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 :يقول العماد الأصفهاني

لا قالَ في غدَِهِ، يه ما كَتَبَ أ حَدُهُُ في يوَمِهِ كِتابًا إ   إ نّي رأ يتُ أ ن

مَ هذإ لكانَ  لو ِ يِدَ ذإكَ لكَانَ يسُ تَحسن، ولوَ قُدي َ هذإ لكَانَ أَحسن ولوَ زُي غيُّي

على وهذإ مِن أ عظَمِ إلعِبر، وهو دَليلٌ أ فضل، ولو ترُكَِ ذإكَ لكَانَ أ جمل، 

 .إستيلاءِ إلنيقْصِ على جُملََِ إلبشَر

 
 
 

 ويقول الإمام الشافعي:
ِ إلجفََ  م ـــا مِن مُعَ ــــإصبِر علَى مُري             ليِ

 
 ــرإتِهِ ــــلِ في نفََ ــــرُسُوب إلعِ  ن  فاَ

ِ ستإل  ري ومن لم يذق مُـ  هِ ــــول حياتِ ـــــإلجهلِ طُ  ل  ع ذُ ر  تج           اعةً ـــــعَلم

 اتِهِ ـــــاً لِوفـــــــر عليه أ ربعــــفكَبيِ            ابهِ ـــــعلِيُم وقت شبت  ومن فـاتهُ إل 

ذإ لم يكونا لا إعتِب           قىــــوذإتُ إلفتى والله بالعِلِ وإلتم   ارَ لِِإتِهِ ـــــــــإ 

 



 ـــــداءـــهـالإ
 

 

 : أ هدي ثمرة هذا العمل المتواضع

لى   رسول الله صلى الله عليه وسلممحمد س يدي وحبيبي ا 

لى لى الناس وأ حب أ عز ا   قلبي ا 

لى ليه وصلت فيما الله بعد الفضل صاحبا ماه من ا   ا 

لى  ظروف الدراسة جميع لي وفرا و لي س ندا دوما من كانا ا 

 ما وتم  اللااحاا  أ عماهممايهالله وأ طال في عمر حفظهما  ،والداي العزيزين

لى من عش نا معا أ سعد حاظا  حياتنا  ا 

 أ تتي العزيزة

لى  ويرجوه لي والتوفيق النجاح يحب من كل ا 

 أ صدقائي ال عزاء الكريمة، عائلتي

لى كل من علمني حرفا  وأ نار لي درال ا 

 أ ساتذتي ال فاضل

لى  كل من ارتبطت بيني وبينهم مودة في الله عز وجل وا 

 

 

 

                                                                         هشام

 



 رــتقدير و  ــشك
 

 

رب أ وزعني أ ن أ شكر نعمتك التي أ نعمت علي وعلي والدي وأ ن أ عمل صالحا ترضاه وأ دخلني "

 ."برحمتك في عبادك الصالحين

 يشكر الله". لايشكر الناس  لاقال رسول الله صلى الله عليه وسلم: "من 

 

ليه من  على ما وفقني عظيمالالفضل  اذ كريمحمد الله البادئ ذي بدء أ   تمام لدراس تي وبحثي المتواضعا   ا 

ياه أ ن يساعدني  ن شاء.هذا، داعيا ا  نجاز أ عمال أ خرى أ حسن ا   على ا 

لىوعظيم امتناني كما أ تقدم بخالص شكري   :ا 

والذي  ،ونصائحه القيمةالسديدة الذي لم يبخل علي بتوجيهاته " بن يعقوب الطاهر" ال س تاذ الدكتور

نجاز هذا العمل.لم و  ،وسعة صدره وعطائه العلمي المعنويدعمه كان بمثابة ال ب في   ساهمته الكبيرة في ا 

من نصح  ه ليتلما قدم و  ،لقبولها الا شراف على هذه الرسالة "دومي سمراء"الدكتورة   ةالمشرف ةال س تاذ

نجاز هذا  كبير وحرص ،في العمل وسعة صدر ورحاب اس تقبالمن جدية  افيه ، ولما لمستوتوجيه على ا 

 في أ فضل صورة. عملال

تمام دراس تيو ، عمال مكتبة الكليةو  ال ساتذة الكرام،  .كل من ساهم منهم في ا 

ثراء مضمونه. لعملمناقشة هذا اقبولهم ل  ل ساتذة ال فاضل أ عضاء لجنة المناقشة الموقرةا  وا 

نجاز هذا  كل من ساعدنيو   .العملمن قريب أ و بعيد على ا 

 عني كل خيرجزاكم الله 

 

                                                                         هشام

 



 ملخص:
المستخدمة من طرف عناصر المزيج الاتصالي التسويقي  تأثير كيفيةهذه الدراسة إلى التعرف على   هدفت

استبيان لغرض جمع  رفي بناء رأسمال العلامة التجارية. ولتحقيق أهداف هذه الدراسة تم تطويكأداة المؤسسات  
بالنسبة للعلامات التجارية  الكهرومنزليةالالكترونية و لأجهزة االبيانات، وقد تم توزيعه على عينة من مستهلكي 

Condor ،Brandt ،IRIS. 

أن عناصر المزيج الاتصالي التسويقي تلعب دورا هاما في بناء رأسمال العلامة وقد توصلت الدراسة إلى 
تكوين و المدركة وزيادة جودتها التجارية العلامة بوعي الخلق استخدام هذه العناصر في من خلال  ، وذلكالتجارية

وجود . حيث كشفت الدراسة عن لهاولاء ال ساهم في تعزيزا تنحوهوإثارة مشاعر إيجابية  لهاإيجابية ذهنية ارتباطات 
أثر لجميع عناصر المزيج الاتصالي التسويقي والمتمثلة في الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق 

 ،تختلف درجة التأثير من عنصر لآخركما ،  محل الدراسة التجارية رأسمال العلاماتعلاقات العامة على المباشر وال
  .على رأسمالها تأثيرا الأكثرالعنصر كان الإعلان وقد  

، الوعي بالعلامة التجارية، الجودة رأسمال العلامة التجارية المزيج الاتصالي التسويقي، الكلمات المفتاحية:
 للعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية. المدركة، الارتباطات الذهنية

 
Abstract: 

The aim of this study is to identify how the elements of the marketing communication 

mix used by the companies as a tool affect the building of brand equity. To achieve the 

objectives of this study, a questionnaire was developed for the purpose of data collection. It 

was distributed to a sample of the consumers of electronic products for the brands: Condor, 

Brandt and IRIS. 

The study found out that the elements of the marketing communication mix play an 

important role in building brand equity through the use of these elements in creating brand 

awareness, increasing its perceived quality, forming positive associations and creating 

positive feelings towards it which contribute to Strengthening loyalty to this brand. The study 

revealed that there is an effect for all elements of the marketing communication mix 

represented in advertising, personal sale, sales promotion, direct marketing and public 

relations on brands equity that have been studied, and the degree of the effect varies from one 

element to another. The advertising was the most influential element on this brands equity. 

Keywords: Marketing communication mix, Brand equity, Brand awareness, Perceived 

quality, Brand associations, Brand loyalty. 
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 الصفحة المحتوى
 - الإهداء
 - تقدير شكر و
 - ملخص

 II فهرس المحتويات

 VIII قائمة الأشكال

 X قائمة الجداول

 XV قائمة الملاحق

 م -أ  مقدمة
 أ تمهيد

 ب ة الدراسةإشكالي
 ب فرضيات الدراسة
 ج أهداف الدراسة

 ج أهمية الدراسة
 د اختيار الموضوعأسباب 

 د ةمنهج الدراسة والأدوات المستخدم
 ه حدود الدراسة

 ه صعوبات الدراسة
 و الدراسات السابقة

 ك الدراسة هيكل
 ل نموذج الدراسة

 94 - 1 الفصل الأول: مدخل نظري إلى الاتصال التسويقي
 2 تمهيد

 3 التسويقي الاتصال أساسياتالمبحث الأول: 
 3 مفهوم الاتصال التسويقي :المطلب الأول
 7 : أهداف الاتصال التسويقي وعلاقته بالمزيج التسويقيالمطلب الثاني
 11 : الاتصال التسويقي واتصال المؤسسةالمطلب الثالث



 فهرس المحتويات

 

III 
 

 11 الاتصال التسويقي عمليةالمبحث الثاني: آلية 
 11 : عناصر عملية الاتصال التسويقيالمطلب الأول
 11 النماذج المتقدمة لعملية تأثير الاتصال التسويقي: المطلب الثاني
 23 : شروط نجاح الاتصال التسويقيالمطلب الثالث

