  هىي  أن العلامىة  فىيرى  Kapferer et Thoening1994  أمىا      

 الايجابيىة  وغىير  الإيجابيىة  الانطباعىات  مجمىوع  بمعنىى  العلامىة،  لهىذه  صىورة  ذاكىرتهم  في يخزنىون  والمسىتهلكون 

 الاتصىال  وسىائل  به أخبرت ما نتيجة أو عنه شاع ما نتيجة أو للمنتج، المباشر الاستعمال بمناسبة المتراكمة

 ومعىرفي يربطهىا   عىاطفي  ذهىني،  استحضىار  عىن  عبىارة  هىي  حسىبهما،  فالصىورة  2.للمؤسسىة"  الرسميىة 

 .ما بمؤسسة أو معينة بعلامة المستهلك

                                                 
1 - Michel Ratier, Op. cit, P12. 
2 - Ibid, P12. 
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 شىخص  يربطها التي العناصر مجموع من تتشكل العلامة صورة أن "فيعتبر Lacoeuilhe 2000 أما      

 العناصىر  وهىي  )الوظيفيىة  العناصىر إلى  طبيعتىها  حسىب  تقسىيمها  يمكىن  العناصىر  هىذه  بالعلامىة،  معىين 

 عىن  تعىبر  والىتي  الخياليىة  والعناصىر  (الخ...اللىون  الشىكل،  اللوغو، الاسم، الفنية، يبةكالتر للمنتج، الموضوعية

   1."الانتماء و الذات لتحقيق المنتج لهذا استعماله نتيجة المستهلك يحققها التي الرمزية المكاسب

 العلامة: صورة أهمية -2

تمثىل   العناصىر،  مىن  شىبكة  مىن  مشكل الأبعاد متعدد مفهوم هي العلامة صورة أن على التأكيد يجب     

 علىى  والىتي  دلالىة  الأكثىر  العناصىر  العلامىة  صىورة  أبعىاد  تمثىل  حيث،  Aaker المركزي العنصر فيه العلامة

 المميىزة  الأساسىية  الخصائص على بناءا  تحدد للعلامة الأساسية فالقيمة .العلامة المستهلكون يقيم أساسها

 .للعلامة ووفائه المستهلك لدى الشراء قرارات عليها تبنى التي الخصائص وهي صورتها تشكل التي

 مجموعتين: في العناصر هذه Keller  ، Aaker  أبحاث تلخص        

 بهىذا  مرتبطىة مباشىرة   كانىت  سىواء  للمنتج الموضوعية بالخصائص أولا مرتبطة وهي الوظيفية: العناصر -أ

 الإشهار، غير مباشرة)السعر، بطريقة به المرتبطة أو (،الخالمرافقة... الخدمات التغليف، ، )التركيبة المنتج

 .العلامة أو المنتج لهذا نتيجة استعماله المستهلك عليها يحصل التي الفوائد ثانيا وهي التوزيع...الخ(،

 الىذات، الانتمىاء   عىن  كىالتعبير  للمسىتهلك،  الشىعوري  بالجانىب  المرتبطة العناصر وهي الخيالية: العناصر -ب

 .الخ...الطبقي

 مىن هىذه   الىبعض  أن علىى  تؤكىد  واستحضىارها  العلامىة  إدراك موضىوع  تناولىت  الىتي  البحىوث  مجمىل  إن   

 عنىد  استحضىار العلامىة   خلالهىا  مىن  يمكىن  الىتي  وهىي  للعلامىة،  الإدراك عامىل  علىى  تؤثر التي هي العناصر

                                                 
1- Ibid, P 13 
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 )الوحىدة(  السىيطرة الارتباط(،  شدة )القوة [عنصر فيها تتحقق التي هذه العناصر هي تنبيه. أي حدوث

 .]الملائمة درجةو

صىورة   تشىكل  القويىة  حيىث أن العناصىر   بهىا.  المرتبطىة  والعناصىر  العلامىة  بىين  الارتباط شدة تقيس فالقوة:

 تعمل العناصر والعلامة هذه بين الارتباط وقوة الزمن، عبر المستهلكين ذهن في ترسيخها على وتعمل العلامة

 كما للعلامة، على اختيارهم الايجابي التأثير في وتساهم المستهلكين أذهان في الأخيرة هذه استحضار على

   .خطر المنافسة من العلامة بذلك وتحمي الوفاء عامل على أيضا ايجابيا تؤثر أنها

 المسىتهلك  في ذهىن  شىديدا  ارتباطها يكون بالعلامة المرتبطة العناصر أن على فتدل السيطرة خاصية أما

 بمفهىوم  السىيطرة  مفهىوم  الكتابىات يسىتبدلون   بعض المنافسة. وفي بالعلامات بارتباطها مقارنة المعنية بالعلامة

 مفهىوم  أن يؤكىد  Sophie Changeurلكىن   .لوحىدها  بىه  تنفىرد  بعنصىر  العلامىة  اسىتقلال  بدلالىة  الوحدة

 الارتبىاط  معنىى  إلى يىؤدي  السىيطرة  مفهوم أما المطلق، التفرد عن للتعبير واستعماله دقيق غير مفهوم الوحدة

 مفهىوم  فىإن  ذلىك  إلى بالإضىافة  المنافسىة،  بالعلامىة  بارتباطهىا  مقارنىة  المعنيىة  بالعلامة العناصر لهذه الشديد

 سيسىمح  الىذي  الأمىر  منافسىة  علامىات  فيهىا  تشىترك  للعلامىة  مكونىة  عناصىر  وجىود  أن علىى  يدل السيطرة

 عىن  وتمييزها إليه تنتمي الذي الصنف ضمن بإدراجها لهم وتسمح المستهلكين ذهن في العلامة باستحضار

 ذهىن  في للعلامىة  المشىكلة  للعناصىر  السىلبي  أو الإيجىابي  التقيىيم  بهىا  فيقصىد  الملائمىة  درجىة  أمىا  .المنافسىة 

 خلىق  على قدرته مدى على كبيرة بدرجة يقاس المؤسسات تعده التي التسويقي البرنامج فنجاح المستهلك،

 .للعلامة المشكلة الايجابية العناصر

 وقىع عليهىا   والىتي  للعلامىة  المشىكلة  العناصىر  في تتىوفر  أن يجب التي الثلاثة الخصائص هذه إلى بالإضافة     

 كتجىانس العناصىر   البىاحثين  بعىض  يىذكرها  أخرى خصائص هناك فإن الميدان،  هذا في البحوث كل اتفاق
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أيضىا   هىذه العناصىر   وكثىرة  العناصىر  هىذه  بىين  والمعنىى  الدلالىة  تقاسىم  ضىرورة  بهىا  ويعىني  للعلامىة  المشىكلة 

(Krishnan1996.) 

 الىتي ذكرناهىا   الخصىائص  تحقىق  والتي العلامة لصورة المشكلة العناصر هذه مجمل فإن سبق لما خلاصة     

 .التسويقي المستوى على أو للمستهلكين البسيكولوجي المستوى على سواء أهميتها لها

تجدر الإشارة إلى أن هناك بعض المفاهيم القريبة من مفهوم الصورة، نذكر مىن بينىها الشىهرة    على العموم و     

وهىذه الأخىيرة أي الصىورة المرغوبىة هىي مىا يعىرف بالصىورة المرغوبىة للعلامىة           أو التموقىع.   الصورة المرغوبةو 

 التجارية.  
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 .الصورة وعلاقة الصورة الذهنية بالصورة المرغوبةالمبحث الثالث: المفاهيم القريبة من مفهوم 

، لهىذا  هناك عدة مفاهيم ذات الصلة بمفهوم الصورة، فنجد من بين هذه المفاهيم الشهرة، التموقىع، والهويىة     

   نحاول ضمن هذا المبحث التفصيل أكثر في هذه المفاهيم، وربطها بمفهوم الصورة الذهنية والصورة المرغوبة.

 الشهرة وعلاقتها بصورة العلامة التجارية :ولالمطلب الأ

تلعب شهرة العلامة التجارية دورا حيويا في تمييىز المنتجىات عىن بعضىها الىبعض؛ إن الشىهرة العاليىة الىتي              

تىدعم أوضىاعها النسىبية في الأسىواق     تتمتع بها العلامات الكبرى من شأنها أن تزود منتجاتها بمزايا تفضيلية 

 .  وتعزز من مكانتها

 ومستوياتها الشهرةتعريف  -أولا

 رة:الشه تعريف -1

     Aaker العلامىة  هىذه  وتىذكر أن  علىى معرفىة   محتمىل  زبىون  لأي القدرة أنها "على العلامة عرف شهرة 

 :أساسيين شرطين وجود تفترض التعريف بهذا فالشهرة .1المنتجات" من معين صنف إلى وتنتمي موجودة

 العلامة؛ هذه أعرف -أ

 تنتمي. المنتجات من صنف لأي أعرف -ب

 القاعىدة  الشهرة هي كون في المؤسسة علامة صورة موضوع في البحث عند الشهرة دراسة أهمية تظهر     

 القىدرة  لكىن  لهما، "معرفة"بدون ما منتج أو علامة صورة استحضار يمكن فلا الصورة، لتكوين الأساسية

 مختلفىة  مسىتويات  مىن  تتشىكل إليىه   ينتمىي  الذي الصنف في على إدراجه والقدرة الشيء على التعرف على

 التذكر. من درجة أعلى الصفر إلى الدرجة من أي

 

                                                 
1 -Barrere Carole, Delage Stephanie Hirigoyen Sophie, le capital marque,MSE,Maitrise, 2002/2003, P7. 
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 مستويات الشهرة: -2

 أن ، مع ملاحظىة (09رقم ) الشكل مستويات أربعة في الشهرة درجات ترتيب يمكنAaker حسب      

 أو لمنتجىات  والمسىتهلكين المحىتملين   الحاليين الزبائن مع تحصيله تم إذا إلا أهمية أو معنى له ليس الترتيب هذا

   1وفي ما يلي نتعرض إلى هذه المستويات: .المعينة العلامة خدمات

 العلامة. لمعرفة الكلي الغياب المستوى هذا ويناسب الصفر: المستوى -أ

 العلامة هذه بوجود للمستهلك العادية المعرفة حالة وتناسب :Notoriété assistéeالأول المستوى -ب

 .وفقط بالإيجاب يجيب ؟ س العلامة تعرف هل المستهلك يسأل عندما أي السوق، في

 العلامات تناسب وهي قوية، علامة لوجود مؤشر وهي :Notoriété spontanéeالعفوية  الشهرة -ج

   .قبله من معروفة لعلامة معين منتج ينسب أن منه طلب كلما المستهلك يعدها التي

 المسىتهلك  يعىدها  الىتي  العلامىات  تناسىب  وهىي  :Top of mindالأولى  الدرجىة  من العفوية الشهرة -د

تىذكر فيىه    كىرد فعىل سىريع    أصىبحت  الحالىة  بهىذه  فهىي  الأولى المرتبىة  في بعفوية يذكرها لكن منه، طلب كلما

 هذه العلامة، فهي أول اسم يتبادر إلى الذهن عند التنبيه. ومثال ذلك مشروبات كوكاكولا المشهورة جدا.  

 ألا وهو الشهرة المؤهلة.   آخر مستوى George lewi يضيف المستويات هذه إلى بالإضافة

 النشاط. وحقل  الشهرة الباحث يربط المستوى هذا وفي :Notoriété qualifiéeالشهرة المؤهلة  -ه

 مثل العلامة هذه تحت اسم توجد التي المنتجات وأهم العلامة  يعرفون المستهلكين أن تعني المؤهلة فالشهرة

 .(الخ...قداحات الحلاقة، أدوات أقلام،) BIC العلامة

 

 
                                                 

1 -Barrere Carole, Delage Stephanie, , Op. Cit, P8 .                                           
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 : مستويات الشهرة(09)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

وبعد التعرف على مختلف مستويات الشىهرة فىإن السىؤال الىذي يتبىادر إلى الأذهىان هىو كيىف تكتسىب               

 الشهرة وكيف تتطور؟

 :كيفية اكتساب الشهرة وتطورها -ثانيا

مىدة   أمىا  الإشىهار  بفعىل  عىادة  تىأتي  العىرض  فقىوة  العىرض،  ومىدة  العىرض  بقىوة  الشىهرة  تكتسىب      

 في خلىق  تىأثيرا  الأكثىر  العىرض  وسىائل  عىن  أمىا  طويلىة،  ولمىدة  العىرض  هىذا  فىرض  في فىتكمن  العىرض 

تلعىىب  الإذاعىىة( وكىىذلك التلفزيىىون، )خاصىىة البصىىرية السىىمعية الوسىىائل نجىىد وتطويرهىىا الشىىهرة

القواعىد   عىن  أمىا  المجىال.  هىذا  في كىبيرا  دورا والإليكترونيىة  العاديىة  الإشىهارية  واللوحىات  الملصىقات 

ميىدان   في البحىوث  مىن  الكىثير  أن نجىد  الشىهرة  مىن  العليىا  الىدرجات  لبلىوغ  المسىتعملة  والتقنيىات 

 الحضور قوي للعلامة             الدرجة الأولىالشهرة العفوية من         
Top of mind                          

 

 

 الشهرة العفوية                              العلامة معروفة               
              N. spontanée 

 
 د وجود العلامةالشهرة المؤكدة                                            تأكي        
         N. assistée 

 
 المستوى الصفر                                                            العلامة 

 للعلامة                                                                    غير معروفة 
  Ignorance   
 

Source : Barrere Carole, Delage Stephanie, , Op. cit, P8                                           .  
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تعطىي   الهىدف،  لهىذا  العلامىات  بعىض  بلىوغ  أسىرار  دراسىة  ميىدان  وفي المسىتهلك،  سىلوك  دراسىة 

 :المنشودة، وهي كالآتي الشهرة بلوغ أسباب وتشرح الوصفات بعض

 في الجاذبيىة والاسىتمالة   اللازمىة  القىوة  لهىا  إشهارية رسائل بث خلال من وذلك الاختلاف: عن البحث -1

 الاختلاف؛ مبدأ تحقق حتى غير عادية يجعلها ما الخصوصيات من ولها المستهلك ذاكرة في التخزين وسهلة

 Des رنىو"  أوجدته علامة الذي فالتوقيع ومؤثر، مناسب موسيقي ووقع أصيل توقيع إيجاد على العمل -2

voitures à vivre "  ناجحىة  لعلامىة  عىن فلسىفة   وبإحكىام  بإيجىاز  يعىبر  فهىو  نىاجح  لتوقيىع  مثىال  أحسىن 

 قيادتها(؛ أثناء السعادة وتوفر الأمان تحقق مريحة، )سيارات

 شىيء مرئىي   ...الخ(، فىالرمز Peugeotأسىد   ، Lacosteتمسىاح ) قويىة  رمىوز  إيجىاد  علىى  العمىل  -3

 الإشهاري؛ التوقيع من أحسن وبشكل التذكر سهلة كصورة يستحضر

 ويصىاحبها  به العلامة تربط حدث أو حكاية إبداع خلال من )الحكائي( الإنشائي العمل على الاعتماد -4

 بالجزائر؛ حاليا "أوريدوالنقال " الهاتف مؤسسة مثلا به تقوم أن تحاول ما وهو الإشهاري، العرض في

 خلىق الشىهرة   هىي  للرعايىة  الأساسىي  فالهىدف   ،Sponsoring الرعايىة  أسىلوب  علىى  الاعتمىاد  -5

 عليها؛ والمحافظة

 اسىم العلامىة   نفىس  تحىت  المنتجىات  مىن  جديدة أنواع إضافة خلال من التوسع، سياسة على الاعتماد -6

 أن التوسىع  علىى  التأكيىد  يجىب  وغيرهىا(. لكىن  (Sony, Honda, Philips... فيىه   نجحىت  مىا  وهىذا 

العلامة )المنىتج   صورة على عكسي أثر له يكون أن يمكن لكن العلامة )المنتج أو المؤسسة(، شهرة في يساهم

حصىل   كمىا  مشىتركة  عوامىل  تجمعهىا  ولا مختلفىة  منتجىات  إنتىاج  في كثيرا توسعت إذا وخاصة، أو المؤسسة(

 السابقة )أدوات الحلاقىة،  منتجاتها عن تماما يختلف الذي العطور إنتاج ميدان دخلت عندما BIC لعلامة

 ؛التسعير المطبقة سياسة حيث أومن المستهدفين سواء من حيث طبيعة المستهلكين الخ(،...الأقلام
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 .عامل الشهرة في كبير وبشكل تساهم أن يمكنالمؤسسة  لمنتجات الخارجي والشكل التغليف -7

 الىذكر،  بالعناصىر السىابقة   الاهتمىام  مضىاعفة  إلى وبالإضىافة ، الشىهرة  وتطىوير  خلىق  لموضىوع  كخلاصة     

 مىن  الشىهرة،  لهىذه  التشىخيص الىدوري   سياسىة  علىى  التسىويقي  برنامجهىا  في تعتمىد  أن المؤسسىة  على يجب

 شىهرتها،  مسىتوى  علىى  حتىى تقىف   حولهىا  العىام  الىرأي  واسىتقراء  الميدانيىة  والتحقيقىات  الدراسىات  خىلال 

 والإدراك السىمعة  كمفهىوم  ميىدان التسىويق)   في المفىاهيم  لبىاقي  الارتكىاز  نقطىة  هىي  الأخيرة هذه أن باعتبار

 . العلامة التجارية أو المنتج بصورة الأمر تعلق سواء والصورة(

 الذهنيةصورة الالتموقع وعلاقته ب المطلب الثاني:

 بدراسىة اخىتلاف   تهىتم  الىتي  البحىوث  هىذه  ضىمن  التسويقية الدراسات في مكانته التموقع موضوع يجد     

 في المنافسىة  بها المنتجات تحضى التي المكانة معرفة إلى إذن يهدف فهو بالمنافسة، مقارنة وموقعها المنتجات

 لمقابلىة  بىه  الاضىطلاع  الىذي يجىب   الموقىع  تامىة  وبنباهىة  تحديىد  للمؤسسىة  يتسىنى  حتىى  المسىتهلكين،  أذهىان 

 المنافسة.

 التموقع: تعريف -أولا

 تعاريف للتموقع نجملها فيما يليهناك هدة         

 إعطائىه  بهىدف  المنىتج وتصىريفه   لصىناعة  الإبىداعي  المجهىود  ذلك هو ( "بأنهRies et Trout)يعرفه  -1 

 .1المستهلك" ذهن في محددة مكانة

 آخىر  تعريىف مفهىوم   عبر حتما يمر التموقع تعريف أن على ( فيؤكدLendrevie et Lindon) أما -2  

 )الموضىوعية،  مجمىوع الخصىائص   هىي  معىين  لجمهىور  بالنسىبة  فصورة المؤسسىة  الصورة، مفهوم وهو منه قريب

 أمىا  اعتقىادات...الخ(،  ذكريىات،  )معلومىات موضىوعية،   بالمؤسسىة  هىؤلاء  يربطهىا  الىتي  الموضىوعية(  وغير

                                                 
1 - Michel Ratier, La perception de l’image de marque par le consommateur,CRG Marketing IAE, 

Toulouse, P6. 
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 مىن  وسىط  ضىمن  مكانىة  المؤسسىة  هىذه  لهىؤلاء بإعطىاء   تسىمح  الىتي  الصىورة  مىن  الجوانىب  فيمثىل  التموقىع 

 1.عنها تمييزهاو ومماثلة، كثيرة أخرى مؤسسات

 :اثنين جانبين على يرتكز التموقع أن نستنج فإننا التعريف هذا فحسب

 المرجع(؛) الوسط عن الكشف -أ

 التمييز. -ب

 والشكل الموالي يوضح ذلك:

 (: جانبي التموقع10) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 .Michel Ratierبالاعتماد على مرجع  : من إعداد الطالبالمصدر

 من الشكل السابق نلاحظ أن للتموقع جانبين هما: 

أو المجىال الىذي     الصنف اختيار يعني وهذا :Identification)المرجع(  الوسط عن الكشف -أ

 للتموقع الإرادي الفعل هذا علامة المؤسسة. أو لمنتجات المرجعي الوسط إليه المؤسسة، بمعنى آخرتنتمي 

 أو الصىنف  هىذا  إلى تنتمىي  العلامىة  هىذه  أو المنىتج  هذا أن على الجمهور ذهن في الفكرة إلى ترسيخ يسعى

 .ذاك

                                                 
1 -Lendrevie et Lindon, Mercator Theorie et pratique du marketing, Dalloz,2000, P124. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أين تصنف المؤسسة؟                        أين تختلف عن باقي المؤسسات؟                  
 

 

 

 

 

 جانبي التموقع

 الكشف عن الوسط التمييز
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يتبىىىادر إلى أذهاننىىىا أنهىىىا تنتمىىىي إلى عىىىالم السىىىيارات الصىىىغيرة، في حىىىين سىىىيارة   Marutiمثىىىال: سىىىيارة 

 مارسيدس يتبادر إلى أذهاننا أنها تنتمي إلى السيارات الفخمة ذات الطراز العالي.  

 قبل المستهلكين، من الاكتشاف سهل )المرجع( الوسط هذا يكون أن يجب ناجحا قعالتمو يكون وحتى        

 .الوسط لهذا العلامة أو للمنتج الانتماء شرعية بوضوح يظهر وأن

 المباشىرة الىتي   المنافسىة  عن الكشف إلى أيضا يسعى بل المرجع، اختيار على التموقع عملية تقتصر ولا     

 نفىس احتياجىات   إلى تسىتجيب  لكىن  مختلفىة  منتجىات  تنىتج  التي المباشرة غير المنافسة أو المنتج نفس تنتج

 .المستهلكين

 إلى المسىتهلكون  ينسىبها  أن نريىد  الىتي  المميىزة  الخصىائص  بىه  ونعني : Différenciationالتمييز -ب

 الطويل، وحتى المدى على الاتصال ميدان في استراتيجي اختيار هو التموقع أن فباعتبار العلامة. المنتج أو

 .ومستمرا دائما ، مميزا بالتصديق، جديرا جذابا، يكون: أن يجب ملائما يكون

 أذهىان  في خاصىة  أو العلامىة أو المؤسسىة مكانىة     المنىتج  إعطىاء  في التموقىع  يتمثىل  عامىة،  وبصىفة      

 المنافسىة،  )العلامات/المؤسسىات( المنتجىات   عىن  الواضىح  التميز بهدف أولا الحاليين والمحتملين، المستهلكين

 الاستهلاكية. اختياراتهم عند المستهلكين عند حسما للرغبات الأكثر مطابقته بهدف وثانيا

 :علاقة التموقع بالصورة -ثانيا

 أن نرغب التي اختيار للصورة هو للعلامة موقع فاختيار الصورة، مفهوم مع تماما مرتبط مفهوم التموقع إن        

 يراها أن نرغب التي المميزة اختيار للصفة هو كذلك للمؤسسة، أو التجارية للعلامة للمنتج، المستهلك يراها

 في الرغبىة  تعكىس  فهىي  للمؤسسىات،  سياسىة إراديىة   عىن  يعبر بهذا فالتموقع ،المنافسة مع مقارنة المستهلك

 التي )الالتفاف( الارتكاز نقطة عن أيضا تعبر بذلك المستهلك، وهي إلى المؤسسة تريدها التي الصورة إيصال

 )المنىتج،   التسىويقي  المزيج عناصر في تجدها التي التوافيق خلال التسويقية من السياسات  يع حولها تدور
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المسىتهلك. ويمكىن إبىراز     يستحضىرها  التي بالصورة المرغوبة الصورة تقريب بهدف والاتصال( التوزيع السعر،

 من النقاط التالية:العلاقة بين الصورة والتموقع ض

 وتنافسي؛ واجتماعي اقتصادي محيط في للمؤسسة الحقيقية المكانة التموقع يحدد -1

والمسىتهلكون   الزبىائن  يراهىا  أن المؤسسىة  بهىا  تريىد  الىتي  الطريقىة  يعكىس  لأنىه  إرادي، عمىل  عىن  يعىبر  -2

 المحتملون؛

 أن يحوزهىا  منىافس  لأي لا يمكىن  متفىردة  صىفة  للمؤسسىة  يعطىي  لأنىه  تنافسي، نشاط عن التموقع يعبر -3

 ؛الصورة المرغوبةب عنها يعبر والتي

 الذي تقوم التسويقي النشاط إطار في يسجل بذلك وهو المستهلكين، إلى وعود عن يعبر التموقع أن كما -4

 المؤسسة؛ به

 المستهلكين. الذهنية لدى الصورة بخلق معا الصورة المرغوبةو التموقع من كل يسمح وأخيرا -5

والتموقىىع هىىي عناصىىر مسىىاعدة علىىى ترسىىيخ  الصىىورة المرغوبىىةنىىرى بىىأن كىىل مىىن الشىىهرة و ، كخلاصىىة     

 معرفىة  الفىرد  ةالصورة في أذهان المستهلكين. وكما رأينا فيما سبق بأن الشىهرة تعىرف علىى أنهىا علىى قىدر      

 حيىث  المنتجىات  مىن  معىين  صىنف  إلى )أو المنىتج أو المؤسسىة( موجىودة  وتنتمىي     العلامىة  هىذه  أن وتىذكر 

 مسىتوى  إلى العلامىة  بوجىود  المعرفىة  مىن  الدرجىة  العاديىة   مىن ف مختلفىة،  مسىتويات  مىن  المعرفىة  هىذه  تتشكل

 ، فكلمىا George Lewiعرفهىا   كمىا  المؤهلة الشهرة إلى درجة حتى أو الأولى الدرجة من العفوية المعرفة

 بسىبب  العلامىة،  صىورة  استحضار سرعة بسبب الشراء ارتفعت احتمالات كلما الشهرة درجات ارتفعت

 مستوياتها أعلى الشهرة تبلغ ولن حولها، تكونت التي الإيجابية المسبقة أيضا الأحكام وبسبب بالألفة الشعور

 .. الاشىهارية  اللوحىات  البصىرية،  )السىمعية  تىأثيرا  الأكثىر  الاتصىال  وأسىاليب  وسىائل العىرض   باعتمىاد  إلا

 التخىزين   سىهولة  الاسىتمالة،  )الجاذبيىة،  العىرض  قىوة  تىوفر  جىانبي  مراعىاة  ضرورة على مع التأكيد وغيرها(،
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المسىتهلكين   ذاكىرة  في العلامىة  اسىم  يرسىخ  حتىى  العىرض  مىدة  وطىول  الاخىتلاف(،  خلىق  علىى  القىدرة و

 التي إيصال الصورة يستطيع إرادي تسويقي فعل إلى تحتاج إذن فالشهرة .تنبيه أي حدوث بمجرد وتستحضر

 الىتي  التموقىع  بسياسىة  يعبر عنىه  ما وهو هؤلاء، لرغبات مطابقتها توخي مع المستهلكين إلى المؤسسة تريدها

 الوسط بمعنى المعني، المنتج بها يربط يجب أن التي المنتجات من الصنف جهة من اختيار في تلخيصها يمكن

 أو المنىتج  إلى المسىتهلكون  ينسىبها  أن نريىد  الىتي  الخصىائص المميىزة   إيجىاد  محاولىة  ثانيىة  جهىة  ومىن  المرجعىي، 

أو  للمنىتج )للعلامىة   الحقيقيىة  الصىورة  نقىل  علىى  اعتمىدت  إلا إذا هىذه  التموقىع  سياسىة  تىنجح  ولىن  العلامىة، 

 المرئىي،  وغىير  منىها  المرئىي  للمؤسسىة  الدائمة و الوحيدة الخصوصيات الفريدة تعكس والتي ككل للمؤسسة(

 .الصورة المرغوبةب عنه يعبر ما وهو والجانب الموضوعي( القيمي )الجانب أي

 الذهنيةصورة الوعلاقتها ب الصورة المرغوبة المطلب الثالث:

إن اتصىال المؤسسىة هىدف اسىتراتيجي يعىىبر عنىه مىن خىلال الدافعيىىة واتخىاذ القىرارات علىى المسىىتوى                

 الداخلي وانعكاساتها الخارجية على بناء الصورة العمومية لهذه المؤسسة.

ا تجاريىىة أو خدميىىة( الىىتي يكثىىر عليهىىا الطلىىب هىىي تلىىك  ومىىن أهىىم مجىىالات اتصىىالات المؤسسىىة )سىىواء      

المتعلقة بهوية المؤسسة وصورتها خاصة منها عناصرها )كالمنتج، والعلامة، واللوغو(. إلا أن هذه العناصىر  

 هىذه  تشىكل  ماديىة  غىير  أخرى عناصر هناك حيث أن ،الصورة المرغوبة لتعريف وحدها يفلا تكالأخيرة 

   .المرغوبةالصورة 
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 وأوجهها: الصورة المرغوبة تعريف -أولا

 هناك عدة تعاريف للصورة المرغوبة، كما لها عدة أوجه نجملها فيما سيأتي.    

 أخىرى غىير   ومجمىوع خصىائص   علىى أنهىا ذلىك التوفيىق بىين الاسىم، المنىتج، اللوغىو        " Sicard رفهىا يع -1

 غىير  أخىرى  فهنىاك جوانىب   فقىط  المرئىي  الجانىب  في حصىرها  يمكىن  لا الصىورة المرغوبىة  ف وحسبه .1مادية"

 .الصورة المرغوبة هذه تشكل مرئية

 مىا يميزهىا   كىل  فهي للمؤسسة، بالنسبة داخلي مفهوم "أنها على الصورة المرغوبة فيعرف Nizard أما -2

 .2المؤسسة" لهذه والوحيدة الفريدة الخصوصيات بذلك ويعني المؤسسات باقي عن

 مىن  والمشىكل  مرئىي  غىير  جانىب  جىانبين:  علىى  ترتكز الصورة المرغوبة أن على يؤكد Kapferer أما -3

 . الخ...الشكل اللون، اللوغو، الاسم، من المشكل المرئي والجانب القيم، مجموع

 كمىا  أوجىه  سىتة  في Kapferer يحصىرها  مختلفىة  بأوجىه  تقلىد  أن للعلامة يمكن العناصر هذه من فانطلاقا

 (:11الشكل رقم) يوضحه

   Kapferer حسب علامةلل صورة المرغوبةل الستة الأوجه (:11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 
Source : Kapferer J.N, Les marques capital de l’entreprise, Op. cit, P108. 

                                                 
1 - Rim Dourai, Image d’enseigne et positionnement dans la recherche de diffenciation des 
distributeurs,2001, www. Cric-France. Com, , site visité,mar2017, P2. 
2 - ibid, P2. 
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 1 ما يلي:ها فييمكن شرح هناك عدة أوجه للصورة المرغوبة من خلال الشكل أعلاه    

 هىذه  مىا تصىنعه   أي العلامىة،  أو للمؤسسىة  الموضىوعية  الحقيقىة  ويعكىس  :Le physiqueالمظهىر  -1

 .منتجات من العلامة تشمله ما أو المؤسسة

 الخ(....المثالية العلامة )كالقوة، تميز الذي الخصائص وتعكس :La personnalité الشخصية  -2

 .الزبائن مع طبالارتبا الإحساس ذلك وتمثل الزبائن مع : La relationالعلاقة  -3

 مارسىيدس  سىيارة  فمىثلا  القىيم،  من مجموعة إلى العلامة ترمز حيث: Univers culturel الثقافة -4

 .والنظام بالهيبة المعروف الألماني الشعب قيم تعكس

مىن   الفئىة  لتلىك  ة التجاريىة العلامى تعطيهىا   الىتي  الصىورة  ويعكىس  :Le reflet )الصىدى( الانعكاس -5

 .المستهدفين المستهلكين

 الذهنيىة  فىإن  المسىتهدفة،  للفئىة  الخارجيىة  المىرآة  هو الانعكاس كان إذا :Mentalisation الذهنية -6

 أو للعلامىة  عنىد اسىتعماله   لنفسىه  يوليىه  الىذي  الىذاتي  الاعتبىار  أو لنفسىه  المسىتهلك  يعطيها التي الصورة هي

 .العلامة التجارية مع تعامله

 مسىتمرة،  معروفىة،  مسىتقلة  هويىة  ببنىاء  تجاريةعلامة اللل تسمح صورة المرغوبةلل الستة الأوجه هذه إن     

 .المنافسين باقي ومميزة عن وحيدة

 

 

 

 

                                                 
1 - Kapferer J.N, Les marques capital de l’entreprise, Ed. d’organisation, Paris,1995, P108. 
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 :الصورة المرغوبةبالذهنية علاقة الصورة  -ثانيا

 .الصورة المرغوبةو الذهنية للعلامة التجاريةصورة اليمكن من خلال الشكل الموالي إبراز العلاقة بين         

 

 الصورة المرغوبةب الذهنية (: علاقة الصورة12الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

Source : Kapferer, , Op. cit,p110. 

 يستحضىر  الكيفيىة الىتي   تعكس حيث الاستقبال، بمفهوم مرتبط مفهوم الصورة أن أعلاه الشكل يوضح      

بمفهىىوم  مىىرتبط مفهىىوم هىىي الصىىورة المرغوبىىة بينمىىا المؤسسىىة(، أو المنىىتج )العلامىىة المسىىتهلك بهىىا

الصورة أن  أيضا يعني وهذا  نفسها. تقديم المؤسسة به تريد الذي الشكل تعكس وهي (الإرسالالإصدار)

 .فقط ما نراه فتمثل الصورة أما المؤسسة حقيقة عليه ما هي على تستند المرغوبة

 مىن ماهيىة   أكثىر  العلامىة  صىميمها )ظىاهر   من أكثر الأشياء بظاهر وتهتم متغيرة الصورة أن نجد كذلك     

 إلى أبعد الذهاب في التسويق رجل رغبة تعكس داخلي( كمفهوم ) الصورة المرغوبة أن نجد بينما العلامة(،

 .المؤسسة وواقع أعماق في والغوص السطحية الأشياء من

 

 

 الإصدار)الإرسال(                الاستقبال                           الوسائل        

 علامة هوية ال

 مصادر أخرى

صورة العلامة 
 التجارية

 الإشارات الصادرة

 تشويش المنافسة
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 الصورة المرغوبة: مهام -ثالثا

تعتىبر   ، فهىي  للعلامىة التجاريىة "   المرغوبىة  للصىورة  المرئىي  التعىبير  هىي " : كمىا ذكرنىا الصىورة المرغوبىة          

للصىورة المرغوبىة للعلامىة     أساسىية  عناصىر  أربعىة  وهنىاك  مىع الجمىاهير،   الاتصىال  عمليىة  في الأهىم  الوسىيلة  

 عناصىر  إليهىا  ويضىاف  الألىوان،  الطبىاعي ومخطىط   الحىرف  الرمىز وشىكل   وشعارها اسمها وهي:   التجارية

وطريقىة عىرض مختلىف نقىاط البيىع  ومكاتبىها والوثىائق         عنوان المكان التي تتواجد به المؤسسىة،  مثل أخرى،

 في هامًىا  دورًا كلها تلعب فهذهإلخ.  ...وغيرها تقتنيها التي والسيارات لموظفيها الموحد يوالز ،الخاصة بها

 فمىثلا  الجىودة فيهىا،   نوعيىة  عىن  بصرية صورة وإعطاء العلامة التجارية، على التعرف على الجمهور مساعدة

 .العلامة التجارية جودة عن انطباعًا أعطى كلما أنيقًا والديكورات المكاتب تصميم كان كلما

 1 :وهي مهام التجارية على تحقيق عدة  علامةلل الصورة المرغوبة وتساعد

 بالعلامة التجارية؛ معرفيًا وعيًا تخلق أنها - 1

 عليها؛ للتعرف الجمهور تنبه - 2

 .الجمهور أذهان في مخزنة كانت العلامة التجارية عن صورة إحياء تعيد -3

 فىالبروز  والحيويىة،  همىا: الىبروز  صىورة المرغوبىة   لل الانتبىاه  جىذب  احتمالات يعززان مهمان عاملان هناك     

 الانتبىاه  جىذب  علىى  الصىورة المرغوبىة   قىدرة  يعىني  الحيوية وعامل للنظر، ملفتة الصورة المرغوبة أن تكون يعني

 .إليها مشدودًا به والاحتفاظ

                                                 
 .188مكتبة عبيكان، القاهرة، مصر، من دون ذكر سنة نشر، ص  ،الشركة سمعة تكوينشحادة ، وليد تعريب داولينغ، غراهام -1
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 والنقطىة  ،المرغوبىة صورة لل الناس ملاحظة عدم في تتمثل المحتملة الفشل نقاط أول أن إلى الانتباه يجب ولكن

 هىي  الثالثىة  والنقطىة  العلامىة التجاريىة،   نحىو  النىاس  مشىاعر  في التأثير على الصورة المرغوبة قدرة عدم الثانية

 مشاهديها. ذهن في للعلامة التجارية  معينة صورة إثارة على الصورة المرغوبة رموز قدرة عدم

 عناصر الصورة المرغوبة: -رابعا

 يكىون  حتىى  التفاصىيل  هىذه  الصىورة المرغوبىة   مصىممو  يعىرف  أن بىد  لا الصىورة المرغوبىة   تصىميم  عند      

الصىورة   عناصىر  دراسىة  مىن  بىد  لا ولىذلك  المطلىوب،  السىلوك  وتحقىق  الانتبىاه  تجىذب  صىورة  رسىم  بإمكىانهم 

 1:العناصر هذه وأهم الجمهور، ذهن في ما ربط علامة في لأهميتها نظرًا الرئيسية المرغوبة

 تشىكل  الىتي  العناصىر  كىل  فىوق  القصىوى  بالأهميىة  العلامىة التجاريىة   اسىم  يتمتىع  : العلامة التجاريةإسم  -1

 ترمىز،  وإلى مىا  تفعىل،  ماذا المؤسسة، يصف الاسم أن أولهما :الأهمية لهذه سببان وهناك ،الصورة المرغوبة

ومىن   والجمهىور،  العلامىة التجاريىة   بىين  تواصىل  نقطىة  أول هىو  عمومًىا  الاسىم  وثانيهمىا أن  الخ،… وتطلعاتهىا، 

مسىاعدة للعلامىة    يقىدم  وهىو  العلامىة التجاريىة   إليىه  مىا تسىعى   كىل  دلالاتىه اللغويىة   في يحمل الاسم أن المعروف

صىورة   علىوم  في البىارزين  الاستشىاريين  أحىد  الجمهىور؛ ويقىول   أذهىان  في ومكانتىها  موقعهىا  تحديىد  في التجاريىة 

 بهىا  تلتىزم  لم إن وتفشىل  بهىا،  العلامىة التجاريىة ملتزمىة    كانىت  إذا تىنجح  التسىمية  عمليىة  "إن العلامة التجارية

العلامىة التجاريىة". وعليىىه كىي تىنجح العلامىىة التجاريىة يجىب أن تىىراع مجموعىة مىن الأسىىس متعلقىة بتسىىمية          

 العلامة التجارية:

 

 
                                                 

 .292-290المرجع السابق، ص ص  شحادة ، وليد تعريب داولينغ، غراهام 1
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 يستعملونها؛ التي المناطق سكان بسهولة ويتذكره والكتابة اللفظ سهل إختيار اسم - أ

 فقىد  ،-العامىة  الشىركة  -العالميىة  الشىركة  مثىل  بكلمات أو البلد باسم يبدأ الذي الاسم اختيار تجنب - ب

 واقعهىا  تعكىس  ممىا  العلامىة التجاريىة أكثىر    تطلعىات  إلى ترمىز  مىا  وغالبًا الاستعمال كثيرة الكلمات هذه باتت

 التجاري؛

 الإغراء والجذب، في الأولى المرحلة هو فالاسم الجيد غيرها، أو الكلمات بمعاني التلاعب الابتعاد عن – ج

 الغموض والتضليل؛ عن بعيدًا يكون أن ينبغي لذلك

 الإشهارية؛ الوسائل جيد مع اتصال باب لنا يفتح فذلك الأذن، على جيد صوتي وقع للاسم يكون أن - د

 بذلك. ستتغير الجمهور لدى تشكلت التي القيمة لأن الاسم، تغيير الابتعاد قدر المستطاع عن – ه

 والديمومىة  الثبىات  إلى تشير رسالة يحمل فهو للعلامة التجارية، خاصة أهمية للشعار :الشعار أو اللوغو -2

 شىعارات  عدد كبير مىن  أن غير متميزة، بصري تواصل نقطة الجيد والشعار والخدمات، المنتجات تقديم في

 بعلم بالبحوث الخاصة الاستعانة يمكننا لكن صممه، من إلا يعرفه لا معنى تحمل بأنه التجارية تتهمالعلامات 

الصىورة   والكلمىات المحتىواة في   الرمىوز  تفسىير  يجىري  كيىف  فهىم  أجىل  مىن  المعىاني  دلالات وعلىم  اللغىوي  النفس

 أفضل من الصورة أن البحوث أثبتت وقد للجميع، ومفهوم بسيط معنى لها ليكون ،المرغوبة للعلامة التجارية

 أفضىل  الدلالىة الواضىحة   ذات والكلمات التذكر، في الكلمات من سهولة أكثر وهي الانتباه، جذب في غيرها

 وعليه لكي يسهل تذكر الشعار يقترح أن: .الصعبة الكلمات من بكثير

 عىن  يعىبر  واحىدًا  رمىزًا  ليشىكل  بعضىه  مىع  متآلف واحد نسق في وشعارها العلامة التجارية اسم يكون - أ

 ؛الصورة المرغوبة
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 المعنى؛ نفس عن ويعبر العلامة التجارية اسم من مستلهما اختيار الشعار يكون – ب

 بينهما؛ ما في المرغوب الترابط الجمهور ليعرف الرمز، توضح يكون الشعار مكتوب بكلمات – ج

 الجمهور؛ يفهمه واحدا شيئا والجعل منهما الصورة المرغوبةالشعار ب يربط -د

 .برؤيته ويسرون الناس يتذكره يراع الإبداع عند وضع الشعار كي  -ه

 لمىزاج  الأحيىان  معظىم  في اختيىاره  ويىترك  الشىركة،  هويىة  في الأخىير  التىزييني  العنصىر  هىو  اللىون   :الألىوان  -3

الصىورة   إظهىار  في يىدخل  أنىه  إلا الأخىير  العنصىر  أنىه  مىن  الرغم وعلى العلامة التجارية، في المدراء أو المصمم

 العناصىر،   يىع  إتقىان  مىن  بىد  لا العناصىر  بىين  والتنىاغم  التكامىل  ولوجود العناصر باقي بتكامل مع المرغوبة

 أطىول،  لمىدة  إليهىا  مشىدودة  وتظل الأشكال، إلى تتوجه مما أسرع الألوان إلى تتوجه الناس أن أنظار ومعروف

 إطىلاق  مىن  بىد  لا لىذلك  وفيزيولوجيىة،  عاطفية تأثيرات تسبب معينة ألوانًا هنالك أن تبين وحسب البحوث

 بتناسق الألوان هذه وترتبط الناس مخيلة في تنطبع حتى الصورة المرغوبة للعلامة التجارية في اللونين الأساسين

  .التجاريةللعلامة  رائعة ذهنية وصورة شهرة تحمل هوية لتشكل باقي العناصر مع وتناغم

أو  العلامىة التجاريىة   اسىم  كتابىة  بطريقىة  يهىتم  مىن   هنىا  الىذي يطىرح   السىؤال  إن :الطباعي الحرف شكل -4

العلامىة   عىن  دقيقىة  معىاني  تنقىل  قد الحروف كتابة في المعتمدة الأشكال بعض والجواب: إن بحجم الأحرف؟

 أناقة، أكثر صغيرة بزوايا وأسفلها أعلاها في تنتهي والتي والطويلة الرفيعة الحروف إن يقال فمثلا، التجارية،

 التفاصيل تشكل ولذلك العناصر، باقي في لاحظنا كما الحرف شكل على المدلولات من كثير يوجد وهكذا

الخصىائص    يىع  أن ذلك الناس، أذهان في ذلك بناء في كبرى أهمية للصورة المرغوبة للعلامة التجارية الدقيقة

الجمهىور،   أذهىان  في عنىها  للعلامىة التجاريىة ويعىبر    يرمىز  واحىد  شعار في تتناسق الجمالية أو اللغوية والدلالات
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شهرة العلامىة   في أهميتها العلامات التجارية هوية على الباحثون أجراها التي البحوث معظم خلال من ويتضح

 الجمىاهير  عنىد  علامىة  الصىورة المرغوبىة   وتعىد  الجمهىور،  عنىد  لهىا  الإيجابيىة  الذهنية الصورة ورسم التجارية

 الىداخلي  الجمهىور  عنىد  تعتىبر  غيرهىا، بينمىا   عىن  وتمييزهىا  مىا  ماركىة  علىى  التعىرف  في الخارجية تساعدهم

 .بالعلامة التجارية والتزامهم ارتباطهم عن لتعبر صدورهم توضع على شارة
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    خلاصة:

الإشارة التي تترك تشكل العلامة التجارية أداة فعالة تمكن من استحداث قيمة للمؤسسة، فهي        

الانطباع الجيد في ذهن المستهلك حول منتج ما أو خدمة ما دون غيرها من المنتجات أو الخدمات 

اتهم عن منتجات الأخرى، وذلك من خلال الرومز والكلمات والتصاميم التي يختارها المنتجين لتمييز منتج

 الغير.