 22 المبحث الثالث: الاتصال التسويقي المتكامل
 22 : مفهوم وأبعاد الاتصال التسويقي المتكاملالمطلب الأول
 21 : خصائص ومبادئ الاتصال التسويقي المتكاملالمطلب الثاني
 32 : فوائد وعوائق الاتصال التسويقي المتكاملالمطلب الثالث

 32 المبحث الرابع: البعد الاستراتيجي للاتصال التسويقي
 32 : استراتيجية الاتصال التسويقيالمطلب الأول
 33 : خطوات تطوير استراتيجية الاتصال التسويقيالمطلب الثاني
 22 تكوين مزيج الاتصال التسويقي: العوامل المؤثرة في المطلب الثالث

 21 الفصل خلاصة
 111 - 05 : عناصر المزيج الاتصالي التسويقيالفصل الثاني

 11 تمهيد
 12 الإعلانالمبحث الأول: 

 12 : ماهية الإعلانالمطلب الأول
 06 : أنواع الإعلانالمطلب الثاني
 03 اختيارها: وسائل الإعلان والعوامل المؤثرة في المطلب الثالث

 03 البيع الشخصيالمبحث الثاني: 
 01 : مدخل إلى البيع الشخصيالمطلب الأول
 72 : رجال البيع الشخصيالمطلب الثاني
 70 اختيارها في : خطوات عملية البيع الشخصي والعوامل المؤثرةالمطلب الثالث

 71 تنشيط المبيعاتالمبحث الثالث: 
 36 تنشيط المبيعات: مدخل إلى المطلب الأول
 33 : تطوير برنامج تنشيط المبيعات ومحددات استخدامهالمطلب الثاني
 31 : أدوات تنشيط المبيعاتالمطلب الثالث



 فهرس المحتويات

 

IV 
 

 33 التسويق المباشرالمبحث الرابع: 
 33 : مدخل إلى التسويق المباشرالمطلب الأول
 11 : أهداف ومزايا التسويق المباشرالمطلب الثاني

 12 : أشكال التسويق المباشر ودور قواعد البيانات فيهالثالثالمطلب 
 11 العلاقات العامةالمبحث الخامس: 

 11 : ماهية العلاقات العامةالمطلب الأول
 162 : أهداف ومبادئ العلاقات العامةالمطلب الثاني
 161 : أدوات العلاقات العامةالمطلب الثالث

 111 ة الفصلخلاص
 181 - 111 أسس بناء رأسمال العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

 113 تمهيد
 112 العلامة التجارية كأصل استراتيجي للمؤسسةالمبحث الأول: 

 112 : مفهوم العلامة التجاريةالمطلب الأول
 113 : الدور الاستراتيجي للعلامة التجاريةالمطلب الثاني
 121 : مكونات وأنواع العلامة التجاريةالمطلب الثالث

 120 المفاهيم المرتبطة بالعلامة التجاريةالمبحث الثاني: 
 120 : بناء وتطوير العلامة التجاريةالمطلب الأول
 133 : هوية العلامة التجارية كأداة لبناء علامة تجارية قويةالمطلب الثاني
 137 : الصورة الذهنية للعلامة التجاريةالمطلب الثالث

 121 العلامة التجارية: شخصية رابعالمطلب ال
 121 رأسمال العلامة التجاريةالمبحث الثالث: 

 121 : مفهوم رأسمال العلامة التجاريةالمطلب الأول
 116 : نماذج بناء وقياس رأسمال العلامة التجاريةالمطلب الثاني

 113 المزيج الاتصالي التسويقي كأداة لبناء رأسمال العلامة التجارية المطلب الثالث:
 103 أبعاد رأسمال العلامة التجاريةالمبحث الرابع: 

 103 : الوعي بالعلامة التجاريةالمطلب الأول
 100 : الجودة المدركةالمطلب الثاني



 فهرس المحتويات
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 103 : الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالمطلب الثالث
 171 الولاء للعلامة التجارية المطلب الرابع:

 131 ة الفصلخلاص
 181 - 181 الرابع: الدراسة الميدانيةالفصل 

 133 تمهيد
 132 الإطار التحليلي للعلامات التجارية محل الدراسة المبحث الأول:

 132 الجزائر في ة والكهرومنزليةلكترونيالا الصناعة قطاع واقع :المطلب الأول
 Condor 131العلامة التجارية المطلب الثاني: 
 IRIS 112العلامة التجارية المطلب الثالث: 
 Brandt 113العلامة التجارية المطلب الرابع: 

 261 الميدانية لدراسةتصميم االمبحث الثاني: 
 261 ي للدراسةالتصميم المنهج المطلب الأول:
 267 التصميم العملي للدراسةالمطلب الثاني: 
 212 ثبات وصدق المقياس المستخدمالمطلب الثالث: 

 217 الثالث: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةالمبحث 
 213 الخصائص العامة لعينة الدراسة المطلب الأول:
 226 المزيج الاتصالي التسويقي عناصر إجابات أفراد العينة حولتحليل المطلب الثاني: 
 227 العلامة التجاريةرأسمال  أبعادحول  إجابات أفراد العينةتحليل المطلب الثالث: 

 233 المبحث الرابع: نتائج اختبار الفرضيات
 233 الفرضية الأولىاختبار  نتائجالمطلب الأول: 
 231 الثانيةاختبار الفرضية  نتائجالمطلب الثاني: 
 221 الثالثةاختبار الفرضية نتائج المطلب الثالث: 

 211 اختبار الفرضية الرابعةنتائج  المطلب الرابع:
 217 اختبار الفرضية الخامسةنتائج : المطلب الخامس

 203 سادسةاختبار الفرضية النتائج المطلب السادس: 
 201 المبحث الخامس: مناقشة النتائج النهائية

 201 مناقشة النتائج الخاصة بعناصر المزيج الاتصالي التسويقي المطلب الأول:
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 271 العلامة التجاريةمناقشة النتائج الخاصة بأبعاد رأسمال  المطلب الثاني:
 273 مناقشة النتائج الخاصة باختبار الفرضياتالمطلب الثالث: 

 232 خلاصة الفصل
 232 الخاتمة

 212 قائمة المراجع
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 قائمة الأشكال
 الصفحة شكلعنوان ال شكلرقم ال

 6 العلاقات التبادلية للتسويق 10
 11 غرضأنواع الاتصال حسب ال 10
 15 عناصر عملية الاتصال التسويقي 10
 30 المتكامل يالخصائص الرئيسية للاتصال التسويق 10
 32 ركائز الاتصال التسويقي المتكامل 10
 37 الاتصال التسويقي استراتيجية الدفع في 10
 37 استراتيجية الجذب في الاتصال التسويقي 10
 39 خطوات تطوير عملية الاتصال 10
 46 الاتصال التسويقي حسب طبيعة المنتج عناصرالأهمية النسبية ل 10
 64 نتطور النفقات الإعلانية في العالم حسب وسائل الإعلا 01
 76 عملية البيع الشخصي خطوات 00
 96 أشكال التسويق المباشر 00
 98 قاعدة البيانات التسويقية 00
 101 الجماهير المستهدفة من نشاطات العلاقات العامة 00
 123 لعلامة التجاريةإشارات ا 00
 Kapferer 128تحديد تموقع العلامة التجارية لــــ  00
 129 عملية وضع اسم العلامة التجارية 00
 132 التجارية من منظور الحصة السوقيةدورة حياة العلامة  00
 134 جوهر هوية العلامة التجارية 00
 135 لهوية العلامة التجارية Aakerنموذج  01
 Kapferer 136  لـــالتجارية العلامة  هوية موشور 00
 138 الذهنية لهاصورة الو العلامة التجارية هوية الفرق بين  00
 140 الذهنية خصائص الصورة 00
 Aaker 143 أبعاد شخصية العلامة التجارية وفقا للباحثة  00
 147 المقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية 00



والجداول  ق ائمة الأشكال  
 

IX 
 

 148 الـتأثير المتسلسل للمقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية 00
 150 لبناء رأسمال العلامة التجارية Aakerنموذج  00
 151 لمعرفة العلامة التجارية Kellerنموذج  00
 152 لبناء رأسمال العلامة التجارية Yooنموذج  00
 Keller 153لـ  صدى العلامة التجاريةهرم  01
 Brandz 154هرم  00
 165 هرم الوعي بالعلامة التجارية 00
 Aaker 171أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية حسب  00
 Keller 172أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية حسب  00
 Korchia 175حسب للعلامة التجارية أنواع الارتباطات الذهنية  00
 177 للولاء للعلامة التجارية ةالمقاربات الثلاث 00
 178 هرم الولاء للعلامة التجارية 00
 180 التجارية رأسمال العلامة بعادأ 00
 Condor 194العلامة التجارية  00
 IRIS 197العلامة التجارية  01
 Brandt 201العلامة التجارية  00
 203 نموذج الدراسة 00
 Condor 278تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة لعلامة  00
 Brandt 279تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة لعلامة  00
 IRIS 280تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة لعلامة  00
 281 للعلامات التجارية الثلاثة تمثيل نتائج اختبار الفرضيات الفرعية 00

 



الجداولالأشكال و ق ائمة    
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 قائمة الجداول
 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول

 9 المجاميع الرئيسية لأهداف الاتصال التسويقي 10
 13 واتصال المؤسسة سويقيالفرق بين الاتصال الت 10
 14 مااهريوالاتصال الج شخصيالفرق بين الاتصال ال 10
 16 المهارات العامة والخاصة للمارسل 10
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 تمهيد:
ومع ارتفاع حدة المنافسة بنوعيها المباشرة وغير المباشرة، والتنوع الكبير في  في عالم تتعقد فيه الأسواق

 ،أدوات ومجالات الأعمال، فضلا عن التطورات السريعة والتغيرات المتلاحقة في مجال تكنولوجيا الإنتاج والمعلومات
بالإضافة إلى الوعي المتنامي  ريعة في أذواق ورغبات المستهلكينمثل التقلبات الس ؤسسةوالظروف المحيطة بالم

لديهم، أصبح بقاء المؤسسات مشروطا في مجمله بتبني طرق جديدة تستجيب بها للتغيرات والتطورات التي تطرأ في 
 .رغباتهمو  همأذواق

الذي يعتبر من المجالات الحيوية التي تعطي أفضل الحلول  ،كان لا بد من الاهتمام بالتسويق  ومن هنا
لمواجهة التحديات الجديدة وتجنب خطر المنافسة، حيث تكمن أهميته في تلك الدراسات التسويقية المسبقة التي 

 مناسب. تطوير مزيج تسويقيعن طريق  ومن ثم السعي لتلبيتها ستهلكينومتطلبات الم حاجاتتهدف إلى تحديد 

أن  إذويعتبر الاتصال التسويقي من بين العناصر الهامة ضمن الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسة، 
إنتاج منتج جيد ذي جودة عالية وسعر ملائم وتوفيره في القنوات التوزيعية الملائمة للمستهلك لن يجدي نفعا إن 

له يتم والمستهلك، ومن خلا ؤسسةالم التي تربط بينالتفاعلية فهو الوسيلة لمستهلكين به، لم تقم المؤسسة بإعلام ا
هم، ويتم ذلك عبر من خلال التأثير على سلوك المستهلكيناستمالة أكبر عدد من  إضافة إلى االتعريف بمنتجاته

خمسة عناصر هي: الإعلان، البيع والتي تتمثل في مجموعة من الأدوات تعرف بعناصر المزيج الاتصالي التسويقي 
فالاتصال التسويقي أصبح اليوم التعبير الأكثر  الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر والعلاقات العامة.

المزيج التسويقي للمؤسسة في اتصالها أحد عناصر حداثة ومعاصرة في إبراز جوهر النشاط الترويجي الذي يمثل 
، إضافة إلى دوره البارز في تحقيق الأهداف المستهلكين من جهة أخرىمع بها من جهة و  الخارجي مع البيئة المحيطة

 التسويقية والأهداف الكلية للمؤسسات الاقتصادية.

يعتمد نجاح أي منتج على قدرة الجمهور المستهدف على التمييز بين نوع معين من المنتجات وما كما 
من  الأهمية في تمييز وتعظيم قيمتها العلامة التجارية كونها أداة رئيسية بالغةسواه من البدائل المتاحة، وهنا يأتي دور 

لمرتبطة بتسويق المنتج من جهة أخرى، إضافة إلى أنها تعتبر حصنا يساهم في اجهة وآلية لتقليل القيود والعوائق 
 الحماية من التحولات التي قد تحدث في سلوك المستهلك.

المستهدفين يعوض أي مبلغ ينفق على  ستهلكينعروفة على مستوى شرائح المفبناء علامة تجارية قوية وم
 صناعة العلامة التجارية، حيث أدرك المحللون والمسوقون أن العلامة التجارية هي أهم أصول المؤسسة الدائمة

التعريف بها و  المناسبة لخلق العلامة التجارية على المؤسسات اتخاذ القراراتيجب ، وعلى هذا الأساس وواجهتها
 .بما يساهم في بناء رأسمال مرتفع لها تطويرهاو 
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وإيجاد طريقة لوضع هيكل  الإنتاجتهتم فقط بوضع معالم مادية تميز مصادر لا إن إدارة العلامة التجارية 
من الشهرة الواسعة والصورة الذهنية  بهاإلى توليد المعرفة ذلك بل تتعدى  ،العلامة التجارية لتسييرها داخل المؤسسة

لا تنحصر في التمييز بالمستهلك إلى الالتزام بالعلامة التجارية، فأهمية العلامة التجارية  تي تدفعالإيجابية والمشاعر ال
  البصري فقط بل في مختلف القيم والمعاني المرتبطة بها التي أفرزت مفهوم رأسمال العلامة التجارية.

 الدراسة ةإشكاليأولا: 
بين كل من العلامات التجارية الأجنبية والعلامات التجارية  حدة المنافسة زيادة في الأسواق الجزائرية تعرف

أصبح من الضروري على . وعليه وإشباع حاجات المستهلك الجزائري بهدف السيطرة على السوق المحلي المحلية
للتعريف بعلاماتها التجارية وبناء رأسمال مرتفع لها  خاصة المؤسسات الاهتمام بالتسويق عامة والاتصال التسويقي

 ولاء المستهلك الجزائري، وتعزيز مكانتها في السوق.رضا و بما يساعد على كسب 

المزيج تأثير استخدام المؤسسات لمختلف عناصر كيفية  عرفةتسعى هذه الدراسة لم على هذا الأساس
بالجزائر  الكهرومنزليةالالكترونية و  الصناعةالتسويقي في بناء رأسمال علاماتها التجارية، وذلك في قطاع  الاتصالي

 ، Condor:التركيز على ثلاث علامات تجارية مصنعة في الجزائر هيمن خلال الذي يتميز بالمنافسة الشديدة 
Brandt، IRIS. 

 كما يلي:ة إشكالية الدراسة  سبق يمكن صياغ وانطلاقا مما

، رأسمال العلامة التجاريةبناء في كأداة التسويقي  عناصر المزيج الاتصالي  كيف يؤثر استخدام -
 ؟ وذلك بالنسبة للعلامات التجارية محل الدراسة

 ، تم تقسيم الإشكالية إلى الأسئلة الفرعية التالية:موضوعلل ةوللإحاطة بالجوانب المختلف

 ؟رأسمال العلامة التجاريةبناء الإعلان في استخدام  كيف يؤثر -
 ؟رأسمال العلامة التجاريةبناء في  البيع الشخصياستخدام  كيف يؤثر -
 ؟رأسمال العلامة التجاريةبناء في  تنشيط المبيعاتاستخدام  كيف يؤثر -
 ؟رأسمال العلامة التجاريةبناء في  التسويق المباشراستخدام  كيف يؤثر -
 ؟رأسمال العلامة التجاريةبناء في  العلاقات العامةاستخدام ؤثر ي كيف -
 ؟خصائصهم الديمغرافية بدلالةالعلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم مستويات هل هناك فروق بين  -

 الدراسة فرضياتثانيا: 

 التالية:الأساسية الفرضيات  تم صياغةالفرعية  الأسئلةعلى لإجابة لمعالجة إشكالية الدراسة وا
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 على رأسمال العلامة التجارية.ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان  أثرهناك  الفرضية الأولى: -
 لبيع الشخصي على رأسمال العلامة التجارية.ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك الفرضية الثانية: -
 التجارية.تنشيط المبيعات على رأسمال العلامة ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك الفرضية الثالثة: -
 لتسويق المباشر على رأسمال العلامة التجارية.ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك الفرضية الرابعة: -
لعلاقات العامة على رأسمال العلامة ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك الفرضية الخامسة: -