 مرتبطة تكون قدوفي تنبيه المستهلكين دورا مهما  التسويقية البحوث ميدان فيالصورة  تلعب     

 والذي بها المرتبطة العناصر مجموع هو الأشياء هذه إحياء يعيد التنبيه الذيف نتج،الم أو علامةال ؤسسة،بالم

 الخصائص تمثل التي فهي الوظيفية أما؛ خيالية وأخرى وظيفية عناصر في Kellerو  Aakerيلخصها 

 الخ أو...اللون الحجم، الشكل، التركيبة، اللوغو، كالاسم، مباشرة به مرتبطة كانت للمنتج سواء الموضوعية

إشباع  تلبي التي فهي الرمزية أو الخيالية العناصر أما ،الخ...التغليف كالسعر، مباشرة به غير مرتبطة

 سيكولوجية. حاجات

إن الصورة المرغوبة هي تلك الصورة التي تريد العلامة التجارية أو المؤسسة إرسالها وتثبيتها بذهن      

، وهي تعبر عن هوية وثقافة العلامة التجارية من خلال الخصائص التي تميز منتجاتها عن ينالمستهلك

لتجارية الناجحة هي تلك التي تتمكن من منتجات العلامات التجارية المنافسة؛ فالمؤسسة أو العلامة ا

إحداث التوافق بين ما ترغب هذه العلامة ترسيخه بذهن المستهلك عن طريق مختلف السياسات التسويقية  

 وبين ما يدركه هذا الأخير حول سمات وخصائص منتجاتها.  
 



 

 

 

 
 

 
        

 
 
 

 :لثالفصل الثا    
 سلوك المستهلك ودور الاتصالات

 التسويقية في تعزير الصورة المرغوبة 
 للعلامة التجارية 
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 تمهيد:

التسمويقية  ويتوفمنج حمالم الماسسمات      العنليمة  محمور  الحمديث  التسمويق   التوجم   ضمن   المستهلك يعتبر     

 دراسمة سملوكه    مم   لابمد  كما   علم  ممدق فمدرعا علم  عهم اعها لحاجمات ورغ مات المسمتهل    لم لك         

سموا  الافتصمادية     القمرار  لهم ا  الموجهمة  المماررات  تحليمل  خملا   مم   الشمرايية  فمراراع   أبعماد  فه  ومحاولة

...الخ؛ له ا تعتمبر دراسمة سملوك المسمتهلك ومالا واسمعا ومعقمدا عير  مد كم              النفسية أو الاجتناعية

 يث تتعدد وجهمات النرمر المع تعماا ام ا الموضموى  وعلم  ممدير التسموي  أ  ي همث مم  بم  ام   ا را               

 الت ينج الشرا  أو فرار في التأر  يم   مدق أي عير معرفة بهدف المستهل   وذلكلتفس  وتوفع سلوك 

 .للناسسة التسويقية السياسات خلا  م  أبعاد   مع

الاتصالات التسويقية لا تختلنج م   يث الجوار ع  الاتصالات الإدارية بط يعتها العامة  بمل ام  جمز          

مممر ي يعمم  ا وامم ا   ة أنرنممة الاتصممالات ا خممرق في الماسسممة منممها رغمم  ايصواممية الممع تتنيممز بهمما بقيمم  

لاختلاف وظيفة التسوي  ع  بقيمة الوظماينج ا خمرق  عذ تعمد ام  الوظيفمة الو يمدة المع ي ماد ي مو  جمل            

عنلممها وااتناماعمما اممو خممار، الماسسممة    مما المسمماولة عمم  تصممرينج المنتجممات عير ال ي ممة عممبر أنشممطتها      

م  سممم ل الاتصممما  والتواامممل ممممع  أالايجابيمممة في اعتنمممع وتممم  لعلاممممة التجاريمممة االترويجيمممة وع ممم  امممورة  

 .المستهل  

 : عير الفصل ا ا خلا  نتعرض ل لك         

 .الم هث ا و : مدخل عير سلوك المستهلك

 .سلوك المستهلكوأرراا عل  العلامة التجارية : فياس اورة ن الم هث الثا

 .الاتصالات التسويقية في ترسيخ الصورة المرغوبة ب ا  المستهلكالم هث الثالث: دور 



 ............سلوك المستهلك ودور الاتصالات التسويقية في تعزير الصورة المرغوبة للعلامة التجارية الفصل الثالث:

 

 

 
121 

 الم هث ا و : مدخل عير سلوك المستهلك

م  الضرورة بم ا  الااتنام بالمستهلك ومحاولة التعرف علم  سملوك    يمث لا يم م   ي ماسسمة أ             

رغ اتم  نرمرا للمدور الهمام     تحق  أادافها بنجالم دو  تحديد مسمتهلك منتجاعما ومما ام   اجاتم  ومما ام         

ال ي يلع   المستهلك باعت ار  مبرر وجمود الماسسمة  فملا يم م  عذقا تقمدي  سملعة أو خدممة علا عذا   تحديمد         

 لم  يت  عنتاجها  كنا لا يم   وضع  المزيج التسويق  عذا لم يت  تحديد لم  يوج  ا ا المزيج.

    المطلب ا و : مااية سلوك المستهلك 

بسمملوك المسممتهلك كنرممام  رمم  التعممرف علمم       التعريممنج  التطممرإ عير نحمماو   ممم  خمملا  امم ا المطلممب         

 خصايص  ومختلنج تقسينات .

  سلوك المستهلك مفهوم أولا:

 .المستهلك عل   دقوبأس أ  نتعرض لتعرينج كل م  السلوك  ف ل التعرض لتعرينج سلوك المستهلك لا      

 تعرينج السلوك: -1

 أنواى مختلفة عن  تصدر ل ا ال ي ة  ا   مع يت ينج أ  وعلي  بها يتأرر و فيها يارر بي ة في الإنسا  يعيش    

 تعريمنج  يم م   .بالسملوك  يسمن   مما  او النشاط وا ا أاداف  وتحقي   اجات  عه اى اجل م  ا نشطة م 

 محاولاتم   في عم  الإنسما    تصمدر  المع  ا فعما   ردود و ا فعما   مم   متعاف مة  بأن : "سلسملة  الإنسان  السلوك

 1المتغ ة" و المتطورة رغ ات  عه اى و أاداف  لتهقي  المستنرة

ممع   يت يمنج  ل م    ياتم   في الإنسما   يمارسمها  المع  التصمرفات  أنمواى  جميمع  او التعرينج ا ا  سب فالسلوك

   .الحياة متطل ات

 
                                                 

 . 55، ص 1979 القاهرة، القاهرة، مصر، ، مكتبةالتنظيمي ،السلوكالسلمي علي-1
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 الفردي )النهاي ( و المستهلك التنرين .المستهلك نوعا   المستهلك تعرينج المستهلك:  -2

 : المستهلك الفردي )النهاي ( -أ

ذلك الفرد ال ي يقوم بال هث ع  سملعة أو خدممة مما وهمرايها لاسمت دام  ايما  أو       يعرف عل  أن  "    

  1"العايل .

لشممرا   " الشم   الم ي يشمتري أو لديم  القمدرة     علم  أنم   كنما يم م  تعريمنج المسمتهلك الفمردي أو النمهاي          

 2ه اى الحاجات والرغ ات الش صية أو العايلية".لإالسلع وايدمات المعروضة لل يع  

ك  يعرف أيضا عل  أن " الفرد والم ي ربمما ي مو  فمردا وا مدا وامو المشمتري أو المشمتري مم  ضمن  عايلمة            

 3والسيارات...علخ".ومعر  مشتريات  فردية أو تخ  عايلت  م  أدوات منزلية عير ا يعنة وا ل سة 

م  خلا  التعريف  السابق  يتضح أ  المستهلك الفردي او كل فرد يشتري السلع وايمدمات للاسمتعنا         

الش صمم   أو الاسممتهلاك العممايل . أي ي ممو  هممراي  لهمم   السمملع وايممدمات بهممدف الاسممتهلاك النممهاي            

 للننتجات  ل ا يطل  علي  اس  المستهلك النهاي .  

 ستهلك التنرين :الم -ب

كل المنشآت التجاريمة والزراعيمة والماسسمات الح وميمة والهي مات غم         او" المستهلك التنرين يعرف       

 دا  وظايفهمما وتحقيمم   تالتجاريمة الممع لا عممدف للمربح   يممث تحتمما، ام   الماسسممات عير السمملع وايمدما    

   4."ع وايدمات بهدف الاستهلاك التنرين أادافها  فالمستهلك التنرين  أو الصناع  يشتري ا   السل

كنا يعرف المستهلك التنرين  أو الصناع  عل  أن  "المستهلك ال ي عمادة ع مارة عم  فمرد أو جماعمة            

والمم ي يقمموم بشممرا  سمملع ذات يممابع خمما   تسممت دم في وا ممدة ممم  رلارممة وظمماينج امم  عممما التصممنيع أو       

                                                 
 .15ص ،2004، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، 4، طمدخل استراتيجيسلوك المستهلك عبيدات، أمحمد إبراهيم  - 1
 .16، ص2003عوامل التأثير البيئية،الجزء الاول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، سلوك المستهلكعنابي  بن عيسى، - 2
 .41، ص 2010، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، سلوك المستهلك مدخل متكامل حمد الغدير، رشاد الساعد، -3
، دار وائل للنشر، عمان، 1الوظائف، ط،الأسس،المفاهيم سويقاستراتيجيات التنزار عبد المجيد البراوي واحمد محمد فهمي البرزنجي ، -4

 .112ص 2010الأردن، 
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نيمات كم  ة     وا ا عادة عما ماسسة أو مصنع أو هركة تجارية ك  ة وامو يشمتري ب   الاستعنا  ععادة ال يع

 1ويرإ هراي  معقدة وتمر في عدة مرا ل  وعما أ  ي و    وميا أو مدنيا".

أعلا  حد أ  المستهلك التنرين  او تلمك الماسسمات بم تلمنج أنواعهما المع تشمتري         م  خلا  التعريف     

 السلع بغرض استعنالها في أنشطتها اليومية بهدف تحقي  أادافها.  

 :لكتعرينج سلوك المسته -3

 :  يعد سلوك المستهلك جانب م  جوانب السلوك الإنسان   وعلي  يعرف        

أفعمما  وتصممرفات ا فممراد في الحصممو  علمم  أو اسممت دام أو اسممتعنا  السمملع وايممدمات بطريقممة        "أنمم ب -أ 

 2.القرارات الع تس   وتقرر تلك ا فعا  " ذافتصادية  بما في ذلك عنلية اتخا

أنمم "ذلك التصممرف المم ي يممبرل  المسممتهلك في ال هممث و هممرا  أو اسممت دام السمملع       يعممرف علمم   كنمما  -ب

الشمرايية   توايدمات و ا ف ار أو ايبرات الع يتوفع أ ا ستشم ع رغ اتم  أو  اجاتم  و  سمب الإم انيما     

    3المتا ة".

ا ا فمراد بصمورة   يمثل التصرفات المع يت عهم  "( فإن  يجد بأ  سلوك المستهلك Howardأما بالنس ة لم ) -، 

م اهمرة للهصمو  علم  السملع وايمدمات الافتصمادية واسممتعنالها  بمما في ذلمك الإجمرا ات المع تسم   امم              

التصرفات وتحدداا   يث أ  سلوك الشرا  لدق ا فراد يت مرر وأ  لمدق المشمتري دورة لشمرا  المنتجمات      

أممما بالنسمم ة السمملع الميسممرة فإ مما تت ممرر   الم تلفممة وأ  امم   الممدورة ت ممو  يويلممة بالنسمم ة للسمملع المعنممرة.    

                                                 
 .41، ص مرجع سبق ذكره حمد الغدير، رشاد الساعد، -1
 .148، صمرجع سبق ذكرهشفيق إبراهيم حداد، ، نظام موسى سويدان - 2
    .4ص ، 1995الأردن،عمان، لتوزيع،ل المستقبل دار سلوك المستهلك، ،تعبيدا إبراهيم محمد - 3
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باسممتنرار وتقممع في فممترات متقاربممة وأ  امم ا الت ممرار في الشممرا  فممد ي ممو  لممنف  المنممتج أو لمنتجممات أخممرق  

     1."وذلك يعتند عل  مدق الإه اى والرضا ال ي يحقق  م  هرا  واستهلاك ا   المنتجات

واتخماذ  ة  الدور ا ساسم  في تحديمد سملوك المسمتهلك     ( أ  للتعل  وايبرات السابقHowardويرق)      

  2الشرا .فرار 

 باتخماذ  الفمرد  بهما  يقموم  المع  بال يفيمة  يرت ط المستهلك سلوك أ  حد سالفة ال كرالتعارينج  خلا  م      

   .خدمة أو سلعة عل  الوفت(للهصو  لدي )الما   المتا ة الموارد وعنفاإ المتعلقة بتوليع فرارات 

الفرعيمة   ا نرنمة  مم   ونوعمة  فيم   تتفاعمل  كنرمام  المسمتهلك  سلوك اعت ار يت ن  م  ال ا ث  م  اناك      

ال ي مة   ممع  تفاعلمها  عير عضمافة  والاتجاامات  المتعل   الش صمية   الإدراك  المدوافع   :في أساسم   بشم ل  تتنثل

 .3الخ....القرار الموفنج  الصورة  ت وي  عير يقود ال ي بالش ل المحيطة

 والش ل الموالي يوضح مدخلات ومخرجات سلوك المستهلك كنرام:      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 ، 2006الأردن،والتوزيع، عمان،  للنشر المناهج دار مفاهيم وأسس، إدارة التسويق، عثمان يوسف وردينة ،الصميدعي حاسم محمود- 1

 .56-55ص ص

 نفسه. - 2
 .127ص  ،  2001الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر المناهج دار ،المستهلك سلوك، عثمان يوسف وردينة ،الصميدعي حاسم محمود - 3
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 (: سلوك المستهلك كنرام13) الش ل رف 

 

 

 

   

 

 .57    ذكر  رجع س    م عدارة التسوي   عثنا  يوسنج وردينة الصنيدع   اس  محنود المصدر:

م  خلا  الشم ل أعملا  نلا من أ  سملوك المسمتهلك ع مارة عم  نرمام متسلسمل ومت اممل   يمث أ                   

ا ا النرمام يتشم ل مم  ممدخلات )العواممل الافتصمادية  السياسمية  الاجتناعيمة  الدينيمة  التقنية( وأنرنمة           

ها مخرجمات تتنثمل   ا   المدخلات وا نرنة الفرعية تنمتج عنم  . فرعية )الإدراك  الدوافع  الش صية  التعل (

 ا ا ا خ  يص ح فينا بعد رد فعل يم   أ  يارر عل  الفرد.  في السلوك

 رانيا: خصاي  نرام سلوك المستهلك

 يل : حنلها فينا  يتنيز نرام سلوك المستهلك بمجنوعة م  ايصاي     

 بينها؛ فينا تتفاعل الع الفرعية ا نرنة م  ونوعة م  المستهلك يتألنج أ  نرام سلوك   -1

 والاتجااات( مع )الإدراك الدوافع الش صية التعل  المستهلك كلنرام سلو الم ونة المفردات ا   تتفاعل  -2

 السلوك؛ ت وي  عل  التفاعل ا ا آرار تنع   و بالفرد المحيطة ال ي ة ايارجية

                     *الإدراك                       *العوامل الافتصادية                                  
 *الصورة          *الدوافع                                                     *العوامل السياسية.         
          لاعتقاد*ا                          *الش صية           *العوامل الاجتناعية                                
                                       السلوك              *الموفنج                            *التعل              *العوامل الدينية                                     
 *القرار                          *الاتجااات                               *العوامل التقنية.               

 

 رد الفعل                                                                

 ما بعد السلوك                                                                                                                                           
 

 

 

 

 

 الم رجات ا نرنة الفرعية .للنظام ايارجية ال ي ة عوامل:المدخلات
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 ؛ محددة أاداف تحقي  عير سلوكه  خلا  م  ا فراد يسع    -3

 تحقيقها؛ عير يسعو  الع وا اداف ا فراد  باختلاف ال عض بعضها ع  ا نرنة ا   تختلنج   -4

 نرام سلوك المستهلك ع ارة ع  دورة مستنرة.     -5

أ  ا فراد يختلفو  فينا بينه  م   يث سملوكه  الاسمتهلاك   ولهم ا نحماو       نم  خلا  ما س   نلا      

 أ  نبرل أا  تقسينات سلوك المستهلك.

 رالثا: أنواى سلوك المستهلك

 1 :ما يل  نبرلاا في المستهلك سلوك اناك أس  متعددة لتهديد         

 : عير السلوك ه ل  سب المستهلك سلوك ينقس : السلوك ه ل  سب -1

 ؛كالشرا  مثلا ايار، م  ملا رتها يم   الع الراارة وا فعا  التصرفات او: سلوك ظاار -أ   

 .ا فراد توغ اا م  سلوكيا والتصور الإدراك التأمل  التف    في يتنثل  باي : سلوك -ب  

 : عير ي يعتها  سب المستهل   تصرفات تنقس : السلوك ي يعة  سب -2

 ؛تعل  عير  اجة دو  م  ميلاد  من  الإنسا  يصا ب ما غال ا ال ي السلوك او فطري: سلوك -أ 

 .الم تلفة التدريب أو التعل  بوسايل الفرد يتعلن  ال ي السلوك او سلوك م تسب: -ب

 : عير المعيار ا ا وف  المستهلك سلوك ينقس العدد:   سب -3

 ؛ذات   د في بالفرد يتعل  ال ي السلوك او فردي: سلوك -أ

 يمثمل علافمة   فهمو  وا مدا   فمردا  ولمي   ا فمراد  مم   ونوعة يخ  ال ي السلوك اوجماع :  سلوك -ب

 .الخ...لها ينتن  الع الجناعة كأفراد ا فراد م  بغ   الفرد

 
                                                 

 .236-235ص ص ، 2002الأردن، عمان، للنشر، الثقافة دار ،التسويق مبادئ ،المؤذن صالح محمد -1
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 : عير وينقس : السلوك  دارة  سب -4

 ؛مرة  و  يحدث باعت ار  مستهدرة أو جديدة  الة ع  الناتج السلوك واو سلوك مستهدث: -أ

 تصمرفات  مم   سم ق   لمما  يفيمنج  بتغمي   أو تغمي   دو  المعماد  السملوك  امو  الم مرر:  السملوك  -ب

  ...الخ.وأفعا 

 المطلب الثان : أهمية وعوامل دراسة سلوك المستهلك

تعد دراسة سلوك المستهلك ذات أهمية ك  ة بالنس ة للناسسات مم  أجمل وضمع مختلمنج السياسمات            

 التسويقية منها. له ا سوف نتطرإ في المطلب عير أهمية وعوامل دراسة سلوك المستهلك.خااة 

 أولا: أهمية دراسة سلوك المستهلك 

تعد دراسة سلوك المستهلك المدخل الناجح لعنلية التسموي  للوامو  عير تحديمد  اجمات المسمتهلك              

ي  فيامم  بدراسمة عمادات المسمتهلك الشمرايية مم        غ  المش عة  وبنا ا عل  ذلك فإ  م  المهم  لرجمل التسمو   

مم  الم ي يشمتري المنمتجى متم  يمت  الشمرا ى مم  أيم  يشمتري المسمتهلك             خلا  الإجابة ع  ا سم لة التاليمة:  

المنتجى كينج يشتري )نقدا أم با جل/ال نية/النوعية( واولا عير الساا  ا اعب: لماذا يشمتري المسمتهلك   

 1 )ما او الدافع للشرا (ى.

ل ا فمإ  دراسمة سملوك المسمتهلك ت تسمب أهميتمها مم  دراسمة ال يفيمة المع يقموم بهما فمرد مما باتخماذ                      

فراراتم  في توليممع وعنفمماإ الممموارد المتا ممة لديمم  )الما /الوفت/الجهممد(. امم ا وبالإضممافة عير أ  أهميممة دراسممة  

كو ممدة  –د عير ا سممرة  سمملوك المسممتهلك تفيممد كافممة أيممراف العنليممة الت ادليممة بممد ا ممم  المسممتهلك الفممر           

 2عير الماسسات والمشروعات الصناعية والتجارية  ت  عير الح ومات نفسها وذلك كنا يل : -الاستهلاك

                                                 
 .110ص ،مرجع سبق ذكره ،نزار عبد المجيد البراوي، أحمد محمد فهمي البرزنجي-1 
 .17، مرجع سبق ذكره، صاستراتيجيمدخل سلوك المستهلك ، عبيداتأمحمد إبراهيم  - 2
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 : للأفراد وا سر بالنس ة -1

أو ايمدمات   للسملع  ا مثمل  الاختيمار  في تسماعدا   المع  وال يانمات  المعلوممات  كافمة  التعمرض عير  -أ

 ؛وأذوافه  وميوله  الشرايية عم انياع  وف و المطرو ة

 ا ولويمات  و سمب  ورغ ماع    اجاع  تحديد في السلوكية والاستهلاكية تفيدا  الدراسات نتايج  -ب

     ؛ا سرة وعادات وتقاليد اعتنع...علخ-المحيطة ال ي ية والرروف المالية مواردا  الع تحدداا

اسمات سملوك المسمتهلك علم  مسمتوق ا سمرة        عل  الجانب ا خر  تبرل ا هميمة والفايمدة ال م  ة لدر     -،

 يث فد يتن   المارري  عل  القرار الشراي  في ا سرة مم  عجمرا  كافمة التهلميلات اللالممة لنقماط القموة أو        

الضعنج لم تلنج ال دايل السلعية أو ايدمية المتا مة واختيمار ال مديل أو الماركمة مم  السملعة أو ايدممة المع         

 ؛تحق  أفص  عه اى مم  

تحديد مواعيد التسوإ ا فضل للأسرة وأماك  التسوإ المرغوبمة  سمب الط قمة الاجتناعيمة للنشمتري        -د

 أو المستهلك أو المست دم.

 : والتجارية الصناعية للناسسات بالنس ة -2

 عرضما   بهمدف  ونوعما(   عنتاجم )كنا  يجمب  مما  تخطميط  في المستهلك سلوك دراسات نتايج تساعد -أ

 ؛وأذوافه  عم انياع   وف المستهل    اجات ورغ ات

 ؛ملاينة ا كثر ايدم  أو السلع  التسويق  المزيج عناار تحديد تساعداا عل    -ب

للننمتج    المربحمة  الاسمتثنار  أولويمات  تحديمد  في والتسمويقية  الإنتاجيمة  العنليمة  أيمراف  كافمة  تفيمد   -،

 لهما  بمما يضمن    المشروعات ا   لدق المتا ة المالية الموارد وتوليع الإنفاإ وأولويات جهة  م  والمسوف 

 .الم تلفة م  جهة أخرق ال ي ية المتغ ات ظل في المطلوبة والتوسعات العنل لاستنرارية اللالمة ا ربالم
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امم ا وتجممدر الإهممارة عير أ  انمماك جملممة ممم  ا سمم اب الممع كانممت ورا  تطممور  قممل سمملوك المسممتهلك        

كهقل تسويق  مت امل  فقمد لا من علنما  التسموي  ومنم  فمترة يويلمة أ  الم عض مم  ممارسماع  العنليمة لا            

آدم سميمت و تم  وفتنما    تتف  مع ال ث  مم  المفمااي  الافتصمادية المع افتر هما علنما  الافتصماد  بمد ا مم           

ومم    ؛وم  المعروف أ  أسواإ المستهلك ك  ة وواسعة مم  نا يمة عمدد السملع وايمدمات المطرو مة       ؛ا ا

منرور ا سواإ يت  عنفماإ الملايم  )مم  المدنان  وبماف  العنملات ا خمرق( علم  السملع وايمدمات المطرو مة            

ي  يمل و  فدرات هرايية مت اينة وتفضيلات مختلفمة  للتداو  م  ف ل ف ات وهرايح عديدة م  المستهل   ال 

 ويرجع ذلك عير ت اي  تأر  مختلنج العوامل ال ي ية.

وبش ل عام  فإ  اناك ونوعة مم  العواممل المع سماهمت و ماللمت في تطموير  قمل سملوك المسمتهلك                

 ا ت .وا  عل  النهو 

  :عوامل دراسة سلوك المستهلك -رانيا

 دورة  ياة السلعة: -1

دفع التطور الت نولوج  بالمنتج  عير تقدي  العديد م  اعنوعات السلعية الع غال ا مما ت مو  عمما معدلمة          

أو محسنة والقليل منها ما كا  جديدا  أو أن  يطرلم  و  مرة في ا سمواإ المسمتهدفة. والم ي يمنجح فعملا مم        

ية ودفيقمة  ومم  كما  موافقما لحاجمات وأذواإ      ا   السلع م  أي نوى م  كا  معتندا عل  نتايج دراسات واف

 الشرايية.    المستهل   المتجددة وعم انياع

فقمد واك مها ويواك مها الفشمل في المرا مل       -سوا  أكانت معدلة أو محسنة–أما ا غل ية م  السلع المقدمة      

لسلع فد كما  سم    ا ساسم     ا وير م  مرا ل تقديمها للأسواإ المستهدفة. كنا أ  النس ة العالية في فشل ا

 .كاو القصور ال    في دراسات سلوك المستهل
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ك لااة له ا العنصر المه  حد أن  في ظل التطور الت نولموج  ال م   امار لزامما علم  المنمتج  القيمام              

 بدراسات دفيقة لسلوك المستهلك ف ل يرلم منتجاع  في السوإ.

 الااتنامات ال ي ية: -2

تنممام العممالم  المتزايممد بقضممايا ال ي ممة وتلورهمما ومصممادر الممنق  المتزايممدة في الطافممة والمممواد ايممام       أدق الاا     

بالمنتج  والمسوف  واانع  القرار لإدراك بعض ا رار السل ية لإنتما، بعمض السملع ويمرإ توليعهما .والحقيقمة       

لات والمنارسمات المضمرة بحياتم .    أ  أبحاث المستهلك الع   عحالاا انا واناك كشفت العديمد مم  التجماو   

كممل امم ا أدق عير الااتنممام ال مم   بممإجرا  دراسممات وأبحمماث المسممتهلك  ممو  كممل ممما يهنمم  في  ياتمم  الحاليممة    

 والمستق لية.  

 : المستهلك حماية بحركات المتزايد الااتنام -3

 المسمتهل و   يت م   كيمنج  لفهم   ملهمة   اجمة  وجمود  عير العمالم  في المسمتهلك  حماية  ركات نمو أدق     

 المدو   مم   العديمد  في المسمتهلك  حمايمة  فجنعيمات  فيهما.  المماررة  العواممل  كافة تحديد مع الشرا  فرارات

 المنتجمات   مو   وتوعيتم   عرهماد   يريم   عم   فراراتم   مم   المسمتهلك  حمايمة  أجل م  ك  ة وهودات ت   

 أجمل  مم   فضمايا   وع  عن  الدفاى خلا  م  )المنتج (الغ   م  حمايت  عير بالإضافة استهلاكها وكيفية

      .أفضل  ياة
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 ، دراسة سلوك المستهلكذنماالمطلب الثالث:  

لقد عرف السلوك الرااري عل  أنم  نتيجمة لسلسملة مم  الإجمرا ات الداخليمة لمدق ا فمراد وأ  نمماذ،               

معينة في الدور ال ي تلع   في ت وي  ام ا السملوك.    ةدراسة سلوك المستهلك تجد بأ  ل ل عجرا  خصواي

ولقد ظهرت ال ث  م  النرريات والنناذ، الع ركزت عل  دراسة السلوك بش ل عام وعلم  دراسمة سملوك    

المستهلك بش ل خا . فقد  ر  سلوك المستهلك بااتنام الم تص  في وا  العلوم الافتصمادية والنفسمية   

لموم  وكمل مم  امالا   ماو  تفسم  وامياغة النرريمات والننماذ،  سمب ام              والاجتناعية وغ اا مم  الع 

فهنالمك مم  ركمز علم  المدوافع العقلانيمة واعت اراما ا سماس في          .العلوم والمدارس الم تلفة المع ينتنمو  عليهما   

 ت وي  السلوك واتخاذ فرار الشرا   وانالمك مم  يجمد بمأ  للمتعل  المدور ا ساسم  في ت موي  السملوك  بيننما          

لم لك حمد أ  النرريمات والممدارس      .فري  آخر يجد بأ  للنوافنج وت وينها المدور الحاسم  في ت موي  السملوك    

 الع ركزت عل  دراسة السلوك يم   تقسينها عير نوع :

النوى ا و  يقوم بتهليل ودراسمة السملوك وتفسم  م وناتم  والعواممل المماررة عليم  بشم ل كلم   والنموى الثمان             

اسممة وتحليممل عامممل أو عممامل  وبمم لك ي ممو  التهليممل جزييمما. وبشمم ل عممام تنقسمم  النرريممات  يركممز علمم  در

 يل :   والنناذ، الع درست السلوك عير ما

 النررية الافتصادية والع تستند عل  عقلانية المستهلك؛   -

( ودالمة الا تيما،   النناذ، السلوكية والع تستند عل  تحويل الإجرا ات اسمتنادا عير الإرمارة ا وليمة ) مافز     -

 الع تتأرر بط يعة الحافز.

 في بحثنا ا ا نحاو  تسليط الضو  عل  النناذ، السلوكية فقط.      

وف  النرريات والنناذ، السلوكية فا  سلوك المسمتهلك يمثمل الجمواب الم ي يعطيم  الفمرد نتيجمة عنوعمة              

با نرنمة الداخليمة الم تلفمة للفمرد واير       ارت ايم  م  الحوافز. وفد   تطوير ا ا المفهوم وتوسيع  اسمتناد عير 
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ي يعة التفاعل فينا بينها م  جهة وتفاعلها مع ال ي ة المحيطة م  جهة أخمرق  آخم ي  بعم  الاعت مار الت موي       

ال اني للنستهلك وا تنا  اتخاذ  لقرار الشرا . وتعتند ام   الننماذ، علم  خاامت  أساسميت  في تفسم        

 ا:سلوك المستهلك هم

 أ  سلوك المستهلك يت و  نتيجة لت امل وتفاعل التركيات ال يولوجية والنفسية للفرد  وك لك   -

 تأرر  بالضغوط ايارجية في ال ي ة الثقافية والاجتناعية الع تحيط ب .   

الممع تتعلم  بالتمأر  ايما  لاجممرا ات ا وليمة المع تممارر       تتسمتند ام   الننماذ، علمم  عمدد مم  الفرضميا       -

دوراا عل  العناار والإجرا ات ا خمرق. وبشم ل عمام فقمد فمام )الصمنيدع ( بتقسمي  تلمك النرريمات          ب

   .والنناذ، السلوكية عير نماذ، هاملة ونماذ، جزيية
 :النناذ، الشاملة -أولا

لقمد  اولممت ام   الننمماذ، عدخما  عممدد كم   ممم  العواممل الممع تختلمنج بمماختلاف الننموذ، الوا ممد ممم              

 يث أهميت  ومدق تأر   عل  سلوك المسمتهلك. ول م  أغلمب ام   الننماذ، تجمد بمأ  المسمتهلك فمرد يقموم           

ومم  ام   الننماذ،    الشمرا  .   ربدراسة وتحليل المعلومات وي همث عم  الحلمو  المناسم ة مم  اجمل اتخماذ فمرا        

 (.1969Howard and Sheth( ونموذ، )Engel 1968) ونموذ،( Nicosia 1966)نعرض نموذ، 

   : Nicosiaنموذ،  -1

بممأ  المسممتهلك يمثممل نراممما متنيممزا يممت  التعممرف عليمم  ممم  خمملا  الم رجممات  وأ            (Nicosiaيجممد )    

الإجرا ات تمثل عناار ت وي  السملوك وترهمر علم  هم ل عجابمات نتيجمة للنمدخلات المتنثلمة بالمن م   وأ           

سلوك المستهلك يم   أ  يعتبر كإجرا  لاتخاذ موفمنج معم  ولمي  نتيجمة لاتخماذ فمرار   يمث أ  عجمرا ات         

اذ القرار تمر م  خلا  ت وي   موافف  وتحريك دوافع  وعي ة الفرد تجا  موضوى مما وذلمك مم  خملا  تت مع      اتخ

ت مموي  سمملوك المسممتهلك علمم  همم ل مخطممط  ( Nicosia)عنليممة تحويممل الإجممرا ات عير سمملوك. وفممد مثممل  

 1أجزا  ا : (04)م و  م  أربعة 

                                                 
1- Thiery cone et Gilles Rouet, Micro économie, édition Eyrolles université, 1994, p171.  
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   الماسسة والع تارر عل  موافف ؛مصادر المعلومات والوسايل الع يتلقااا المستهلك م -أ

 ال هث ع  ال دايل وتقيينها؛ -ب

 فرار )فعل( الشرا  وي و  نتيجة التهو  الحاال في الدوافع؛   -،

ا فعا  والعنليات اللا قة لاتخاذ فرار الشرا  والع ت و  نتيجة لل برات السابقة تجا  الماركمة )العلاممة(     -د

 الاست دام.الع  صل عليها م  خلا  عنلية 

 طط ا ا الننوذ، في الش ل التالي:ويم   تمثيل مخ

 Nicosia: مخطط نموذ، (14) الش ل رف 

 

 

 

 

                             

 

 

 

 

 
Source : Thiery cone et Gilles Rouet, ibid, p172. 

Source : Thiery cone et Gilles Rouet, ibid, p172. 
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وفممم  اممم ا الننممموذ، يرهمممر بمممأ  الم رجمممات ت مممو  متمممأررة بمممالحوافز المممع يتلقااممما المسمممتهلك مممم  الماسسمممة    

 وي و  التعرض له   المحفزات والإجرا ات عل  النهو التالي:    والإجرا ات الع تت  داخل المستهلك

والممع تتضممن  خصمماي  الماسسممة ومنتجاعمما عير   اعمما  ا و يقمموم المشممروى بتوجيمم  الرسممايل في عيممار       

 اعا  الثان  بهدف التأر  عل  ميو  وموافنج المستهل  ؛

ية للنستهلك. وعل  ا خم  يركمز ام ا اعما  علم       فهو يت و  م  ايصاي  الش ص اعا  الثان أما      

 الميو  وموافنج المستهلك وبحث وتقيي  العلافات المت ادلة وي يعة المعلومات المرسلة.  

بعد أ  يت  تحويل وتوجي  الدوافع يت  فه  عجمرا ات الشمرا  ومم  رم  اتخماذ القمرار وامولا         اعا  الثالث:    

 عير التعرف عل  سلوك الشرا  الفعل .  