 التجارية.
العلامة  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات الفرضية السادسة:  -

 .تعزى إلى خصائصهم الديمغرافيةالتجارية 

 أهداف الدراسةثالثا: 
 :أهمها تحقيق جملة من الأهداف هذه الدراسة إلى سعىت

 ؛الاتصال التسويقي لأنشطة اتلمؤسسا استخدامفوائد أهمية و إبراز  -
 خصائص وأدوات كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي؛  تحديد -
 مفهوم رأسمال العلامة التجارية؛ تتناولمختلف المقاربات التي  إبراز -
 ؛تجاريةالعلامة الرأسمال التعرف على أسس بناء  -
  .تجاريةالعلامة لمرتفع لرأسمال التسويقي في بناء  زيج الاتصاليالمعناصر  يرأثمدى ت إبراز -

 الدراسةأهمية رابعا: 
 :لصعيدين الأكاديمي والميدانيللدراسة أهمية كبيرة على ا

 :يةالأكاديمالأهمية . 1
أحد  ناولباعتبارها تتنظرا لما تقدمه من مساهمة فكرية مفاهيمية  ،لأدبيات التسويقإثراء هذه الدراسة عتبر ت

فيه والذي تقل  ،وكيفية بنائه وقياسهالمتمثل في رأسمال العلامة التجارية  مفاهيم تسويق العلامات التجارية
 .الجزائرالدول العربية و ب والدراسات الجامعيةعلى مستوى البحوث الكتابات 

 : الأهمية الميدانية. 2
التي تقوم بها التسويقية من أهم الأنشطة الذي يعتبر  الاتصال التسويقي تتناول هذه الدراسة إبراز أهمية

 ،واستمالة المستهلكين لاتخاذ قرارات الشراءوبمنتجاتها للتعريف بها وتنفق عليها أموالا كبيرة من أجل المؤسسات 
، إضافة إلى يز عن المنافسينيتبارها أساس التمباع لعلاماتها التجاريةمتميزة وهوية  يدجخلق تموقع  وكذلك
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خاصة بها، ومدى تأثير ما بناء علامات تجارية قوية  حول كيفيةمساهمتها في إعطاء تصور لهذه المؤسسات 
 على رأسمال هذه العلامات.تسويقية تستخدمه من أنشطة اتصالية 

 اختيار الموضوع أسبابخامسا: 
يرجع اختيار هذا أدت إلى اختياره، حيث  ذاتيةأخرى موضوعية و  لكل بحث علمي أسباب ومبررات

 للأسباب التالية:الموضوع 

 الأسباب الموضوعية:. 1

 تها؛اتسويقي متكامل يمكنها من التعريف بها وبمنتجاتها وعلام جة المؤسسات إلى بناء نظام اتصالحا -
أهمية ممارسات الاتصال التسويقي من طرف المؤسسات في خلق الإدراك والـتأثير على قرارات شراء  -

 المستهلك؛
 ؛رأسمال العلامة التجاريةموضوع التي تناولت باللغة العربية قلة الكتابات والدراسات  -
 ا قورن بباقي المفاهيم التسويقية؛إذا م لمفهوم رأسمال العلامة التجارية الحداثة النسبية -
 مستوى الأعمال الدولية؛الأهمية الكبيرة التي تعرفها العلامة التجارية على  -
ببناء وتطوير علامات تجارية قوية  القيامضرورة الظروف التي تمر بها المؤسسات الجزائرية والتي تفرض عليها  -

وخلق من طرف العلامات التجارية الأجنبية وذات رأسمال مرتفع قصد مواجهة المنافسة الحالية والمحتملة 
 .سواقتفضيل لها على مستوى الأ

 الأسباب الذاتية:. 2

التجارية باعتبارها محور الأنشطة تصال التسويقي والعلامة لمواضيع المتعلقة بالادراسة االميول الشخصي ل -
 .في الوقت الراهن التسويقية للمؤسسات

 منهج الدراسة والأدوات المستخدمةسادسا: 
ذي يعتبر من أكثر المناهج الدراسة على المنهج الوصفي وال هتم الاعتماد في هذنظرا لطبيعة الموضوع فقد 

جميع الظواهر الاجتماعية والاقتصادية، من خلال جمع ا في مجال العلوم الإنسانية نظرا لتجانسه مع خداماست
المعطيات والمعلومات المتعلقة بالظاهرة موضوع الدراسة ووصفها من جميع جوانبها وأبعادها بهدف تحديد ملامحها 

 المعلوماتاستخدام المنهج التحليلي من خلال تحليل هذه المعطيات و  ما تمكا الخاصة بها تمهيدا لتحليلها،  وصفاته
 .الدراسةالية وتفسيرها للوصول إلى النتائج التي تخدم إشك

 ع وتحليل المعلومات الضرورية علىتم الاعتماد في جمبين النظري والتطبيقي للموضوع، وبغرض الإلمام بالجان
 جملة من الأدوات هي:
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الملتقيات، لبناء إطار نظري الأبحاث العلمية المنشورة وأبحاث الرسائل العلمية و الكتب العلمية المتخصصة و  -
 ؛لدراسةل
 ؛والاستبيان الملاحظة الميدانية والمقابلة -
 محل الدراسة؛ اتالوثائق والسجلات الخاصة بالمؤسس -
 وكل ما يتطلبه الموضوع من أدوات تساهم في إخراجه على أحسن وجه.، شبكة الأنترنت -

 ا: حدود الدراسةسابع
 :الحدود الموضوعية والحدود المكانية والحدود الزمنية، وذلك كما يليفي كل من تتمثل حدود هذه الدراسة 

 . الحدود الموضوعية: 1
لبيع ا، المتمثلة في الإعلانالتسويقي  مدى تأثير استخدام عناصر مزيج الاتصالكيفية و هذه الدراسة   تناولت

من خلال أبعاده في بناء رأسمال العلامة التجارية  ،العلاقات العامة، التسويق المباشر ،تنشيط المبيعات، الشخصي
 التجارية.، الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الولاء للعلامة لعلامة التجارية، الجودة المدركةالوعي باالمتمثلة في 

 الحدود المكانية: . 2
نتجات الالكترونية تمت هذه الدراسة على مستوى أغلب ولايات التراب الوطني بالتركيز على سوق الم

 .Condor ،Brandt ،IRIS مصنعة في الجزائر هي: ، حيث شملت الدراسة ثلاثة علامات تجاريةالكهرومنزليةو 
 نية: الحدود الزم. 3

، حيث تم توزيع 8102من سنة  مايو  فيفريالفترة الممتدة بين شهري  فيالدراسة الميدانية  أجريت
 الاستبيان بهدف الحصول على المعلومات الخاصة بهذه الدراسة. 

 ا: صعوبات الدراسةثامن
أثناء القيام الصعوبات والعراقيل. وعليه، بعض كما هو معلوم فإن أي بحث علمي لا يخلو من مواجهة 

 تم مواجهة مجموعة من الصعوبات منها: بهذه الدراسة

 الدراسات باللغة العربية التي تناولت موضوع رأسمال العلامة التجارية؛ قلة -
، خاصة أن الدراسة تخص بعض العلامات صعوبة الحصول على بعض المعلومات من طرف المؤسسات -

 نافسة؛تالتجارية الم
في تحديد الحصة السوقية للمؤسسات  سوق الجزائري والتي كانت ستساعدعدم توفر إحصائيات تخص ال -

 التي تنشط في القطاع؛
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 .المدروسة صعوبة الحصول على إجابات على الاستبيان من طرف أفراد العينة -

 الدراسات السابقةتاسعا: 
حيث تم  يين،يملقد حظي موضوع الاتصال التسويقي والعلامة التجارية باهتمام العديد من الباحثين الأكاد

 أهمها ما يلي: الدراسةوالأبحاث المتعلقة بموضوع الاطلاع على بعض الدراسات السابقة 

 به: وما يرتبط الاتصال التسويقيب المتعلقةالدراسات  .أ
، تحت عنوان: "دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب 2002دراسة فريد كورتل، . 1

 . 3، جامعة الجزائردكتوراه أطروحة مقارنة"،تطويره: دراسة ميدانية 
إلى الكشف عن مدى تبني مؤسسات القطاعين العام والخاص للمفاهيم المتعلقة  هدفت هذه الدراسة

وذلك  ،المؤسساتبالاتصال التسويقي، وتحديد مستوى النشاط الخاص بالاتصال التسويقي السائد لدى هذه 
 . على مستوى المؤسسات العامة والخاصة المنتجة للحليب ومشتقاته

 ومشتقاته للحليب المنتجة تلك وخاصة الاقتصادية المؤسسات اهتمام ضرورة إلى وقد خلصت الدراسة
 الاتصال خلاله ومن التسويق عملية كون وذلك الخصوص، وجه على يالتسويق والاتصال عموما بالتسويق
 تباعا أن كما السوق، اقتصاد أو الحر الاقتصاد ظل في المؤسسات استمرارية لضمان أساسية ركيزة يعتبر التسويقي
 ما إنتاج وبالتالي ،المستهلكين ورغبات أذواق تلبية المؤسسات على تحتم التسويقي والاتصال التسويق وممارسة

 كما. يمارسه لا ومن التسويق يمارس من بين الاختلاف جوهر هو وهذا يناسبها، ما إنتاج وليس یحتاجونه
 كالإعلان، المختلفة بعناصره يالتسويق للاتصال والرائد المهم الدور على التأكيد ضرورة إلىأيضا  الدراسة خلصت

 في المؤسسة صورة وتلميع الأرباح وتحقيق المبيعات زيادة في المبيعات وتنشيط الشخصي، البيع العلاقات العامة،
 .السوق في التنافسي موقعها وتحسين محيطها

، تحت عنوان: "مدى تأثير الاتصالات التسويقية على السلوك 2011دراسة هشام عبد الله البابا، . 2
رسالة  لوية الفلسطينية جوال بقطاع غزة"،الشرائي للمشتركين: حالة تطبيقية على شركة الاتصالات الخ

 ماجستير، غزة.
جوال على لاتصال التسويقي المستخدمة بشركة وسائل ا التعرف على مدى تأثير هدفت هذه الدراسة إلى

  .في قطاع غزةالسلوك الشرائي للمشتركين فيها 
 وسائل بين 1.10المعنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات علاقة وجود إلى الدراسة خلصتقد و 
 وإلى وجود ،"جوال" الفلسطينية الخلوية الاتصالات شركة في للمشتركين المعلومات وتعزيز التسويقي الاتصال

 الشرائي والسلوك التسويقي الاتصال وسائل بين 1.10 عنويةالم مستوى عند إحصائية دلالة ذات علاقة
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 الاتصال وسائل أثر حول 1.10المعنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق إضافة إلى وجود ،للمستهلك
 الجنس، :التالية الشخصية للعوامل تعزى "جوال" شركة في للمشتركين الشرائي السلوك على المستخدمة التسويقي

 1.10 عنويةالم مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق يوجد لا أنه إلا الاشتراك، نوعو  الدخل العلمي، المؤهل
 للعوامل تعزى "جوال" شركة في للمشتركين الشرائي السلوك على المستخدمة التسويقي الاتصال وسائل أثر حول

 على المباشر التسويق حصل وقد .البريد وصندوق كترونيلالا البريد، العملية الخبرة، العمرية الفئة ة:التالي الشخصية
 على والإعلان الدعاية وحصلت الثانية المرتبة على العامة العلاقات حصلت ثم المعلومات تعزيز في الأولى المرتبة
 الشرائي السلوك على التأثير في جةدر  أعلى على لبيعيا الترويج حصلكما  .الأخرى بالوسائل ةمقارن ةنسب أقل

 .الأخيرة المرتبة على والإعلان الدعاية حصلتو  الثانية المرتبة على البيع رجال وحصلفي شركة "جوال"  للمشتركين
في تفعيل نشاط  ودورها تحت عنوان: "تكنولوجيا الاتصالات التسويقية، 2012دراسة دادو مراد،  .3

جامعة ، دكتوراه ةأطروح "،ئر للاتصالاتالجزا Ooredoo: دراسة حالة مؤسسة المؤسسات الاقتصادية
 . 3الجزائر

هدفت هذه الدراسة إلى إبراز دور تكنولوجيا الاتصالات التسويقية في تفعيل الأنشطة التسويقية 
  بالمؤسسات الاقتصادية.

لمستخدمة في الاتصالات التسويقية وجود علاقة إيجابية بين الوسائل التكنولوجية اوقد أظهرت هذه الدراسة 
عيل أنشطتها التسويقية، كما وجدت ودرجة اهتمام وإدراك عمال المؤسسة بأهمية ودور هذه الوسائل في دعم وتف

ة للتكنولوجيا التي ويقية المستندالدراسة أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل أساليب الاتصالات التس
 تعتمدها المؤسسة ما عدا التكنولوجيا المستعملة في تنشيط المبيعات وفعالية أنشطتها التسويقية.

، تحت عنوان: "تأثير مزيج الاتصال التسويقي للمؤسسة على اتخاذ قرار 2012دراسة طيبي أسماء، . 4
جامعة ، دكتوراه أطروحة لية بالجزائر"،المنتجات الكهرومنز الشراء من طرف المستهلك: دراسة حالة سوق 

 تلمسان.
 باعتبار الشراء قرار لاتخاذ المستهلك دفع في التسويقي الاتصال دور معرفة محاولة إلى الدراسة هذه هدفت

 أي معرفة إضافة إلى محاولة ،الشراء قرار على التأثير يمكنها التي الأسباب بين من واحد هو التسويقي الاتصال أن
 الأكثر هي ر(المباش والتسويق الشخصي البيع العامة، العلاقات المبيعات، ترويج الإشهار،) الاتصالية الوسائل من

  .كهرومنزلي منتج شراء قرار لاتخاذ له إقناعا والأكثر الجزائري المستهلك على تأثيرا

 المنتجات شراء قرار اتخاذ على مقبول تأثير له فعلا التسويقي الاتصال أن إلى الدراسة توصلت وقد
 .الجزائري المستهلك طرف من الكهرومنزلية
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 بها: رتبطالعلامة التجارية وما يب المتعلقةالدراسات  .ب
 ، تحت عنوان:Keller، 1993دراسة . 1

"Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity". 

 .Journal of Marketingفي مجلة منشور مقال 
 المهتمين بالجوانبوالباحثين  المدراء ساعدي نموذج مفاهيميتقديم  إلى الأمريكية الدراسة هذه هدفت
 نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال لمفهوم تعريف وضع من خلال، لرأسمال العلامة التجارية الاستراتيجية

 ر.المصاد هذه قياسل طرق اقتراح إلى أيضا هدفتكما  والفرعية، ةيالرئيس همصادر  مختلف ديدتحو  المستهلك

 على بالاعتماد وذلك ،إدراكية نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال تعريف إلى الباحث توصلوقد 
 الارتباطاتو  التجارية العلامةالوعي ب في أساسا تتمثل التيو  المستهلك، ذهن في تتكون التي المعرفية التراكيب
 لقياس منهجيتين اقتراح إلىالباحث  توصل كما ة،قوي التجارية العلامة تجعل التي والمميزة والإيجابية القوية الذهنية
في  التجارية، العلامة معرفة هيكل قياستطلب التي تو  المباشرة غير الطريقة في الأولى : تتمثلالتجارية العلامةرأسمال 

قياس أثر معرفة العلامة التجارية على استجابة المستهلك  تطلبتالتي و  المباشرة الطريقة في ةالثانيحين تتمثل 
 لمختلف البرامج التسويقية للمؤسسة.

 ، تحت عنوان: Aaker ،1991 دراسة. 2
"Measuring Brand Equity Across Products and Markets". 

 .California management reviewفي مجلة منشور مقال 
 الباحث قام حيث التجارية، العلامة رأسمال لقياس متكامل نموذج وضع إلى النظرية هذه الدراسة هدفت

 المدركة، الجودة الولاء، هيو  التجارية، العلامة لقوة السببية المحددات من عائلات خمس على يشتمل نموذج بوضع
تقيس رأسمال العلامة التجارية.  مؤشرات ق، وهذه المحددات تضم عشرالسو  وسلوك ،الوعي الذهنية، الارتباطات

ددات في المقترحة، حيث جاءت بمجموعة كبيرة من المح المحدداتالعلاقة القائمة بين تجاهلت هذه الدراسة وقد 
 المحددات تختلف في طبيعتها وفي طرق قياسها.نموذج وصفي واحد، وهذه 

، تحت عنوان: "دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته 2011، مجاهدي دراسة فاتح. 3
التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية: دراسة ميدانية للمنتجات 

 . 3، جامعة الجزائرة دكتوراهأطروحالالكترونية والمشروبات"، 
المستهلك الجزائري نحو بلد منشأ المنتج وعلامته الدراسة إلى تسليط الضوء على اتجاهات هذه هدفت 

عتماد على جملة من التجارية كمفهوم عام، وكيفية استخدامه في عملية تقييم المنتجات المحلية والأجنبية، بالا
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نتج المتغيرات السلوكية متمثلة في الإدراك لشقي العلامة التجارية والمنتج والاتجاهات أيضا نحو العلامة التجارية والم
 بالإضافة إلى المتغير السلوكي الرئيسي المتمثل في النية الشرائية. 