يمثممل ردود فعممل المسممتهل   بعممد اتخمماذ فممرار الشممرا  )المعلومممات المرتممدة(   والممع تقمموم       اعمما  الرابممع:      

المتابعمممة والدراسمممة وال همممث  بهمممدف ععمممادة امممياغة    الماسسمممات بمممالتعرف عليهممما وتقيينهممما مممم  خممملا   

 استراتيجياعا الإنتاجية والتسويقية وفقا له   المعلومات وبالش ل ال ي يم نها م  تحقي  أادافها.

 :Engelنموذ،  -2

 1عجرا ات ا :  (03)وف  ا ا الننوذ، فإ  سلوك المستهلك يستند عير رلارة      

 الا تيا، يستند عل  عدراك المستهلك للنن هات؛المعرفة: ع  معرفة وتحديد  -أ

 التعرف عل  المش لة: وذلك م  أجل تحقي  التوال  المطلوب م  خلا  عه اى الا تياجات؛ -ب

نتيجة الشرا :  يث أ  تقيي  فرار الشرا  يقود عير سملوك فمادم    السملوك السماب  سموف يمارر بشم ل          -،

ك   عل  السلوك المستق ل  للفرد  فإذا  ق  فرار الشرا  الرضا والإه اى المطلوب بالنس ة للنستهلك فإنم   

                                                 
1- Vernett Erric, L'essentiel Marketing,Edition d'organnisation, 2em edit,paris,2001,p102. 
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المعلوممات  مو  المشم لة ومم      سوف يقوم بت رار   أما عذا لم يحق  ذلك فإ  المستهلك سيقوم بال همث عم    

 ر  اتخاذ فرار جديد.

بممأ  انالممك ال ممث  ممم  المممدخلات الممع تمثممل من ممهات لنرممام الفممرد والممع تممارر علمم         (Engel)ويجممد      

الا تيا،  وأ  تأر اا ا ا ي و  بداية السلوك  وأ  جميع المرا ل الع يمر بها الفرد ف مل اتخماذ فمرار الشمرا      

فنج الفرد  وأ  المستهلك يقوم بمقارنة مختلنج الحلمو  المطرو مة أمامم  والمع تع م  مواففم         ت و  متأررة بموا

 بالم طط التالي: (Engel)وأ  ذلك يرهر في المر لة المسناة بمر لة تقيي  الحالات. ويم   تمثيل مخطط 
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 Engel(: مخطط نموذ، 15) الش ل رف 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Source:Vernett Erric,ibid,p 103. 

  Source:Vernett Erric, op cite, p 103. 
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أهمية المدخلات )معلومات م  المنرومة وال ي ة المحيطة( الع استق لها الفمرد   (Engel)يتضح م  نموذ،      

 (Engel)ع  يري  الحواس  الع تارر عل  عدراك  وما يحيط بم  وعلم  ممدق تعرفم  علم  المشم لة. ويجمد       

خيممارات أممما المسممتهلك عممما الق ممو  أو التوفممنج أو الاسممتنرار بال هممث عمم  معلومممات     (03) أ  انمماك رلارممة

افية  و  المش لة وم  ر  تقيي  ا   الحلو   وبعد التقيي  يتوجمب عليم  عمما الق مو  أو التوفمنج أو القيمام       عض

باتخاذ فرار الشرا   وبعد اتخاذ فرار الشرا  واست دام  للننتج أو ايدمة فإنم  سموف يقمرر عمما الاسمتنرار      

لتهليل والتقيي  بهدف اتخاذ فمرار همرا    باتخاذ نف  القرار أو العودة م  جديد عير ال هث ع  المعلومات وا

 جديد.  

 :Howard and Shethنموذ،  -3

وذلمك نتيجمة لا توايم  علم  عمدد كم   مم  العواممل           يعتبر ا ا الننوذ، م  أكثر النناذ، السلوكية شمولا    

والتغ ات الم تلفة المع اتفم  عليهما أكثمر ال ما ث  في ام ا اعما  والمع اعتمبرت ا سماس في دراسمة وتغمي              

سمملوك المسممتهلك وكيفيممة اتخمماذ فممرار الشممرا  لم تلممنج السمملع وايممدمات. يسممتند امم ا الننمموذ، في تفسمم       

ب  وما يتعرض ل  م  من مهات خارجيمة. وفي كمث  مم       ةبقة للفرد وعير ال ي ة المحيطالسلوك عير التجارب السا

الحمالات ي ممو  سملوك الشممرا  مت ممررا وأ  ام ا الت ممرار يختلمنج بمماختلاف ي يعممة المنتجمات ومممدق الرضمما      

  المحق   وأ  المستهلك يرتب لشرا  مختلنج المنتجات  يث أ  دورة وت رار هرا  السلع المعنرة ت مو  علم  

في الت مرار علمم  ع م  الممواد الغ اييمة  يممث أ  دورة همرايها ت مو  فصم ة و مت ممرر.         دفمترة أيمو  وأبعم   

وبالتالي فإ  المستهلك يقوم بالحصو  عل  المعلوممات وتحليلمها بهمدف اتخماذ فمرار الشمرا  وفقما لمدورة ت مرار          

 الشرا  .
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ف عير تحديممد العوامممل الممع تممارر علمم    ع  امم ا الننمموذ، ك مماف  الننمماذ، الممع درسممت السمملوك  عذ يهممد        

عجممرا ات اتخمماذ القممرار والممع تلعممب الممدور ا ساسمم  وال مم   في ت وينممها والممتغ ات الممع تحممدث في امم         

الإجرا ات. ك لك التعرف عل  ا سلوب أو الطري  ال ي يت ع  المستهلك في ال هث ع  المعلومات وجمعهما  

 (03)مم  رلارمة    ،والاجتناعية. وبش ل عام تتمألنج عجمرا ات الننموذ   والع يحصل عليها م  ال ي ة التجارية 

ونوعممة الممدوافع  الا تنممالات المتعممددة للشممرا   وسممايل اتخمماذ القممرار الممع تتفمم  مممع الممدوافع   عنااممر امم :

 والا تنالات المتعددة للشرا .

مم  خملا  رملاث    ( Howard and Sheth) ،وتتهدد ال دايل المطرو ة لماركة )علامة( ما وف  نموذ     

 1 الات ا : (03)

تتنثل: في أ  ال دايل المطرو ة أمام المستهلك فد لا ت مو  مم  نفم  نموى المنمتج. فعلم  سم يل         الحالة ا وير 

( تمثل رلارة ا تنالات للاختيمار   المثا  فد يجد المستهلك أ  فهوة )فاكتو( ومشروب)كوكاكولا( وهاي )لي تو

دوافعمم  الممع تتعلمم  ممم  المن مم  أ  يحممل أ ممدهما بممدلا ممم  ا خممر فينمما لممو أراد أ  يشمم ع  اجاتمم  ويرضمم     

باختيار أ د المشروبات. كم لك يسمتطيع أ  يجمد أمامم  ا تنمال  همما عمما اختيمار القهموة أو اختيمار أ مد            

وا : أ  الماركمات )العلاممات(    الحالة الثانيةالمشروبات الغالية وأ  ا   ال دايل تماما مختلفة فينا بينها؛ أما 

لاختيار م  بينها ت و  بش ل عام م  الماركات )العلامات( المع يعرفهما   الع تمثل ال دايل الع يقوم المستهلك با

ويت كراا المشتري والع تش ل أو تمثل عددا فليلا بالمقارنة بعدد الماركات )العلامات( الموجمودة في السموإ؛   

 تنممالات في  مم  الحالممة الثالثممة تتنثممل في: أ  عممدد الماركممات )العلامممات( الممع يتمم كراا المسممتهل و  يمثممل ا   

الاختيممار الممع ممم  المن مم  أ  يقمموم باختيممار الماركممة أو عممدة ماركممات )العلامممات( ممم  بينممها وذلممك  سممب    

  اجات .
                                                 

1- Djetli Seghir , Marketing, Berti Edition, Alger, 1998, p p 66-67. 
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تتنثممل وسممايل اتخمماذ فممرار الشممرا  بمجنوعممة ممم  ا سمم      (Howard and Shethوفمم  نممموذ، )     

وافعم  وا سماليب المت عمة لإهم اى     والقواعد الع يست دمها المستهلك م  أجل عيجاد نوى م  التواف  ما بم  د 

ا   الدوافع والتقليل م   الة القل  والاضطراب وعدم الاستقرار الع يشعر بها نتيجة لعدم تحقي  الإه اى 

فإنم  سموف يقموم بال همث       المتوفع. فإذا كا  المستهلك يرغب بشرا  منمتج  و  ممرة ولم يسم   لم  أ  جربم      

ا وتحليلمها ومقارنتمها بمما موجمود لديم  مم  معلوممات عم  المنتجمات المع           ع  المعلومات ع  ا ا المنتج وجمعه

سمم   وأ  جربهمما. وبمم لك حممد بممأ  للمم اكرة والإدراك الممدور ا ساسمم  في ايطمموة ا وير الممع يت مم اا         

المستهلك  وذلك م  خلا  استلام المعلومات ودراستها وتحليلها وتقيينها واختيار الملاي  منها وم  رم  القيمام   

اتخاذ فرار الشرا  م  عدم . وا ا يعتنمد علم  ممدق فناعتم  بمالمنتج الجديمد وممدق الإهم اى المتوفمع مم            ب

فرار هرا  . وفد يقوم المستهلك بجنع المعلومات بعنلية المقارنة اسمتنادا عير المعلوممات السمابقة المع يمتل هما      

أ  يشممتري  و  مممرة م نمدا مممثلا فإنمم    مم  منتجممات مقاربمة  فيقمموم بعنليممة التقيمي  عنممد الشممرا . فمإذا أراد    

سوف يقموم بشمرا  ب سم . وفمد يعنم  المسمتهلك التجربمة السمابقة في الشمرا  في  المة همرا  مختلفمة تمامما.              

فعل  س يل المثا  يقوم بعنلية تعني  تجربة هرا  رلاجة أو تلفال عندما يقوم بشرا  غسالة ملاب   و  ممرة   

ار ت و  مستندة عل  رقمة ومعرفمة المسمتهلك لماركمة المنمتج واسمتنادا علم          يث أ  ا   الطريقة في الاختي

خبرات  السابقة. فإذا س   وأ  فام المستهلك بشرا  رلاجة "فل  " مثلا ومم  خملا  الاسمت دام والتجربمة     

وجد بأ ا تحقم  لم  الإهم اى المطلموب وأ ما أر تمت جمدارة أرنما  الاسمت دام  فإنم  عنمدما يف مر في همرا               

دة سوف يعنم  تجربتم . لا ينرمر المسمتهلك عير الحمالات المع تواجهم  بنرمرة معقمدة وعنمما بشم ل م سمط             ون

مسمتند  علم  المعلوممات الممع تلقهما وجمعهما مم  ال ي ممة المحيطمة وعلم  خبراتم  السممابقة مم  خملا  اسممت دام            

 الماركة )العلامة(.  
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 ش ل الموالي:بال( Howard and Shethوبش ل عام يم   تمثيل نموذ، )        

  Howard and Sheth نموذ،(: مخطط 16الش ل رف  )

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Djetli Seghir , ibid,p 68. 

ة  الم رجمات  المعلوممات   يم   تقسي  ا ا الم طط عير أجزا  تتنثل في الممدخلات  الممتغ ات الفرضمي        

 المرتدة. ن ينها كنا يل :

 

 

 سلوك الشرا 

 القصد أو النية

 الموافنج

 الفه 

 الانت ا 

 الحالة
 اليةالم

 الوفت
 رقافي التنري  المتالم

 الط قة 
 الاجتناعية

 المتغ ات 
 الش صية

 أهمية 
 الشرا 

 ال  حعوامل 

 ال هث ع 
 الميو  تالمعلوما

 الدوافع وسايط اتخاذ القرارات يت كرااالعلامات الع 

 الإه اى

  ساسية المعلومات والميل الادراك  فالانحرا

 ب  ،   أ      العلامات 
 السنات
 الجودة
 السعر

 ايااية المنيزة
 التوفر
 ايدمة
 الرمول
 الجودة
 السعر

 ايااية المنيزة
 التوفر
 ايدمة

 

 الم رجات

 تدف  معلومات المدخلات والم رجات وأررهما.    -1
 تأر  المعلومات المرتدة.    -2

 تأر  المتغ ات ايارجية.     -3
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 :المدخلات -أ

يمث  تتنثل مدخلات النرام  في المن هات الع يستلنها الفرد م  ال ي ة الاجتناعيمة وال ي يمة التسمويقية           

ت ممو  امم   المن ممهات علمم  عممدة أهمم ا   كتلممك المتعلقممة بايصمماي  الموضمموعية للننممتج )الجممودة  السممعر       

ايصمماي  المتنيممزة  المموفرة وايدمممة(؛ وكمم ا ممماررات رمزيممة )المن ممهات الصممادرة عمم  رجمما  ال يممع والإعمملا    

المع تشمنل بمدوراا المعلوممات     كالرسايل الع تبرل خصاي  ومميزات المنتج(؛ وأخ ا المماررات الاجتناعيمة    

 .  1  الط قة الاجتناعية  الجناعات المرجعية(ةالمقدمة م  يرف المحيط الاجتناع  )العايل

 المتغ ات الفرضية: -ب

يممت  التواممل عير المممتغ ات الفرضممية والعلافممة بينممهنا ممم  خمملا  عجممرا  الت امممل ممما بمم  نرريممة الممتعل             

(1952 , 1943 Hull  ( ونرريمة الإدراك )1957 osgood   ( ونرريمة )1963 berlyne    ممو  )

 السلوك الاست شافي أو التفه   وأ  ا   التغ ات الفرضية تنقس  بش ل عام عير نوع :

المتغ ات الع ترت ط بالتعل  وا  الدوافع )كالماركات الع تمثل اعنوعة ا وير والمع تستهضمر    -1-ب

 في ذا  المستهلك(؛  

 .أو العلامة عوامل ال  ح أو المنع ومستوق الرضا بعد هرا  الماركة -2-ب
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 الم رجات: -،

بما أ  انالك العديد مم  الممدخلات الم تلفمة فمإ  انالمك أيضما ونوعمة مم  ا جوبمة )الم رجمات(                   

التسمويقية الم تلفمة   يمث أ  فيماس فعاليمة ا نشمطة الترويجيمة يرهمر لنما بمأ             تالمحتنلة م  ف ل الاستراتجيا

 تت   الم رجات ا ه ا  التالية:انالك اختلافات ك  ة ب  ردود أفعا  المشتري  تجا  ا   ا نشطة. و

يرت ط مستوق الانت ا  بمدق عدراك وتمييمز المعلوممات  وأ  الجمواب يعتنمد علم  درجمة تق مل        الانت ا :  -1-،

 واستق ا  ا   المعلومات م  ف ل المشتري؛       

المم ي يمثممل ع  الفهمم  يممرت ط  بمجنمموى المعلومممات الممع  يمتل همما الفممرد عمم  الماركممة المعروضممة و الفهمم :  -2-،

 ا ا الإدراك يختلنج م  فرد  خر وذلك باختلاف الجانب الدافع  للسلوك؛   الإدراك  وأ 

ع  الموفنج تجا  الماركة يمثل الح   ال ي يعط  م  ف ل المشتري  مو  جمدارة    الموفنج تجا  العلامة: -3-،

نج يضمم  العنااممر الماركممة  وعلمم  مممدق فممدرعا علمم  عهمم اى وعرضمما  دوافممع المشممتري. لمم لك فممإ  الموفمم    

الادراكية للناركة وعل  ا خ  فينا يتعل  بايصاي  الع يعطيها المشتري أهمية ك  ة وتارر عليم  بالشم ل   

ال ي يجعل  متهي ا لاتخاذ فرار الشرا  وعير تقيي  الماركة استنادا عير معاي  الاختيمار المع يعتنمداا المشمتري     

 ودرجة الثقة في ا ا التقيي ؛

ع  القصد م  الشرا  لا يتضن  فقمط عي مة المشمتري تجما  الماركمة وعنمما أيضما تجما          )النية(:  القصد -4-،

عدم الشرا  وتحديد ال موابح أو الموانمع المع أدت عير عمدم اتخماذ فمرار الشمرا   وأ  ام ا مسمت دم بشم ل           

 واسع في توفع هرا  الماركة؛

تري آخم ا بعم  الاعت مار جميمع عواممل  المنمع المع        ويمثل التع   الرااري لتهي ة المشسلوك الشرا :  -5-ت

 .                                           م  المن   أ  ترهر وتقود عير عدم اتخاذ فرار الشرا
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 المعلومات المرتدة: -د

ع  للنعلومات المرتدة أرار عديدة وك  ة علم  سملوك الشمرا   فمإذا كانمت تمثمل عهم اى ورضما للنشمتري              

وتفه  لجودة المنتج  فإ ما سموف ي مو  لهما تمأر  كم   علم  ت موي  اتجاامات وموافمنج المشمتري تجما  المنمتج              

   وم  المتوفع أ  يقوم بت رار فرار الشرا  .موتث  ااتنا

م  النناذ، الشاملة ذات المدور المهم  والفعما     ( Howard and shethوم نلا ن أ  نموذ، )عل  العن    

في تفس  سلوك الشرا    يث رأينا كينج أ  الننوذ، يم   وبشم ل دفيم  مختلمنج الم ونمات ا ساسمية المع        

 تحدد سلوك المستهلك.  

 :النناذ، الجزيية -رانيا

همرا  المنتجمات   ساهمت النناذ، الجزييمة بشم ل كم   في دراسمة وتفسم  سملوك المسمتهلك  وفمرارات              

وايدمات الم تلفة  م  خلا  الاعتناد عل  عاممل أو أكثمر مم  العواممل المماررة في سملوك المسمتهلك  وذلمك         

  سب وجهة نرر ال ا ث   همية ا ا العامل.

وفد   تقسي  ا   النناذ، عير نماذ، تعويضية وأخرق غم  تعويضمية  وفي مما يلم  نعمرض ام   الننماذ،             

 فصيل.   بنوى م  الت

 النناذ، التعويضية: -1

ي و  الننوذ، تعويضميا عنمدما تعموض النتمايج الضمعيفة لم عض خصماي  المنمتج بواسمطة النتمايج الجيمدة                 

ل عض ايصاي  ا خرق لنف  المنتج  وبنا ا عل  ذلك يقوم المسمتهلك ي قما لهم   الننماذ، باختيمار ال مديل       

عوضم  عم  خاامية أخمرق غم  مق ولمة باعت اراما فينمة غم           ال ي يتنيز بخااية ذات فينة مرتفعمة والمع ت  

 1.من فضة في المنتج
                                                 

 .68عنابي بن عيسى، المرجع السابق، الجزء الأول،ص  - 1
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وتنقسمم  الننمماذ، التعويضممية بممدوراا عير ونمموعت  رييسمميت   وامم  الننمماذ، ايطيممة والننمماذ، غمم               

 ايطية.

 النناذ، ايطية: -أ

. وفم  ام   الننماذ، يقموم الفمرد      المسمتهل   تت ع النناذ، ايطية الطري  ايطم  في وضمع نرمام لتفصميل          

باختيممار ال ممديل المم ي يحصممل علمم  أعلمم  ونوعممة ممم  عجمممالي التقسممي  المممرجح   يممث أ  ال ممديل لممي          

بالضرورة أ  ي و  تقيين  علم  جميمع ايصماي   وعنمما اياامية المع تحصمل علم  تقيمي  ضمعينج يم م  أ             

   1.تقيي  عالي ض عنها بخااية أخرق تحصل عل تعو

تعتممبر الننمماذ، ايطيممة ممم  أكثممر وأامم  الننمماذ، المسممت دمة في ومما  التسمموي   وفممد  ريممت بتط يقممات       

 عديدة  وأر تت جدارعا في تحديد فرار الشرا   وفي ما يل  نعرض النناذ، ايطية:

 :Rosenbergنموذ،  -1-أ

ات ا فممراد نحممو مختلممنج السمملع يعتممبر امم ا الننمموذ، ممم  أفممدم الننمماذ، الممع اسممت دمت في فيمماس اتجاامم      

وايممدمات  ووفمم  امم ا الننمموذ، يعتممبر الإدراك العامممل ا ساسمم  في ت مموي  سمملوك ا فممراد  فممالإدراك يمثممل    

الإجرا ات المع يقموم بهما الفمرد مم  اختيمار وترتيمب وتفسم  عناامر المعلوممات ايارجيمة مم  أجمل ت موي                

  موافمنج واعتقمادات ا فمراد تعتنمد بشم ل أساسم        يفمترض الننموذ، أ  ت مو    ؛اورة واضمهة للعمالم  ولم    

  2.عل  الإدراك

م  الملا من أ  ام ا الننموذ، لا يطلمب مم  الفمرد أ  يحمدد فينما عذا كانمت فينمة الشم   مهنمة أو غم                   

 مهنة  ول   يطلب من  أ  يحدد ال درجة القينة ماررة عل  مستوق الرضا أو لا.

                                                 
 .90، مرجع سبق ذكره، صمفاهيم وأسس إدارة التسويقمحمود الصمعدي، ردينة عثمان،  - 1

2 -P.Kotler , B.Dubois,Marketing Management, Publi-Union Editions9, Paris, 1997, p209. 
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  :Fishbeinنموذ،  2-أ   

بعمض ايموا   وي مو  لديم  نحمو كمل       أ  الفرد يعتقد أ  الش   يتوفر أو لا يتوفر عل   Fishbein يرق     

 وا دة م  ا   ايوا  موفنج مع  عيجاب  أو سلبي.

م  خلا  ا ا الننوذ،  تتضح أهمية ايصاي  الع يحتويها الش    وبالتالي أهمية جمع المعلوممات  مو         

ا   ايصاي      المستهلك يفضل هرا  المنتج الم ي تتموفر فيم  خصماي  معينمة بعمد فيامم  بتقيمي  ام            

 ايصاي .

التسمويقية  وجعلمها أكثمر     الإسمتراتيجية  فد ساعدت دراسة الاتجااات في توف  فاعدة أساسية لتطوير     

فعاليممة بصممفة عامممة  فممإ  فايممدة نتممايج امم   الدراسممات تسمماعد في اتخمماذ القممرارات ايااممة بتطمموير المنممتج   

    وتحديد رسايل ععلانية تركز عل  مختلنج خصاي  المنتج. 

 Fishbein  تعممديلكنمما فممام العديممد ممم  ال مما ث  بممإجرا  تعممديلات علمم  امم ا الننمموذ،  وممم  أهمهمما       

للننموذ، ا و    يمث افمترلم أ  القصمد أو النيمة لهما المدور ا ساسم  في تحديمد السملوك  ويمرق أ  السملوك             

 1الراار يمثل تقري ا السلوك الفعل  للفرد.

  :Bass et Talarzykنموذ،  3-أ

ول نمهنا لم يسمتعنلا نفم      Fishbeinنموذجما مسمتو   مم  نمموذ،     Talarzyk و Bassفدم كل م       

المممتغ ات.  يممث يممت  تحديممد اتجمما  علامممة معينممة علمم  أسمماس أهميممة ايصمماي  الهامممة المحممددة في اختيممار  

يطلمب مم  المسمتهلك تحديمد أهميمة ايصماي         ،العلامة وك لك وفقا لتقيينه  للعلامة. وعند تط ي  الننموذ 

الشممرا   رمم  تقيممي  مممدق عم انيممة العلامممات تمموف   بالنسمم ة لمم   وت ممو  امم   ايصمماي  محممددة لاتخمماذ فممرار  
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ايصاي  موضوى الدراسة  وبالتالي يت  الحصو  عل  موفنج الفرد اتجا  العلاممات المحمددة  وتأخم  العلاممة     

 الع  صلت عل  أعل  فينة ا ولوية في الشرا .

 ي يسمتند علم  فرضمية فري مة     بالإضافة عير النناذ، الثلارة الم كورة سابقا  حمد الننموذ، العرضم  الم          

م  نررية التعل   ومن  فعل  أساس ا ا الننوذ، فإ  ا تنا  هرا  علامة م  ف ل المسمتهلك يمرت ط  صمرا    

بشرا  العلامة في فترة سابقة. وعنوما نرق أ  ا   النناذ، )ايطية( فمد وضمهت بمأ  الاتجما  نحمو علاممة       

مم  خملا        ترت مز علم  تطموير المنمتج وعبمرال خصايصم      تسويقية فعالمة  عستراتيجيةمعينة يتوفنج عل  وضع 

وضع رسايل ععلانيمة فويمة  كمل ام ا يسماعد المسمتهلك في ت موي  ف مرة عم  المنمتج أو العلاممة أو الماسسمة              

 1وبالتالي التأر  عل  فرار الشرا .

 النناذ، غ  ايطية:     -ب

يعتند ا ا النوى م  النناذ، عل  ا ساس النرري  يث يم   لل ديل أ  يأخم  تقيينما مرتفعما عذا كما           

   .ا ا ال ديل لا يحتوي عل  أ د ايصاي  ذو تقيي  ضعينج

وال ي يعرف بالننوذ، المضاعنج مم  أام  الننماذ، غم  ايطيمة        Einhormيعتبر الننوذ، الرياض  لم      

 2ادئ ا ساسية التالية:ويستند عل  الم 

 أ  أي بديل لا يحض عل  تقيي  عالي فينا عذا  صل عل  تقيي  ضعينج عل  أ د خصايص ؛ -1-ب

عندما يت ع ا فراد الننوذ، في الاختيار فإ   سي ونو   ساس  تجا  ايصماي  المع تأخم  تقيمي       -2-ب

 صاي  سي و  ل  أرر ك   عل  القرار؛ضعينج وفي أدن  سل  التقيي   وأ  اختلاف ال دايل  و  ا   اي
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كلنا كانت ايااية الع ي هث عنها الفرد في المنتج تمثل أعل  السل  وتأخ  تقيي  مرتفع كلنا كما    -3-ب

 المنتج مفضلا م  ف ل .

عل  العنوم نلا ن أ  ا ا الننوذ، يسنح بإجرا  ترتيب كامل للعلامات  كنا يع  افا ضمعيفا لتلمك         

 ت الع تحصلت بصفة خااة عل  فينة ضعيفة في أي خااية م  ايصاي .العلاما

 النناذ، غ  التعويضية:    -2

تت ل  النناذ، غ  التعويضية ع  فرضية التعويض ب  ايصاي   وا سماس النرمري لهم ا الننماذ، امو           

لا يمترك منمها همي ا     أ  المستهلك يأخ  كمل خصماي  المنمتج في الحسم ا  عنمد م اهمرت  في عنليمة التقيمي  و        

ويم ممم  التنييمممز بممم  رلارمممة أنمممواى ممممم  الننممماذ، غممم  التعويضمممية وا :الننممموذ، التعرينممم   والمعجنمممم             

 والتصغ ي.وفي ما يل  نتعرض ل ل نموذ،.

 الننوذ، التعرين : -أ

ا  سم  في أي  وفقا له ا الننوذ،  يقرر المستهلك بأ  يأخ  في الاعت ار فقط تلك العلامات الع ت و       

خااية سوا  كانت مهنة أو لا  وذلك مهنا كا  أدا  ايصاي  ا خرق  فالمستهلك  سب ا ا الننموذ،  

ي هث داينا ع  المنتج الم ي يموفر النتيجمة ا علم  في ايصماي  الهاممة  لهم ا يسمن  الننموذ، كم لك بدالمة            

  1.التقيي  القصوق

 الننوذ، المعجن : -ب

يفممترض امم ا الننمموذ، أ  المسممتهلك يممتفه  ايصمماي  بشمم ل تعممافبي  ويرت ممها ترتي مما تنالليمما  سممب         

. ام ا يعمني أ  المسمتهلك يقموم     2أهميتها  وم  ر  يقوم بتقيي  ال دايل عل  ضمو  ايصماي  المهنمة بالنسم ة لم      
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أهمية  ويختار عندي  العلاممة المع   بمقارنة كل العلامات أو المنتجات ال ديلة م   يث ايااية ا وير ا كثر 

تحصل عل  أ س  تقيي   أي يختار العلامة المع تتنيمز بمأعل  مسمتوق مم  ام   اياامية  أمما عذا تسماوت          

 علامات التقيي  فيلجأ عير خااية أخرق.      

 الننوذ، التصغ ي:  -،

ت عد العلامة الع لا يتموفر  ت عا له ا الننوذ،  يقوم المستهلك بتهديد  د أدن  ل ل خااية  وب لك تس     

فيهمما الحممد ا دنمم  ممم  كممل ايصمماي   أي أنمم  لا تق ممل العلامممة علا عذا لادت علمم  امم ا المسممتوق  وفي  الممة  

الع مم  تسممت عد امم   العلامممة  ولا يشممترط أ  ي ممو  اختيممار المسممتهلك موفقمما جممدا فينمما يتعلمم  ب ممل             

 1.وا د منها ايصاي   وعنما يجب أ  ي و  أفل م  مستوق مع  في كل

ك لااة لما س   فإ  النناذ، غ  التعويضمية تشمترك في كو ما تعتنمد علم  اسمتعراض العلاممات  مو               

ونوعة م  ايصاي  المحددة في المنتج  وا ا يساعد عل  أ  ضعنج خاامية معينمة يم م  أ  تعموض بقموة      

  يسمتعرض خموا  العلاممة كلمها     خااية أخرق  عل  ع   النناذ، التعويضية الع تتطلب م  المستهلك أ

 بهدف تحديد النتيجة ال لية له   العلامة.
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 سلوك المستهلكوأرراا عل  العلامة التجارية : فياس اورة ن الم هث الثا

 علاممة تجاريمة  ع  نقطة ال داية  ي عسمتراتيجية اادفمة لتهديمد الم انمة ال انيمة )الصمورة ال انيمة(  ي            

مقارنمة ممع المنافسم  الرييسمي   وام ا       منتجات العلامة التجاريةا  معرفة ال يفية الع يدرك بها المستهلك 

 .علامة التجاريةيتضن  فياس ما يسن  بالصورة ال انية لل

 العلامة التجارية و : فياس اورة المطلب ا 

  وسمنتعرض في ام ا الصمدد عير أربعمة     العلاممة التجاريمة  توجد اناك العديمد مم  الطمرإ لقيماس امورة           

رييسممية امم : مقيمماس درجممة المعرفممة والتفضمميل  ومقيمماس التنممايز للنعممان  المتضممادة والمقيمماس     يممرإ (04)

المتعدد ا بعاد  ومقياس الموافنج الم اهمرة. وبمالرغ  مم  أ  ام   الطمرإ تسمت دم أسماليب مختلفمة علا أ ما          

قيمماس منممه  يقممي  أ  كممل م :  ورانيمماالمسممتهل  جميعمما تتفمم  في عنصممري  رييسممي ؛ أولا: تمموفر بيانممات عمم   

 Kotler and Andeasnالمنافسممة لهمما   العلامممات التجاريممةبالمقارنممة بصممور  العلامممة التجاريممةاممورة 

 الم كورة سابقا:العلامة التجارية وفي ما يل  نتطرإ وبالتفصيل لطرإ فياس اورة  .((1996

 :مقياس مدق المعرفة والتفضيل -أولا

ويت  فيها فياس مدق معرفة المستهلك بالماسسة وال كو  عنها اورة ذانية مألوفمة  وامل ارتقمت عير         

العلاممة التجاريمة   مستوق تفضيل  أم لا. ولتهقي  ا ا الهدف يت  بداية ساا  المسمتهلك عم  ممدق معرفتم  ب    

 باست دام المقياس التالي:  

 أعرفها جيدا   أعرف ما هو كاف عنها    قليل عنهاأعرف ال    سمعت بها   لم أسمع بها مطلقا 
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  فمإذا مما كانمت الإجابمات تتركمز في أو       العلامة التجاريمة وا ا المقياس يع   مدق معرفة المستهلك ب     

في ا   الحالة تعان  مم  مشم لة المعرفمة والإدراك. بعمد ذلمك       العلامة التجاريةف ت  أو أو  رلاث ف ات فإ  

   ا س لة للنستهل   لمعرفة درجة تفضيله  للناسسة  وذلك باست دام المقياس التالي:       يت  توجي

 

فهم ا يعمني أ  الماسسمة تعمان  مم  مشم لة       فإذا ما تركزت معرم  الإجابمات في أو  ف مت  أو أو  ف مات          

 1الصورة ال انية.

 :مقياس التنايز للنعان  المتضادة -رانيا

 التعرينج بالمقياس: -1

  بالاعتنماد علم  ا بعماد )المعماي ( المناسم ة للقيماس       علاممة التجاريمة  ويت  فيها فياس الصمورة ال انيمة لل   

 يث تقموم الماسسمة في ام   المر لمة بال همث في م ونمات الصمورة ال انيمة  وأ مد الطمرإ المهنمة في ام ا             

الصدد ا  يريقة التنايز للنعان  المتضادة وا  تتمألنج مم  فاينمة بم عض الصمفات المتضمادة )واسع/ضمي          

عاليممة/الجودة من فضممة...الخ(. وفي ظممل مقيمماس متممدر،  يممث يطلممب ممم         ملاي /غمم  ملايمم   الجممودة   

 والع تعبر ع  رأي .    سالمستقص  من  وضع علامة عل  الدرجة الع يشتنل عليها المقيا

  خطوات مقياس التنايز للنعان  المتضادة: -2

 2 نميز ايطوات التالية له ا المقياس:

ناس ة:  يث يقموم ال ا مث بسماا  المسمتهلك عم  تلمك المعماي  المع         تطوير ونوعة م  ا بعاد )المعاي ( الم -أ

 الع سي تاراا. العلامة التجاريةيست دمها عند فيام  بالتف   في 
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نختار ماسسة خدمية  مستشمف  ممثلا. نقموم بسماا  المسمتهلك السماا  التمالي  مما ام  العواممل المع             مثا :

تعتقداا بأ ا مهنة لك عند اختيارك للنستشف ى  وم  المن م  في ام   الحالمة اسمت دام مقيماس تقيينم        

 (  درجات بحيث يتدر، م  ا سوأ عير ا فضل.  7أو  5م و  م  )

تخفيض عدد المعاي  المست دمة في عنلية التقيمي  وذلمك تجن ما لإراماإ المسمتهلك في تقيمي  عمدد كم            -ب

المقمايي  الثلارمة    Ogood and Coworkersم  الماسسات في وفت وا د. ام ا وفمد افمترلم كمل مم       

-ضممعينج(  مقممايي  النشمماط )نشمميط  -سممي،(  مقممايي  الفاعليممة )فمموي  -التاليممة: مقيمماس التقيممي  )جيممد  

كسو (. وباست دام ا   المقمايي  كمدليل أو عجمرا  تحليمل العاممل الم ي يسمتطيع ال ا مث أ  يمت ل  مم            

 تلك المقايي  الع لا تضينج ال ث  م  المعلومات.

تط ي  ا داة عل  عينة م  المستجوب  ر  است را، متوسمط النتمايج ل يما  أام  ايصماي  المدركمة عم          -،

 قارنتها بمنافسيها.م يا  نقاط الضعنج والقوة والمعنية وت العلامة التجارية

 :مقياس ا بعاد )المعاي ( المتعددة -رالثا

م  المقايي  ا كثر تعقيدا والع أر تت في الوفمت نفسم  فاعليتمها في فيماس ومقارنمة عدراك المسمتهل                

  ام ا المقيماس يم ننما مم        ذلمك المقيماس ذو ا بعماد المتعمددة. وتط يم     العلاممات التجاريمة  لصمور عمدد مم     

الحصو  عل  تمثيل مري  للتشاب  أو الاختلاف ب  اور الماسسات المع خضمعت للقيماس وذلمك مم  خملا        

خريطممة الإدراك. خريطممة الإدراك ت ممو  علمم  همم ل معلمم  متعامممد ومتجممان   علمم  محممور السممينات )س      

من فضة(. نضمع في  -الملاينة )عالية( درجة 'من فضة( وعل  محور العينات )ى ى-(حد الجودة )مرتفعة'س

 1ا   ايريطة الثنايية )الجودة درجة الملاينة( ايااة ب ل ماسسة.
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  :المقياس الم اهر للنوافنج -رابعا

ا ا المقياس مرادف لطريقة التنايز للنعان  المتضادة  واو يتضن  تطوير يريقة لقيماس الصمورة ال انيمة         

 م  نا يت :

المعتقممدات  ممو  ا رممار السممل ية والإيجابيممة الناتجممة عمم  سمملوك معمم  )مممثلا تصممرفات أو عجممرا ات دخممو       -1

 المستشف  أو الدفع ...الخ(.

ا ولا  أو ا همية النس ية ل ل أرر م  ا رار المتوفعة  وميزة ا ا المقيماس أنم  يركمز علم  السملوك والم ي        -2

فيماس الموافمنج والمدوافع يعنمل كناهمر أو كدلالمة علم  اخمتلاف         عت  بم  الماسسمات بشم ل كم    كنما أ       

ا همية النس ية في المعتقدات المحنولة م  ف مل جماعمات مختلفمة؛   ما تع م  أامدافه  وفمينه   وام ا أممر          

يعد في غاية ا همية بالنس ة للناسسات خااة في ذلك الوفت ال ي تحتما، فيم  الماسسمة عير ععمادة ترتيمب      

 1لسوإ.م انتها في ا

 بسلوك المستهلك العلامة التجاريةعلافة اورة  المطلب الثان :   

العلاممة  امورة   تمارر  نحاو  ضن  ا ا المطلب الإجابة عل  ساا  جواري في ام ا ال همث وامو: متم          

 المستهلكى سلوك عل  التجارية

 والهمدف   المسمتهلك  بها يمر الع المرا ل مختلنج حوب أ  يجب الم انة  ا   معرفة م  نتن   و ت      

 تتمدخل  أ  الشمرا  يم م    مرا مل  مم   مر لمة  أي في أي العلامة التجارية اورة تتدخل مت  معرفة ذلك م 

 kapferer et laurent الشمرا ىكنا سمنتطرإ للدراسمة المع فمام بهما       فمرار  عل  تارر أ  ويم   الصورة

وفي ممايل  نسمتعرض مرا مل فمرار الشمرا        . م  أجمل معرفمة معرفمة علافمة الصمورة بقمرار الشمرا         (1992)

 ونحاو  عبرال درجة تأر  الصورة )الماسسة( عل  ا ا القرار.
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 :بمرا ل الشرا  العلامة التجاريةعلافة اورة  -أولا

  بالحاجة: الإفرار مر لة -1

 في الرغ مة  تولمد  المع  ا وير المر لمة ا ساسمية   وام   الاسمتهلاك  عير الحاجمة  عم   التعم    مر لمة  وام       

وضمن    .المعلوممات  عم   ال همث  عير المسمتهلك سميتوج    فمإ   الحاجمة  ام    بوجمود  الإفمرار  وبمجرد الشرا  

ا   المر لة يجد المستهلك نفس  أمام عمدد معم  مم  الماسسمات المع تنمتج منتجمات وفم   اجاتم   ي قم            

 .  العلامة التجاريةة ب  منتجات ا   لعلي  فقط المفاض

 المعلومات: ع  ال هث مر لة -2

 أ  يم   الع المساوئ وك لك المع   منتج خلا  استهلاك م  تتهق  الع المزايا ع  ال هث في وتتنثل        

 أو للننمتج   الموضموعية  الفنية ايصاي  مستوق عل  أي عما موضوعيا ال هث ا ا ي و  ذلك. ع  تنجر

 دورا الصمورة  تلعب المر لة ا   فف  السي ولوج   المستوق عل  م  عه اى يحقق  أ  يم   ما أي خياليا

 ام    تل مي   علم   تعنمل  أ ما  اعت مار  علم   وال ثيفمة  ال ث ة المعلومات معالجة المستهلك عل  مساعدة في

 .منها المه  المعلومات واستهضار

  الإم انيات: تقيي  مر لة -3

 الصورة  أهمية ترهر )للعلامة  للننتج  الماسسة( المزايا انتقا  مر لة أي الإم انيات تقيي  مر لة فف      

العلاممة أو للننمتج أو الماسسمة     عم   يستهضراا المسمتهلك  الع المش لة( العوامل )ونوى الصورة تص ح فقد

 .الشرا  فرار عير والمرور منتجات الماسسة تفضيل معيار
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 الشرا : مر لة -4

 المحمل  أو ال يمع  نقطمة  امورة  نقصمداا ام    الع الصورة ل   الصورة  أهمية ترهر أيضا المر لة ا   في      

 علافمة  انماك  أ  بمعنم   أو العلاممة أو الماسسمة    المنمتج  اورة يغني عضافي كعامل أيضا تدخل الع التجاري

 المع  الشمرا   في الرغ مة  ت موي   ال يمع في  وم ما   الشمرا   موضوى الماسسة المنتجة للننتج  ب  ما مت اد  تأر 

 .الشرا  فرار يليها

 الشرا : نتايج تقيي  مر لة -5

 الرضا  عدم  الة أو الرضا أو  الة الإه اى  الت   أمام المستهلك يوجد أ  يم   الشرا  عنلية بعد        

 كاستهضار الصورة ت و  آن اك المستق ل  عدم  في م  الشرا  عنلية تتقرر الإ ساس ا ا أساس وعل 

   .اللا قة الشرايية في اختيارات  المستهلك تساعد كنعلومات سابقة لتجارب

تتممدخل للتمأر  علمم  فممرار الشمرا  ل مم  بممدرجات    العلاممة التجاريممة لممما سم   حممد أ  اممورة   هواملة ك     

عذ حد أ  مفعو  الصورة ي مدأ بمالتجل  في مر لمة      ؛متفاوتة  سب كل مر لة م  مرا ل اتخاذ فرار الشرا 

ال هث ع  المعلومات  لتزداد أهميتها في مر لة تقيمي  الإم انيمات ومر لمة الشمرا  لتمأت  في مما بعمد مر لمة         

وبالتمالي ليمادة ترسميخ امورعا في      العلاممة التجاريمة   نميز فيها  الت   الة الرضا عم   تقيي  نتايج الشرا  الع

عير عدخمما  تعممديلات علمم  منتجاعمما وكمم لك  العلامممة التجاريممة ذامم  المسممتهلك  و الممة عممدم الرضمما يممدفع   

 سياساعا التسويقية خااة الترويجية منها.  