إلى أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية تؤثر هذه الدراسة وقد توصلت 
، خصوصا إذا ما اعتمدت مع باقي المتغيرات للـتأثير على النية الشرائية كل كبير على تقييمهم لهذا الأخيربش

للمستهلك، كما أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية أقوى تأثيرا من اتجاهاتهم نحو 
 نحو بلد منشئه.  بلد منشأ المنتج، بالإضافة إلى أن تقييم المنتج يؤثر هو الآخر على اتجاهات المستهلكين

"، Capital marque et personnalité de la marque" :عنوان، تحت Thi Minh ،2012دراسة . 4

 . فرنسا ،ة دكتوراه، جامعة غرونوبلأطروح
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة طبيعة العلاقة بين رأسمال العلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية، 

 شخصية المستهلكمع ة العلامة التجارية شخصي تطابقشخصية العلامة التجارية و وذلك من خلال تحديد أثر 
 على رأسمال العلامة التجارية إضافة إلى تحديد أثر رأسمال العلامة التجارية على المتغيرات العلاقاتية.

 التجارية العلامة رأسمال بين إيجابية قوية علاقة وجود هو الدراسة هذه إليهتوصلت  ما أهم منو 
 التجارية للعلامات الناس اختيار يفسر ما وهو ،ستهلكالم ةشخصيو  التجارية العلامة شخصية وبين، شخصيتهاو 

والالتزام نحو  كما أن رأسمال العلامة التجارية يؤدي إلى زيادة الثقة والارتباط العاطفي صياتهم،شخ تعكس التي
، بعد من أكثر على عادة يعتمد التجارية العلامة شخصية إدراك أن إلى الدراسة توصلت كما العلامة التجارية،

 ة.التجاري لعلامتها قوية شخصية لبناء كاف غير واحد بعد على المؤسسة تركيز يجعل مما

، تحت عنوان: "أثر رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك 2011دراسة لرادي سفيان، . 2
 . 2البليدةجامعة ، ة دكتوراهأطروح، "ENIE: حالة العلامة التجارية على الاستجابات السلوكية

 ،هدفت هذه الدراسة إلى وضع واختبار نموذج لقياس رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك
ليضم التكوين الإدراكي والتكوين العاطفي معا كتعبير عن القيمة الوصفية لعلامة تجارية على المستوى الفردي، 

والتكوين العاطفي للمستهلك تجاه العلامة التجارية في  الإدراكيالكشف عن مدى قدرة مزيج التكوين إضافة إلى 
  توليد التصرفات الإيجابية كتعبير عن القيمة التنبؤية لعلامة تجارية.

وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أن رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك يمكن التعبير عنه بقوة 
شهرة العلامة التجارية والجودة المدركة والصورة الذهنية الاجتماعية والارتباط أبعاده الإدراكية والعاطفية المتمثلة في 

بصفة إيجابية على نية  اد رأسمال العلامة التجارية تؤثرأن أبعإلى العاطفي بالعلامة التجارية، كما أشارت أيضا 
 شراء العلامة التجارية وعلى جهود الولاء نحوها وعلى الكلمة المنقولة الإيجابية.
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أو أحد  العلامة التجاريةرأسمال الدراسات التي ربطت بين الاتصال التسويقي أو أحد عناصره وبين  .جـ
 :أبعاده

 تحت عنوان: ،Parguel Béatrice ،2009دراسة . 1
L’influence de la communication promotionnelle sur le capital marque". 

 فرنسا.، جامعة باريسة دكتوراه، أطروح
 على الترويجي الاتصال تأثير إلى ثم ،يةاتصال كسياسة المبيعات تنشيط إلى في هذه الدراسة الباحث تطرق

  .الواسع الاستهلاك ذات لمنتجاتل المستهلك نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال

 العلامة وتذكرالتعرف  على إيجابي يرأثت له (المبيعات تنشيط) الاتصال الترويجي أن إلى لدراسةاتوصلت  وقد
 من وجهة نظر التجارية العلامة رأسمال على إيجابا ينعكس ما وهو لها المدركة الذهنية الصورة وعلى التجارية

 .لمستهلكا

 ، تحت عنوان:Briar Hocking ،2012. دراسة 2
"The Relationship between Personal Selling and Building Consumer Based Brand 

Equity : A Case Study on the Cookie Time Christmas Cookies Brand". 

 رسالة ماجستير، جامعة أوتاغو، نيوزيلندا.
تطرقت هذه الدراسة إلى تحليل الأبعاد الأربعة لرأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك )الوعي 

ية، الجودة المدركة للعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية(،  بالعلامة التجارية، الارتباطات الذهنية للعلامة التجار 
 كما هدفت إلى اختبار تأثير البيع الشخصي على هذه الأبعاد الأربعة للعلامة التجارية المدروسة. 

وقد أشارت الدراسة إلى أن المستهلك يملك مستويات عالية من الوعي والارتباطات الإيجابية للعلامة 
قويا للجودة ومستوى عاليا من الولاء للعلامة، كما توصلت إلى وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للبيع وإدراكا 

 الشخصي على الأبعاد الأربعة لرأسمال العلامة التجارية.

 :، تحت عنوان2013دراسة أمينة مرابط، . 3
"Effet de la publicité persuasive sur la personnalité de la marque et l’attitude envers la 

marque (Etude du consommateur algérien)". 
 .ة دكتوراه، جامعة تلمسان، الجزائرأطروح

 أثر تطرقت إلى ثم الفرد، شخصيةب وعلاقتها التجارية العلامة صيةخلش النظرية الأبعاد هذه الدراسة تناولت
 العلامة. هذه نحو المستهلك اتجاهات وعلى التجارية العلامة شخصيةإدراك سمات  على الإقناعي علانالإ

 إدراكه على يؤثر للمؤسسة الاتصالية للحملة المستهلك إدراك كيفية أن إلى الدراسة هذه خلصتوقد 
 اتجاهات على تؤثر التجارية للعلامة المدركة الشخصية فإن أخرى جهة ومن ،جهة من التجارية العلامة لشخصية
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نية  على بدورها تؤثر التجارية العلامة نحو المستهلك اتجاهات وأن، هذه العلامة نية شراء وعلى نحوها المستهلك
 شراء هذه العلامة.

 العلامة صورة لتحسين الرعاية استراتيجية وتنفيذ صياغة، تحت عنوان: "2012دراسة نعيمة خالدي، . 4
  الشلف.، جامعة ة دكتوراهأطروح ،"الجزائرية للمنتجات التجارية

 من الجزائرية الأعمال بيئة في الرعاية ستراتيجيةا ومبررات أهمية على الضوء تسليطإلى  الدراسة هذههدفت 
 والمجالات الرعاية لدور إدراكها ومدى، Condor لمؤسسة التجارية العلامةصورة  تحسين على أثرها قياس خلال

ثت الدراسة في معنوية الفروق في كما بح .مختلفة أحداث برعاية تقوم جزائرية مؤسسة أنها اعتبار على تعتمدها التي
بدلالة الجنس، العمر، المستوى  Condorتحسين صورة العلامة التجارية  علىأبعاد استراتيجية الرعاية وأثرها 

 . التعليمي والدخل

اتيجية الرعاية بأبعادها الأربعة وقد خلصت الدراسة إلى وجود علاقة موجبة ذات دلالة إحصائية بين استر 
لمنظمة الراعية، الانفعالات تجاه )الاتجاه نحو الحدث، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث، توافق الحدث مع علامة ا

ئج أن هناك توجها ملحوظا بالنسبة ، كما أظهرت النتاCondorالحدث( على تحسين صورة العلامة التجارية 
اتجاهات المستهلك غية التأثير على ها التسويقي بلاعتبار استراتيجية الرعاية جزءا مكملا لمزيج Condorلمؤسسة 

 الجزائري واستمالته نحو علامتها التجارية لتحسين صورتها الذهنية. 

 :ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة .د
أكثر هذه الدراسات أجريت في لاحظ أن الموضوع ي حولخلال عرض بعض الدراسات السابقة  من

الدراسات تختلف عن خصوصيات المجتمع هذه بيئات وظروف مختلفة وبالتالي فإن خصائص المجتمعات التي شملتها 
لعناصر المزيج الاتصالي التسويقي على  المباشر ثرالأ تعالجأما الدراسات التي تمت في نفس البيئة فلم الجزائري. 

وعليه سنحاول من خلال هذه الدراسة ربط كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي  رأسمال العلامة التجارية.
 هذه العناصر في بنائه.تأثير مدى  معرفةالتسويقي برأسمال العلامة التجارية، من خلال 

 الدراسة هيكلعاشرا: 
الثلاثة تغطي الفصول تم اعتماد أربعة فصول،  والإلمام بمختلف جوانبهالدراسة وضوع ممن أجل تغطية 

الأولى منها الجانب النظري، في حين يمثل الفصل الرابع والأخير الجانب التطبيقي للدراسة وذلك على النحو 
 التالي:

 مختلفإلى  حيث تم التطرق فيه"، لاتصال التسويقيإلى ا مدخل نظريعنوان "تحت  كان الفصل الأول
 عناصرهتوضيح ، إضافة إلى والفرق بينه وبين اتصال المؤسسة الاتصال التسويقي وأهدافهب المفاهيم المتعلقة
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 بمختلف المتكامل يالاتصال التسويقإلى أيضا كما تم التطرق  .شروط نجاحهو  والنماذج المتقدمة لعملية تأثيره
 التسويقيتم التطرق إلى استراتيجية الاتصال وأخيرا  .وفوائده وعوائق تطبيقه وأبعاده وخصائصه ومبادئه مفاهيمه

    العوامل المؤثرة في تكوين مزيج الاتصال التسويقي.إضافة إلى  تطويرهاخطوات و 

تم التطرق فيه إلى التسويقي"، حيث  زيج الاتصاليالمعنوان "عناصر تحت  كان فقد الفصل الثانيأما 
التسويق تنشيط المبيعات، ، يالبيع الشخصالإعلان، كل من في   ةالمتمثلو  هذه العناصرمختلف دراسة وتحليل 

 .وأدواتها أشكالهاو وأهدافها  هاخصائصوذلك بمختلف مفاهيمها و العلاقات العامة، المباشر، 

إلى فيه  تم التطرق"، حيث أسس بناء رأسمال العلامة التجاريةعنوان "تحت  الفصل الثالث في حين كان
أهميتها خصائصها و إضافة إلى ، أصلا استراتيجيا للمؤسسة باعتبارها تمثل العلامة التجاريةب مختلف المفاهيم المتعلقة

إضافة إلى هوية وشخصية ، العلامة التجاريةوتطوير سبل بناء  توضيحووظائفها ومكوناتها وأنواعها. ليتم بعد ذلك 
ومختلف مفاهيمه ومقارباته رأسمال العلامة التجارية  إلىأيضا التطرق  كما تم .والصورة الذهنية لهاالتجارية العلامة 

 .الأبعاد المكونة لهكل بعد من تحليل  دراسة و نماذج بنائه وقياسه، وأخيرا عرض إضافة إلى 

العلامات التجارية الناشطة تناول دراسة ميدانية على مستوى بعض ، فهو فصل تطبيقي الفصل الرابعأما 
والقيام بدراسة  المفاهيم السابقة على أرض الواقع، من خلال تطبيق الكهرومنزليةالالكترونية و  الصناعةفي قطاع 

في  الكهرومنزليةدراسة قطاع الصناعة الالكترونية و هذا الفصل حيث تضمن استقصائية لمستهلكي هذه العلامات، 
للدراسة الميدانية من المنهجي والعملي  تم توضيح التصميم كما  التجارية محل الدراسة.والتعريف بالعلامات  الجزائر،

إضافة إلى تحديد مجتمع وعينة  ،خلال ضبط متغيرات الدراسة وعرض النموذج المقترح والفرضيات الناتجة عنه
تحليل عرض و ليتم بعد ذلك والأساليب الإحصائية المعتمدة،  قياس المتغيرات وجمع البيانات وأساليبالدراسة 
 توصل إليها.الم نتائجالومناقشة وتفسير 

 نموذج الدراسةحادي عشر: 
وما أفرزته الدراسات الأدبية حول متغيرات الدراسة، وفي ضوء أهداف  تنادا إلى الإطار النظري للدراسةاس

 الدراسة والإشكالية المطروحة والفرضيات الموضوعة، تم تصميم نموذج الدراسة كما يلي:هذه 
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 :تمهيد
تفتقد فالمؤسسة قد تنتج منتجا متميزا غير أنها  يشكل التسويق الحجر الأساسي لمؤسسات الأعمال،

أسيء  ماالمسؤول عن فشلها إذا هو أحسن استخدامه و ما للتسويق الجيد، فهو المسؤول عن تطورها ونجاحها إذا 
 توظيفه.

ديد أساارها وتوفيرها للمستهل،، الجديدة وتح لمنتجاتإن عملية التسويق الناجحة لا تتوقف عند تطوير ا
خاصة في بيئة تتسم بالمنافسة الشديدة  ،ماهإذ لا بد من توفر مجموعة من الاتصالات تكون في إطار منظم 

، حيث تكمن أهميته في الدور هل،والتقلبات المستمرة. وياتبر الاتصال التسويقي الحل الأمثل للاتصال بالمست
الشراء وذل، في ضوء قصد دفاه إلى اتخاذ قرار  لممكنةوإقناعه بمزايا المنتج وفوائده ا هتاريف في الحيوي الذي يلابه

 البدائل المتاحة من المنتجات المنافسة.

جوهر النشاط الترويجي الذي يمثل أحد في إبراز التابير الأكثر حداثة اليوم فالاتصال التسويقي أصبح 
 .خاصةالمستهلكين مع و  عامةعناصر المزيج التسويقي للمؤسسة في اتصالها الخارجي مع البيئة المحيطة بها 

 التالية: الاناصروعليه، يتضمن هذا الفصل أهم الجوانب المتالقة بالاتصال التسويقي وذل، من خلال 

 .الاتصال التسويقي أساسياتالمبحث الأول: 

 .المبحث الثاني: آلية عملية الاتصال التسويقي

 .المبحث الثالث: الاتصال التسويقي المتكامل

 .المبحث الرابع: الباد الاستراتيجي للاتصال التسويقي
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 الاتصال التسويقي أساسياتالأول:  المبحث

 ،تهل،لمسسسة في الاستفادة من حاجات ورغبات االهدف الرئيسي للجهود التسويقية التي تبذلها المؤ  يتمثل
هذا التأثير يأتي على وخدماتها. و  تهاامنتجتازيز الطلب على من أجل  الشرائي هسلوكوذل، من خلال التأثير على 

لتقديم مختلف الرسائل وتوصيلها إلى  الاتصال التسويقيماظم الأحيان تستخدم المؤسسات في و عدة أشكال، 
 جمهورها المستهدف.

 التسويقي الاتصال مفهومالأول: المطلب 
تحقيق الأهداف هو يساهم في و أحد الاناصر الأساسية في المزيج التسويقي، ياد الاتصال التسويقي 

بإعطائهم فكرة حول  المؤسسةتقوم من خلاله و ، زبائنهاو باعتباره همزة الوصل بينها وبين  للمؤسسةالتسويقية 
 سلوكهم.، والتأثير على منتجاتها وعلاماتها التجارية

 الفرع الأول: تعريف الاتصال التسويقي
 من كثير في ثليم حيث التسويق، إدارة عاتق على تقع التي الضرورية الأنشطة من يالتسويق الاتصال اتبري
 لمؤسسات.بالنسبة ل والخدمات السلع تصريف في حسما الأكثر والاامل التسويقي للنشاط الدافاة القوة الحالات

 ف الاتصاليأولا: تعر 
  ين في الالوم السلوكية المختلفةلقد كان ولا يزال موضوع الاتصال يحظى باهتمام الكثير من الالماء والباحث

والسياسيين  سفة والشاراءالم النفس، علم النفس الاجتماعي، علم الاجتماع، علم الإدارة، وحتى الفلاك
 .من الطبياي أن يكون لكلمة الاتصال مضامين وتااريف عديدة وعليه فإنه 1.وغيرهم

أي مشترك أو عام،  Commonوماناها  Communis إلى اللغة اللاتينيةالاتصال يرجع أصل كلمة 
 2سلوك أو فال ما.الاتصال كاملية يتضمن المشاركة أو التفاهم حول شيء ما، أو فكرة أو إحساس أو اتجاه أو ف

وبلوغ غاية ماينة من وراء والالاقة الصلة  كلمة مشتقة من مصدر "وصل" وياني الاربية الاتصال في اللغةو 
قال ابن منظور في لسان الارب: وصل وصلت الشيء وصلا وصله، والوصل ضد الهجران ووصل  3.تل، الصلة

 4الشيء إلى الشيء وصولا وتوصل إليه انتهى إليه وبلغه.