بمثابة تجربة سابقة تسماعد   العلامة التجاريةا ( تعد اورة وعنوما في ا   )أي مر لة تقيي  نتايج الشر     

 المستهلك في ترهيد وتوجي  خيارات  مت  هعر بحاجة عير تل ية  اجات  ورغ ات .
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 :kapferer et laurent   سب سلوك المستهلكعل  العلامة التجارية أرر اورة  -رانيا

 ساس تجما  علاممة أو ماسسمة معينمة  ويرهمر ذلمك       فإ  المستهلك   kapferer et laurent  سب    

جليا عذا  ماو  معالجمة الع مارة )مما ام  العلاممة(   كم لك عذا أخم  في الحسم ا  العلاممة عنمد اتخماذ  فمرار              

 الشرا   بالإضافة ك لك عذا كانت العلامة تلعب دورا في بنا  اختيارات .

المسمتهلك  سماس لعلاممة الماسسمة  عذا     نقمو  أ     kapferer et laurentومنم   سمب وجهمة نرمر         

 مماو  الإجابممة علمم  الع ممارة "ممم  امم  الماسسممة الممع أنتجممت امم ا المنممتجى" امم ا يعممني أخمم   في الحسمم ا    

دور في بنما  خياراتم     العلاممة التجاريمة  عنمد اتخماذ  فمرار الشمرا   كم لك "امل يلعمب اسم           العلامة التجارية

الممع تنممتج سمملعة ممما يلعممب دورا كمم  ا في بنمما     لعلامممة التجاريممةاالاسممتهلاكيةى" ممما يعممني كمم لك أ  معرفممة  

 خيارات المستهلك وا ا بالط ع انطلافا م   اجات  ورغ ات .

ممواد )بنمود( أساسمية تسماعد علم  معرفمة أرمر         (06)سمت   kapferer et laurent وضمع كمل مم        

 اورة الماسسة عل  القرار الشراي  للنستهلك  وتتنثل ا   ال نود في:

 أعرفها جدا. علامة تجاريةأفضل أ  أهتري منتجات )خدمات(  -1

 الع تنتجها.  العلامة التجارية يم   أ  أتردد م  هرا  منتجات)خدمات(  بس ب  -2

 س ...(.الإلما أهتري منتج )خدمة( أنرر عير علامت  )اللوغو   -3  

 المتعاملة في ا ا اعا . العلامة التجاريةفي الحس ا   الما أهتري منتج )خدمة( آخ  -4

 المنتجة ل .العلامة أختار منتج )خدمة( انطلافا م   -5

 المنتجة للسلعة )لل دمة( مه  جدا. العلامةمعرفة  -6
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وضع أسم  واضمهة ودفيقمة تسماعد علم  معرفمة توجم           اولاkapferer et laurent  م ع  كل      

ا و .  الم همث وادراكات المستهلك خااة وأ  ا   ا خم ة معقمدة وامع ة التعمرف عليهما كنما ذكرنما في        

وما يم   است لاا  م  ال نود الست الم كورة سابقا وتنعة معا او أ  المستهلك ف ل أ  يشتري سملعة أو  

دمة ما فإن  يأخم  في  سم ان  بالدرجمة ا وير الطمرف المنمتج لتلمك السملعة أو ايدممة  ذلمك انطلافما مم             خ

 خبرات  السابقة.  

عل  العنوم تعد ال نود أو القواعد المم كورة سمابقا مم  أ مد أام  ال نمود المع يم م  الاعتنماد عليهما مم                  

 .عند اتخاذ  فرار الشرا  أم لامة التجارية العلاأجل معرفة ما عذا كا  المستهلك متأررا بصورة 

 سلوك المستهلكوأرراا عل   العلامة التجاريةالمطلب الثالث: بعض نماذ، فياس اورة 

  وفننما في المطلمب الثمان  بالإجابمة     العلاممة التجاريمة  تطرفنا في المطلب ا و  عير خطوات فيماس امورة        

ى. نحماو  في ام ا المطلمب اسمتعراض     سملوك المسمتهلك   عل  العلامة التجاريةاورة  تارر مت  عل  الساا :

 .عنوعة م  ال ا ث  العلامة التجاريةبعض نماذ، فياس اورة 

 : KELLERنموذ، -أولا   

 في ذاكمرة  المعلوممات  تنرمي   ميمدا   في السمي ولوجية  ال هموث  علم   نموذجم   ععمداد  في Kellerاعتند      

 عل  الع  تل   الطويل المدق عل  لل اكرة السنيولوجية الش  ة نررية م  أف ار  استند  يث الإنسا  

 الم عض  وعقمد(   هم  ة )روابمط   هم ل  في بينها فينا مرت طة ت و  ال اكرة في الم زنة المعلومات أ  أساس

 فمإ   الشم  ة  مستوق عل  مفهوم أي فإرارة بينها  فينا وتتأرر تارر بعضها م  فري ة ت و  المعلومات ا   م 

 .الفرد ذاكرة في تستهضر سوف ب  المرت طة المعلومات كل
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 أخممرق بعقممد مرت طممة ت ممو "عقممدة"تمثممل الشمم  ة امم   في العلامممة فممإ  السممياإ نفمم  في     

(Associations a la marque) والمروابط   العقمد  ام    ونموى   الحالمة   سمب  يمنق   أو يزيمد  ارت ايا

 .المعينة بالعلامة المستهلك معرفة تش ل

 جهمة  المستهلك  وم  ذا  في "العقدة "العلامة اس  وأهمية  ضور ع  جهة  م  الااتنام عنصر يعبر    

 1بعدي : م  عنصر الااتنام ويتش ل العلامة. ا   بلوغ في ا خ  ا ا وفدرة عم انية ع  يعبر أخرق 

 المستهلك بتنشيط يقوم العلامة ن كر عندما  الة: يمثل واو (Brand Recognition ):التعرف  -1

 بها. المرت طة الش  ة

المنمتج   عليم   ينتن  ال ي الصننج ي كر  الة المستهلك عندما ويمثل :(Brand recall) الاستهضار -2

 .الشهرة العفوية بدرجة الااتنام عامل فياس يم   ا ساس ا ا وعل  العلامة. في م اهرة المستهلك يف ر

 والمع  ذاكمرة المسمتهلك   في الم زنمة  بالعلامة المرت طة المعلومات تمثل فه  للش  ة: المش لة العناار أما     

 المعلوممات  كمل  بم   مم   أ  وام ا يعمني     المعينمة  العلاممة  مسمتهلك  بها يخ  الع والدلالات المعان  كل تحنل

 العناامر  ام    ونفم   للعلاممة   الامتيمال الإضمافي   يحقم   الم ي  امو  منمها  الم عض  فقمط     بالعلاممة  المرت طمة 

 السيطرة القوة  هرط فيها يتهق  الع ا  )المعلومات(

 .العلامة اورة تش ل الع وا  والتأر  

 :م  خلا  نموذج  يميز ب  رلارة عناار  والش ل الموالي ي   ذلك Kellerع  

 

 

                                                 
1-Khristèle Camelis, L’image de marque dans les services  etude exploratoire sur la nature des 

associations à la marque, Univ. Aix-MaeseilleIII, W.P.n°642, juin 2002, P5. 
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 Keller(: أبعاد التعرف عل  العلامة )الماسسة(  سب 17) الش ل رف 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Khristèle Camelis, op cit, P6. 

 ما يل : نلا ن  م  خلا  الش ل أعلا            

 منمها العناامر   المنمتج   موضوع  وبش ل تصنج الع العناار وتشنل: Les attributes  المزايا -أ   

 اللمو    للننمتج  الشم ل   الفنيمة  كالتركي مة  المسمتهل     ااتناممات  تناسمب  والمع  م اهمرة  بمالمنتج  المرت طمة 

 ال يمع  نقطمة  تشمنلها العلاممة    المع  المنتجمات  امننج  كالسمعر   بمالمنتج  المرت طة غ  والعناار .الخ...الحج 

 .الخ...

 م  خصماي   سيجنيها أن  المستهلك يعتقد الع الفوايد وا  :Les Bénéfices  المحصلة المنافع -ب  

 :ب  يميز  يث بطري  غ  م اهرة ب  المرت طة أو م اهرة بالمنتج المرت طة تلك سوا  ال كر  السابقة المنتج

 بسي ولوجية؛  اجات بتل ية أساسا مرت طة وا  :B.Fonctionnelsالوظيفية  المنافع -1-ب

 المنتج؛ استعنا  ع  الناتج بالإ ساس مرت طة وا  :B.Expérientielsالتجري ية  المنافع -2-ب

 
 العلامة إلى الانتباه

 

التعرف على 
 العلامة

 صورة العلامة

 الذاكرة إلى الاستدعاء

 

 التعرف

نوع العناصر المكونة 

 للعلامة

 قوة العناصر

 الارتباط والتعلق

 المزايا
المرتبطة 

 بالمنتج

 التناسق

 التقييم العام)الميول(

غير المرتبطة 

 بالمنتج

 الرمزية

 التجريبية

 الوظيفية

 المنافع المحصلة
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الانتنمما   المم ات  عر ممات  اجممات تل يممة عمم  : وتعممبرB.Symboliquesالرمزيممة  المنممافع -3-ب

 .الخ...الاجتناع 

 الم ي يجريم    العمام  التقيمي   عم   للتعم    فقمط  انما  المصمطلح  ام ا  أسمتعنل   يمث  :Attitudeالميمل   -،

 .يح  ( لا أو يح   ) ما ه    و  المستهلك

 نرمر  بوجهمات  المرت طمة  وغم   للننمتج  الموضموعية  العناامر  عم   تعمبر  المزايما  فمإ   سم    لمما  خلاامة      

 المنافع ب  ا ساس  الاختلاف أما. المستهلك نرر بوجهات كث ا مرت طة المنافع فإ  المقابل في المستهل   

 م  للنستهلك المنتج يحقق  بما فنرت طة المنافع أما المنتج   و  عام     او الميل أ  كو  في والميو  ي ن 

 تجري ية  منفعة يفيد تصريح  فإ " أروحينا ذوإ أ ب وفا " ه   ارلم عذا فللتوضيح؛ .م اهرة فوايد

 ميل". ويعني عاما   نا يفيد ذلك فإ  أوروحينا أ ب وفا " ارلم عذا أما

 :D. Aaker نموذ،  -رانيا

بعمدا مم نما لصمورة العلاممة      (11)عشمرة   أ مدق  بم   ميز  Keller   D. Aakerعل  ع   نموذ،      

 المنمتج   مزايما  :وام   Kellerنمموذ،   ممع  العناامر المشمتركة   مم   لل مث   نرمرا  مل صمة    نورداما التجاريمة 

 المستعنلو   المنتج  استعنالات السعر  المستهل    ف ل م  المنافع المحصلة للننتج  الملنوسة غ  ايصاي 

 1.للننتج ا ال ال لد المنافسة  المنتج  اننج العلامة  ه صية باس  العلامة  المرت طة النجوم

 

 

 
                                                 

1- Khristèle Camelis, op cit, P8. 
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 D. Aaker سب  التجارية: العناار المش لة لصورة العلامة (18)الش ل رف  

 

 

 

 

 

 

 

Source: Khristèle Camelis, op cit, P9. 

 Keller    يمث أ  Kellerو  Aaker لننموذج   موجهمة  انتقمادات الإهمارة عير أ  انماك    تجمدر      

 م اهمرة  المرت طمة  العناامر  وام   للصمورة   المشم لة  العناامر  مم   نوع  ب  ميز نموذج   بإعداد فام عندما

 العناار بإ دق مرت طة ا خ ة ا   ت و   يث الثانوية  ا ساسية والعناار العناار وسمااا بالعلامة 

  .المستهلك ذا  في الصورةب م اهر بش ل مرت طة غ  أي التجارية لصورة العلامة المش لة ا ساسية

 ا ساسمية والعناامر   العناامر  بم   التنييمز  في أعتنمد  الم ي  ا سماس  أ  التصمنينج  ام ا  علم   ياخم        

 بيننما  رمانوي   المنمتج كعنصمر   تسمتعنل  الع والش صيات النجوم اعتبر لماذا فنثلا: واضح  غ  ي ق  الثانوية

 اعتمبر   التجاري )المحل رانوي التوليع كعنصر فنوات اعتبر أن  كنا أساس ى الننوذ، كعنصر المستهلك اعتبر

 أساسم    كعنصمر  التجاري المحل في ال ايعو  اعتبر (  بيننا"المنتج"ا ساس  بالعنصر مرت طا رانويا عنصرا

  " ما بلد في محلات عدة لها س العلامة " نموذج  في التالي عفراغ الافترالم مثلا  يم   لا ذلك عير بالإضافة

 

 العلامة،

 اسمها

 ورموزها

 المادية غير الخصائص

 للمنتج

 الموضوعية المادية الخصائص

 الجغرافي المجال

 العلامة وجنسية

 المنافسة

 المنتجات صنف

 المستهلين قبل من المحصلة المزايا

 النسبية الأسعار

 العلامة استعمالات

 المستعملون

 الشخصيات و النجوم

 العلامة شخصية



 ............سلوك المستهلك ودور الاتصالات التسويقية في تعزير الصورة المرغوبة للعلامة التجارية الفصل الثالث:

 

 

 
161 

عنصمر   عل  يحتوي لاKeller  نموذ، أ  كنا .الننوذ، في "التوليع " العنصر توفر يفرض ضرورة ال ي ا مر

 تقمدم  عذا -يصمننج  أيم   سميهتار  الافترا مات  بإفراغ الم لنج فإ  وبالتالي العلامة  بش صية المرت طة المزايا

 ضمرورة  يسمتوجب ا ممر   وعليم   " فديممة  علاممة  ام   س العلاممة  ع  " التاليمة  المعلومة – بافترالم المستهلك

 .العلامة بش صية خا  بالننوذ، عنوا  وجود

 فمد  العمام الم ي   للتقيمي   الننموذ،  ام ا  في عنوانما  يخصم   لم أنم   نموذج  عل  فياخ  D. Aaker أما      

 في عفراغهما  يم   لا وبالتالي  "س العلامة أ ب " التالية المعلومة مثلا كافترا     المستجوب  أ د يقتر  

 .بالننوذ، الموجودة العناوي  م  عنوا  أي

 ا   م  استفاد Michael Korchiaفإ   الننوذج  عل  المسجلة للنآخ  ونررا س   لما خلااة      

 عنماوي   بمإدرا،  وامههها  2000 سمنة  نموذجم   امياغة  في الننموذج   ا ي  عل  كث ا واعتند النقاي 

 .سابقا تصنيفها تع ر الع الافترا ات لاستق ا  جديدة

 : Michel Korchiaنموذ،  -رالثا

 عجمرا   ممع  السمابق   الننموذج   علم   نموذجم   بنما   في اعتنمد  فمد  M. Korchiaكنما ذكرنما سمابقا أ      

 عنوانما.  (15) عشمر  ومم  سسمة   أبعماد  (06) مم  سمتة   نموذجم   يتشم ل  السمابقة الم كر.   التصمهيهات 

 يل : فينا نل صها
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 Michael Korchia  نموذ،: (19الش ل رف  )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Michael Korchia, Connaissance  des Marques,Thèse  Doctorat, 

université d’Economie et des sciences, d’aisc Marseille,France, 2001,P104. 

 1 م  خلا  الش ل يم   توضيح ما يل :

 ههرة ا ال  استراتيجيتها  بلداا : بالماسسة المرت طة المعلومات كل العنوا  ا ا يستق ل الماسسة: -1

 .بالماسسة مرت طة باعت اراا العلامة

 تلك الافترا مات  وخااة بالمنافسة المرت طة الافترا ات كل العنوا  ا ا يستق ل ا خرق: التنرينات -2

 .بالمنافسة مقارنة العلامة  و  ترد الع

                                                 
1 -Michael Korchia, ibid ,106. 
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 التوليع

 للعلامة المش لة العناار
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 النجوم والش صيات

 ا سعار 

 ه صية العلامة

 الوظيفية
 المنافع المحصلة

 المزايا

 الاتصا 

 غ  المرت طة
 بالمنتج

 التقيي  العام

 المرت طة بالمنتج

 التجري ية

 اعا 

 الماسسة

 اننج المنتجات

 الرمزية

 ايصاي 
 الموضوعية
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 :عناوي  (04) أربعة ال عد ا ا يشنل و اعا : -3

 تتربمط  أ  المع يم م    الإنسمانية  ايصماي   العلاممة  بش صمية  : ونعمني الحيماة  وأسملوب  العلاممة  ه صمية  -أ

 ه صمية  ممع  تلتق  الع فد ه صيت  عل  بنا  معينة علامة نحو ميولا يطور ما عادة فالمستهلك بالعلامة 

 علامة بيجو تع   القوة.  فنثلا العلامة 

 سملوك  علم   عير التمأر   الإهمهار  يهمدف  وغ اما:  والرياضمية  الثقافيمة  والتراارات والش صيات النجوم -ب

 ام ا  امفات  المسمتهل    لتسمقط   أذاما   في وم انتم   همهرت   يسمتغل   يمث  النجموم   خملا   مم   المستهلك

 عل  يصدإ الش   الرفااة  ونف  بمنتجات ا مر تعل  عذا خااة العلامة  عل  الش صية تلك أو النج 

 .الم تلفة التراارات

 أسماس  سموا  علم    المسمتعنل   م  معينة ف ة عل  تموفعها سياسة علامة التجاريةال ت ني فقد المستعنلو : -،

 مم   معينمة  الارت ماط بف مة   مم   ما علامة تتن   فعندما الاجتناع   التصنينج أساس عل  أو المهنة الس  

 .والاختلاف التنيز فوة م  يزيد ذلك فإ  المستعنل 

 الزمما   )الم ما    المنمتج  اسمتعنا   بعمادات  المرت طمة  بالعناامر  وتتعلم   اياامة:  والتجمارب  الاسمتعنالات  -د

 الاستعنا (. ومناس ات

 مزايما  عير ال عمد  ام ا  ينقسم   الوافمع   يمث   في موجمود  امو  كنما  للننمتج  الوامفية  العناار : وا المزايا -4

 .بالمنتج مرت طة غ  مزايا و بالمنتج مرت طة

 المستهلك  نرر علافة بوجهة لها لي  والع للننتج الموضوعية العناار بها ونقصد بالمنتج: المرت طة المزايا -أ

 وع م   الاسمتعنا    وممدة  واللو  وكيفيمة الاسمتعنا    للننتج والش ل الفنية بالتركي ة العناار ا   وتتعل 
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 في الشمأ   امو  كنما  المنمتج  ت موي   في كنزيمة داخلمة   يعتمبر  الننوذ، ا ا في التغلينج فإ  Keller افتر    ما

 .العطور منتجات

 وتتنثل في: :بالمنتج المرت طة غ  العناار -ب

 ؛العلامة نف  عير تنتن  الع المنتجات تميز الع بالعناار وتتعل  المنتجات: اننج -1-ب

 ؛بالسعر النوعية المستهلك يربط ما غال ا السعر: -2-ب

 ذلمك  الإهمهار باسمتثنا    موضوى وخااة الماسسة اتصا  بسياسة المرت طة العناار الاتصا : كل -3-ب

 ؛والتراارات النجوم عل  يعتند ال ي

 وال ايعو (. الدي ور )كالمحلات  التوليع بقنوات علافة لها الع العناار وا  التوليع: -4-ب

   كنا المحصلة  فالمزايا المنتج والمنافع مزايا ب  ك  ة علافة توجد المستهل  : ف ل م  المحصلة المنافع -5

 مم   ايدممة  أو المنمتج  يموفر   بمما  فتتعلم   المنمافع  أمما  أو ايدممة  للننمتج  الموضموعية  العناامر  ا  سابقا ذكر 

 فمإ   لراك يهما   الرا مة  وتموفر  متينمة  سميارة  ام   مارسميدس  أ   عذا ذكرنما  فنثلا  للنستهلك  وفايدة منفعة

 عناار موضوعية ا  المزايا فإ  آخر محصلة  وبتع   منفعة فه  الرا ة موضوعية أما خااية ا  المتانة

 الموضوعية  و  ايصاي  للنستهلك ه ص  تقيي  ا  المنافع بيننا المستهلك نرر بوجهة علافة لها لي 

 :ب  التنييز ويم   عه اى(  م  ل  المنتج يحقق  أ  يم   ما )أي للننتج

 .مش لة تفادي في الرغ ة أو ا م  عير الحاجة السي ولوجية  بالمنافع : وتتعل الوظيفية المنافع  -أ

 المنتج. استعنالات ع  الناتجة با  اسي  وتتعل  التجري ية: المنافع -ب

 م  ما يحقق  عامة الخ وبصفة...الط ق  الانتنا  ال ات  كإر ات المحققة المنافع ع  وتعبر الرمزية: المنافع -،

 .ا خري  لد  م  اعت ار
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 )منتجما  للشم    عمام  عم  تقيمي    فقط للتع   الننوذ، ا ا في العنصر ا ا استعنل :  يثالعام التقيي  -3

 .نحواا العام الشعور أي ماسسة(  أو علامة كا  أو

 : دور الاتصالات التسويقية في ترسيخ الصورة المرغوبة ب ا  المستهلك  الثالثالم هث 

الاتصالات التسويقية لا تختلنج م   يث الجوار ع  الاتصالات الإدارية بط يعتها العامة  بمل ام  جمز          

منممها رغمم  ايصواممية الممع تتنيممز بهمما بقيممة أنرنممة الاتصممالات ا خممرق في الماسسممة. وامم ا أمممر ي يعمم         

المع ي ماد ي مو  جمل      لاختلاف وظيفة التسوي  ع  بقيمة الوظماينج ا خمرق  عذ تعمد ام  الوظيفمة الو يمدة       

عنلممها وااتناماعمما اممو خممار، الماسسممة    مما المسمماولة عمم  تصممرينج المنتجممات عير ال ي ممة عممبر أنشممطتها      

 الترويجية وع   اورة الماسسة الايجابية في اعتنع وتام  س ل الاتصا  والتواال مع الجنهور.

علم  أسماس كو ما نشماط  مواري تفماعل  بم          فالنررة المنطقية والموضوعية للاتصالات التسويقية تقوم     

الماسسة ولباينها عبر عنلية التسوي  الع تمتد م  ف ل عنليمة الإنتما، عير مما بعمد عنليمة ال يمع. فالاتصمالات        

التسويقية لا عدف عير تحقي  عنلية الشرا  م  ف ل الزباي  فهسب  بل ع ا تسع  عير خل  الصورة المنيمزة  

    تنع وعبر جودة المنتج وولا  المستهلك لها.والماررة لها في اع

للعلامممة التجاريممة بمم ا    الصممورة المرغوبممة  علمم وتنشمميط الم يعممات الإهممهاركممل ممم  أرممر  المطلممب ا و :

 :المستهلك

 :للعلامة التجارية ب ا  المستهلك الصورة المرغوبة  عل أرر الإههار -أولا

عدا كا  الهدف م  الإههار او الحفاظ عل  المستهل   الحالي  للسلعة ومحاولمة خلم  مسمتهل   جمدد         

لغرض تننية الم يعات وتحقي  فر  جديدة في ا سواإ  فإ  الاستنرارية ا  الم ادئ ا ساسية في النشماط  
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محممدودة  فهم ا يحمدد الم انممة   الاهمهاري ومم  ايطمأ الفممادلم التصمور أ  بالإم ما  وضممع  مد لاهمهار لفمترة         

 التنافسية للسلعة أما السلع المنافسة لها في السوإ

وتم كر   ويجمب أ  يضمع     الإهمهار  تعلي  في عنليمة تث يم   تعتبر ال اكرة ا  العنصر ا ساس  ال ي يعو     

السمملعة أو  اسمم المعلمم  باعت ممار  أنمم  يخايممب ونوعممة ممم  المسممتهل   لهمم  ذاكممرة عاديممة ويجممب أ  يتمم كروا  

ايدممة  لم لك يجمب تث يمت اسمم  السملعة وعلامتمها التجاريمة المنيمزة في أعنمماإ ذاكمرة المسمتهلك مم  خمملا             

 .الاههارات  بحيث يم   استدعايها عند الحاجة

 1نلية الت كر ونوعة م  القوان  منها:وتح   ع

 فانو  الت رار: -1

ادي عير تعرض المستهلك عير كثافمة عهمهارية اايلمة يوميما  و يصم ح لزامما علم         يوتنوع   الإنتا،ع  ليادة      

العلاممة التجاريمة في ذاكمرة المسمتهلك       اسم  المعل  أ  ي رر ععلان  بصفة منترنة ومستنرة  ت  يضن  بقما   

ليمة  ل لك نرق أ  اناك عدد بسيط م  ا عداد الهايلة م  الاههارات ا  الع تث ت بال اكرة م  خملا  عن 

تسمنح بالنسميا  وامو مما يطلم  عليم         لم  الدرجمة المع لا   عالت رار  تم  يصمل عير مما يسمن  بحالمة التم كر       

over learning   أي ت كر موضوى مع  ع  يري  ت رار  مرات متعددة وبطريقة معينة وا  ظمروف  

 معينة تجعل م  الصعب عل  المستهلك نسيان .

 فانو  ا س قية:  -2

ويقصد ب  أهمية وضع الإههارات في الصمفهات المتقدممة  وأر ثمت التجمارب العلنيمة في علم  المنف  أ             

 .درجة ت كر ال لنات ا وير في فاينة ت و  أكبر م  درجة ت كر ال لنات التالية
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 فانو  الحدارة: -3

لم  أهميمة موفمع الإهمهار في     واو يرت ط بالقانو  الساب  وع  كا  ي دوا ع س  ظااريما   يمث يركمز ع         

الصممفهات ا خمم ة    ال لنممات ا خمم ة أيسممر في التمم كر ممم  ال لنممات الوسممطية  وبالتممالي تممبرل أهميممة            

 الصفهات ا خ ة في الإههار  يث أ ا آخر ما تقع علي  الع  وبالتالي تعتبر أفرب عير الت كر م  سوااا.

 :  أررفانو  ع داث الت -4

كاللو ممات   ممم   يممث هممدة المممارر المعتنممد عليمم  في جمم ب الانت مما  وبالمم ات في الإهممهارات ايارجيممة       

هارية كا  است دامها كعوامل ج ب الانت ما  ا وير كمالحج  ال م   والت ماي  الواضمح  ف لنما كما  علم          الاه

ة وجممو بهمميج يجعممل المسممتهلك درجممة عاليممة ممم  الشممدة والاسممتفادة ممم  فمموان  الارت مماط بمم  العلامممة التجاريمم 

يتمم كراا باعت ممار  يميممل لاسممترجاى خبراتمم  السممعيدة ويخفمم  خبراتمم  الغمم  سممعيدة  كنمما يممرت ط امم ا القممانو   

 وتصني  الف رة الاههارية واست دام ا لوا . الإخرا،نتاجية لاههار م   يث لإبالنوا   الفنية وا

 يقية الع يعتند عليها المعلنو  في ترسيخ الصمورة المرغوبمة   عير ذلك انالك بعض الجوانب التط ضافةبالإ      

  1للعلامة  التجارية ب ا   المستهلك ومنها:

 عس  العلامة التجارية: -1

يحر  المعلنو  عل  ععطا  سلعه  اسما مميزا ليص ح لصيقا بها وتعرف ب  داينا  ويراع  في الاسم  أ         

عمبرا عم  مضمنو  السملعة نفسمها )مثمل امابو  عطمور          متابمة معما و  ي و  بسيطا سمهل النطم  والقمرا ة وال    

 (.مصابيح النور

وجرت العادة أ  ي تمب الاسم  التجماري للسملعة بمنف  ايمط والطريقمة ممع فابليتم  للت م   أو التصمغ                  

  سب  ج  الإههار.
                                                 

 .260سمير عبد الرزاق العبدلي، المرجع السابق، ص  -1
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وفد بلغ م  ههرة بعض ا سما  التجاريمة في عالمنما المعاامر أ  امارت تطلم  علم  السملعة ذاعما مثما               

   السلع.)كوداك عل  ال ام ات( واو اس  مميز  نواى مختلفة م

 الشعار: -2

 ايفا وهتا ا تنعشك(. كولا واو الجنلة الع ترهر في كافة ععلانات الماسسة مثا  ذلك )بي س     

مثمل ام   الشمعارات بت راراما في كافمة الاهمهارات لهم   السملع تسماعد علم  تم كراا  والشمعار الجيمد أ               

ي و  فص ا م  السهل تعلن  و فر  وت كر  ولا يفقمد فينتم  بممرور  كنما يجمب أ  يخلم  الارت ماط في ذام          

المرغوبمة بالسملعة ذاعما      المستهلك ب  السلعة ومزايااا  ومم  أحمح الشمعارات المرسمومة مما يمرت ط بالصمورة       

رجل م و  مم  ونوعمة مم  عيمارات مرك مة فموإ       ع  مثا  ذلك )هركة ميشلا  لايارات ال ي او ع ارة 

 بعضها.

علم  ممدار اليموم يسماا  في ترسميخ الصمورة المع         الإههاروعل  العنوم ومما س   يم   القو  أ  ت رار       

  وعلم  الماسسمة مراعماة في ذلمك     ترغب الماسسة في ترسمي ها بم ا  المسمتهل   عم  خصماي  منتجاعما      

التوفيت المناسب ل ث الإههار عضافة عير ذلك الانتقا  المناسب للع مارات المع ترهمر في الإهمهار همرط أ       

والحفن  ولعل م  ب  العلامات الع تركت انط اعا جيدا ورسمت امورة  سهلة الت كر وت و  فص ة ومعبرة 

اممفا  الممما   وعلامممة لحرممة للهليممب المفيممد ل ممل وواضممهة وألليممة امم  علامممة سممعيدة الممع ترمممز عير نقمما  

فريجيدار للتبريد السريع  كل ا   العلامات ترس ت بم ا  المسمتهلك الجزايمري  تم  ولمو لم      وعلامة العايلة  

لفممترة الممع كانممت امم   العلامممات تممرو، لنفسممها  وي قمم  لاهممهار دورا كمم  ا في ترسمميخ وتث ممت امم    يعمميش ا

 الصورة ع  ا   العلامات ب ا  المستهلك الجزايري.
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 أرر تنشيط الم يعات عل  تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية ب ا  المستهلك: -رانيا

المع تنشمط في محميط تنافسم  عير خلم  انط ماى جيمد لمدق لباينمها مم  خملا              العلامات التجاريمة  عت       
العروض الترويجية الع تقدمها خااة في تقمدي  المنمتج  فال وبونمات والت فيضمات والإضمافات تخلم  انط ماى        

سمات الاتصما  تممنح    تقمدم منتجاعما بسمعر أفمل مم  المنافسم   فنمثلا ماس        العلاممة التجاريمة  لدق الزبو  بمأ   
عضممافات وانيممة تسممنح للزبممو  بالاتصمما  وانمما في مناسمم ات معينممة وأ يانمما عنممد رامميد تع  ممة معمم   امم   
الإضافات تخل  انط اى عيجاب  لدق الزباي   تجعله  يواالو  التعامل مع ا   الماسسة  تم  ولمو رفعمت مم      

  .أفضل في  و دة الاتصا  وذلك ظنا بأ ا داينا تقدم خدمات بسعر

م  خلا  تقدي  العينات عير لفت انت ا  الزبو  والااتنام بالسلعة أو العلامة التجارية تعنل الماسسة       

كو  الزبو  لا يقدم عل  هرايها واست دامها كو ا كنالية مثلا أو غالية الثن   ويت  عرسالها ع  يرإ 

   1نية عل :البريد أو ع  يري  ليارة المنال  وتساعد العينات اعا

 ترو، المنتجات الع يحتا، بيا  مزايااا عير جهد ك   وت الينج. -1

تركيز وععلام الزبو  ال ي يست دم منتجا منافسا بمزايا ا ا المنتج ويدفع  عير افتناع  ويت  توليع  -2

 العينات بطرإ مختلفة م  بينها: يرإ ال اب  البريد الم اهر  المركز الرييس   مناف  توليع الصهنج.

أجل الحصو  عل  جايزة  كنا تعنل المسابقات الترويجية نف  الدور  يث يقوم المشاركو  بالمنافسة م 

 عل  أساس مهارع  في الوفا .

ر  ننقل الزبو  عير مر لة رانية وا  مر لة خل  الرغ ة م  خلا  كوبونات الت فيض   يث يت  ععلام      

 الزبو  أ  السلعة الع جرب منها العينة اعانية يم ن  افتناؤ  ع  يري  كوبونات الت فيض.
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اتنام والرغ ة ع  يري  العينات اعانية والمسابقات وال وبونات الالانت ا  والم يعات ل طبعد خل  تنشي

الزبو  للسلوك الشراي  وبنا  ولا   وذلك م  خلا  خص  سعري  عروض الاست اد   العلامة التجاريةتدفع 

 الإضافات.

في تقنيات تنشيط  مر لة التجربة والع تخل  نية الشرا  لدق الزبو  وتجربة المنتج ترهر بقوة ع      

 1خلا  العينات اعانية الع تمتال بما يل : الم يعات م 

 تسنح العينة اعانية بتجريب المنتج في جو ايجاب  وبصورة م اهرة دو  أي مقابل مادي؛ -3

تجريب العينة اعانية فد يقود الزبو  عير يلب كنيات أخرق وبتالي بنا  ولا  سلوك  اتجا  المنتج  -4

وباست دام تقنية العرض الع تسنح بتجريب منتج ع  يري  عارض  مت صص   وا  تخ  المنتجات 

الع يصعب تجربتها ع  يري  تقنية العينات اعانية وت و  موج  للزباي   بحيث ي و  ا ا العرض في 

 المنال  أو داخل المحالات ال برق.

عذ أ  ادفها   يم ننا القو  أ  تنشيط الم يعات ا  تقنية خااة بال يع أكثر م  الاتصا  في ا خ     

  المستهل  ل ا ا  عت  بش ل ك   عل  بنا  الانط اى الجيد لدق  عل  العلامة التجارية تطوير الطلب 

يث أ  ا      وا ا م  خلا  العروض الترويجية الع تقدمها بالإضافة عير ال وبونات والت فيضات

نتج  كنا أ ا يم   أ  تقدم العينات اعانية بهدف الم عل المستهلك العناار تارر بش ل ك   عل  عف ا  

لفت انت ا  الزبو  ع  يري  عرسالها وتوليعها بم تلنج الطرإ  كنا أ ا تست دم أيضا العينات اعانية يل  

بترسيخ اورة كل ا   العوامل تسنح   و  أي مقابلنية الشرا  م  خلا  السنالم للزبو  بتجريب العينة د

 .  جيدة ع  العلامة التجارية ب ا  المستهلك
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 :ب ا  المستهلك تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجاريةفي ال يع الش ص   أرر المطلب الثان :

اياام    سلوك رجا  ال يعخلا  م  العلامة التجارية في ت وي  انط اعات  ع   المستهلككث ا ما يعتند      

أ     يمث  له  القدرة عل  الإفناى أم لا  له  المهارة في عيصما  المعلوممات أم لا    ل ق أو غ   ل ق   كو   بها

للسمنوات القادممة  خصواما في     العلامة التجاريةرجا  ال يع تحدد فرار ت رار التعامل مع ا   لايبرة الفردية 

أ  تحسم  اختيممار وتمدريب وتحفيممز    الماسسممةعلم   ظمل منافسمة عاليممة  ولهم ا السمم ب فإنم  ممم  الضمروري      

 .اياا  بها رجا  ال يع

  المرغوبمة للعلاممة التجاريمة   تسماا  في خلم  الصمورة     المنثل  التجاري  للعلامة التجاريمة فإ  جهود  وله ا    

مم  خملا  نوعيمة ال مايع  عذ أ  الل افمة وال فما ة واللطمنج         العلاممة التجاريمة   نمو  علم    فمد يح  فالمستهل و 

ومهممارات ال يممع لممدق ال ممايع  تسمماا  في تعزيممز الصممورة المدركممة والمدعنممة بممالطرإ ا خممرق في بنمما  الصممورة    

 .ههارال انية مثل الإ

عرمارة ااتنامم  وخلم  الرغ مة فيم  أي جعمل       المرتقمب عير المنمتج  رم      المستهلكيقوم رجل ال يع بلفت نرر      

يعرف أ  المنتج يشم ع رغ اتم  و اجاتم  ا ساسمية رم   ثم  علم  التصمرف واتخماذ فمرار الشمرا               المستهلك

 1 يث أن  يجب أ  يتنيز رجل ال يع بمهارات الاتصا  التالية:

 الاستناى باستيعاب وادو  وتعاينج ا خر؛ -1

 ؛المستهلكالح   عل  المحتوق ولي   -2

 است دام  ركات جسدية نشيطة م  أجل القضا  عل  التشويش؛ -3

                                                 
مذكرة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فاعلية البيع الشخصي في تسويق الخدمات،  ،سهيلة حداد -1

 .91 ص 2005الجزائر، الجزائر، 
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 ت  يتأكد رجمل ال يمع مم      المستهلك ت  يعط  تفصيلات أكثر وععادة تفس  ما فال   المستهلكساا   -4

 أن  فه  فصد ؛

 يجب أ  ي و  عل  وع  بلغة الجس  ولي  فقط ال لنات؛ -5

 الزبو  ع  وجهة نرر   ت  لا ي و  رجل ال يع ورد مدافع ع  الماسسة.ساا   -6

والمع علم     للنستهلكمر لة التقيي  ترت ز عل  المعلومات الع يقدمها رجل ال يع   إف م  خلا  ما س      

 1:  وذلك م  خلا أساسها يقي  المنتج

 اس  المنتج و جن  ويرال   درجة جودت ؛   -1

 ؛المستهلكمنافع المنتج م  وجهة نرر  -2

 التركيب المحل  الفني للننتج ومرا ل عنتاج ؛ -3

 مزايا وعيوب المنتج الم اى والمنتجات المنافسة. -4

سممف ا للعلامممة   أو  تمم  يم مم  القممو  أنمميم مم  القممو  أ  رجممل ال يممع يمثممل واجهممة الماسسممة    وفي ا خمم     

وامم ا ممما    المسممتهلكوبالتممالي حممد  يلعممب دورا مهنمما في خلمم  الصممورة ال انيممة الإيجابيممة لممدق     التجاريممة  

غمة  ليجمب أ  يتنيمز بالمهمارات مثمل العلم  ب        كنما  افمة واللطمنج  ليستوجب علي  أ  يتنيمز بعمدة امفات مثمل ال    

والمرغوبممة عيصمما  الصممورة الإيجابيممة  الجسممد  كممل امم   الصممفات والمهممارات تم مم  رجممل ال يممع الش صمم  ممم  

 المستهلك. ذا  عير للعلامة التجارية
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 في تعزيز الصورة المرغويمة للعلاممة التجاريمة   والتسوي  الم اهر  العلافات العامة  أرر كل م   المطلب الثالث:

 :ب ا  المستهلك

 :ب ا  المستهلك التجاريةالعلافات العامة في تعزيز الصورة المرغوية للعلامة أرر  -أولا

عير تقنيمات العلافمات العاممة كوسميلة      الماسسمة لضنا  ت وي  اورة فوية واادفة ورابتة نسم يا  تلجمأ         

وتضمميي   العلاممة التجاريممة اتصمالية فعالممة امدفها ت مموي  انط اعممات جيمدة في أذامما  الف مات المسممتهدفة عمم      

وذلك بالاسمتعانة بوسمايل اتصما  م اهمرة وغم  م اهمرة  تقموم         الفجوة ب  الصورة المدركة والصورة المرغوبة 

 .ة بعيدا ع  التزيينجبتوايل ا خ ار الصادف

عل  أ  ال يفية الع يتصرف بها الإنسا  تعتنمد علم  الصمورة ال انيمة      Kenneth Boulding وياكد   

ي يعمة الصمورة وكيفيمة تشم يلها     وأ  أي تغي  يصميب الصمورة يت مع بالضمرورة تغمي ا في السملوك  لم لك فما          

والتغي  ال ي يطرأ عليها يعتبر م  ا مور الهامة المع يجمب أ  يهمت  بهما امالا  الم ي  مهنتمه  التمأر  في المرأي          

  1.العام وفياس اتجااات الجناا 

ورة وتعتبر ا   المهنة أساس نشاط العلافات العامة الع تقموم ب م   مختلمنج الجهمود مم  أجمل ت موي  ام             

ذات الاختلافممات المت اينممة  وتركممز العلافممات العامممة علمم   المسممتهل  في أذامما   العلامممة التجاريممةجيممدة عمم  

  الصورة العضوية أكثر م  اورة العلامة والمنتج الل ا  يدخلا  ضن  الانشغالات ا ساسمية لإدارة التسموي   

علم  وظيفمة العلافمات العاممة فهسمب  وعنمما       يقتصمر   للعلاممة التجاريمة  ل   ا ا لا يعني أ  بنا  اورة فويمة  

الع تعتند في أدا  وظايفهما علم  يمد عاملمة نشمطة وعلم  اتصمالاعا         الماسسةي و  بتدخل مختلنج وظاينج 

  . تختلنج باختلاف الوظيفة المستهل  مع 
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 هل  المسممتلممدق  للعلامممة التجاريممةوعليمم  فمما  حممالم العلافممات العامممة في ت مموي  اممورة ذانيممة جيممدة         

كل في تخصص   ولمي  علم  عدارة العلافمات العاممة      الماسسةيتوفنج عل  مدق فعالية جميع الإدارات داخل 

وب لك فا  للعلافات العامة دورا رانويا في تدعي  اورة المنتج والعلامة  ودورا أساسميا في ت موي     .بمفرداا

المع تتشم ل مم  امورة الماسسمة والصمورة الماسسماتية  فتعنمل العلافمات           للعلاممة التجاريمة  الصورة العضموية  

العامممة علمم  نقمملا مختلممنج المعلومممات المتعلقممة بممالموارد ال شممرية  القممدرات الماليممة والم تسمم ات التقنيممة وأامم      

قموم بهما     كنا تركمز علم  ا عنما  الاجتناعيمة المع ت     العلامة التجاريةالاحالات والمشاريع المستق لة ايااة ب

يدمة اعتنع  وب لك فا  العلافات العامة تدخل ضن  العوامل التنرينية في ت موي  الصمورة    العلامة التجارية

في أذاا  الف ات المستهدفة  مست دمة ب لك عدة وسايل أهمها الرعايمة وا عنما     للعلامة التجاريةال انية 

 1.التأر ية والافناعيةو يةالإخ ارية  الترغي  م  الوسايل اي ية وتننية العلافات الصهفية وغ اا

وك لااممة  فمما  دور العلافممات العامممة في ت مموي  الصممورة ال انيممة  يرهممر باعت ارامما عامممل ممم  العوامممل       

الممماررة في ت مموي  الصممورة أرنمما  مرا ممل ت وينممها   يممث تسمماا  العلافممات العامممة في تشمم يل عدراكممات لممدق   

العلامممة وسممايلها الاتصممالية الم تلفمة الهادفممة عير نشممر المعلومممات والحقمماي  عمم   الف مات المسممتهدفة ممم  خمملا   

سياستها  أادافها  وا عنا  الحقيقية الع   احالاما في ضمو  تحقيم  مصملهة الجنماا  وتشم ل        التجارية

لمن م   ا   الإدراكات أساس ت وي  الصورة الع ت و  مخزنة في ال ا  لغاية استهضاراا ع  يريم  التعمرض   

 ما.

                                                 
مذكرة ماجستير غير منشورة،تخصص تسويق، جازي، أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي دراسة حالة باية وقنوني،  -1
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ومنتجاعما  مم     العلاممة التجاريمة  كنا تساا  العلافات العامة في ت وي  أو تدعي  المشاعر الطي مة اتجما         

خمملا  ا عنمما  الهادفممة عير خدمممة اعتنممع وتحقيمم  الرفاايممة  وتممادق امم   ا  اسممي  عير ت مموي  اممورة       

 .ومختلنج منتجاعا العلامة التجاريةوجدانية تخ  

 :تج ما يل ومن  نستن 

 ؛للعلامة التجاريةساا  العلافات العامة مساهمة فعالة في بنا  الصورة العضوية ت -1

  ؛للعلاممة التجاريمة  تعتبر العلافات العامة أ د العوامل التنرينية المع تمارر علم  ت موي  الصمورة ال انيمة        -2

ومنتجاعمما  وبعممد  العلامممة التجاريممةتسمماعد العلافممات العامممة علمم  ت مموي  عدراكممات لممدق ا فممراد عمم     -3

  ؛لع تمثل الصورة ال انيةالتعرض عير من   ما يت  استهضار ا   الإدراكات ا

 ؛ومختلنج منتجاعا العلامة التجاريةتساا  العلافات العامة في ت وي  اورة وجدانية تخ   -4 

علمم  فعاليممة الاتصمما  في  العلامممة التجاريممةحممالم العلافممات العامممة في ت مموي  اممورة جيممدة عمم   يعتنممد  -5 

 .للناسسةالإدارات الم تلفة 

 دور التسوي  الم اهر في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية ب ا  المستهلك: -نيارا

مم  مزايما تتعلم  بايصم  أو  ريمة       العلاممة التجاريمة  تقدمم    م  خلا  بنا  علافة فوية ممع المسمتهلك ومما         

أو الجهمة المع يتعاممل معهما.     للعلاممة التجاريمة   فإ  المستهلك ي و  بمستوق ييمب مم  المولا       الشرا  والدفع

فضملا  عم      عليم   الإهمارة ول   في ظل التسوي  الم اهر ت و  الحالمة أكثمر وضمو ان  نم  سميهر  بمما سم          

ويتهقم     للنستهلك المعلومات الجديدة والمحدرة الع ي و  بحاجة لها لاتخاذ فمرارات الشمرا    الماسسةتقدي  

  1.واتصالها المستنر مع المستهلك الماسسةذلك عبر فاعدة ال يانات المعتندة لدق 
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 :خلااة

 مم   تحنلم  الصمورة   لمما  بمل  ع ثما  ي م   لم الصمورة  بموضموى  التسموي   لرجا  ا خ ة العشرية في الااتنام ع     

 ت مو   أ  يم م   المسمتهلك والماسسمة    بم   حاعمة  ا كثمر  اتصما   كوسميلة  فه   سلوك المستهلك عل  أهمية

 علم   تعنمل  أ  يم م   أ ما  كنما   أوليمة  انتقما   كوسميلة أو  الاختيمار  لرهاد كنعيار المستهلك  لطنأنة كوسيلة

 في العلاممات  لتنييمز  عاممل    كنما أ ما  المعلوممات  معالجمة  علم   المساعدة أو للشرا  الضرورية ا س اب توف 

 العلاممة  تجما   لمدق المسمتهل     مم  الاستهسما    ال مث   يولد أيضا وكعامل  الش يهة بالمنتجات مزد   سوإ

 وسميلة  ت و  أ  يم   وأخ الديه   والا ترام الق و  تلق  وه صيات برمول ارت ايها خلا  م   التجارية

 .التجارية العلامة لتوسع الحدود لرس 

 السماب   في وفمع  فمد  ي مو    مدث  أو لشم    ذامني  كاستهضمار فالصورة كنا ذكرنا في الفصمل السماب         

 المسمتهلك كالإهمهار    ذام   عير الصمورة  تحنمل  مختلفمة  مصمادر  مم   يمأت   التن يم   ام ا  إ فم   مما  تن يم   نتيجمة 

 الاتصما  غم  الرسميمة. كنما     فنوات يري  ع  يستهضر فد أو عرادية  كسياسة وغ اا الرعاية المعارض 

  مدوث  بمجمرد  الصمورة  استهضمار  في دورممع العلاممة التجاريمة     للنسمتهلك  السمابقة  اياامة  للتجمارب  أ 

   .وغ اا اللوغو رؤية أو الاس  ك كر اللالمة الإرارة

وتعدادااىوكينج يم م     صراا وكينج يم   للصورة المش لة العناار عير نصل كينج دف معرفةبهو     

 لهم ا  أعمدت سملوك المسمتهلك  تطرفنما عير العديمد مم  الننماذ،        مم  أجمل التمأر  علم      وفياسمها   تطويراما  

 M.Corchia  نمموذ،   رم   "المرجمع  "كننموذ،  1993Kellerونموذ،  1991Aakerنموذ،  أهمها الغرض

 :ااغ ذلك ارر الننوذج  السابق . وعل  لي نل جا  ال ي 2000

- 1991 Aaker  للصورة(. مش لا )عاملا بعدا 11 م  الم و  نموذج 
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- 1993 Keller  متجانسة. عناار م  يت و  بعد كل أبعاد 03 م  الم و  نموذج 

- 2000 M.Corchia  انفا. 11 وم  أبعاد 06 م  الم و  نموذج 

تلعممب عنااممر مممزيج الاتصمما  التسممويق  المت امممل دورا مهنمما في تقريممب الصممورة الممع ترغممب العلامممة            

ترويجهمما وتلممك الصممورة الممع يممدركها المسممتهلك عمم  امم   العلامممة  ممم  خمملا  الوسممايل وا سمماليب    التجاريممة 

ر  ام   ا سماليب    لتنرير مختلنج رسايلها ع  خصاي  منتجاعا ومما يم م  أ  تموف   الترويجية الع تست دمها 

   ج ب ااتنام  وليادة تعلق  بالعلامة التجارية.م  تحفيزات للنستهلك لإرارة الرغ ة لدي  و

       
 



 
 

 
 

 
 

                                
   
 
 
   
 

  :زابعالفصل ال 
 دور الاتصالات التشويقية في تعزيز 

 الصورة المزغوبة للعلامة التجارية كوندور 
 بولاية سكيكدةبذهن المشتهلك 
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 تمهيد:

شهدت سوق المنتجات الالكترونية والمنتجات الكهرومنزلية بالجزائر في الآونة الأخيرة انتعاشا كبيرا،     

التسهيلات المقدمة من طرف الدولة الجزائرية لهذا القطاع، فعرف هذا السوق ولوج و الانفتاح خاصة في ظل

وبين العلامات التجارية المحلية حول من  العالمية فاشتدت بذلك المنافسة بينهاالعديد من العلامات التجارية 

 يستطيع استقطاب أكبر عدد ممكن من المستهلكين.

العلامة التجارية كوندور من بين العلامات التجارية التي تنشط في مجال الصناعات الالكترونية     

ة وانتشارا واسعا عبر ربوع الوطن وحتى الفترة الأخير والكهرومنزلية، عرفت هذه العلامة تطورا كبيرا في

الدول المجارة. علامة كوندور كغيرها من العلامات التجارية تسعى هي الأخرى إلى تعزيز مكانتها في السوق 

من خلال المحافظة على زبائنها وجلب زبائن جدد، ولعل من بين الوسائل التي تساعدها في ذلك هي قنوات 

   يق لما لها من خاصية الإقناع والـتأثير على المستهلكين وخلق الانطباع الجيد.  الاتصال التسو

لمعرفة درجة تأثير عناصر مزيج الاتصال التسويقي على الصورة المرغوبة لذلك جاء هذا الفصل       

العلامة كوندور للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك السكيكدي، وأي العناصر أكثر ترويجا لخصائص 

 وذلك من خلال المباحث الثلاثة التالية:، وتأثيرا على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية

  المبحث الأول : نظرة عامة حول مؤسسة كوندور

 :المبحث الثاني: الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية

: تحليل نتائج الاستبيان فيما يخص تأثير الاتصالات التسويقية على الصورة المرغوبة للعلامة الثالمبحث الث

 واختبار الفرضياتالمستهلك بولاية سكيكدة التجارية بذهن 

 



 الاتصالات التسويقية في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك بولاية سكيكدةدور : رابعالفصل ال

 

 

 180 

  المبحث الأول : نظرة عامة حول مؤسسة كوندور

الإلكترونيـة والكهرومنزليـة فـي الجزائر، تحتل مؤسسة كوندور مركزا هاما في مجال صناعة الأجهـزة         

ومما يدعم هذا هو خبرتها في هذا المجال، بالإضافة إلى الحجم الذي تتمتع بـه فـي الوقـت الحالي مقارنة مع 

باقي المؤسسات الوطنية، كما أن التطور الذي عرفته في الآونة الأخيرة فيما يتعلـق بالنتائج المحققة تثبت 

  .ذلك

 لأول : تقديم مؤسسة كوندور المطلب ا

مؤسسة كوندور هي مؤسسة جزائرية نشاطها الأساسي هو  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية، إلا     

أن المؤسسة وسعت نشاطها لتخترق مجالات أخرى كما عرفت عدت تطورات.كل هذا سوف نتطرق إليه 

 فيما يلي.

 :تعريف مؤسسة كوندور -أولا

 : كوندور هي إحدى المؤسسات المكونة لمجمع بن حمادي الذي يتكون من المؤسسات التاليةمؤسسة  

 البلاط ومواد البناء؛ لإنتاج : Gemac مؤسسة1- 

 الأكياس البلاستيكية؛  لإنتاج :Polyben  مؤسسة -2

 القمح الصلب ومشتقاته؛ لإنتاج :Gerbior  مؤسسة -3

 الأجور؛  لإنتاج :Argilor  مؤسسة -5 

 تنشط في مجال المواد المعدنية؛  :Métal Hodna  مؤسسة -6

  .وتسويق الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية لإنتاج :Condor  مؤسسة -7
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كمؤسسة خاصة ذات مسؤولية  2002وقد حصلت مؤسسة كوندور على سجلها التجاري في أفريل 

 .ويوجد مقر المؤسسة بالمنطقة 2003فري وبدأت نشاطها في في Trade Antar محدودة، تحت اسم

  2.540.000.000برأس مال قدره ²م 80104لولاية برج بوعريريج على مساحة تقدر بـ  2الصناعية

حيث تقوم المؤسسة بإنتاج  .ويتمثل نشاطها في صناعة وتسويق الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية ،دج

التلفاز، الاستقبال الرقمي، المكيفات الهوائية، الثلاجات، تشكيلة متنوعة من المنتجات مثل أجهزة : 

 .الحاسب الآلي، آلات الطبخ والغسيل، قارئ الأقراص المضغوطة...الخ

 :كوندور ؤسسةمالمراحل التي مرت بها  -ثانيا

  : بمجموعة من المراحل حتى وصلت إلى ما هي عليه الآن وهيكوندور مرت مؤسسة       

حيث أن المؤسسة كانت تقوم بشراء المنتجات الإلكترونية جاهزة وبيعها على حالها في  : للبيعالشراء  -1

 .السوق الجزائري، ونظرا لأن الطلب كان كبيرا على هذه المنتجات انتقلت المؤسسة إلى المرحلة الثانية

المنتجات مفككة جزئيا، لتقوم بعد في هذه المرحلة تقوم المؤسسة بشراء  :شراء المنتج مفككا جزئيا  2-

  : ذلك بتركيبها، وفي هذه الحالة تستفيد المؤسسة من عدة مزايا وهي

 تخفيض تكلفة الشراء؛ -أ

 التعرف على الجهاز المركب وطريقة تركيبه؛  -ب

 .المساهمة في امتصاص البطالة، وبالتالي الحصول على الدعم والإعانة الحكومية لها -ت

أي شراء المنتجات مفككة كليا وإعادة تركيبها، وبهذا تستفيد المؤسسة من  :الجهاز مفكا كلياشراء  -3

 :مزايا أهمها

 التعرف على الجهاز أكثر وتعلم تركيبه؛ -أ  
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 معرفة المكونات التي يمكن إنتاجها محليا، أو ذاتيا، وبتكلفة أقل؛  -ب 

 .توفير مناصب عمل جديدة -ت

في هذه المرحلة وبعد الاستفادة من المراحل السابقة، أصبحت المؤسسة تتحكم في تقنيات الإنتاج :   -4

تركيب الأجهزة، وبعد تحديد المكونات التي يمكن شراؤها محليا، أو إنتاجها ذاتيا لم يبق لها سوى أن 

ا قامت به فعلا وهذا م ، Licenceتسجله بعلامة تجارية خاصة بها، وذلك عن طريق شراء التراخيص

 .الصينية  Hisense حيث قامت بشراء التراخيص من مؤسسة

 :كوندور ؤسسةمأهداف  -ثالثا

 : تسعى المؤسسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف نذكر منها    

 من خلال تطوير المنتجات و الخدمات والمتطلبات القانونية والبيئية؛  :تحقيق احتياجات الزبائن1- 

 تقوية مركز المؤسسة في السوق المحلية ورفع قيمة الإنتاج الوطنية؛  -2

 العمل على نيل شهادات الجودة العالمية الخاصة بالمنتوج؛ -3

 المداومة على تنظيم وتحسين هياكل المؤسسة؛ 4- 

تدعيم الاستثمارات باقتناء وسائل إنتاج عصرية بهدف تطوير وتنويع المنتجات لمواجهة المنافسة 5- 

 القائمة؛

 تعزيز تنافسية المؤسسة من خلال العمل على زيادة الحصة السوقية من خلال غزو أسواق جديدة؛ 6- 

 التواجد في مختلف بلدان المغرب العربي؛ - 7

 التكوين المستمر للعمال والإطارات؛ 8-

 الاستفادة من توظيف إطارات عالية المستوى والكفاءة؛  -9 
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 تطوير الاقتصاد الوطني و توفير منتوج وطني جزائري في السوق؛  -10

 .السعي إلى منافسة المؤسسات العالمية التي تنشط في نفس المجال -11

 كوندور: ؤسسةلمالهيكل التنظيمي  عرضالمطلب الثاني :  

 كوندور: ؤسسةلمالهيكل التنظيمي  -أولا  

يتمثل في الإطار التنظيمي الذي يساعد المؤسسة على تحقيق أهدافها، ويوضح تقسيم العمل لمختلف       

 مصالح المؤسسة ووحداتها، والشكل الآتي يوضح الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور   (20) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : وثائق المؤسسة.المصدرر

 

وحدة 
المنتجات 
 السمراء

 

 الإدارة العامة

 الأدارةمجلس 

 مديرية
 نظم

 المعلومات

 يريةمد
 التكييف
 المركزي

 

 مديرية إدارة
الجودة 
 الشاملة
 

 مديرية

 اللوجستيك

 مديرية
 الموارد 
 البشرية

 مديرية
 المالية 

 والمحاسبة

المديرية التجارية 

 للمنتجات الكهرومنزلية

مركب 
المكيفات 
 والغسالات

 

المديرية التجارية 
لمنتجات تكنولوجيا 

 المعلومات

 مديرية التسويق

 المديرية الخاصة بمنطقة الوسط

 المديرية الخاصة بمنطقة بالعلمة

 

 
 مديرية الإنتاج

 

وحدة 
المنتجات 
 المعلوماتية

 

وحدة 
المنتجات 
 البيضاء
 

وحدة 
حقن 

 البلاستك

 

وحدة 
تصنيع 
الألواح 
 الشمسية

 

 المديرية الخاصة بمنطقة قسنطينة

 

مركب 
 الثلاجات
 

 مديرية
 خدمات 
ما بعد 

 البيع

 

 مديرية
 البحث
 والتطوير

قسم 
الاستثمارات 
 والوسائل العامة

 

 مصلحة
 الأمن

 الداخلي
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 1كوندور: ؤسسةلمالهيكل التنظيمي يتكون  كوندور: ؤسسةلمتحليل الهيكل التنظيمي  -ثانيا

تتمثل مهمته في الإشراف على إدارة المؤسسة والسهر على تطبيق النظام العام بها، كما  :المدير العام 1- 

يقوم بالإمضاء باسم المؤسسة ويمثلها لدى الجهات القضائية والمالية والهيئات الأخرى، ويقوم باتخاذ القرارات 

 .وإصدار اللوائح والتعليمات لرؤساء المصالح والوحدات

يساعد المدير العام في أداء مهامه، بحيث يقوم بمراقبة تنفيذ الإجراءات بالإشراف  :نائب المدير العام -2

 .على وحدات الإنتاج، كما أنه يقوم باستخلاف المدير العام في حالة غيابه

وتتمثل مهمتها في إعداد برامج المواعيد الخاصة باللقاءات الرسمية والاجتماعات مع  :أمانة المديرية -3

الأفراد والمتعاملين التي يترأسها المدير العام، كما تقوم بترتيب وتصنيف مختلف الوثائق الصادرة من مختلف 

 .المؤسسة والواردة إليها

مهمتهما تقديم الاستشارات الخاصة بالجانب المالي والقانوني،  :مساعد نائب المدير والمساعد القانوني -4

تيجيات المؤسسة، وإعطاء النصائح لمختلف المصالح وكذا إعداد الدراسات الخاصة بتطبيق استرا

 .الأخرى

 :وظيفته استشارية وهو يقوم بالمهام التالية :مساعد المدير العام المكلف بالجودة -5

 يعطي إرشادات خاصة بمتطلبات الحصول على شهادة الايزو؛ -أ  

 .يعطي نصائح للمصالح الأخرى لتحسين جودة المنتج -ب 

تتمثل مهام هذه المديرية في توظيف العمال حسب طلبات هياكل المؤسسة،  :مديرية الموارد البشرية -6

كما تتابع كل العمليات الخاصة بالتكوين، وتنسق مع الهياكل الخارجية التابعة للعمل والشؤون العامة للعمال. 

                                                 
1 -www.condor.dz, date de consultation, 21/03/2018. 

http://www.condor.dz/
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شيط وتسيير البرنامج العام للأمن؛ بتنظيم الحراسة والسهر على أمن الممتلكات والأجهزة وعمال كما تقوم بتن

 .الوحدات والوقاية من الأخطار التي تهدد المؤسسة

وتتمثل مهمتها في متابعة العمليات المحاسبية وتسجيلها، كما تقوم بتحليل  :مديرية المحاسبة والمالية -7

 .ل السنةالنتائج المحصل عليها خلا

 :تتمثل مهـام هـذه المديريـة فـي :المديرية التجارية -8

 الاستماع إلى العملاء؛ -أ

 تطوير عمليات البيع للحفاظ على العملاء الحاليين والحصول على عملاء جدد؛  -ب 

 تفقد عمليات البيع وطلبيات العملاء والتكفل بتوفيرها؛ -ت

 الإمداد والتكفل بالنقل؛  -ث 

 دراسة وجذب كل ما يتعلق بمعلومات السوق؛  -ج

 القيام بحملات الإشهار في كافة وسائل الإعلام؛  -ح

 .تنظيم المعارض الوطنية والدولية -خ

 :وتتمثـل مهامـها فـي :المديرية التقنية -9

 المحافظة على الحالة الجيدة لوسائل الإنتاج؛  -أ

 تنظيم ومراقبة مكتب الدراسات؛ -القيام ببرنامج الصيانة الوقائية والسهر على تطبيقها؛ ت -ب

 .السهر على التوفير الدائم لقطع الغيار -ث 

 :وتتمثـل مهامـها فـي :مديرية خدمات ما بعد البيع -10

 ات ما بعد البيع؛ إدارة ومتابعة مراكز خدم -أ  
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 توفير خدمات ما بعد البيع للعملاء في إطار الضمان؛  -ب

 ..جمع المعلومات حول مختلف الأعطاب في المنتوج -ت

تتمثل مهام هذه المديرية في التنسيق مع الموردين والبنوك لتنظيم الطلبيات ومتابعتها  :مديرية الشراء 11- 

الأوقات المحددة، إضافة إلى إمداد المديريات الأخرى بالتجهيزات في مراكز العبور، لضمان وصولها في 

 .المكتبية اللازمة، السيارات، شاحنات النقل، وغيرها من الوسائل الأخرى

 : تتكون مؤسسة كوندور من سبعة وحدات إنتاجية وهي :وحدات الإنتاج -12 

 وحدة إنتاج المكيفات الهوائية والمنتجات البيضاء؛  -أ 

 وحدة إنتاج الثلاجات؛  -ب

 وحدة إنتاج أجهزة استقبال الأقمار الصناعية؛  -ت

 وحدة إنتاج التلفاز؛  -ث

 وحدة إنتاج الحواسيب الآلية؛  -ج

 ؛لكهرومنزليةوحدة إنتاج البلاستيك المستعمل في صناعة إطار التلفاز وبعض مكونات الأجهزة ا -ح

 .وحدة إنتاج البلسترين المستعمل في تغليف المنتوج وحمايته  -خ 
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 المطلب الثالث: مزيج الاتصال التسويقي لمؤسسة كوندور:

 نتجاتبم لتعریفهم والمحتملین، الحالیین الزبائن من ممكن عدد أكبر إلى للوصول التسویق وظیفة تهدف      

 لهذه ولائهم المستهدف وتنمیة الجمهور ذهن في لها التجاریة العلامة صورة وترسیخ لشرائها، ودفهم المؤسسة

 مخصصة 200000 دج،1200000 بحوالي 2015 سنة قدرت لذلك ميزانية وتخصص العلامة،

 المؤسسة تستخدمها التيالأدوات  ومن الاجتماعي، التواصل مواقع وبالخصوص الإنترنت عبر للتسویق

 :یلي ما نذكر للتسوق

  :الإشهار -أولا

 عبر في التلفاز شهارالإ منها وسائل، عدة عبر أنواعه بمختلفشهار الإ كوندور مؤسسة تستخدم      

  الوطن، مختلف ولایات في المتواجدة والجهویة الوطنیة الإذاعات فيشهار والإ مشاهدة، الأكثر القنوات

 تستخدم كما ،الفضاءات العامة ومحطات المسافرين في الإشهارية اللافتات وضع إلى إضافة رائدوالج

 صفحتها وكذا بها، الخاص وموقع الیوتيوب الإلكتروني، موقعها عبر الإنترنت في شهارالإ كوندور مؤسسة

 .یسبوكاالف على
 أجـل  مـن مايكـاد   كالوكالـة  عالميـة  إشـهارية  وكـالات  علـى  جاتهـا منت إشـهار  في كوندور مؤسسة تعتمد      

 العلامة أن يلاحظ جللمنت التجاري الاسم أما فيما يخص ،الاشهار في توضع التي الملائمة الصور نتقاءوا تحليل

 المنافسـة، للعلامات  التجارية ءالأسمايشبه  لا الوقع، موسيقية ،ومميزة الحفظ سهلة كوندور لمؤسسة التجارية

 علـى  الاسـم  هـذا  سـاعد  وقد أصلا، عنها يعبر التي غير أخرى معان إلى يؤدي بحيث غموضال كما لا يشوبه

 حأصب حيث ،إليه يستمعون أو الاسم ذلك يقرؤون من أذهان في المؤسسة منتجات نحو طيب انطباع تكوين

 . ات الكهرومنزليةصناعمجال  في الجودة مباشرة الذهن إلى يتبادر كوندور اسم كلما ذكر
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 رمز هوو الأزرق اللون جعلت التي وهي الإعلانات، لتصميم فرنسيةتم تصميم لوغو المؤسسة من وكالة      

 أن من والتأكد المؤسسة جاتمنت تعبئة كيفية بدراسة المؤسسة قامت  بالاضافة إلى ذلك كوندور، مؤسسة

 ونقلـها  تخزينـها،  وتيسـير  تـداولها  مراحـل  في جـات المنت علـى  فتحـافظ  اسـتعمالها،  مـن  الهـدف  تحقـق  العبـوة 

 عبئت التي السلعة مع والمظهر الشكل حيث من وتتناسبالبيع  نقاط ب عرضت ما إذا الجمهور نظر وتلفت

 وجهت أنها إذ الجزائر، مناطق من منطقة كل وقيم عادات كوندور مؤسسة أخذت بعين الاعتبار وقد، فيه

  1.والتقاليد العادات عامل الاعتبار في آخذة الأخرى، المنطقة عن مختلفا إعلانا منطقة كل إلى

وتجدر الاشارة إلى مؤسسـة كونـدور تأخـذ بعـين الاعتبـار التوقيـت المناسـب للقيـام بحملاتهـا الاعلانيـة،               

 .وأيضا انتقاء الأفكار التي تتناسب وطبيعة منتجاتها وكدا الشريحة المعنية بالاشهار

  :المبیعات تنشيط -ثانيا

 ،الممثلين التجاريينو والدعاية والنشر الإعلان بخلاف الترويجية الأنشطة كافة المبيعات تنشيطب يقصد       

وتتجلى  كوندور، مؤسسة تصبوا إليه ما وهو المؤسسة، مع التعامل على الزبون حث إلى تهدف والتي

 2فيما يلي: مختلف أساليب تنشيط المبيعات التي تقوم بها مؤسسة كوندور

برعاية التظاهرات الرياضية سواء ما تعلق منها بدعم الفرق الكروية الوطنية  كوندور مؤسسة قيام -

 بالإضافة إلى بعض الرياضات القتالية؛ 

كما أبرمت المؤسسة عدت إتفاقيات مع عديد المؤسسات سواء المحلية أو الأجنبية، على غرار الاتفاقية  -

 ؛النقالة للهواتفها للترويج موبليس شركة المبرمة مع 

 ؛الوطن وخارج داخل من ءالأوفيا زبائنهاشخص من  100 تكريمب سنويا  كوندور تقوم مؤسسة -
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 لعرض الصالون هذا وتستغل سنة، كل يقام الذي الاعلام تكنولوجيا صالون في تقوم المؤسسة بالاشتراك  -

 المبتكرة تطوراته أحدث اكتشاف فرصة لزبائنها يتسنى حتى التكنولوجيات بأدق المبتكرة التشكيلة

 في الجزائري الزبون تطلعات لكل الاستجابة على دوما تسهر شابة، جزائرية بكفاءات والمطورة والمصممة

 الرابع الجيل بخدمة المزودة العروض من الاستفادة من ولتمكينهم المحمولة، والأجهزة الذكي الهاتف مجال

 المشاركة الأخيرة في صالون برشلونة؛، على غرار المقدمة المغرية الترويجية والعروض

 تقدیم أو الأسعار تخفیض على الزبون لجذبهذا وتجدر الإشارة إلى أن مؤسسة كوندور تعتمد      

 سواء الهدایا من العدید تقدم كما منخفض، بسعر المختلفة المنتجات من تشكیلة كشراء عروض خاصة،

 كالیومیات، الأوفیاء لزبائنها تقدمها منفصلة هدایا أو المبیعات، تنشیط لعروض مرافقة  كانت هدایا

 التجاریة المعارض من العدید في المؤسسة تشارك كما والمذكرات والعينات التجريبية المجانية، وغیرها،

 .لها جدد زبائن جذب أجل من وذلك منتجاتها، لأسعار تخفیضات فیها وتجري

 : التجاريينالممثلين  -لثاثا

للبقاء أوفياء  وإقناعهمعلامهم إ غرضب الحاليين والمتوقعين الزبائن مع المباشر لاتصالتسعى مؤسسة كوندور ل

 برنامج وفق ةءكفا وذاتمتمرسة  بيعية قوة بتكوين بصفة دورية تقوم حيث ،هامع التعامل قرار اتخاذ لها أو

 1:يلي ما يتضمن

 عملها؛ ومجال بالمؤسسة التعريف -

 ؛إلخ)...فوائدها، الدفع، طرق السعر،( تقدمها التي بالخدمات التعريف- 

 المنافسة؛ خدمات بأهم التعريف -

 المحتمل؛ للزبون العامة بالخصائص التعريف -
                                                 

1 -www.condor.dz, date de consultation, 22/04/2018 
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 ؛إلخ)...الفوترة، التجارية، الوثائق الزبائن، ملفات( المساعدة الوسائل استغلال طرق -

 .التجاري التفاوض وفن الزبائن، من عدد اكبر جذب وكيفية للزبائن، الجيدة المعاملة طريقة في التكوين- 

 للتعريف منتظم بشكل البيع نقاط بزيارة تقوم العرض فن في متخصصة فرق كوندور مؤسسة توكل     

 الفرق ههذ تقوم كما الخدمات، ههذ على يدخل جديد أي حوتوضي المؤسسة، تعرضها التي بالخدمات

 مراحل بعدة الفرق ههذ تقوم ما غالبا لذلك ،امنتجاته ببيع تقنعها قطاعات سوقية جديدة عن بالبحث

 :المرتقبة البيع نقاط إلى للوصول

 مغرية تسويقية فرصا يشكل أن يمكن الذين الزبائن عن والبحث بالتقصي وذلك الزبائن، عن البحث- 

 الشخصية؛ العلاقات طريق عن ذلك يكون ما وغالبا للمؤسسة

 أحسن وتحديد المعني الزبون على الضرورية المعلومات بجمع ذلك ويكون ،لذلك الإعداد بعد الزبون ءالق- 

 لجذب محاولة في غيرال عن امتيازاته ومختلف المؤسسة عرض واقتراح هءلقا ذلك بعد ثم،معه للتعامل الطرق

 واستمالته؛ الزبون

 الحاجة إشباع أوجه على وبالتركيز الزبون طرف من اعتراضات أي لمواجهة المفاوضات تتم المفاوضات، -

 المؤسسة؛ خدمات في

 مهما الزبون لدى الجيد الانطباع ترك ضرورة على الحالة ههذ مثل في التركيز ويتم بعتها،اومت المقابلة ءإنها- 

 عن سلبيا موقفا يأخذ ألا الأقل على يجب ءإرضا يمكن لا الذي الزبون لأن ذلك المقابلة، نتيجة كانت

 .المؤسسة

 بیع نقطة 132 وبلغ عددها الوطن، ولایات كل تغطي فهي للمؤسسة التابعة البیع بنقاط یتعلق فیما       

بالإضافة إلى إنشاء  المستوى الوطني، على البیع بعد ما لخدمات نقطة 200 فتح عن فضلا ، 2016 سنة
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 نقاط المؤسسة تملك كما وكيل معتمد موزعين على كامل التراب الوطني، 250المتعمدين تفوق من الوكلاء 

 الدول بعض وفي السنغال ونيجيريا(،كوالإفریقیة ) العربیة )كتونس وليبيا والأردن(  الدول من العدید في بیع

 .واسبانیا( فرنساك) الأوروبیة

 : العلاقات العامة -رابعا

مؤسسة كوندور من خلال العلاقات العامة هو التقرب أكثر إلى المستهلكين من خلال إقامة تهدف     

 كوندور مؤسسة فیها شاركت التي الدولیة الصالونات أهم المعارض والصالونات أو المشاركة فيها، ومن

 مؤسسة أول كانت حیث برشلونة، في 2016 فیفري 25 إلى 22 من للهاتف النقال، العالمي المؤتمر صالون

  1الصالون، بالإضافة إلى رعاية التظاهرات الرياضية والوطنية. هذا في تشارك وافریقیة جزائریة 

 التسويق المباشر: -خامسا
 وقامـت  بملصـقات،  واجهاتهـا  تزينـت  الـتي  العـرض  وقاعات البيع نقاط في بالملصقات بالاستعانة ذلك يتم    

 وكـل  للزائـرين  الإرشـادية  المطبوعـات  وتوزيـع  .والجرائـد  والتلفزيـون  الإذاعـة  في الإعلانـات  بتكثيـف  المؤسسـة 

 التعريـف  إلى يهـدف  الانترنـت  علـى  موقعـا  ا كونـدور  مؤسسـة  أنشـأت  ذلـك  إلى بالإضـافة  .معهـا  المتعـاملين 

 كونـدور  مؤسسـة  مـع  بالتواصل للزبائن يسمع كما المؤسسة،  لخدمات والترويج وجديدها المؤسسة بخدمات

 كونـدور  مؤسسة فتحت .فايسبوك أو الالكتروني البريد عبر شكاويهم أو اقتراحاتهم وتقديم الجزائر كل عبر

 موظـف    عشـرين  من بأكثر الأسبوع أياميعمل على مدار الأسبوع   3075 أخضر برقم الزبائن لخدمة مركز

 ولا كوندور، جاتمنت كامل في خبرة لهم الزبائن وشكاوي وانشغالات استفسارات على للرد التصرف تحت

 ءالشـرا  قبـل  نشـاطه  يمتـد  بـل  العطـب  لـه  يصـلع  الـذي  للوكيـل  الزبـون  توجيـه  علـى  المركـز  هـذا  نشـاط  يقتصر

 بـبرامج  المركـز  هـذا  ويعمـل  منزلـه،  مـن  يريـدها  الـتي  المعلومـات  وكـل  وخصائصـه  جالمنت سعر عن للاستفسار

                                                 
1 -www.condor.dz, date de consultation, 22/04/2018 
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 يرسـل  عطـب  أي حالـة  وفي المختصـين، ء الخبرا إلى ويحول به خاص حساب له حيفت الاتصال بمجرد متطورة

 عليـه  ويطـرح  بـالزبون  الاتصـال  المركـز  يعيـد  التـدخل  ءإنهـا  وبعـد  إليـه  الوكيل يبعث أو معتمد وكيل اقرب إلى

 1.البيع بعد ما بخدمات المختصين ومعاملة المقدمة الخدمة عن رضا مدى حول الأسئلة من مجموعة

 :: الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانيةثانيالمبحث ال

من خلال توضيح  ،يتم في هذا المبحث استعراض أهم الخطوات و الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية  

مجتمع الدراسة، حجم العينة، طرق جمع البيانات و مختلف الأدوات الإحصائية المستخدمة في تحليل نتائج 

 .لتي تسمح باختبار فرضيات الدراسة فيما بعدو ا ،الاستبيان

 :تحديد مجتمع الدراسة المطلب الأول:

نه مجموعة من المفردات المستهدفة بالدراسة و التحليل و التي تتمتع بنفس يعرف مجتمع الدراسة على أ    

لمؤسسات في منطقة الخصائص )أفراد، جماعات أو مؤسسات(، كنوع معين من الأنشطة تقوم به مجموعة من ا

أو فئة عمرية من الشباب لها اهتمامات معينة،...إلخ، إذ قد يجد الباحث أنه من المفيد جغرافية معينة، 

و عندما يكون المجتمع متشعبا فيتم تتبعه بالإشارة إلى  .2تحديد المجتمع المطابق و المحقق لأهداف دراسته

و مجتمع الدراسة الاستنتاجية هو  عمال المؤسسة، مثلا مجتمع الدراسة هو 3مجتمع الدراسة الاستنتاجية

مستخدمي المنتجات الالكترونية لعلامة ، وعليه فإن مجتمع الدراسة في بحثنا هو عمال مصلحة التسويق

 .كوندور في ولاية سكيكدة

  

 

                                                 
1 -www.condor.dz, date de consultation, 23/04/2018 
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 المطلب الثاني: تحديد عينة الدراسة

القيام بدراسة ميدانية على جميع وحدات المجتمع، نظرا للصعوبات التي في كثير من الأحيان يستحيل    

يجدها الباحث في الوصول إلى كافة مفردات المجتمع و اعتبارا للتكاليف الكبيرة التي تترتب عن ذلك، 

خاصة إذا كان مجتمع الدراسة كبير جدا أو متشعب أو متشتت، لدى يلجأ الباحث إلى اختيار عينة ممثلة 

لأن النتائج المستخلصة من جراء دراسة العينة ، ع الدراسة، هذا الأمر يغني عن دراسة المجتمع ككللمجتم

  .1يمكن تعميمها على سائر أفراد مجتمع البحث

شريحة أو جزء )مجموعة جزئية( من مجتمع الدراسة تحمل خصائص و صفات "و تعرف العينة على أنها 

   2"الظاهرة موضوع البحثهذا المجتمع و تمثله فيما يخص 

هناك أسباب كثيرة تدفع الباحث إلى إتباع أسلوب أخذ العينات تتمثل أساسا في كبر حجم المجتمع، فقد لا 

و إن أمكن ذلك فسيكون مكلفا جدا و غال الثمن من كبيرة، يمكن أحيانا على الإطلاق دراسة مجموعة 

أما إذا كان حجم المجتمع صغيرا و محددا، فإن حجم . 3جهة، و متعبا و يحتاج وقتا طويلا من جهة أخرى

ويفضل  .4العينة هنا يجب أن يشمل كل أفراد مجتمع الدراسة، ويسمى هذا الأسلوب بالحصر الشامل

استعماله لتجنب أخطاء التعميم التي تنتج عن استخدام بيانات مأخوذة من عينة و تطبيق نتائجها على 

                                                 
، أطروحة المحروقات بالجزائردراسة حالة قطاع -قيادة العمليات الإنتاجية بالمؤسسات الصناعية في إطار التنمية المستدامةمقيمح صبري،- 1

-2010عنابة،الجزائر،،جامعة باجي مختاركلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير،،غير منشورة دكتوراة في العلوم الاقتصادية
 .211،ص 2011

 .02،ص2001-2000البتراء،مديرية تربية لواء مطبوعة علمية،  ،مجتمع الدراسة و العينات زياد أحمد الطويسي، - 2
-142،ص ص 2003،منشأة المعارف،الإسكندرية،طرق و مناهج البحث العلمي في الإدارة والعلوم الأخرى عماد الدين وصفي،-3

143. 
 .102-101وفقي السيد الإمام، مرجع سبق ذكره، ص ص  - 4
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و  فة و التحيز جراء الاعتماد على العينة، دقة النتائج المتحصل عليهاالمجتمع كله ، تفادي أخطاء الصد

  .1نظرا لجمع البيانات من جميع مفردات البحث ،الوثوق بها

 تحديد علينا تَوجَّب ،سكيكدة بولاية القاطنين الأفراد على يشتمل الذي المدروس للمجتمع تحديدنا بعد

 الجزائري المجتمع أفراد كافة على الدراسة هذه إجراء علينا يتعذر إذ استجوابهم، اللازم العينة أفراد عدد

 على دراستنا توزعت حيث الاستقصاء، مكان أساس على العينة بتحديد قمنا السياق هذا نفس في

 تكون حتى ذلك و .التجارية المراكز ،عةالجام ،نقاط البيع الخاصة بمؤسسة كوندور : الآتية العمومية المناطق

 400لعدم قدرتنا على حصر كل المستهلكين أخدنا عينة مكونة من   ونظرا، عشوائية و متنوعة العينة

 فرد.

 طرق جمع البيانات  المطلب الثالث:

والإجراءات،  تنطوي عملية تصميم الأدوات و الوسائل اللازمة لجمع البيانات على مجموعة من الطرق    

التي من شأنها توفير الإطار السليم الذي يمكن الباحث من الوصول إلى نتائج واضحة و ذات مذلول، لأجل 

ة المرغوبة للعلامة التجارية مدى تأثير الاتصالات التسويقية على نعزيز الصورذلك و بهدف التعرف على 

 يلي: ، تتمثل فيماالأدوات لجمع المعلومات المناسبة، تم الاعتماد على بعض بذهن المستهلك

 الأنترنت:   -أولا

مؤسسة تم الاستعانة في أطوار البحث ببعض المواقع الإلكترونية ذات الصلة بالموضوع لاسيما موقع      

 ،بمختلف منتجات المؤسسةل على عديد المعلومات المتعلقة حيث أمكننا ذلك من الحصو، كوندور

ر مزيج الاتصال بالإضافة إلى الوقوف على السياسات الترويجة لمنتجات المؤسسة ممثلة في مختلف عناص

 التسويقي الخاص بها.
                                                 

 .211، ص مرجع سبق ذكرهمقيمح صبري،  - 1
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 الاستبيان: -ثانيا

يمكن تعريف الاستبيان على أنه:"أداة لجمع البيانات/المعلومات المتعلقة بموضوع البحث عن طريق         

استمارة معينة، تحتوي على عدد من الأسئلة، مرتبة بأسلوب منطقي مناسب، يجري توزيعها على 

 1أشخاص معينين لتعبئتها"

مما سبق نستنتج أن استمارة الاستبيان تحتوي على أسئلة مرتبة حول موضوع ما، ترسل إلى         

 مبحوثين لغرض الإجابة عنها ثم يتم تحليلها للتوصل إلى حقائق جديدة عن الموضوع.

 لإعداد استمارة الاستبيان اتبعنا الخطوات التالية:        

 الفرعية المنتجة عنه؛تحديد موضوع البحث والمكونات  – 1

 صناعة وتصنيف أسئلة الاستبيان، بشكل موضوعي ومنطقي وعدم تعارض البيانات/المعلومات؛ – 2

إجراء اختبار تجريبي على الاستبيان، عن طريق عرضها على عدد من أفراد مجتمع الدراسة، قبل  – 3

لة، وكذلك استكمال لبعض اعتمادها بشكل نهائي، بقصد تجنب الأخطاء، والغموض في صياغة الأسئ

 الجوانب التي لم تلحظ في الاستبيان؛

صياغة أسئلة الاستبيان بشكل نهائي، وإعدادها بشكل نهائي متضمنة المقدمة والفقرات المكونة  – 4

 لها؛

 توزيع الاستبيان على الجهات أو الأفراد وبالطرق المناسبة. – 5

                                                 
 ،2016الاقتصاد، مديرية الكتب والمطبوعات الجامعية، سوريا،  ، منشورات جامعة حمادة، كليةالبحث العلميمنهجية كمال دشلي،   -  1

 .97ص 
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الاستبيان المغلق كونه يمتاز بسهولة تفريغ المعلومات، قلة تم الاعتماد في دراستنا الحالية على         

التكاليف، قلة زمن الإجابة على الأسئلة، وتكون الإجابة فيه محددة بعدد من الخيارات: موافق بشدة، 

 في الخانة المناسبة.)×( موافق، محايد، غير موافق، غير موافق بشدة وذلك بوضع علامة 

 لتحقيق أهداف الدراسة قمنا بتصميم استبيان يشمل خمسة محاور :        

: يخص البيانات الشخصية  لأفراد عينة الدراسة ، وذلك بهدف تحديد خصائص هذه المحور الأول – 1

 العينة، وشملت الجوانب الآتية: الجنس، العمر، المستوى الدراسي، والوضعية المهنية؛ 

أثر خصائص العلامة  التعرف علىو قياس الصورة الذهنية هذا المحور إلىيهدف  :نيالمحور الثا – 2

 ؛سؤال17وقد احتوى هذا المحور على  ،التجارية كوندور في تشكيل الصورة المرغوبة بذهن المستهلك

مساهمة عناصر مزيج الاتصال التسويقي في  يهدف هذا المحور إلى التعرف على مدى :لثالمحور الثا – 3

التطابق بين الصورة التي ترغب العلامة التجارية كوندور ترسيخها بذهن المستهلك والصورة الذهنية  خلق

 أسئلة؛ 07التي كونها هذا الأخير عنها، وقد احتوى هذا المحور على 

في تعزيز  تساهم بشكل كبيراتصال تسويقي لها قناة تحديد أفضل  يهدف هذا المحور إلى المحور الرابع: – 4

 ؛سؤال 17الصورة المرغوبة للعلامة التجارية بذهن المستهلك، وقد احتوى هذا المحور على 

يهدف هذا المحور إلى تحديد أثر عناصر الاتصالات التسويقية على تعزيز الصورة  المحور الخامس: – 5

 .سؤال 17، وقد احتوى هذا المحور على التجارية بذهن المستهلكالمرغوبة للعلامة 

كذلك في المجال من أجل تحكيمه، وتم عرض الاستبيان على بعض الأساتذة الجامعيين دوي الخبرة       

 (05)الملحق رقم اختبار مدى وضوح الفقرات والعبارات التي تضمنها.
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 04استمارة استبيان على عينة من مواطنين قاطنين بولاية سكيكدة، حيث تم استبعاد  400تم توزيع    

 396استمارات لعدم اكتمال الإجابات فيها، وبذلك يكون عدد استمارات الاستبيان الخاضعة للدراسة 

 استمارة، وقد تم اعتماد طريقة التسليم والاستلام المباشر في عملية توزيع الاستمارات.

 (: الإحصائيات الخاصة باستمارة الاستبيان01رقم )الجدول 

 %النسبة  العدد البيان

 %100 400 عدد الاستمارات الموزعة

 % 01.00 04 عدد الاستمارات المستبعدة

 %99,00 396 عدد الاستمارات المسترجعة

 %99,00 396 عدد الاستمارات الصالحة

 .باحثمن إعداد الالمصدر:                 

 أساليب المعالجة الإحصائية المستخدمة المطلب الرابع:

وتحليل البيانات  ( ستتم عملية معالجةspssالحزمة الإحصائية لتطبيق العلوم الاجتماعية ) يةمن خلال برمج

 باستخدام الأساليب الإحصائية التالية:

(، حيث يتم ماسيطول خلايا مقياس ليكارت المستخدم في الاستبانة )الخلتحديد  يستخدمالمدى:  -1

على عدد درجات  ، ثم تقسيمه(4=1-5) أكبر و أصغر قيمة لدرجات مقياس ليكارت حساب المدى بين

، ثم إضافة هذه القيمة إلى أقل (0,80=5/4)المقياس للحصول في الأخير على طول الخلية الصحيحة أي 
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وهكذا يصبح طول الفئات  (1,80=1+0,80) وذلك لتحديد الحد الأعلى للفئة 1قيمة في المقياس و هي 

 يلي: كما

 المدى وفقا لمقياس الأهميةتحديد ( 02) جدول رقم

 

 المصدر: من إعداد الباحث                  

 اتجاهات أفراد العينة حول متغيرات الدراسة و تحليلها،من أجل دراسة  مقاييس الإحصاء الوصفي: -2

 تم استخدام التكرارات و النسب المئوية، بالإضافة إلى المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري. 

 تم استخدامه لقياس مدى ثبات أداة الدراسةمعامل ألفا كرونباخ:  -3

لاختبار صلاحية نموذج  «Sig» المعنويةومستوى  للمتوسطات "T-test"ستيودنتاختبار  -4

 الدراسة.

 

 

 

 الاهميةدرجة  المتوسط الحسابي )طول الخلية(

 غير موافق بشدة ] 1,80 – 1] 

 غير موافق ] 2,60 – 1,80] 

 محايد ] 3,40 – 2,60] 

 موافق ] 4,20 – 3,40] 

 موافق بشدة [ 5 – 4,20] 
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 .واختبار الفرضيات: تحليل نتائج الاستبيان الثالمبحث الث

يتم في هذا المبحث تحليل نتائج الدراسة الميدانية و مناقشتها وفقا للأهداف و الأسئلة المتضمنة في        

لاستخراج بعض المؤشرات  (SPSS)الاستبيان، و هذا بعد عملية تبويب الإجابات باستخدام برمجية 

الإحصائية، حيث تم حساب معامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس مدى ثبات و اتساق الاستبانة، ثم حساب 

المتوسطات الحسابية و الانحراف المعياري لتحليل البيانات حسب كل عنصر متضمن في محاور الاستبيان 

وافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق الثلاث، فيما يخص درجة تطبيق مختلف المتطلبات )غير م

لاختبار الفرضيات و استخلاص  «Sig»ومستوى المعنوية   (T)بشدة(، و في الأخير حساب الاختبار 

المستهلك المعلومات الضرورية حول تأثير الاتصالات التسويقية على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية بذهن 

  يلي: كمابولاية سكيكدة

 :الدراسة استبانهثبات  المطلب الأول:

يقصد بثبات الاستبانة أن تعطي هذه الأخيرة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعها أكثر من مرة تحت نفس     

عدم تغيرها بشكل كبير فيما لو تم  و ،ثبات الاستبانة يعني الاستقرار في نتائجها أنالشروط، أي  الظروف و

الدراسة من خلال حساب  استبانةقد تم التحقق من ثبات  و ،العينة عدة مراتإعادة توزيعها على أفراد 

 مبين في الجدول التالي: ومعامل الفا كرونباخ كما ه
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 معاملات الثبات ) ألفا كرونباخ( :(03جدول رقم )

 ملاحظــــــــة ل ألفاكرونباخـمعام اراتــبـالع اورــــــــــــــــالمح

تأثير الذهنية وقياس الصورة 
خصائص العلامة التجارية على 

 الصورة المرغوبة

 (01انظر الملحق رقم ) 0,623 01-17

دور مزيج الاتصال التسويقي في خلق 
 المرغوبة والذهنية.صورة التطابق بين 

 (01)انظر الملحق رقم  0,603 24 -18

 اتصال تسويقية قناةأفضل  تحديد
في تعزيز الصورة المرغوبة  تساهم

  .للعلامة التجارية

 (01)انظر الملحق رقم  0,749 41 -25

تأثير عناصر الاتصالات التسويقية 
على تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة 

 التجارية بذهن المستهلك

 (01)انظر الملحق رقم  0,681 58 –42

 (01)انظر الملحق رقم  0,851 58 – 1 وعـــــــــــــــــــالمجم

  spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على المصدر:

أن قيمة معامل ألفا كرونباخ لمختلف المحاور يتبن  ،(04) الجدول رقمفي  حصل عليهاتالنتائج الم من خلال    

لجميع ألفا كرونباخ قيمة وهي قيمة مرتفعة، في حين أن  0,749و  0,603وهي تتراوح بين  %60 تتجاوز

يدل على ثبات أداة القياس  هذا ما و، وهي قيمة مرتفعة كذلك 0,851هي إجابات مفردات الاستبانة 

مما يجعلنا  ،الدقة ة الدراسة تتميز بالثبات واهذا يعني أن أد، من ناحية العبارات التي تضمنتها الاستبانة

والإجابة على كافة تساؤلات الدراسة واختبار  ،صحة الاستبانة وصلاحيتها لتحليل النتائجعلى ثقة تامة ب

 الفرضيات.
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 الاستبيان  محاور : تحليل نتائجالثانيالمطلب 

 :تحليل نتائج الاستبيان فيما يخص البيانات الشخصية -أولا

 المتعلقة بخصائص أفراد عينة الدراسة، وهي كالآتي:الدوائر النسبية التالية تعطي لنا مختلف الإحصاءات  

 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب الجنس: -1

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس21الشكل رقم )

 

 
                                   

  spssمخرجات برمجية المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على  

، أي أن 44,90%ونسبة الإناث   55,10%أعلاه يتضح لنا أن نسبة الذكورمن خلال الشكل         

الفرق بينهما طفيف وهذا يعني أن العينة جاءت متوازنة من حيث الجنس، ما يساعدنا في بحثنا هذا 

 لمعرفة أراء الجنسين حول موضوع البحث  خاصة وأن لكل منهما مميزات تميزهما عن بعضهما البعض.
 
 

ذكر
55%

أنثى
45%

الجنس
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 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب العمر: -2
 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب العمر :(22الشكل رقم )

 spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر: 

ئات لفيتضح لنا أن عينة الدراسة جاءت موزعة على مختلف ا (22)رقم من خلال الشكل         

الفئة  ، تليها%38,90بنسبة  سنة ] 45 –سنة  30] العمرية، حيث كانت النسبة الأكبر للفئة العمرية 

، %21,50سنة بنسبة  45أكثر من ثم الفئة العمرية  ،%26,50بنسبة  سنة ] 35 –سنة  25]  العمرية

 .(02)أنظر الملحق رقم  %13,10أخيرا بنسبة  سنة 25فيما جاءت الفئة العمرية أقل من 

، ذلك نظرا للاختلاف في وعلى العموم فهذا التنوع من حيث الفئات العمرية يزيد من أهمية الدراسة    

 طريقة التفكير والإدراك لكل فئة من الفئات العمرية.
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 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب الوضعية المهنية: -3

 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب الوضعية المهنية(: 23) الشكل رقم

 
 spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

أيضا متنوعة من حيث الوضعية  جاءت من خلال الشكل أعلاه يتضح لنا أن عينة الدراسة             

فئة الإطارات السامين و، %32,60فئة البطالين جاءت بنسبة أن حيث ، لأفراد عينة الدراسة المهنية

ثم فئة  ،%16,70ثم فئة الطلاب بنسبة ، %16,90، تليها فئة العمال المتوسطين بنسبة %24,20بنسبة 

 )أنظر الملحق رقم %01,80وفي الأخير فئة العمال البسطاء بنسبة  %07,80أصحاب المهن الحرة بنسبة 

02.) 

د عينة الدراسة مهم لهذه الدراسة، لمعرفة الوضعية المهنية لأفراوعلى العموم فهذا التنوع من حيث     

 توجه وإدراك كل فئة من هذه الفئات لموضوع البحث.
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 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب المستوى الدراسي: -4

 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب المستوى الدراسي: (24) الشكل رقم
 

 
 spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

من خلال الشكل أعلاه يتضح لنا أن فئة الجامعيين كانت هي أكبر فئة مستجوبة )بنسبة         

أصحاب المستوى المتوسط بنسبة ، تليها %30,60ي بنسبة و، ثم أصحاب المستوى الثان(65,70%

. وعلية فإن نسبة كبيرة أفراد عينة الدراسة %0,30وفي الأخير مستوى الابتدائي بنسبة ، 03,50%

 أو مستوى ثانوي وهذا مهم لمعالجة موضوع البحث. متحصلون على شهادات جامعية 

 

 

 

جامعي
66%

ثانوي
31%

متوسط
3%

ابتدائي
0%

بدون مستوى
0%
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أثر خصائص العلامة التجارية و قياس الصورة الذهنية تحليل نتائج إجابات أفراد العينة تجاه محور -ثانيا

 :التجاريةعلى الصورة المرغوبة للعلامة 

مدى تأثير خصائص العلامة التجارية كوندور قياس الصورة الذهنية والتعرف على سيتم التعرف على     

على الصورة التي ترغب هذه الأخيرة في ترسيخها بأذهان زبائنها بهدف المحافظة عليهم، و ذلك من خلال 

بالاعتماد على المتوسط الحسابي  ،(03)انظر الملحق رقم دراسة نتائج المحور الثاني من الاستبيان 

 والانحراف المعياري، لنتمكن من ترتيب العبارات حسب درجة الموافقة ثم تحليلها كما يلي: 
مدى تأثير خصائص العلامة قياس الصورة الذهنية و: نتائج إجابات أفراد العينة حول (04) جدول رقم

 المستهلكالتجارية كوندور على الصورة المرغوبة بذهن 
رقم 
 العبارة

المتوسط  مستوى أهمية العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

أسهمت شهرة العلامة التجارية كوندور  في  01
 .هامع زيادة رغبتي في التعامل

موافق  0,68148 4,2778
 بشدة

02 

 
02 

شهور زاد من الماسم العلامة التجارية كوندور 
 .بالمنتجات التي تقدمهاقناعتي 

موافق  0,61422 4,2071
 بشدة

 
03 

وشهرة العلامة ساعدت السمعة الحسنة   03
 .في تعزيز صورتها لدي التجارية كوندور

 04 موافق 0,79183 4,1692

العلامة التجارية كوندور  في  مميزاتأسهمت  04
 .قرار اختياري لها

موافق  0,66085 4,4646
 بشدة

01 

05 
العلامة تشكل الصورة الذهنية التي أحملها عن 

دافعا قويا لتفضيلها عن التجارية كوندور  
 باقي العلامات التجارية الأخرى.

 13 موافق 1,02228 3,8561

06 
تطابق الخصائص التي تتوفر في منتجات 

مع  حاجاتي العلامة التجارية كوندور  
 ورغباتي زاد من تعلقي بها.

 15 موافق 0,95837 3,8106
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العلامة أثق بمستوى الخدمات التي توفرها  07
 .التجارية كوندور

 06 موافق 0,77875 4,1061

تمتاز بقدرة الوفاء العلامة التجارية كوندور  08
 بالوعود في الوقت المناسب.

 10 موافق 0,75361 3,8914

ساهمت صورة العلامة التجارية كوندور في  09
 زيادة ولائي لها.

 05 موافق 0,65371 4,1439

توفر العلامة التجارية كوندور الخدمة في أقل  10
 وقت ممكن.

 14 موافق 0,68682 3,8359

بسرعة  العلامة التجارية كوندورتتميز  11
 الاستجابة.

 11 موافق 0,68230 3,8864

جذاب العلامة التجارية كوندور  شكل  12
 وفريد.

 16 موافق 0,79512 3,7424

مميزة عن العلامة التجارية كوندور خدمات  13
 خدمات باقي العلامات المنافسة.

 07 موافق 0,53227 4,0884

تسهم خصائص العلامة التجارية كوندور في  14
 نمو وتطور منتجاتها بسرعة.

 09 موافق 0,65398 3,9874

مواكبة العلامة التجارية كوندور للتطورات  15
 الحاصلة ولد عندي انطبعا جيدا عنها.

 08 موافق 0,58677 4,0000

تحرص العلامة التجارية كوندور على البقاء في  16
 بزبائنها.اتصال دائم 

 17 موافق 0,75137 3,7753

عززت توجهات العلامة التجارية كوندور تجاه  17
 زبائنها من ولائي لها.

 12 موافق 0,92591 3,8636

تأثير خصائص العلامة التجارية كوندور على الصورة 
 المرغوبة

 موافق   0,28209 4,0062

  spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
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تأثير خصائص  دىإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بم (04)الجدول رقم  وضحي    

 :الآتيالتي جاءت ك و ، العلامة التجارية كوندور على الصورة المرغوبة

وهو أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  4,4646يساوي  04المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -1

يبين أن أفراد عينة الدراسة  هذا ما ، و0,66085 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

يرون أن مميزات العلامة التجارية كوندور ساهمت في اتخاذ قرار تعاملهم معها، ما يؤكد أن هذه العلامة 

 ؛رسخت فكرة أن منتجاتها تتصف بالجودة والحداثة والأمان 

من وهو أعلى على التوالي  4,2071و 4,2778يساوي  02و 01رقم  تينالمتوسط الحسابي للعبار -2

على  0,77172و 0,68148 لنفس العبارتين يساوي عياريالمنحراف لاوا الحسابي الإجماليلمتوسط ا

يؤكدون بأن شهرة العلامة التجارية كوندور ساهمت زيادة  يبين أن أفراد عينة الدراسة  ، وهذا ماالتوالي

لدول المجاورة رغبتهم في التعامل معها. وهو ما يفسره انتشار هذه العلامة عبر ربوع الوطن وحتى بعض ا

كتونس وبعض الدول الإفريقية التي وصلتها منتجاتها، وصارت اسما مشهورا ينافس باقي العلامات الأخرى 

 ؛كهرومنزليةفي مجال المنتجات ال

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  كبروهو أ 4,1692يساوي  03رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -3

أن أفراد عينة الدراسة يوضح  ، وهذا ما0,79183 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

، وهي يرون أن العلامة التجارية كوندور تتمتع بسمعة حسنة هذا ما ساعد على تعزيز مكانتها بأذهانهم

خاصية مهمة تساعد هذه العلامة على رسم صورة واضحة ترغب في ترسيخها بأذهان من قرروا التعامل 

 معها؛
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  كبروهو أ 4,1439يساوي  09المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -4

أن الصورة التي تكونت لدى ، وهذا يبين 0,65371 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

هو أحد الأهداف التي وضعها زادت من ولائهم لها، وأفراد عينة الدراسة عن العلامة التجارية كوندور 

 هذه العلامة ألا وهو الاستحواذ على أكبر حصة سوقية في قطاع المنتجات الالكترونية بالجزائر مع مسؤولي

 المحافظة عليها، وهذا ما ذكرناه سابقا؛

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أكبروهو  4,1061يساوي  07رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -5

أن أغلب أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,77875 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

يثقون بمستوى الخدمات التي توفرها العلامة التجارية كوندور، وهو عنصر مهم جدا لأنه يزيد من مصداقية 

 هذه العلامة ويجعلها تحضا بالقبول العام؛  

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  كبروهو أ 4,0884يساوي  13رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -6

أن معظم أفراد عينة الدراسة وهذا يبين ، 0,53227 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

يرون أن الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية كوندور متميزة عن باقي الخدمات التي تقدمها باقي العلامات 

والحرص الشديد على ترقيتها ما الأخرى، وهذا يتجلى من خلال جملة الخدمات التي توفرها هذه العلامة 

 ؛المستهلكينأوصلها لمرتبة التميز، وهي خاصية ترغب علامة كوندور في تثبيثها بأذهان 

من  قلأ هووعلى التوالي  3.9874و 4,000 يساوي 14و 15رقم  تينالمتوسط الحسابي للعبار -7

 0,58677 لذات العبارتين يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ 

هذا ما يوضح أن أفراد عينة الدراسة يرون أن العلامة التجارية كوندور تتسم ، على التوالي 0,65398و

مسؤولي هذه بمواكبة التطورات الحاصلة أن منتجاتها في تطور مستمر وسريع، وهذا يتجلى من خلال سعي 
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على بعث وتطوير منتجات تتماشى مع متطلبات السوق ومواكبة لحاجات ورغبات زبائنها، كل  المؤسسة

 لق انطباعا جيدا عنها؛ هذا خ

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 3,8914يساوي  08رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -08

، وهذا يدل على أن أفراد العينة يرون أن 0,75361 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

تمتاز بقدرة عالية على الوفاء بالوعود في الوقت المناسب، وهي خاصية أخرى  العلامة التجارية كوندور

 تعزز الثقة في منتجات هذه العلامة وتدعم الصورة التي ترغب هذه الأخيرة في تكريسها؛

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 3,8864يساوي  11رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -09

أن أفراد عينة الدراسة يتفقون وهذا يبين ، 0,68230 لذات العبارة يساوي عياريالماف نحرلاوا 4,0062

على أن العلامة التجارية كوندور تتميز بسرعة الاستجابة، وهو مسعى حرصت عليه علامة كوندور من 

خلال الانتشار الواسع لنقاط بيعها وتوفير خدمة الرد الالكتروني عن كل الاستفسارات التي يريد 

دمات أخرى، كل هذا ساهم في تعزيز مكانتها مستخدمي منتجات هذه العلامة توضيحها بالإضافة إلى خ

 ؛المستهلكينبأذهان 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 4,8636يساوي  17رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -10

أن أفراد العينة يرون أن توجه وهذا يبين ، 0,92591 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

بها، حيث تسعى هذه العلامة  مرية كوندور نحوهم أسهم بشكل كبير في زيادة ولائهم وارتباطهالعلامة التجا

 ؛المستهلكينإلى الاحتكاك المباشر مع زبائنها والتقرب أكثر منهم، كل هذا من شأنه أن يدعم صورتها لدى 

من  قلأ هووعلى التوالي  3,8106و 3,8561ساوي ي 06و 05رقم  تينالمتوسط الحسابي للعبار -11

 1.02228 لذات العبارتين يساوي عياريالمف نحرالاوا 4,0062المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ 
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وهذا ما يؤكد على أن صورة العلامة التجارية كوندور التي تشكلت لدى زبائنها ، على التوالي 95837و

 .المستهلكينزادت من تفضيلهم لها كون أن منتجاتها تتطابق مع حاجات رغبات 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 3,8359يساوي  10رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -12

أفراد عينة الدراسة يرون  أنوهذا يبين ، 0,68982 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

أن العلامة التجارية كوندور توفر الخدمة في أقل وقت ممكن، وذلك يتجلى من خلال الإمكانيات المادية 

ور لتوفير الخدمة لزبائنها في الوقت المناسب، وهي الصورة التي تريد والبشرية التي سخرتها مؤسسة كوند

 ألا وهي القدرة على توفير الخدمة في أقصر الآجال وبالجودة العالية؛ لمستهلكينعلامة كوندور أن توصلها ل

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 3,7753يساوي  16رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -13

وهذا يبين أن أفراد عينة الدراسة ، 0,75137 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

يِؤكدون على أن العلامة التجارية كوندور على اتصال دائم بزبائنها، وذلك عن طريق قنوات الاتصال 

ندور من أجل اطلاع زبائنها بكل ما هو جديد بالإضافة المباشرة وغير المباشرة التي سخرتها مؤسسة كو

 إلى الاطلاع على اقتراحاتهم، وهي الصورة التي تريد هذه العلامة ترسيخها ألا وهي أنها ملكا لزبائنها؛     

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأ هوو 3,7424يساوي  12رقم  ةالمتوسط الحسابي للعبار -14

أفراد عينة الدراسة يرون  أنوهذا يبين ، 0,79512 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062

أن شكل العلامة التجارية كوندور جذاب وفريد، حيث حرص مسؤولي مؤسسة كوندور على شعار 

ها ذلك الشعار، كل هذا من شأنه تعزيز مكانة هذه جذاب يسهل تذكره بالإضافة إلى الدلالة التي يعبر عن

  .المستهلكينالعلامة بأذهان 
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حول تأثير خصائص العلامة التجارية كوندور أفراد العينة  آراء (04)رقم الجدول  وبشكل عام يعرض     

الذي عياري المنحراف لاوا 4,0062، فمن خلال قيمة المتوسط الحسابي الذي يساوي على الصورة المرغوبة

أن خصائص العلامة التجارية  من خلال قياس الصورة الذهنية للعينة المستجوبة ، تبين0,28209يساوي 

ن كلها ساهمت في والمتمثلة في الشهرة، التفضيل، الموثوقية، الجودة، التميز، الحداثة والتطور، التوجه نحو الزبائ

 .المستهلكينتعزيز الصورة التي ترغب علامة كوندور ترسيخها بأذهان 

خلق التطابق بين  فيمزيج الاتصال التسويق  دورتحديد محور  نتائج إجابات أفراد العينة تجاه تحليل -ثالثا

 الصورة المرغوبة والصورة الذهنية

تحديد دور لسيتم دراسة نتائج الاستبيان من خلال حساب المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري،     

ثم  ،(03)انظر الملحق رقم  مزيج الاتصال التسويق في خلق التطابق بين الصورة المرغوبة والصورة الذهنية

 النتيجة النهائية للمحور الأول من الاستبيان كما يلي:التعليق على 
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خلق التطابق بين الصورة  فيمزيج الاتصال التسويق  دورنتائج إجابات أفراد العينة حول  :(05) جدول رقم
 المرغوبة والصورة الذهنية

 spss يةمخرجات برمجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  لمصدر:ا

رقم 

 العبارة

المتوسط  ارةـــــــــبــة العــــــــوى أهميــــــــمست

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 الترتيب التقييم

1 
عبر  لعلامة التجارية كوندورالترويج لمنتجات ا

مختلف قنوات الاتصال التسويقي جعل منها علامة 
 مشهورة في مجال المنتجات الكهرومنزلية. 

 
4,3005 

 
0,77172 

 
 موافق بشدة

 
3 

2 
علامة ل ساهمت عناصر مزيج الاتصال التسويقي

 لها ما قويةالرمزية الشخصية وال في إبرازكوندور 
 زاد من تقديري لها.

 
4,1843 0,71784 

 
 موافق

 
5 

3 
المعلومات والأفكار التي توفرها عناصر مزيج 

ني تمنححولها  علامة كوندورالاتصال التسويقي لل
 شعور بالأمان.ال

4,2828 0,78969 
 

 موافق بشدة
 
4 

4 
في  علامة كوندورساهم مزيج الاتصال التسويقي ل

 0,69658 4,4419 بجودة عالية. تمتاز إقناعي بأن منتجاتها
 

 موافق بشدة
 
1 

 

5 
جعل منها  علامة كوندورمزيج الاتصال التسويقي ل

مميزة عن باقي منتجات العلامات علامة 
 الأخرى.

 6 موافق 0,61913 4,0808

6 
ر علامة كوندول ساعد مزيج الاتصال التسويقي

هذه العلامة تتسم  منتجاتبإقناعي على أن 
 بالحداثة والتطور المستمر.

 2 موافق بشدة 0,71585 4,4192

7 
علامة ل عناصر مزيج الاتصال التسويقي عدتسا

تضع في ترسيخ فكرة أن هذه العلامة كوندور 
 .بذهني زبائنها في مقدمة أولوياتها

 7 موافق 0,58434 3,9823

أثر مزيج الاتصال التسويق على خلق التطابق بين 
 .الصورة المرغوبة والصورة الذهنية

 موافق 0,38214 4,2417
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مزيج الاتصال  دورإلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة  (05)الجدول رقم يشير       

 يلي: والتي جاءت كما خلق التطابق بين الصورة المرغوبة والصورة الذهنية فيالتسويق 

وهو أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي والبالغ  4,4419ساوي ي 04ة المتوسط الحسابي للعبار -1

أغلب أفراد العينة وهذا ما يبين أن ، 0,69658هو:  ةالعبار لنفسبينما كان الانحراف المعياري  4,2417

عناصر مزيج الاتصال التسويقي لعلامة كوندور ساهمت بشكل كبير في ترسيخ المستجوبة يتفقون حول أن 

 ينعلى حرصأنهم تمتاز بالجودة العالية، و ممنتجاتهالفكرة التي يرغبها مسؤولي هذه العلامة ألا وهي  أن 

 ؛المستهلكينويلبي كل متطلبات هو أجود  ماكل تقديم على 

وهو أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي والبالغ  4,4192يساوي  06المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -2

 يرونيبين أن أفراد عينة الدراسة  ، وهذا ما0,71585لذات العبارة هو  عياريالمنحراف لاوا 4,2417

تتسم بالحداثة  الترويج إلى أن منتجات هذه العلامةمزيج الاتصال التسويقي لعلامة كوندور يساعد على بأن 

 العلامة تسعى لبعث منتجات تواكب التطورات الحاصلة سواء ماهذه أن  والتأكيد علىوالتطور المستمر، 

، وهو هدف يسعى مسؤولي هذه ما تعلق بالتطور التكنولوجيبتطور الحاجات لدى المستهلكين أو  تعلق

 ؛العلامة لترسيخه بذهن المستهلكين

وهو أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  4,3005يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -3

أفراد العينة يرون أن  أن يبينهذا  ، و0,77172العبارة يساوي  هذهعياري المنحراف لاوا 4,2417

وهو ، هذه العلامةشهرة عناصر مزيج الاتصال التسويقي لعلامة كوندور ساهمت إلى حد كبير في تعزيز 

مكانة هامة ومميزة في سوق وذات ذات صيت  منهامبتغى القائمين على هذه العلامة والمثل في الجعل 

 بالجزائر؛ كهرومنزليةلالمنتجات ا
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وهو أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  4,2828يساوي  03المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -4

يرون أن أفراد عينة الدراسة وهذا يبين ، 0,78969يساوي  لذات العبارة عياريالمنحراف لاوا 4,2417

يشعرون بالأمان جعلهم عبر مختلف قنواته  للعلامة كوندور زيج الاتصال التسويقيمبأن المعلومات التي يوفرها 

خلق الثقة بينها وبين  في مسعى يرغب مسؤولي هذه العلامة والمتمثل، وهو هذه العلامةمنتجات  تجاه

 ؛ضمانا لاستمراريتها وتطورها المستهلكين

 من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ قلوهو أ 4,1843يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -5

أفراد عينة الدراسة  يبين أن ما ، وهذا 0,71784 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,2417

أن مزيج الاتصال التسويقي للعلامة كوندور ساهم بشكل كبير في ترسيخ الصورة التي يرغب مسؤولي يرون 

 ديزيما وهذا ،تتمتع بشخصية ورمزية قويةهذه العلامة بذهن المستهلكين والمتمثلة في أن علامة كوندور 

مة ألا وهو بناء كيان التي تسعى لتحقيقه هذه العلالها، وهو أحد الأهداف المنشودة  همتقديرمن حتما 

 ؛قوي ذوا رمزية قوية يجعل منها العلامة المفضلة بين مختلف العلامات الأخرى

 من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ أقلوهو  4,0808يساوي  05المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -6

أغلب أفراد العينة المستجوبة  أي أن، 0,61913 العبارة يساوي نفسل عياريالمنحراف لاوا 4,2417

مزيج الاتصال التسويقي للعلامة كوندور ساهمت إلى حد بعيد إلى الترويج إلى أنها  عناصريتفقون على أن 

هو ما يرغب مسؤولي هذه العلامة ترسيخه بذهن المستهلكين  علامة مميزة عن باقي العلامات الأخرى، و

 ؛درجة التميز بأن هذه العلامة ارتقت إلىنطباع الاخلق  ألا وهو

 وهو أقل من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ 3,9823يساوي  07المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -7

أفراد عينة الدراسة يوافقون  ، وهذا يبين أن0,58434العبارة يساوي  ذهله عياريالمنحراف لاوا 4,2417
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عبر مختلف قنواته ساعد على الترويج لفكرة أن هذه  مزيج الاتصال التسويقي لعلامة كوندورعلى أن 

أن هذه العلامة تسعى لخلق منتجات وتطورها  وهو ما يعزز فكرةتضع زبائنها في مقدمة أولوياتها، المؤسسة 

، وهو الهدف المنشود من وتأخذ بعين الاعتبار كل ملاحظاتهمالحاليين والمحتملين  زبائنها لمتطلباتوفقا 

 .طرف مسؤولي هذه العلامة

أثر مزيج الاتصال التسويقي على خلق أفراد العينة  آراءيعرض  (05)رقم الجدول  على العمومو       

لتي تشكلت لديهم حول العلامة التجارية كوندور الذهنية االصورة الصورة المرغوبة والتطابق والتقارب بين 

عياري المنحراف لاوا 4,2417، فمن خلال قيمة المتوسط الحسابي الذي يساوي من خلال تعاملهم معها

يرون بأن عناصر مزيج الاتصال التسويقي ساهمت أفراد عينة الدراسة ، تبين أن 0,38214الذي يساوي 

عبر مختلف قنواته في الترويج لعدة أفكار أو بالأحرى عدة أهداف يرغب مسؤولي هذه العلامة أن تتوافق 

مجال المنتجات  تتلخص هذه الأهداف في السعي لكسب شهرة واسعة مع الانطباع الخاص بهم حولها.

السعي و المستهلكين،بشخصية ورمزية قويتين، بالإضافة إلى خلق الثقة بينها وبين  التمتعو الكهرومنزلية،

ومواكبة للتطورات الحاصلة سواء على مستوى حاجات  إلى توفير منتجات ذات جودة عاليةالذؤوب 

  التطلع للوصول إلى درجة التميز.ناهيك عن ، الأفراد أو التطور التكنولوجي
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في تعزيز  مساهمة اتصال تسويقية قناةتحديد أفضل  محورنتائج إجابات أفراد العينة تجاه تحليل  -رابعا
 :الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور

إيصال تحديد أفضل وسيلة اتصال تسويقية في يخص نتائج الاستبيان فيما وتحليل  سيتم دراسة     
 ، كما يلي:(03)انظر الملحق رقم  التجارية كوندورعلامة ال عن المعلومات

 : علامة التجارية كوندورالعن إيصال المعلومات المرغوبة تحديد أفضل وسيلة إشهارية في  -1
في إيصال الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل وسيلة إشهارية     

 .الخاصة بالعلامة التجارية كوندور المرغوبة المعلومات
في إيصال تحديد أفضل وسيلة إشهارية حول  الدراسة نتائج إجابات أفراد عينة :(06جدول رقم )

 الخاصة بالعلامة التجارية كوندور المرغوبة المعلومات
رقم 

 العبارة
المتوسط  ارةـــــــــــبــة العـــــوى أهميــــــمست

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
وضوح الرسالة الاشهارية عبر التلفاز يجعلني أدرك 

 .العلامة التجارية كوندوربسرعة خصائص منتجات 
 

 موافق 0,74573 4,1692
 
01 

تصلني المعلومات التي يتم ترويجها حول منتجات  02
 عبر الراديو بوضوح. العلامة التجارية كوندور

 04 موافق 0,92905 3,4874

 
03 
 

إشهارات للعلامة التجارية كوندور عبر الصحف 
، تساعدني في التعرف على كل ما هو والجرائد 

 جديد عن منتجاتها.

 05 موافق 1,00125 3,4495

 
04 

اللوحات الاشهارية الموزعة في الشوارع والأماكن العامة 
تسهل علي التعرف لعلامة التجارية كوندور ا الخاصة

 منتجاتها.على خصائص 

 03 موافق 0,82146 3,7273

 
05 

سهولة الدخول إلى الموقع الالكتروني الخاص 
علامة التجارية كوندور، والاطلاع على كل الب

بإطلاعي على الاشهارات الخاصة بمنتجاتها كفيل 
 كل المعلومات الآنية حولها.

 02 موافق 0,82981 3,9949

 موافق 0,48620 3,7657 الخاصة بالعلامة كوندور المرغوبة وإيصال المعلومات الإشهار

  spss. يةمخرجات برمجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
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 *تحليل النتائج: 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1692يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن أفراد عينة الدراسة يرون هذا يبين  ، و0,74573 العبارة يساوي نفسل عياريالمنحراف لاوا 3,7657

 ؛أن الإشهار عن منتجات العلامة التجارية كوندور عبر التلفاز واضح ما يجعلهم يدركون خصائصها بسرعة

خلال تكثيف الاشهارات التليفزيونية كونها الوسيلة التي يمتلكها أغلب عمدت له هذه العلامة من وهو ما 

 ؛يجتمع حولها كل أفراد العائلةو الأفراد

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  3,9949يساوي  05المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أفراد عينة الدراسة يرون  أن، وهذا يبين 0,82981 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7657

وهذا ما  ؛تستعمله للإشهار عن مختلف منتجاتهاسهل الدخول موقع الكتروني لعلامة التجارية كوندور ل أن

الانتشار الواسع لشبكة الانترنيت عبر كامل التراب الوطني إذ أصبحت هذه  يؤكد أن هذه العلامة استغلت

ذلك أن أغلب أفراد عينة الدراسة من الجامعين يستخدمون  إلى، ضف الوسيلة متاحة لأغلب الأفراد

 ؛هذه العلامةت اإشهارعلى  الدائمالاطلاع  فيالإنترنيت بكثرة تساعدهم 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأوهو  3,7273يساوي  04المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ت

يرون أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,82146 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7657

سهلت عليهم لعلامة التجارية كوندور ا الخاصةاللوحات الاشهارية الموزعة في الشوارع والأماكن العامة أن 

كالطرقات العامة استغلت الفضاءات هذه العلامة  وهذا ما يؤكد أن؛ التعرف على خصائص منتجاتها

بهدف التذكير من أجل الإشهار عن مختلف منتجاتها وغيرها والساحات العامة  قف الحافلات اومو

  ؛هاصائصبخالمستمر 
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,4874يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ث

أن أفراد عينة الدراسة يرون ، وهذا يبين 0,92905 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7657

؛ أي أن هذه منتجات العلامة التجارية كوندور عبر الراديو تصلهم بوضوحالمعلومات التي يتم ترويجها حول أن 

 ؛تمرير رسائلهابغية  العلامة تستغل البرامج الإذاعية الأكثر متابعة  من أجل بث اشهاراتها

الإجمالي البالغ من المتوسط الحسابي  أقلوهو  3,4495يساوي  03المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ج

 أن ، وهذا يبن أن أفراد العينة يرون1,00125 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7657

، تساعدنهم على التعرف على كل ما هو جديد علامة التجارية كوندور عبر الصحف والجرائد الإشهارات 

عن  إيصال معلوماتوهو ما يدل على أن هذه العلامة تستغل المجلات والصحف من أجل ؛ يخص منتجاتها

 لهما جمهورهما الخاص.تان ما وسيلكونه ،منتجاتها

يخص تحديد أفضل وسيلة إشهارية تعزز أفراد العينة فيما  آراء (06) رقميعرض الجدول  على العمومو     

 ،اتضح أن الاشهار عبر التلفزيون هو أفضل وسيلة إشهاريةحيث الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، 

ثم الاشهار من خلال اللوحات الاشهارية المتواجدة بالفضاءات  ،للعلامة تليه الاشهار عبر الموقع الالكتروني

 شهار في المجلات والصحف.الا ةالأخير المرتبة ويأتي في ،لراديوثم الاشهار في ا ،العامة

وعلى الرغم من هذا التفاوت في الترتيب بين مختلف الوسائل الاشهارية، إلا أنه تبقى لكل وسيلة سماتها 

 .تحاول العلامة التجارية كوندور استغلالها من أجل الترويج لمختلف منتجاتها

التجارية لعلامة ا عنالمرغوبة المعلومات  إيصال لتنشيط المبيعات من أجلتحديد أفضل أسلوب  -2

 كوندور:

الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل أسلوب لتنشيط المبيعات من أجل     

 علامة التجارية كوندور.ال عنالمرغوبة إيصال المعلومات 
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تحديد أفضل أسلوب لتنشيط المبيعات من حول الدراسة نتائج إجابات أفراد عينة  :(07جدول رقم )

 العلامة كوندور عنالمرغوبة إيصال المعلومات  أجل
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
بعد البيع  الاحتكاك المباشر من خلال خدمات ما

كوندور يساعدني جمع التي توفرها العلامة التجارية 
 القدر الكافي من المعلومات حول منتجاتها.

 03 موافق 0,81738 3,8662

02 
كوندور طريقة عرض منتجات العلامة التجارية تسهم 

 على التعرف على خصائصها.في نقاط البيع 
 02 موافق 0,77340 4,0429

03 
تعتبر عملية تقديم العينات المجانية والجوائز التشجيعة 

علامة التجارية ال تستخدمهوالطومبلا  أقصر طريق 
 لإطلاعي بكل ما هو جديد. كوندور 

 04 موافق 0,80699 3,6995

المعلومات  انيوفرالغلاف الجذاب والألوان المنتقاة،  04
 اللازمة حول منتجات العلامة التجارية كوندور.

 01 موافق 0,89677 4,1616

العلامة  عنالمرغوبة وإيصال المعلومات المبيعات تنشيط 
 التجارية كوندور

 موافق 0,50818 3,9426

  spss. يةمخرجات برمجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج: 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1616يساوي  04المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

يرون  أفراد عينة الدراسةأن هذا يبين  ، و0,89677 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9426

 هذا ؛المعلومات اللازمة حول منتجات العلامة التجارية كوندور انيوفرالغلاف الجذاب والألوان المنتقاة،  أن
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 ،على أن يكون المظهر الخارجي لمنتجاتهم جذاب وملفت للانتباه مسؤولي هذه المؤسسةا يؤكد حرص م

 ويحتوي على المعلومات الكافية التي يحتاجها الأفراد؛

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,0429يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

طريقة عرض منتجات  أن ، وهذا يبين 0,77340 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا  3,9426

ضمن الحرص وهذا يدخل ؛ تساعد على التعرف على خصائصهافي نقاط البيع كوندور العلامة التجارية 

ويسهل الحصول على الخاصة بهذه العلامة بالشكل الذي يجذب الانتباه  نقاط البيعالجيد لتنظيم على ال

 ؛اللازمة المعلومات

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأوهو  3,8611يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ت

الاحتكاك المباشر من أن هذا يبين  ، و0,82272 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9426

كوندور يساعد أفراد عينة الدراسة على جمع بعد البيع التي توفرها العلامة التجارية  خلال خدمات ما

 ؛القدر الكافي من المعلومات حول منتجاتها بطريقة سلسة

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأوهو  3,6995يساوي  03المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ث

عملية تقديم العينات المجانية أن ، وهذا يبين 0,80699 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9426

علامة التجارية كوندور تستخدمها ال من أفضل القنوات الاتصالية التي تعدوالجوائز التشجيعة والطومبلا 

 .لإطلاع أفراد عينة الدراسة بكل ما هو جديد

لتنشيط يخص تحديد أفضل أسلوب أفراد العينة فيما  آراء (07)رقم الجدول وبشكل عام يعرض     

المبيعات من أجل تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث أفضت النتائج إلى أن التغليف 

جاء في المرتبة الثانية تليه  الجيد وانتقاء الألوان يأتي في المرتبة الأولى في حين العرض الجيد للمنتجات

 .والجوائز التشجيعية والطومبولاتقديم العينات المجانية خدمات ما بعد البيع وفي الأخير 
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تبقى مهمة جدا  إلا أنهاتنشيط المبيعات، ساليب أالتفاوت في الترتيب بين مختلف من رغم بالوعلى العموم و

 زبائنها.ل المرغوبة إيصال المعلوماتبالنسبة للعلامة التجارية كوندور في 

 :المعلومات المرغوبة حول العلامة كوندورتحديد أفضل خاصية للمثلين التجاريين من أجل إيصال  -3

الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل خاصية للممثلين التجاريين )رجال     

 علامة التجارية كوندور.حول الالمرغوبة  إيصال المعلوماتالبيع( من أجل 
تحديد أفضل خاصية للممثلين التجاريين )رجال البيع( نتائج إجابات أفراد العينة حول  :(08جدول رقم )

 لعلامة التجارية كوندورحول االمرغوبة  إيصال المعلوماتمن أجل 
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
سهل طريقة التعامل من طرف الممثلين التجاريين، 

 منتجاتتخص على الحصول على المعلومات التي 
  علامة التجارية كوندور.ال

 02 موافق 0,76402 3,9672

02 
كوندور لدى الممثلين التجاريين للعلامة التجارية 

المهارة والقدرة على توصيل المعلومات بسهولة 
 . ووضوح

 01 موافق 0,81584 4,1515

وإيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة  الممثلين التجاريين
 التجارية كوندور

 موافق 0,66724 4,0593

  .spss يةمجمخرجات برمن إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1515يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أفراد عينة الدراسة يرون أن ، وهذا يبين 0,81584 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0593

الممثلين التجاريين للعلامة التجارية كوندور المهارة والقدرة على توصيل المعلومات بسهولة ووضوح؛  لدىأن 
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اء رجال بيع ممن يمتلكون المهارة والقدرة حريصين على انتق ه المؤسسةمسؤولي هذأن  ما يؤكد علىوهذا 

  وإيصال المعلومات المطلوبة في أحسن الظروف. على الإقناع ،

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,9672يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

طريقة أن أفراد العينة يرون أن ، وهذا يبين 0,76402 العبارة يساوي نفسل عياريالمنحراف لاوا 4,0593

 منتجات يريدونها حولعليهم الحصول على المعلومات التي  تسهلالتعامل من طرف الممثلين التجاريين، 

 .علامة التجارية كوندورال

الدراسة حول تحديد أفضل خاصية للممثلين أفراد عينة  آراء (08)رقم الجدول وبشكل عام يعرض       

علامة التجارية كوندور، حيث أسفرت حول الالمرغوبة  إيصال المعلوماتالتجاريين )رجال البيع( من أجل 

النتائج على أن المهارة والقدرة على توصيل المعلومات جاءت في المرتبة الأولى لتليها طريقة التعامل من طرف 

المرتبة الثانية، لكن على العموم فإن أفراد عينة الدراسة يؤكدون على أنه بتوفر هذه الممثلين التجاريين في 

 الخصال في رجال البيع من شأنه تعزيز مكانة العلامة التجارية كوندور بأذهانهم.

 :من أجل إيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية كوندور للنشر والدعايةتحديد أفضل طريقة  -4

من أجل  للنشر والدعايةالجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل طريقة     

 علامة التجارية كوندور.عن الالمرغوبة  إيصال المعلومات
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من أجل إيصال  للنشر والدعايةطريقة  نتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد أفضل (09جدول رقم )
 المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية كوندور.

رقم 
 العبارة

المتوسط  مستوى أهمية العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
حول العلامة المعلومات المتناقلة  المصورة الأفلام

التجارية كوندور تعد أفضل وسائل الترويج 
 لمنتجات هذه العلامة.

 01 موافق 0,84335 4,0126

02 
المؤتمرات الصحفية لمسؤولي العلامة التجارية 

تعتبر من أفضل  المقالات الصحفيةو كوندور،
 قنوات الاتصال التسويقي. 

 02 موافق 0,76788 3,8182

وإيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة  النشر والدعاية
 التجارية كوندور

 موافق 0,68790 3,9154

 .spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,0126يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن أفراد عينة الدراسة يرون ، وهذا يبين 0,84335 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا  3,9154

تعد من  حول العلامة التجارية كوندورو المتناقلة عبر مختلف الوسائط التقليدية والحديثة الأفلام المصورة  أن

هو جديد بخصوص منتجات هذه  حول كل ما المرغوبةأفضل قنوات الاتصال التسويقي في إيصال المعلومات 

 العلامة؛ 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,8182يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,76788 العبارة يساوي ذهله عياريالمنحراف لاوا  3,9154

حولها تعتبر من  والمقالات الصحفيةيوافقون على أن المؤتمرات الصحفية لمسؤولي العلامة التجارية كوندور، 
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ثير على من طرف مسؤولي هذه العلامة للتأ المعلومات المرغوبة في نشر أفضل قنوات الاتصال التسويقي

 .مكانها بذهنهم

للنشر الدراسة حول تحديد أفضل طريقة أفراد عينة  آراء (09)رقم وبشكل عام يعرض الجدول    

الأفلام المصورة مة التجارية كوندور، حيث تبين أن من أجل إيصال المعلومات المرغوبة عن العلا والدعاية

المؤتمرات الصحفية لمسؤولي ليها تفي المرتبة الأولى  تجاء حول العلامة التجارية كوندوروالمعلومات المتناقلة 

في المرتبة  حولها تعتبر من أفضل قنوات الاتصال التسويقي المقالات الصحفية العلامة التجارية كوندور، 

 الثانية.

 تحديد أفضل طريقة للعلاقات العامة من أجل إيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية كوندور: -5

الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل طريقة للعلاقات العامة من أجل     

 كوندور.إيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية 
إيصال نتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد أفضل طريقة للعلاقات العامة من أجل  (10جدول رقم )

 لعلامة التجارية كوندور.عن االمرغوبة  المعلومات
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
المعارض والأبواب المفتوحة والرعاية  المشاركة

، تمكنني من التعرف لمختلف التظاهرات الوطنية
 .على خصائص منتجات العلامة التجارية كوندور

 01 موافق 1,06439 3,8535

02 
كوندور من البعد الاجتماعي للعلامة التجارية 

، لخيرية والتضامنية التي تقوم بهاخلال الأعمال ا
  .عليهاساهم بشكل كبير على التعرف أكثر ي

 02 موافق 0,81060 3,6843

 موافق 0,71176 3,7689 وإيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة كوندور العلاقات العامة

 .spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
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 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  3,8535يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أفراد عينة الدراسة يرون أن ، وهذا يبين 1,06439 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7689

، لمختلف التظاهرات الوطنية تهاالمعارض والأبواب المفتوحة ورعايالعلامة التجارية كوندور في  مشاركةأن 

 بخصائص منتجاتها؛أكثر تشكل جسور تواصل بينها وبينهم من أجل التعريف 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,3889يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أفراد عينة الدراسة يرون أن ، وهذا يبين 0,86289 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,7689

كوندور من خلال الأعمال الخيرية والتضامنية التي تقوم بها، يساهم البعد الاجتماعي للعلامة التجارية أن 

 بشكل كبير على التعرف أكثر عليها.

الدراسة حول تحديد أفضل طريقة للعلاقات أفراد عينة  آراء (10)رقم الجدول وبشكل عام يعرض    

ين أن استخدام المعارض تبلعلامة التجارية كوندور، حيث ا عن المرغوبةإيصال المعلومات العامة من أجل 

ليها البعد الاجتماعي للعلامة يوالأبواب المفتوحة والرعاية لمختلف التظاهرات الوطنية جاء في المرتبة الأولى 

 في المرتبة الثانية. كوندورالتجارية 
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تحديد أفضل أسلوب للتسويق المباشر من أجل إيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية   -6

 :كوندور

للتسويق المباشر من أجل  أسلوبالجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد أفضل     

 لعلامة التجارية كوندور.عن االمرغوبة  إيصال المعلومات
للتسويق المباشر من أجل تعزيز  أسلوبنتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد أفضل  :(11جدول رقم )

 الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور.
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
 يوفر كوندورالموقع الالكتروني للعلامة التجارية 
 المعلومات التي أحتاجها حول منتجاتها.

 02 موافق 0,66036 3,9167

02 
التواصل المباشر عن طريق خدمة الاستعلام التي يوفرها 

أسهم بشكل  كوندورالموقع الالكتروني للعلامة التجارية 
 .على إيفادي بالمعلومات التي أحتاجها كبير

 01 موافق 0,75492 4,1111

وإيصال المعلومات المرغوبة عن العلامة التجارية  المباشرالتسويق 
 كوندور

 موافق 0,60624 4,0139

 .spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1111يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

يرون أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,75492 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0139

كوندور فتح التواصل المباشر عن طريق خدمة الاستعلام التي يوفرها الموقع الالكتروني للعلامة التجارية أن 

 ؛على المعلومات التي يحتاجونها أمامهم بوابة من خلالها يحصلون
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,9167يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أفراد عينة الدراسة يرون أن هذا يبين  ، و0,66036 العبارة يساوي لنفس عياريالمنحراف لاوا 4,0139

 المعلومات التي يحتاجونها عن منتجاتها. يوفر كوندورالموقع الالكتروني للعلامة التجارية أن 

للتسويق  أسلوبالدراسة حول تحديد أفضل أفراد عينة  آراء (11)رقم الجدول وبشكل عام يعرض       

التواصل المباشر عن طريق أن  تبنمن أجل تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث  المباشر

للعلامة التجارية كوندور المعلومات التي يوفرها  الموقع الالكتروني  جاء في المرتبة الأولى تليهخدمة الاستعلام 

 في المرتبة الثانية.

التلفزيوني هو أفضل وسيلة تستخدمها  الإشهاروكحوصلة عامة حول هذا المحور، توصلنا إلى أن     

 (.4,1692تمرير رسائلها للمستهلكين، وهذا ما يبرره المتوسط الحسابي )العلامة التجارية كوندور في 

عناصر الاتصال تسويقي في تعزيز الصورة المرغوبة  دور تحليل نتائج إجابات أفراد العينة تجاه محور -خامسا

 :للعلامة التجارية كوندور

أثر عناصر الاتصال تسويقي في تعزيز الصورة تحديد  يخص سيتم دراسة  وتحليل نتائج الاستبيان فيما     

 كما يلي: (،03)انظر الملحق رقم  المرغوبة للعلامة التجارية كوندور

 : بذهن المستهلك الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور في تعزيز الإشهارر دوتحديد  -1

الصورة المرغوبة  علىأثر الإشهار الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد     

 .بذهن المستهلك للعلامة التجارية كوندور
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الصورة المرغوبة للعلامة   في تعزيز الإشهار دورنتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول  :(12جدول رقم )
 بذهن المستهلككوندور التجارية 

رقم 
 العبارة

المتوسط  ارةـــــــــــبــة العـــــوى أهميــــــمست
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

الإشهار التلفزيوني عن منتجات للعلامة التجارية   01
 كوندور يدعم الصورة التي كونتها عنها.

 02 موافق 0,72071 4,1313

 
02 

شهارية على فترات متعددة تكرار الومضات الإ
خلال اليوم عبر الراديو يغزز من مكانة للعلامة 

 التجارية كوندور بذهني.

 05 موافق 0,80442 3,6540

 
03 
 

يرسم الإشهار الذي يتم ترويجه عبر الصحف 
والمجلات حول منتجات للعلامة التجارية كوندور 

 صورة واضحة عنها.

 04 موافق 0,78325 3,7172

 
04 

تساعدني اللوحات الاشهارية المنتشرة في الشوارع 

والأماكن العامة على فهم الصورة التي ترغب للعلامة 

 . التجارية كوندور بوضوح

 03 موافق 1,15703 3,9773

 
05 

للعلامة   قع الالكترونيتساهم الإعلانات عبر المو

في ترسيخ صورتها  احول منتجاته التجارية كوندور

 بذهني.

 01 موافق 0,75439 4,1439

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية   في الإشهار دور
 بذهن المستهلككوندور 

 موافق 0,56934 3,9247

 .spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
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 * تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1439يساوي  05المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن أفراد عينة الدراسة هذا يبين  ، و0,75439 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9247

في ترسيخ  تساهم احول منتجاته لامة التجارية كوندورللع الإعلانات عبر الموقع الالكتروني أنعلى  وافقوني

الموقع الالكتروني لهذه العلامة متى على وهذا دليل على أن ظهور الاعلانات بشكل دائم م؛ هصورتها بذهن

 صورتها بذهنهم؛ولجوا إلية يسهم بشكل كبير في تعزيز 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1313يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أن أفراد عينة الدراسة هذا يبين  ، و0,72071 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9247

؛ عنهاوها التجارية كوندور يدعم الصورة التي كونالإشهار التلفزيوني عن منتجات للعلامة على أن  يوافقون 

وهذا يدعم الفكرة التي ذكرناه في تحليلنا للمحور السابق كون أن الإشهار التلفزيوني من أفضل قنوات 

الاتصال التي تربط هذه العلامة مع  المستهلكين، الشيء الذي يعزز من مكانتها بذهنهم من خلال تكراره 

  ؛على مدار اليوم

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1313يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ت

أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,72071 العبارة يساوي نفسل عياريالمنحراف لاوا 3,9247

على فهم الصورة التي م تساعدنهاللوحات الاشهارية المنتشرة في الشوارع والأماكن العامة على أن  يوافقون 

؛ وهذا ما يؤكد على أن استغلال مثل هذه الفضاءات  بوضوحفي إيصالها لعلامة التجارية كوندور اترغب 

من أجل الإشهار عن منتجات هذه العلامة والتذكير بخصائصها يساعد على فهم الرسالة التي ترغب هذه 

 ؛للمستهلكين إرسالهاالأخيرة في 
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,7172يساوي  03عبارة رقم المتوسط الحسابي لل -ث

 أن أفراد عينة الدراسة يوافقون ، وهذا يبين 0,78325 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9247

علامة التجارية كوندور يرسم الالإشهار الذي يتم ترويجه عبر الصحف والمجلات حول منتجات على أن 

على أن يكون هناك إخراج جيد  مسؤولي هذه المؤسسة؛ وهذا دليل على حرص صورة واضحة عنها

يبرز مميزات منتجاتهم، لأن ذلك يساهم في ترسيخ صورة جيدة  الصحف والمجلاتللإشهار عبر صفحات 

 عنها؛ وواضحة 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,6540يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ج

يوافقون أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,80442 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,9247

لعلامة اشهارية على فترات متعددة خلال اليوم عبر الراديو يغزز من مكانة تكرار الومضات الإعلى أن 

من أجل بث ، يستغلون البرامج الإذاعية المتنوعة مسؤولي هذه المؤسسةأي أن ؛ هم التجارية كوندور بذهن

 صورة واضحة عن خصائص منتجاتهم بذهن المستهلكين. رسمبهدف وذلك إشهاراتهم 

على  تعزيز الصورة  تحديد أثر الإشهارأفراد العينة  آراء (12) رقمالجدول يعرض  على العمومو     

حسب هذه العينة أن الإشهار عبر مختلف ، حيث اتضح بذهن المستهلككوندور المرغوبة للعلامة التجارية 

قنوات الاتصال سواءا البصرية منها أو السمعية تساعد على تعزيز الصورة التي ترغب العلامة التجارية 

(، وعليه فهناك تأثير إيجابي للإشهار 3,9247كوندور في إرسالها للمستهلكين )المتوسط الحسابي الإجمالي 

 لامة التجارية بذهن المستهلك. على تعزيز الصورة المرغوبة للع
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 كوندور:التجارية علامة لتعزيز الصورة المرغوبة ل فينشيط المبيعات ت دورتحديد  -2

 تعزيز الصورة المرغوبة فيتنشيط المبيعات  دورالجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول     

 للعلامة التجارية كوندور.
تعزيز الصورة  فيتنشيط المبيعات  دورتحديد نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول  :(13جدول رقم )

 المرغوبة لعلامة كوندور
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 

كخدمة الاستبدال أو  (تساهم خدمات ما بعد البيع 
، في التأكيد على كوندورللعلامة التجارية  )التصليح 

عندما قررت التعامل  لديالصورة المميزة التي تكونت 
 معها.

 03 موافق 0,96795 3,7702

02 
علامة التجارية كوندور في الطريقة عرض منتجات 

نقاط البيع له دلالة واضحة عن الخصائص المميزة 
 لها.

 01 موافق 0,82982 4,1000

03 

علامة التجارية كوندور على إطلاعي بكل الحرص 
ما هو جديد  من خلال تقديم عينات مجانية أو 
مكافئات تشجيعية أوسحوبات الطومبولا يعزز من 

 مكانتها لدي.

 04 موافق 0,81907 3,5025

04 
طريقة التغليف وانتقاء الألوان المناسبة والمعلومات 

علامة الالتي يحويها الغلاف، تبرز بشكل واضح صورة 
 التجارية كوندور.

 02 موافق 0,87728 4,0000

تعزيز الصورة المرغوبة لعلامة  فيتنشيط المبيعات  دورتحديد
 كوندور

 موافق 0,49018 3,8182

 .spssمخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
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 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1000يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,82982 لهذه العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا  3,8182

دلالة واضحة عن ا علامة التجارية كوندور في نقاط البيع لهالطريقة عرض منتجات  يوافقون على أن

على التنظيم الجيد لنقاط البيع  مسؤولي هذه المؤسسة؛ وهذا يدل على حرص الخصائص المميزة لها

انتها بذهن الخاصة بها بالشكل الذي يجذب الانتباه،الشيء الذي له الأثر  المباشر والسريع على مك

 المستهلكين؛

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,0000يساوي  04المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

يوافقون أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,87728 العبارة يساوي ذهله عياريالمنحراف لاوا 3,8182

طريقة التغليف وانتقاء الألوان المناسبة والمعلومات التي يحويها الغلاف، تبرز بشكل واضح صورة  على أن

على أن يكون المظهر الخارجي  مسؤولي مؤسسة كوندور؛ هذا ما يؤكد حرص علامة التجارية كوندورال

لمنتجاتهم جذاب وملفت للانتباه، من خلال انتقاء الألوان و نوعية الغلاف الجيدة المستخدم في عملية 

 انطباع جيد عن هذه العلامة؛ أن تعطي من شأنهاوالمعلومات التي يحويها التغليف 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  قلأوهو   3,7702يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ت

أن أفراد عينة الدراسة يوافقون ، وهذا يبين 0,96795 لهذه العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,8182

الاحتكاك المباشر من خلال خدمات ما بعد البيع التي توفرها العلامة التجارية كوندور، يؤثر  على أن

في إطار التقرب من  مسؤولي هذه المؤسسةؤكد السياسة التي يتبعها ؛ وهو ما يبذهنهمبسرعة على صورتها 
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هذه  الزبائن وذلك من خلال تقديم خدمات نوعية تلي عملية البيع، الشيء الذي يدعم الصورة الايجابية عن

 ؛العلامة

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,5025يساوي  03المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ث

أفراد عينة الدراسة أن هذا يبين  ، و0,81907 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,8182

من  يخص منتجاتها، بكل ما هو جديد همعلى إطلاعحريصة علامة التجارية كوندور ال يوافقون على أن

؛ وهذا في ذهنهميعزز من مكانتها  ،وسحوبات الطومبولاخلال تقديم عينات مجانية أو مكافئات تشجيعية أ

 . المستهلكينيكون لها الوقع الايجابي على أذهان  لى أن استخدام مثل هذه الأساليب دليل ع

 علىتنشيط المبيعات ثر يخص تحديد أأفراد العينة فيما  آراء (13)رقم الجدول وبشكل عام يعرض     

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث أفضت النتائج إلى أن التغليف الجيد وانتقاء الألوان 

هو الأسلوب الأكثر تأثيرا على تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية، ضف إلى ذلك أن أغلب أفراد عينة 

ك لها أثر على تعزيز الصورة المرغوبة الدراسة يتفقون على أن باقي أساليب تنشيط المبيعات هي كذل

 .3,8182للعلامة التجارية، وهو ما يفسره المتوسط الحسابي الإجمالي 
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 :بذهن المستهلككوندور تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية   فيرجال البيع  دور -3

تعزيز الصورة   فيرجال البيع  دور الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد    

 .بذهن المستهلك كوندور المرغوبة للعلامة التجارية
تعزيز الصورة المرغوبة   فيرجال البيع  دور نتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد :(14جدول رقم )

 بذهن المستهلككوندور للعلامة التجارية 
رقم 
 العبارة

المتوسط  مستوى أهمية العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
طريقة تعامل الممثلين التجاريين للعلامة التجارية  

والتوجيهات التي يقدمونها كان لها الوقع  كوندور
 من قبل. عنهاى الصورة التي كونتها الايجابي عل

 01 موافق 0,79538 4,1136

02 
عدم التناقض في المعلومات التي يقدمها الممثلين 

في نقاط البيع  كوندورالتجاريين للعلامة التجارية 
 المختلفة يدعم مكانتها وصورتها بذهني.

 02 موافق 0,70074 3,9899

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية   في  رجال البيع دور
 بذهن المستهلككوندور 

 موافق 0,59998 4,0518

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1136يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

يوافقون أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,79538 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0518

والتوجيهات التي يقدمونها كان لها الوقع  كوندورطريقة تعامل الممثلين التجاريين للعلامة التجارية على أن 

 مسؤولي هذه المؤسسة؛ وهذا ما يؤكد على أن تكونت لهم من قبل عنهاالايجابي على الصورة التي 
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حريصين على انتقاء رجال بيع ممن يمتلكون المهارة والقدرة على الإقناع ، ما من شأنه إعطاء صورة جيدة 

 عن هذه العلامة؛ 

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,6972يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أن  يوافقونأن أفراد العينة وهذا يبين  ،0,70074 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0518

في نقاط البيع المختلفة  كوندورعدم التناقض في المعلومات التي يقدمها الممثلين التجاريين للعلامة التجارية 

؛ وهذا ما يدل على الأسلوب اللبق وحسن المعاملة من شأنه أن يكسب هميدعم مكانتها وصورتها بذهن

 الانطباع الجيد عن هذه العلامة.ود الزبائن، ويعطي 

الدراسة حول تحديد أفضل خاصية للممثلين أفراد عينة  آراء (14)رقم الجدول وبشكل عام يعرض       

التجاريين )رجال البيع( من أجل تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث أسفرت النتائج على 

مات جاءت في المرتبة الأولى لتليها طريقة التعامل من طرف الممثلين أن المهارة والقدرة على توصيل المعلو

التجاريين في المرتبة الثانية، لكن على العموم فإن أفراد عينة الدراسة يؤكدون على أنه بتوفر هذه الخصال في 

 نهم.العلامة التجارية كوندور بذه رجال البيع من شأنه تعزيز مكانة
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 :بذهن المستهلككوندور تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية   في والدعايةالنشر  دور -4

تعزيز الصورة   في النشر والدعاية دور الجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد    

 .بذهن المستهلك كوندور المرغوبة للعلامة التجارية
تعزيز الصورة المرغوبة   في النشر والدعاية دور العينة حول تحديد: نتائج إجابات أفراد (15جدول رقم )

 بذهن المستهلككوندور للعلامة التجارية 
رقم 
 العبارة

المتوسط  مستوى أهمية العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
حول المعلومات المتناقلة والأفلام المصورة  تساهم
التجارية كوندور في رسم صورة جيدة عن العلامة 

 هذه العلامة.
 02 موافق 0,67294 4,0177

02 
المؤتمرات الصحفية  وكذا المقالات الصحفية تساعد

لمسؤولي العلامة التجارية كوندور في تعزيز مكانتها 
 بذهني. 

 01 موافق 0,74573 4,1692

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة   في النشر والدعاية دور
 بذهن المستهلككوندور التجارية 

 موافق 0,46455 4,0795

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,1692يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن أفراد عينة الدراسة ، وهذا يبين 0,74573 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0795

المؤتمرات الصحفية لمسؤولي العلامة التجارية كوندور، والمعلومات المتناقلة حولها تساعد في يوافقون على أن 

لأخبار التي يطلقها مسؤولي خلال المؤتمرات الصحفية تتصف بالموثوقية وذلك لأن اتعزيز مكانتها بذهنهم، 

 ؛ ، وهذا ما يعزز من صورتها بذهنهملأنها صادرة عن جهة رسميةوالمصداقية 
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  4,0177يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

 على  أن أفراد العينة يوافقون، وهذا يبين 0,67294 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0795

الأفلام المصورة والمعلومات المتناقلة حول العلامة التجارية كوندور تساهم في رسم صورة جيدة عن هذه أن 

 .العلامة

نشر الطريق  الدراسة حول تحديد دورأفراد عينة  آراء (15)رقم وبشكل عام يعرض الجدول       

المقالات النتائج على أن  وضحتتعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث أ في والدعاية

الأفلام ثم  ،جاءت في المرتبة الأولى الصحفية وكذا المؤتمرات الصحفية لمسؤولي العلامة التجارية كوندور

راد عينة في المرتبة الثانية، لكن على العموم فإن أف المصورة والمعلومات المتناقلة حول العلامة التجارية كوندو

طرق النشر والدعاية لها تأثير مباشر على المستهلكين، الشيء الذي يساهم الدراسة يؤكدون على أن 

 العلامة التجارية كوندور بذهنهم. تعزيز مكانة في بشكل كبير

 :بذهن المستهلككوندور تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية   فيالعلاقات العامة  دور -5

تعزيز الصورة   فيالعلاقات العامة  دورالجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد     

 .بذهن المستهلككوندور المرغوبة للعلامة التجارية 
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تعزيز الصورة المرغوبة   فيالعلاقات العامة  دورنتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد  (16جدول رقم )
 بذهن المستهلككوندور للعلامة التجارية 

رقم 
 العبارة

المتوسط  مستوى أهمية العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

01 
من خلال إقامة المعارض (ترسم العلاقات العامة  

 )والأبواب المفتوحة ورعاية التظاهرات الكبرى 
 لعلامة التجارية كوندور.اصورة ايجابية عن 

 02 موافق 0,78052 3,8030

02 
تسهم العلاقات العامة في خلق فهم مشترك بين 

حول  (أفراد العائلة، الأصدقاء.. (أفراد المجتمع 
في كوندور صورة معينة ترغب العلامة التجارية 

 ترسخها بذهنهم. 

 01 موافق 0,87859 3,8485

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة   فيالعلاقات العامة  دور
 بذهن المستهلككوندور التجارية 

 موافق 0,66175 3,8258
 

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  3,8485يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

وهذا يعني أن أفراد عينة الدراسة ، 0,87859 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,8258

 (أفراد العائلة، الأصدقاء.. (في خلق فهم مشترك بين أفراد المجتمع تسهم العلاقات العامة يوافقون على أن 

؛ وهذا دليل على أن العلاقات العامة في ترسخها بذهنهمكوندور معينة ترغب العلامة التجارية  أفكارحول 

كوندور بتعزيزها العلامة التجارية لمختلف شرائح المجتمع ترغب  تسهم بشكل مباشر في نقل صورة مشتركة

 بذهنهم؛ 
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,8030يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أن أفراد عينة الدراسة يوافقون وهذا يبين ، 0,78052 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا 3,8258

أن الصورة التي ترسمها العلاقات العامة من خلال المعارض والأبواب المفتوحة والرعاية لمختلف التظاهرات 

على استغلال المعارض  مسؤولي هذه المؤسسةالوطنية صورة إيجابية عن منتجاتها؛ وهذا دليل على حرص 

تقديم شروحات وافية عن خصائص منتجاتهم؛ بالإضافة إلى  من أجل التقرب أكثر من المستهلكين بهدف

رعاية مختلف التظاهرات الوطنية  سواء الرياضية منها أو الثقافية وغيرها من الأنشطة، بهدف استهداف 

  .كل شرائح المجتمع  ما من شأنه  رسم صورة جيدة عن هذه العلامة تصل بطريقة سريعة وسهلة إلى ذهنهم

علاقات العامة من ال أثرالدراسة حول تحديد أفراد عينة  آراء (16)رقم الجدول وبشكل عام يعرض    

أجل تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث تبين أن استخدام المعارض والأبواب المفتوحة 

ما من شأنه تعزيز الصورة المجتمع  مختلف شرائحلق فهم مشترك بين تخوالرعاية لمختلف التظاهرات الوطنية 

 المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهنهم.
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 :بذهن المستهلك كوندور تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية  فيالتسويق المباشر  دور -6

تعزيز الصورة   فيالتسويق المباشر  دورالجدول الموالي يعرض إجابات أفراد عينة الدراسة حول تحديد    

 .بذهن المستهلك كوندور المرغوبة للعلامة التجارية
تعزيز الصورة المرغوبة   فيالتسويق المباشر  دورنتائج إجابات أفراد العينة حول تحديد  (17جدول رقم )

 .بذهن المستهلك كوندور للعلامة التجارية
رقم 

 العبارة
المتوسط  مستوى أهمية العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الترتيب التقييم

تساعدني زيارة الموقع الالكتروني للعلامة التجارية   01
عنها ودقيقة  ، على تجميع معلومات كافية كوندور

 وبالتالي تعزيز صورتها بذهني.

 01 موافق 0,82690 4,0480

02 
يجيب الموقع الالكتروني للعلامة التجارية التي 
أتعامل معها على كل الاستفسارات التي أطلبها، 

 يساعدني على تعزيز معرفتي بها.ما 

 02 موافق 0,86406 3,8485

أثر التسويق المباشر على  تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة 
 .بذهن المستهلك كوندور التجارية

 موافق 0,64961 3,9482

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

 *تحليل النتائج:

من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أعلىوهو  4,0480يساوي  01المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -أ

أن الموقع الالكتروني للعلامة هذا يبين  و ،0,82690 لذات العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا  3,9482

التجارية كوندور يسهم في تعزيز صورتها بذهن أفراد عينة الدراسة  بسرعة من خلال المعلومات التي يوفرها 

وضعوا تحت تصرف زبائنهم موقعا إلكترونيا يسهل لهم  مسؤولي هذه المؤسسةلهم؛ وهذا دليل على أن 

 ؛عندهم ترك الانطباع الجيدحول مختلف المنتجات، الشيء الذي الاطلاع على كل ما يريدونه من معلومات 
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من المتوسط الحسابي الإجمالي البالغ  أقلوهو  3,8485يساوي  02المتوسط الحسابي للعبارة رقم  -ب

أن أفراد عينة الدراسة هذا يبين  و، 0,86406 لنفس العبارة يساوي عياريالمنحراف لاوا  3,9482

يوافقون على أن التواصل المباشر عن طريق خدمة الاستعلام التي يوفرها الموقع الالكتروني للعلامة التجارية 

على  مسؤولي هذه المؤسسةكوندور، أسهم بشكل مباشر وسريع في تعزيز مكانتها بأذهانهم؛ ما يؤكد سهر 

 .نه ترسيخ صورة جيدة عن هذه العلامةالإجابة على كل انشغالات زبائنهم، ما من شأ

الدراسة حول تحديد أثر التسويق المباشر على أفراد عينة  آراء (17)رقم الجدول وبشكل عام يعرض    

تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، حيث تبين أن المعلومات التي يوفرها الموقع الالكتروني لهذه 

يوفرها هذا الأخير كخدمة الاستعلام، ساهمت بشكل سريع في تعزيز صورة هذه العلامة والخدمات التي 

 العلامة بذهن المستهلكين.
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 .الدراسة الميدانية اختبار فرضيات الثالث: المطلب

بغرض الإجابة على الإشكالية الرئيسة المتمثلة في تحديد أثر الاتصالات التسويقية على تعزيز الصورة    

، قمنا بوضع جملة من الفرضيات كانت بمثابة السكيكدي المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك

 الفرضيات أو نفيها. إجابات مبدئية لأسئلة فرعية، لهذا في المبحث نقوم بإثبات صدق هذه 

تحديد أثر الاتصالات التسويقية على تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن من أجل و      

مستوى المعنوية  حسابو للمتوسطات "T-test"التباين  ، تم استخدام اختبارالمستهلك السكيكدي

"Sig"  على النحو التالي:الفرضيات الأربعة من لاختبار كل فرضية 

 :ولىالأاختبار الفرضية  -أولا

يوجد تـأثير إيجابي لخصائص العلامة التجارية كوندور على الصورة  0.05عند مستوى معنوية يساوي     

 التي ترغب هذه العلامة في ترسيخها بذهن المستهلك السكيكدي.
خصائص العلامة التجارية تأثير ومستوى المعنوية لقياس مدى  "T-test"اختبار  :(18جدول رقم )

 كوندور على تعزيز الصورة المرغوبة 
المتوسط  الموضوع

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  T قيمة الموافقةنسبة 
 المعنوية

معامل 
 الارتباط

أثر خصائص 
العلامة على تعزيز 

 الصورة المرغوبة

4,0062 0,28209 80,12% 282,621 
 

0,000 0,652 

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

لها  مدى تأثير خصائص العلامة التجارية كوندور على تعزيز الصورة المرغوبة (18) يوضح الجدول     

حيث أظهرت النتائج أن المتوسط الحسابي  ،(04)انظر الملحق رقم المستهلك بولاية سكيكدةبذهن 
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الموافقة على أنه أن نسبة الجدول يبين  كما، 0,28209 يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,0062يساوي 

للعلامة التجارية كوندور  يوجد تأثير إيجابي لخصائص العلامة التجارية كوندور على تعزيز الصورة المرغوبة

كانت   الدراسة، حيثأفراد عينة  بحسب (%80,12) مرتفعةكانت المستهلك بولاية سكيكدةبذهن 

بمستوى معنوية  1,96الجدولية  Tوهي  أكبر من  282,621 المحسوبة بقيمتها المطلقة تساوي Tقيمة 

، بمعنى أنه يوجد تأثير إيجابي لخصائص العلامة ولىما يؤكد صدق الفرضية الأ 0,05وهي أقل من  0,000

 .السكيكدي لها بذهن المستهلك التجارية كوندور على تعزيز الصورة المرغوبة

  : ثانيةاختبار الفرضية ال -اثاني

 كبير في إحداثيساهم مزيج الاتصال التسويقي المتكامل بشكل  0,05عند مستوى معنوية يساوي     

  .حولها الصورة الذهنية للمستهلك السكيكديوتطابق بين الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور ال
مساعدة مزيج الاتصال التسويقي ومستوى المعنوية لقياس مدى  "T-testاختبار " :(19جدول رقم )

 .صورة الذهنيةالصورة المرغوبة البين على خلق التطابق 
المتوسط  الموضوع

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  Tقيمة  النسبة المئوية
 المعنوية

التطابق بين الصورة 
 المرغوبة والصورة الذهنية

4,2417 0,38214 83,83% 220.885 0,000 

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

مدى التطابق بين الصورة الرغوبة للعلامة التجارية كوندور مع الصورة الذهنية  (19) رقم الجدوليوضح      

حيث أظهرت النتائج أن المتوسط الحسابي يساوي  (،04)انظر الملحق رقم للمستهلك السكيكدي 

أفراد  بحسب التطابق كبيرةأن نسبة  الجدول يبين ما،ك 0,38214 يساوي عياريالمنحراف لاوا 4,2417

  220.885 تساويالمحسوبة بقيمتها المطلقة  Tقيمة حيث كانت (%83,83)الدراسة تساوي عينة 
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صدق  يؤكد هذا ما و ،0,05وهي أقل من  0,000بمستوى معنوية  1,96الجدولية  Tوهي  أكبر من 

رغوبة التطابق بين الصورة الم أن عناصر مزيج الاتصال التسويقي لها دور كبير في خلق، بمعنى لثانيةالفرضية ا

 .للعلامة التجارية كوندور مع الصورة الذهنية للمستهلك السكيكدي

 :ثالثةالاختبار الفرضية  -ثالثا

في تعزيز  يعد الإشهار أفضل وسيلة اتصال تسويقي لها دور كبير 0,05عند مستوى معنوية يساوي     

 .الصورة المرغوبة العلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك السكيكدي

ذلك ، والاتصال التسويقيزيج متجميع مختلف النتائج المتعلقة بعناصر  (20)الجدول رقم سيتم من خلال 

 على النحو التالي:
اتصال تسويقي في تعزيز لتحديد أفضل وسيلة ومستوى المعنوية  "T-test"اختبار  :(20جدول رقم )

 الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك السكيكدي
المتوسط  الموضوع

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

نسبة 
 %الموافقة

مستوى  T قيمة
 المعنوية

 0,000 154,126 %75,31 0,48620 3,7657 الاشهار

 0,000 154,387 %78,85 0,50818 3,9426 تنشيط المبيعات

 0,000 121,067 %81,19 0,66724 4,0593 الممثلين التجاريين

 0,000 113,266 %78,31 0,68790 3,9154 النشر والدعاية

 0,000 105,374 %75,38 0,71176 3,7689 العلاقات العامة

 0,000 131,755 %80,29 0,60624 4,0139 التسويق المباشر

  spss يةمجمخرجات برالمصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على 

في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة لها دور اتصال تسويقي  قناةتحديد أفضل إلى  (20)رقم الجدول  يشير  

على نسب النتائج سفرت حيث أ ،(04)انظر الملحق رقم المستهلك بولاية سكيكدةالتجارية كوندور بذهن 
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، %81,19بقيمة وحاز الممثلين التجاريين على أعلى نسبة  ،موافقة مرتفعة لكل عناصر الاتصال التسويقي

النضر والدعاية بعده  و، %78,85، ثم تنشيط المبيعات بنسبة %80,29يليه التسويق المباشر بنسبة 

ثم في الأخير الإشهار بنسبة  %75,38العلاقات العامة بنسبة ، ثم %78,31بنسبة موافقة تقدر بــ 

75,31%. 

أفضل يشكلون ثلين التجاريين مبمعنى أن الم ،ننفي صدق الفرضية الثالثة ، النتائج هذهخلال من وعليه و    

المستهلك ة كوندور بذهن في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجاريكبير وسيلة اتصال تسويقي لها دور 

 السكيكدي.

 اختبار الفرضية الرابعة: -رابعا

يعتبر الإشهار أكثر وسائل الاتصال التسويقي تأثيرا على الصورة  0,05عند مستوى معنوية يساوي     

 .ة كوندور بذهن المستهلك السكيكديالمرغوبة للعلامة التجاري

تجميع مختلف النتائج المتعلقة بعناصر مزيج الاتصال التسويقي، و ذلك  (21)الجدول رقم سيتم من خلال 

 على النحو التالي:
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ومستوى المعنوية لتحديد أكثر عنصر من عناصر الاتصال  "T-testاختبار " :(21جدول رقم )
 المستهلك السكيكديفي ترسيخ الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن له دور التسويقي 

المتوسط  الموضوع
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

نسبة 
 %الموافقة

مستوى  T قيمة
 المعنوية

 0,000 137,180 %78,49 0,56934 3,9247 الاشهار

 0,000 155,006 %76,36 0,49018 3,8182 تنشيط المبيعات

 0,000 134,387 %81,04 0,59998 4,0518 الممثلين التجاريين

 0,000 174,753 %81,59 0,46455 4,0795 النشر والدعاية

 0,000 115,045 %76,52 0,66175 3,8258 العلاقات العامة

 0,000 120,947 %78,96 0,64961 3,9482 التسويق المباشر

  spss.مخرجات برمجية من إعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:

الصورة المرغوبة  ترسيخ دور في له عناصر الاتصال التسويقيأكثر تحديد  (21)رقم يوضح الجدول    

 إلىالنتائج  فضتحيث أ (،04)انظر الملحق رقم المستهلك بولاية سكيكدةللعلامة التجارية كوندور بذهن 

المستهلك بولاية ترسيخ الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن  دور كبير في اله النشر والدعايةأن 

التسويق المباشر بنسبة  ثم، %81,04 بنسبة تقدر بـــالممثلين التجاريين ، ثم %81,59 بنسبةسكيكدة

ثم في الأخير  %78,49بنسبة  ها الإشهار، بعد%78,62، ثم تنشيط المبيعات بنسبة 78,69%

 .%76,52بنسبة العلاقات العامة 

في  كبير دورا له النشر والدعايةبمعنى أن  رابعةوعليه ومن خلال هذه النتائج،  ننفي صدق الفرضية ال    

 ة كوندور بذهن المستهلك السكيكدي.تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجاري
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 اختبار الفرضية الرئيسية: -خامسا 

هناك تأثير إيجابي لعناصر مزيج الاتصال التسويقي المتكامل على  0.05عند مستوى معنوية يساوي     

 ترسيخ الخصائص المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك السكيكدي.

الخصائص المرغوبة للعلامة التجارية كوندور وعناصر مزيج الاتصال حيث اتضح من دراسة الانحدار بين 

 لتسويقي المتكامل، وكان النموذج كالأتي:ا

Y=2,702+0,062X+0,091X+0,099X+0,076X+0,059X+0,083X      R=0,46 

(T)17,719  3,428    2,748    2,644     3,803     2,721   3,490      

(sing) 0,000  0,000   0,000   0,000    0,000     0,000    0,000 

 : الصورة المرغوبة.Y حيث:     

X             .الإشهار : 

            :X  .تنشيط المبيعات 

            X: الممثلين التجارين. 

X             : النشر والدعاية 

         X  .العلاقات العامة : 

           X المباشر: التسويق 

 ( 0.05كل المقدرات لها معنوية ) أقل من  ملاحظة:

)العلاقة لها تأثير إيجابي  يمن خلال النموذج نلاحظ أن جميع  عناصر مزيج الاتصال التسويق       

 موجب بقيمةجاء معامل الارتباط الذي على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية وهذا ما يفسره طردية(
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R=0,46 ، وأن نسبة تأثير عناصر مزيج الاتصال التسويقي على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية تقدر

ترجع لتأثير العوامل الأخرى) كالأذواق، خصائص العلامة ...إلخ(،   %54أما النسبة المتبقية أي  46%

رة المرغوبة، حيث كما نلاحظ أيضا أن هناك تفاوت في التأثير  لعناصر مزيج الاتصال التسويقي على الصو

الأكثر تأثيرا على الصورة  فمقدار التغير في هذا العامل أكبر من مقدار التغير لباقي  مهالمثلين التجاريين نجد 

بوحدة واحدة تتأثر الصورة  المرغوبة بقيمة  رجال البيعالعوامل أو العناصر، حيث لما يتغير هذا العنصر أي 

 .الأخرىثم باقي العناصر ، 0,099

 .96,1الجدولية والتي تقدر بــ   Tالمحسوبة أكبر من  Tكل المقدرات لها معنوية لأن  ملاحظة:

على مجتمعة لعناصر مزيج الاتصال التسويقي  إيجابي هناك تأثير 0.05وعليه عند مستوى معنوية     

     السكيكدي.الصورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور بذهن المستهلك 
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 :لاصةخ
مدى تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية على  من أجل الوقوف     

هذا التأثير،  لمعرفة، تم استعمال استبيان لجمع المعلومات الضرورية كوندور بذهن المستهلك السكيكدي

، ومعادلة الانحدار ومستوى المعنوية "T-test"اختبار  استنادا إلى عملية تحليل البيانات باستخدام و

أن تلك الوسائل ، بمعنى درجات تأثير عناصر مزيج الاتصال التسويقي على الصورة المرغوبة متفاوتةكانت 

التجارية لها تأثير إيجابي على الصورة والأساليب التي تستخدمها مؤسسة كوندور  في الترويج لعلامتها 

المدركة من طرف المستهلك السكيكدي، لكن يختلف تأثير كل وسيلة أو أسلوب اتصال تسويقي عن 

 .الوسائل والأساليب الترويجية الأخرى

بحسب الدراسة التي قمنا بها، لاحظنا أن الممثلين التجاريين أو رجال البيع هم الأكثر تأثيرا على      

صورة المرغوبة للعلامة التجارية كوندور، ويرجع الأمر إلى أن هذه القناة الاتصالية لها خاصية الاتصال ال

المباشر وأن الممثلين التجاريين لهم من القدرة والمهارة ما يكفي للتأثير على المستهلكين ومحاولة إقناعهم 

باشر بين رجال البيع والمستهلكين بخصائص منتجاتهم هذا من جهة، ومن جهة أخرى يساعد الاحتكاك الم

ومتطلباتهم واقتراحاتهم وأفكارهم ونقلها للمسؤولين بغرض خلق أو تطوير على معرفة حاجات المستهلكين 

منتجات تتماشى وهذه الحاجات، كل هذا يساهم في خلق التوافق بين ما يرغب المستهلكين وما تطرحه 

 العلامة التجارية من منتجات للسوق.

لا يمكن للمثليين التجاريين أن يكون لهم تأثيرا إيجابيا على الصورة المرغوبة للعلامة التجارية من دون       

مساعدة باقي عناصر مزيج الاتصال التسويقي، فلكل عنصر خصائصه التي تساهم في التأثير على الصورة 

والتداخل بين عناصر مزيج  تتكامل مع خصائص العناصر الأخرى، فهذا التكامل المرغوبة بذهن المستهلك

الاتصال التسويقي ساهم إلى حد كبير في خلق التوافق بين الصورة التي ترغب العلامة التجارية كوندور 

ترسيخها بأذهان المستهلكين )المستهلك السكيكدي( وبين الصورة التي يكون المستهلكين )المستهلك 

 السكيكدي( قد كونوها عنها.
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 في الاتصـا   أسـالي   وتنـي   الدسـيقيية  للسياسـا   المكثـ   والاسـدماا   المنافسـة  اشـداا  في ضـ         

 المدملـ   الأسليب إلى بالإضافة -لدشا  الدسيقيية أساليبها تطير المؤسسا  مخدل  جم  الأخيرة، السنيا 

 وسياسـة  الديزقـ   سياسـة  السـمضقة،  السياسـة  السـلمية،  السياسـة  علـ   المـب   الخـام   أو السـلم   بـالمض  

 عـ   ذهنـ   في المسـدهل   قسدحضضها التي وبالصيرة بالدايق  بالهيقة، المدمل  الأسليب أقضا ليشا  - التروقج

   .نفسها المؤسسة أو الملامة المندج،

للملامة الدجارقة أهمية بالغة، كينها وسـيلة هامـة مـ  وسـالم  المنافسـة الـتي تسـا  لمؤدلـ  المؤسسـا                

بدمضقــ  مندجــاتمي وتمييعهــا عــ  بــاق  المندجــا  المنافســة، فهــ  تمــس عــ  دــفا  المنــدج ومســدي  جي تــ   

ارقة هـ  مـ  أفضـ  وأجـي      وخصالمص  وسهيلة الحصي  علي ، فدان  بذل  العبالم  ثية بأن هذه الملامة الدج

الملامـا  الميجـي ة، لهــذا قسـم  رجـا  الدســيق  إلى خلـ  دـيرة ذهنيــة جيـاة عـ  المندجــا  الـتي قييمــين          

 بالتروقج لها، بحيث قبنين سياساتمي الدسيقيية عل  ما قكين راسؤا في أذهان العبالم  ع  مندجاتمي.

 البسـيكيليجية، فالصـيرة   البحـي   اانمي ـ في الصـيرة  مفهـي   مـ   جـذوره  قأخـذ  الصـيرة  مفهـي   إن    

 هـذا  أو هـذا الشـ     فـنن  مـا،  تنبيـ   نديجـة  السـاب   في وقـ   قـا  قكـين  حـا   أو لشـ    ذه  كاسدحضار

 هـذه  إحيـا   قميـا  الدنبي  الـذ   أما مندج، أو علامة مؤسسة، تكين قا الدسيقيية البحي  مياان في الحا 

 بها.   المضتبطة المنادض مجاي  فهي الأشيا 

قما معقج الاتصالا  الدسيقي  المدكام  م  أهي المنافذ التي تسدؤامها الملامة الدجارقة م  أج  إبـضاز        

 في وتخعقنـ   إ راكـ   تم لمـا  لاسدحضـار  كظـاهضة  فالصـيرة ديرتما والضسالة التي تضغ  أن تيدلها للادلي ،  

 حيـث  مـ   أ  خاميـة،  مؤسسـة  إلى إنداجية مؤسسة م  تخدل ( لا Keller)كاا عضفها المسدهل   ذاكضة

 )محدـي    (في ميضـي   فـيكا   الاخـدلا   أمـا  الـذاكضة،  في المؤعنـة  الممليمـا   اسـداعا   بهـا  قـدي  التي الكيفية
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الإ راك، أ  بمبارة أخض  ما  قارة الملامة الدجارقة عل  خل  الدياف  بين الصيرة الذهنية التي قكـين   هذا

، وليحـا  هـذا الديافـ     كينها عنها مـ  الصـيرة الـتي تضغـ  هـذه الملامـة في تضسـيؤها بذهنـ         المسدهل  قا 

عل  الملامة الدجارقة  الاسدغلا  الأمث  لمنادض معقج اتصا  تسيقي  بمؤدل  قنيات ، وذلـ  بالاسـدفا ة مـ     

الـذ  مـ  شـأن     مميعا  كـ  قنـاة مـ  قنـيا  الاتصـا  تسـيقيي  لإبـضاز خصـالم  مندجـا  الملامـة الدجارقـة             

 جل  الاندباه وخل  اليلا  وتيضق  الأفكار وتمعقع الثية.

 ضـضورة  اسـديج  الأمـض   الحالـة،   راسـة  ميضـي   كانـ   الملامـة الدجارقـة كينـاور    دـيرة  أن وباعدبار     

ــة       إلى الدطــض  ــة في الشــهضة، الدفضــي ، الميثيقيــة، ااــي ة، الدايــع، الحااث ــة المداثل خصــالم  الملامــة الدجارق

؛ إن هـذه  الدطير، والديج  نحي العبين التي م  شـأنها الدـأثير علـ  مكانـة الملامـة الدجارقـة بـذه  المسـدهل         و

 الاخـدلا   لدسقـض  يضيعيةالم سبابتشك  أحا الأ الخصالم  اللاما قة أو الغير الملايسة للملامة الدجارقة قا

 ؛بين  المسدهلكين في إ راكهي لصيرة الملامة الدجارقة والصيرة التي تضغ  هذه الأخيرة في تضسـيؤها بأذهـانهي  

مـ    لمسـدهل  او أو الملامـة الدجارقـة   المؤسسـة  بـين  الديـا   ةج ـربا أساسـا  ةمضتبط ـ الاخـدلا   هذا رجة إن 

الملامة الدجارقـة إلى اعداـا  عـا     لذل  تسم  المؤسسة أو  ،وحد  الثيافة أقضا حيث الأفكار والدطلما 

سياسا  تسيقيية م  خل  هذا الدياف  بين الملامة الدجارقـة والمسـدهلكين، ومـ  بـين هـذه السياسـا  مـعقج        

 عنـا  فـنن المسـدهل    الاتصا  الدسيقي  المدكام  التي تمن  بتروقج عاة أفكار حـي  الملامـة الدجارقـة، لهـذا    

 ،الملامة الدجارقة اسي بالمكان، المدملية اايان  إلى كس  أهمية سييلي ،لمندجا  الملامة الدجارقة اسدماال 

 لهذه وسيكين ،مخدل  قنيا  الاتصا  الدسيقي  الأخض  وكذا فيها الماملين المسدمالة، الدجهيعا  المؤدلفة

 أن كاـا  بذل ، تنبي  أ  يحا  عناما المسديب  في اسدحضاره عل  وبالدالي عل  إ راك  تأثير كبير الميام 

 قـا  قكـين  الـذ   والمسـاهمة  الملامـة الدجارقـة   مـ   تجارب سابية بسب  علي  قا حص  قكين الذ  الاندفا 
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مـ  خـلا  ذلـ  الديادـ  المدبـا   بـين الملامـة الدجارقـة والمسـدهل  عـس مخدلـ              يـة نداجالإ المالية  في قامها

ليسـالم    سـيكين  الدـأثير  ونفـ   الاسدحضـار،  هـذا  في أقضـا  البالغ الأثض لها سيكين قنيا  الاتصا  الدسيقي 

 .المسدهل  هذا ذاكضة في المؤعنة الممليما  اسداعا  في الضسمية وغير الضسمية الاتصا 

بالإضـافة إلى بمـا المنادـض الـتي رأقنـا أنهـا ضـضورقة في بحثنـا هـذا كانـ            سـب  و عل  ضي  ك  ما        

 الندالمج كالدالي.

  ندالمج اخدبار الفضضيا : -أولا

 لها بذه  المسدهل  قيجا تأثير إيجاب  لخصالم  الملامة الدجارقة كيناور عل  تمعقع الصيرة المضغيبة -1

 ؛السكيكا 

ضغيبة للملامة الدجارقة الدطاب  بين الصيرة الم عنادض معقج الاتصا  الدسيقي  لها  ور كبير في خل  -2

 ؛الذهنية للاسدهل  السكيكا كيناور م  الصيرة 

تصا  تسيقي  في تمعقع الصيرة المضغيبة الا قنيا ثلين الدجارقين قشكلين أفض  االمأسالي  وخصالم   -3

 ؛ة كيناور بذه  المسدهل  السكيكا للملامة الدجارق

لمسدهل   ور كبير في تضسيخ الصيرة المضغيبة للملامة الدجارقة كيناور بذه  ا اله النشض والاعاقة -4 

 ؛السكيكا 

هناك تأثير إيجاب  لمنادض معقج الاتصا  الدسيقي  مجدامة عل  الصيرة المضغيبة للملامة الدجارقة  -5 

 كيناور بذه  المسدهل  السكيكا .    
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 ندالمج الاراســـــــة: -ثانيا

خلا  الاراسة المياانية، يمك  اليدـي   الندالمج المديد  إليها م    ضي  الاراسة النظضقة للايضي  وعل     

 إلى جملة الاسدنداجا  المامة الدالية:

ــ         -1 ــة تســه  عل ــها الطيب ــة كــبير بالنســبة للاؤسســة، كــين أن سممد ــة تمثــ  أهمي ــة الدجارق إن شــهضة الملام

 المسدهل  تمييعها ع  باق  الملاما  الأخض ، ما قساهي في تحسين ديرتما لاقهي؛

ان في مندجا  الملامة الدجارقة، هي عام  مهي قسـاهي في خلـ  الثيـة بينـها وبـين زبالمنـها       إن الشمير بالأم -2

 ما قضا  لها  الاسداضارقة والدطير؛

تمد  الملامة الدجارقة بشؤصية ورمعقة قيقة قعقا م  تياقض العبالم  لها، الش   الذ   يجمـ  منـها الملامـة     -3

 المفضلة بين مخدل  الملاما  الأخض ؛

تيج  الملامة الدجارقة نحـي زبالمنـها ضـضور  جـاا، فالمؤسسـة الـتي تضـ  زبالمنـها في ميامـة أوليقاتمـا            إن -4

وتحضص عل  تلبية حاجاتمي ورغباتمي، قساهي هذا بشك  كبير في تيضق  الصـيرة الذهنيـة الـتي قكينـيا قـا      

   كينيها ع  المؤسسة م  تل  الصيرة التي تضغ  هذه الأخيرة في تضسيؤها بذهنهي؛

الملامة الدجارقة التي تدسي مندجاتما بالحااثة والدطير المسداض، أو المؤسسة الـتي تسـم  لبمـث مندجـا       -5

تياك  الدطيرا  الحادلة سيا  ما تمل  بدطير الحاجا  لا  العبالم  أو  ما تمل  بـالدطير الدكنيلـيج ؛ كـ     

 هذا قسهي في تكيق  انطبا  جيا عنها؛

نافســين مهاــة جــاا، كينهــا تجمــ  الملامــة الدجارقــة جذابــة وفضقــاة ومميــعة في   إن خادــية الدايــع عــ  الم -6

 شكلها ع  باق  الملاما  الدجارقة المنافسة، ما قسهي في زقا ة ولا  زبالمنها لها؛

إن حضص الملامة الدجارقة في طضح مندجـا  الملامـة تمدـاز بـااي ة الماليـة وتيـاقي مـا هـي أجـي  بهـا             -7

 باليبي  الما ؛ مدطلبا  زبالمنها يجملها تحاة ك  تلبي
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إن اليارة عالية عل  اليفا  بـاليعي  في اليقـ  المناسـ  والاسـدجابة السـضقمة، خادـيدان تسـاعاان         -08

 الملامة الدجارقة عل  تمعز الثية في مندجاتما وقاعي الصيرة التي تضغ  في تضسيؤها؛

في الشهضة، الدفضي ، الميثيقية، ااي ة، الدايع، الحااثة  إن تيفض خصالم  الملامة الدجارقة والمداثلة -9

في تمعقع الصيرة التي تضغ  علامة كيناور تضسيؤها بأذهان  تساهيوالدطير، الديج  نحي العبالم  كلها 

 زبالمنها؛

الإشهار الياض  ع  مندجا  الملامة الدجارقة عس الدلفاز يجم  المسدهلكين قاركين خصالمصها  -10

 بسضعة، كينها اليسيلة التي يمدلكها أغل  الناس ويجدا  حيلها ك  أفضا  المالملة؛

تسه  عل  لملامة الدجارقة بمندجا  ا الخادةالليحا  الاشهارقة الميزعة في الشيار  والأماك  المامة  -11

 المسدهلكين الدمض  عل  خصالم  مندجاتما، وتساهي في تمعقع مكاندها بذهنهي؛

  التي قدي تضويجها حي  مندجا  الملامة الدجارقة عس الضا قي والصح  والمجلا  تص  الممليما -12

 ؛ما قساعا عل  تمضقض الصيرة المضغيبة للملامة الدجارقة لهي المسدهلكين بيضيح

، وطضقــ  عــض  المندجــا   طضقيــة الدغليــ  وانديــا  الألــيان المناســبة والممليمــا  الــتي يحيقهــا الغــلا     -13

 بذه  المسدهل ؛  ملامة الدجارقة الديرة با عل  قنمك  إيجا

الاحدكاك المباشض م  خلا  خاما  ما بمـا البيـ  الـتي تيفضهـا الملامـة الدجارقـة، وفي  إطـار الديـضب          -14

 م  العبالم  م  خلا  تياقي خاما  نيعية تل  عالية البي  قؤثض بسضعة عل  ديرتما بذه  المسدهلكين؛  

ســحيبا   مــ  خــلا  تيــاقي عينــا  مجانيــة أو مكافةــا  تشــجيمية أو بيمــا  إتبــا  طــض  تنشــي  الم -15

 بذه  المسدهلكين؛ ة الملامة الدجارقةع مكانقمعكفي  بد ،الطيمبيلا
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والديجيهـا  الـتي قيـامينها لـ  اليقـ  الايجـاب        كينـاور  طضقية تمام  الماثلين الدجارقين للملامـة الدجارقـة    -16

 تكين   لا  المسدهلكين م  قب  عنها؛عل  الصيرة التي تكين قا 

في المؤتمضا  الصحفية قمعز الثية بـين المؤسسـة   كيناور الدصضيحا  الصحفية لمسؤولي الملامة الدجارقة  -17

 والمسدهلكين، وتساهي بشك  مباشض في تضسيخ ديرة جياة عنها؛

ــة      -18 ــة الدجارق ــالا  الصــحفية حــي  ااــازا  الملام ــاور  المي ــث    كين ــاة، أو بم ــاخترا  أســيا  جاق ك

 مندجا  جاقاة وغيرها م  الااازا ، تساهي بشك  كبير في خل  انطبا  اايا حي  الملامة الدجارة؛

شــض الإشــاعا  الــتي ونالأفــلا  المصــيرة والأخبــار المدناقلــة عــس مخدلــ  اليســالم  الديلياقــة أو الحاقثــة   -19

 م  شأن  الدأثير عل  ديرتما بذه  المسدهلكين؛ ،تطليها المؤسسة

حـي    (..أفـضا  المالملـة، الأدـاقا .    (تسهي الملاقا  المامة في خل  فهي مشـترك بـين أفـضا  المجداـ       -20

 ؛في تضسؤها بذهنهيكيناور  ممينة تضغ  الملامة الدجارقة أفكار

مــ  خــلا  الممــار  كينــاور الدجارقــة  مامــة في رســي دــيرة إيجابيــة عــ  الملامــة تســاهي الملاقــا  ال -21

 والأبياب المفديحة والضعاقة لمؤدل  الدظاهضا  اليطنية ؛

والاطلا  عل  كـ  الممليمـا  الـتي     كيناور الميق  الالكترون  الخاص بالملامة الدجارقةسهيلة اليليج  إلى  -22

 ؛هااايا عنيحداجها المسدهل ، قترك الانطبا  

لمؤدلــ  وســالم  الديادــ  الاجداــاع  للديادــ  مــ  المســدهلكين  كينــاور اســدؤاا  الملامــة الدجارقــة  -23

 قسهي بشك  مباشض وسضق  في تمعقع مكاندها بذهنهي؛



 عــــــــامـــــــــــــــــة اتمـــــــــــــــــــــــةخ

 

 

 
258 

يمك  أن قكين هناك تطاب  بين الصيرة الذهنية والصيرة المضغيبة شضط أن تكـين الضسـالة الـتي تبمثهـا      -24

المؤسسة عس مخدل  وسـالم  الاتصـا  الدسـيقي  واضـحة، وأن تضاعـ  حاجـا  ورغبـا  المسـدهلكين عنـا          

 طضح مندجاتما؛    

اضـحة عـ  خصـالم  مندجـا      تساهي عنادـض مـعقج الاتصـا  الدسـيقي  مجدامـة في إرسـا  دـيرة و        -25

 .بيلاقة سكيكاة ، ما قساعا عل  تمعقع الصيرة المضغيبة لها بذه  المسدهل كيناور الملامة الدجارقة

 :قتراحا الإ -لثاثا

الملامــة مســاعاة في لملــها تســاهي  قتراحــا يمكــ  تيــاقي فياــا قلــ  بمــا الإ  ،علــ  ضــي  تلــ  الندــالمج     

 :كيناور الدجارقة 

 المسـدهل   علي  قبن  مميار أهي لأنهامندجاتما  جي ة الملامة الدجارقة كيناور بدطيقضاهداا   ضضورة -1
 ؛تفضيل 

في سـي  المندجـا     ناـي ال وتـيرة  لأن والإبـاا   الابدكـار  نحـي الملامـة الدجارقـة كينـاور     اتجـاه  ضـضورة  -2 

 ؛الدايع والدطيرعنصض مهي لخل  الملامة الدجارقة ، وتما ديرة الالكترونية مدسارعة

 الاهداا  أكثض بميضي  الديج  نحي العبالم ، لأن ذل  م  شأن  تلبية حاجا  ورغبـا  العبـالم ، وقعقـا مـ      -3

ثيدهي في مندجـا  الملامـة الدجارقـة كينـاور، وقسـاهي في بنـا  دـيرة مضغيبـة مميـعة لهـا تديافـ  مـ  تلـ  الـتي               

 يحالينها عنها؛

يييي المسـداض لخصـالم  الملامـة الدجارقـة الخادـة بهـا مـ  وجهـة نظـض          ضضورة قيا  مؤسسة كيناور بـالد  -4

 الدأثير عل  إ راكهي لصيرتما وعليها اسدغلا  ذل  في حملاتما الترويجية؛  في المسدهلكين، لأن ذل  قساهي 

 إيجـاب   انطبـا   تضسـيخ  إلى خـاص  بشـك   شـهارقة  الإو عامة الترويجية الإستراتيجية تيجي  ضضورة -5
التركيـع علـ  كـ  مـا مـ  شـأن  أن قضفـ  مـ  مكانـة           وكـذل   ،للجـي ة  بالنسـبة  الملامـة الدجارقـة كينـاور    ع 

 ؛المسدهلكينالمؤسسة في أذهان 
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علـ  الدنظــيي اايـا لنيــاط البيـ  الخادــة بالملامـة الدجارقــة كينـاور، ســيا ا مـا تملــ         الحـضص الشــاقا  -6

 لنياط البي  وانديا  الأليان؛بطضقية عض  المندجا  أو المظهض الخارج  

اللباقـة والدطـيقض المسـداض    والاهداا  أكثض بالماثلين الدجارقين للملامة الدجارقة كيناور، مـ  حيـث الهنـاا      -7

، لأنهـي قشـكلين واجهــة المؤسسـة وكلاـا كانـ  هــذه      لمهـاراتمي وقـاراتمي عـ  طضقـ  تنظــيي  ورا  تكيقنيـة     

   ؛في تحاقا اخدياراتمي لايجاب  عل  المسدهلكيناليجهة جميلة كلاا كان لذل  اليق  ا

حــي  خصــالم  ســيا  الديلياقــة أو الحاقثــة  الــدحكي أكثــض في الأخبــار المدناقلــة عــس مخدلــ  اليســالم     -8

 الملامة الدجارقة كيناور، خادة الشالمما  المماكسة؛

التركيع عل  البما الاجدااع  للملامة الدجارقة كينـاور مـ  خـلا  أسـالي  الملاقـا  المامـة، لأن ذلـ          -9

 ؛المسدهلكينقساعا عل  تيطيا الملاقة بينها وبين 

عل  الملامة الدجارقة كيناور الدحاقث المسداض للامليما  التي يحديقهـا الميقـ  الالكترونـ  الخـاص بهـا       -10

وقمط  الانطبا  اايا عنها، كاا عليها الحضص عل  أن قظهض الميقـ  الالكترونـ     مصااقيدهالأن ذل  قضف  م  

 ؛بحلة جميلة تجذب الاندباه
زقـا ة الدكامـ  والدنسـي  بـين مخدلـ  عنادـض مـعقج الاتصـا  الدسـيق            عل  الملامـة الدجارقـة كينـاور    -11

 .الخاص بها، لأن  قما حلية اليد  بين المؤسسة والمسدهلكين
 :آفا  الاراسـة -رابما

 راسا  مسديبلا، كاا  يمك  اقتراح بما المياضي  التي م  الماك  أن تكين إشكاليا  لبحي  و       

 قل :     

 ؛الاتصالا  الدسيقيية المدكاملة في خل  اليلا  للملامة الدجارقة  ور  -1

 مسدهل ؛أثض مكينا  الملامة الدجارقة عل  الصيرة الماركة بذه   -2

  ور التروقج الإلكترون  في تمعقع الصيرة المضغيبة للملامة الدجارقة؛ -3

  ور الاتصالا  الدسيقيية المدكاملة في خل  الدياف  بين الصيرة المضغيبة والصيرة الماركة. -4
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المختلفاة   بمظاهرهاا  العولماة  أفرزتا   ماا  نتيجاة  العاالم   المستوى على الحادثة المتسارعة التغيرات أدت     

المؤسسات، ما فرض عليهاا الساع  وراا الث ال علاى     بين  المنافسة واشتداد وتحررها الأسواق انفتاح إلى

مكانة هاماة   ساوق جعاع بعدجاد الع ماات التجارجاة، هانة المكاناة إ تتا تى إإ ماس خا و   ترساي   اور               

جيد  وواض ة عس خصائص منتجاتهم بنهس المستهلكين لضمان وإئهم لهاا، وتعاد عنا ار مااجع اإتصااو      

 لترسي  هنة الصور .   المؤسساتالتي تستخدمها  التسوجق  المتكامل إحدى الأساليب

هدفت الدراسة إلى إبراز أثر اإتصاإت التساوجقية المتكاملاة   تعاجاا  اور  الع ماة التجارجاة بانهس               

المستهلك، وخلق التوافق باين الصاور  المربوباة للع ماة التجارجاة والصاور  النهنياة الاتي جكاون المساتهلك  اد            

 كونها عنها.

خلاق اإنبثاا     علاى خلصت الدراسة إلى أن عنا ر ماجع  اإتصاو التسوجق  مجتمعة لها ت ثير إيجاب        

ثلين التجاارجين أفضال وسايلة اتصااو تساوجق  لهاا دور كاثير   تعاجاا         مالمالجيد عس الع مة التجارجة، وجشكل 

 السكيكدي.الصور  المربوبة للع مة التجارجة كوندور بنهس المستهلك 

اإتصااو  مااجع  الصور  المربوبة، الصاور  النهنياة، الع ماة التجارجاة، سالوت المساتهلك،       الكلمات المفتاحية: 

 التسوجق  المتكامل.
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    The rapid changes occurring at the global level as a result of 

globalization in its various manifestations have led to the opening and 

liberalization of the market and the intensification competition between 

institutions, who has been  forced to pursue an important position in a 

market teeming with many trade market, this position comes only through 

the cosolidation of  a good and clear picture of the characteristics of their 

products in  constumers minds  to ensure their loyalty, and the integrated 

marketing communication elements   are one of the methods that used by 

trade Institutions to consilidate this picture.   

    The study aims to highlight the impact of integrated marketing 

communication in supporting the trademarket picture in constumers  minds, 

and to create the compatibility between the the desired picture of the 

trademarket  and the mental one  that the constumer has being about it.  

     The study concluded that  the combination of the integrated marketing 

communication elements in global have a positive effect on creating a good 

impression about   trademarket, and  the two commercial examples 

constituting the best   means of marketing  communication  and it  has great 

role in promoting the desired picture  of " condor" in the skikda costumers 

minds.  

Key words : desirable picture, Mental picture , trademarket , costumer 

behaviour, Mix integrated marketing communication.        
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      les changements rapides survenus au niveau mondiale à La suite de la 

mondialisation dans ses diverses manifestation ont conduit à l'ouverture et 

à la libéralisation du marché et à la intensification de la concurrence entre 

les institutions, ce qui a été contraint de poursuivre un créneau important 

dans un marché grouillant de nombreuses marques commerciales, ce 

créneau ne vient que par le retranchement une bonne et claire image des 

caractéristique de leurs produits parmi les consommateur pour assurer leur 

fidélité, et les éléments du mélange de communication marketing intégré 

sont l'une des méthode utilisez pas les entreprises commerciales pour 

intégré cette image.  

      L'étude vise à mettre en évidence l'impact des communications 

marketing intégrées dans l'amélioration de l'image de marque avec l'esprit 

des consommateurs, et de créer la compatibilité entre l'image souhaitée de 

la marque commerciale et l'image mentale que le consommateur a été sur 

cette marque. 

       L'étude conclue à la combinaison des composants de marketing et de 

communication combinés un effet positif dans la création d'une bonne 

impression de la marque commerciale et de constituer les meilleurs moyens 

des communications commerciales, et a un grand rôle dans la promotion de 

l'image désirée de marque "condor" dans l'esprit de le consommateur a 

Skikda   

mots clés: image désirée, image mentale, la marque commerciale, 

comportement du consommateur,Mix communication marketing intégrée. 

  