 
                                                           

 .11ص، 0212، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، مهارات الاتصال في عالم الاقتصاد وإدارة الأعمالحسين محمود حريم،  1 
 .02ص، 0211، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، نظريات الاتصالبسام عبد الرحمن المشاقبة،  2 
 .11، ص0222دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ، 1ط، وسائله نظرياتهمفاهيمه  :الاتصالفضيل دليو،  3 
 .1ص، 0222، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، الإدارية الاتصالات شابان فرج، 4 



يقيتصصلل السو  لامدخل نظري إلى ا                                                            الفصل الأول  
 

4 
 

 : بأنهالاتصال وقد عرف 

 1نقل وتوصيل أو تبادل الأفكار والمالومات بالكلام أو بالكتابة أو بالإشارات. -

 2وتبادلها بأي أسلوب يفهمه أطراف الاتصال ويتصرفون وفقه بشكل سليم. نقل المااني -

 3عملية يتم من خلالها تبادل وتقاسم المااني من خلال مجموعة مشتركة من الرموز. -

نقل المالومات والمااني والأفكار من شخص إلى آخر أو آخرين بصورة تحقق  من خلالهاالاملية التي يتم  -
 4أو في أي جماعة من الناس ذات نشاط اجتماعي. لمؤسسةالأهداف المنشودة في ا

ترسل من أنه مجموعة الرموز والرسائل المكتوبة والمسموعة والمرئية التي باتصال المؤسسة  Morelعرف  كما
 5المؤسسة إلى مجموع الجماهير.

الاتصال يتوقف على نقل الرسائل إلى مختلف جماهير المؤسسة قصد تغيير مستويات المالومات الخاصة بهم 
  6هم.سلوكو واتجاهاتهم 

أكثر يتم من خلالها  تفاعلية بين طرفين أوعبارة عن عملية بشكل عام هو ، فالاتصال من خلال ما سبق
عملية الاتصال إن وفيما يخص الاتصال في المؤسسة، ف المالومات والأفكار لتحقيق أهداف محددة.نقل وتبادل 

 .الخارجي( مهور االداخلي أوتكون بين طرفين: المؤسسة والج

 ثانيا: تعريف الاتصال التسويقي
 نذكر منها: ااريفالتالاديد من  حيث وردت، للاتصال التسويقي موحدتاريف لا يوجد 

مجموعة المالومات والرسائل والإشارات المرسلة من طرف  ى أنه: "عل الاتصال التسويقي Lendrevie عرف
 7المؤسسة طواعية نحو الجمهور المستهدف.

الإشارات التي تصدرها المؤسسة باتجاه  مجموع: "عبارة عن فإن الاتصال التسويقي هو Lambin ووفقا لــ
 8.، مستخدمين، والسلطات الامومية"موردين، مساهمينجماهيرها المختلفة من مستهلكين، موزعين، 

                                                           

 .21ص، 0212، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، الاتصال الفعال في إدارة الأعمالخضير كاظم حمود،  1 
 .11ص، 0222دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، ممارسةبين النظرية وال :الاتصال في المنظمات العامةبشير الالاق،  2 

3 Charles W. Lamb and others, Marketing, South-Western Cengage Learning, Mason, USA, 2010, 
p477. 

 .11ص ، 0212، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة،  4 
5 Philippe Morel, La communication d’entreprise, Vuibert, Paris, France, 2000, p122. 
6 Alain Kruger et autres, Mini manuel de marketing, Dunod, Paris, France, 2015, p205. 
7 Jacques Lendrevie et autres, Mercator, 9ème édition, Dunod, Paris, France, 2009, p459. 
8 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel, 7ème 

édition, Dunod, Paris, France, 2008, p488. 



يقيتصصلل السو  لامدخل نظري إلى ا                                                            الفصل الأول  
 

5 
 

فزات المحالاملية التي يقوم المسوق بموجبها بتطوير وتقديم مجموعة مناسبة من " وهالاتصال التسويقي 
 1."لجمهور مستهدف محدد بهدف الحصول على مجموعة من الاستجابات المرغوبة يةالاتصال

الاتصال في التسويق ياني مجموع وسائل الاتصال التي تهدف المؤسسة من خلالها إلى نقل رسائل والتأثير 
 2على جمهور محدد.

كين، الخاصة بالمستهل"عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من برامج الاتصالات المقناة الاتصال التسويقي هو: 
سلوك مجموعة من  علىتهدف هذه الاتصالات إلى التأثير بشكل مباشر  وذل، عبر فترات زمنية محددة، حيث

 3.الأفراد الذين توجه إليهم"

تتفاعل من خلالها المؤسسة مع مختلف جماهيرها. فمن خلال فهم بيئة  عملية إداريةالاتصال التسويقي 
وتقديم رسائل إلى أصحاب المصلحة المستهدفين قبل الاتصال المفضلة للجمهور، فإن المؤسسات تساى إلى تطوير 

فية استجابات موقحيث يتم تشجيع الجماهير لتقديم  (،ملهافااردود أ ماستجاباتهوالتصرف بناء على  تقييمال
 4طريق نقل رسائل تحتوي قيمة كبيرة. سلوكية، عنوعاطفية و 

تتفاعل من اتصالية  يمكن تاريف الاتصال التسويقي على أنه عملية إدارية التااريف السابقة، من خلال
 ،قصد تحقيق أهدافها التسويقيةالموجهة عبر مجموعة من البرامج والرسائل المستهدف خلالها المؤسسة مع جمهورها 

 والتأثير على سلوك مختلف هذه الجماهير.

 الاتصال في التسويقالفرع الثاني: دور 
وتدير  زبائنالاملية التي تنشئ وتقدم بها المؤسسات قيمة لل لى أنهفي تاريفه للتسويق إ Kotlerيشير 

نشاط إنساني قائم على فالتسويق  5.علاقات قوية ماهم بطريقة تمكنها من استخلاص قيمة منهم في مقابل ذل،
الالاقة التبادلية  والشكل الموالي يوضح هذهأساس الإشباع المباشر للحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل. 

 الأعمال والمجتمع: للتسويق بين مؤسسات

 

 

 

                                                           
1 Philip J. Kitchen and Patrick De Pelsmacker, Integrated marketing communications: a primer, 

Routledge, New York, USA, 2004, p20. 
2 Philippe Villemus, Le plan marketing, éditions d’organisation, Paris, France, 2009, p144. 

 .211، ص0222، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق: مفاهيم معاصرة، حداد شفيق إبراهيمو سويدان  نظام موسى 3 
4 Chris Fill, Marketing communications, 5th edition, Pearson education, Harlow, England, 2009, p16. 
5 Philip Kotler et autres, Marketing management, 14ème édition, Pearson, Paris, France, 2012, p34. 



يقيتصصلل السو  لامدخل نظري إلى ا                                                            الفصل الأول  
 

6 
 

 : العلاقات التبادلية للتسويق01 شكل رقمال
 

 
                                                            

                                                              

 

 

 .22ص  ،0222، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 0ط، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  المصدر:

يتضح من الشكل بأن الالاقة التبادلية بين المؤسسة والمجتمع تتمثل في أن الطرف الأول يقدم المنتجات 
اسلع، خدمات، أفكار( إلى المجتمع وفي المقابل يدفع المجتمع نقودا نظير حصوله على تل، المنتجات. غير أن 

بحاجة لأن تتارف بشكل دقيق على حاجات ورغبات الاملية التبادلية لا تنتهي عند هذا الحد، بل إن المؤسسة 
وهنا يأتي دور عملية الاتصال التسويقي، حيث  . بمنتجات ذات علاقة باملهاالمجتمع، من أجل تلبيتها والتفكير

عبر ما تستخدمه من الإنساني والاجتماعي مع الجمهور نحو تازيز التفاعل  وجهةتقوم المؤسسة بهذه الاملية الم
الفال على شكل بيانات أو مالومات تكون أساسا مهما في صياغة قراراتها  وداتصالي، ولتستقبل ردمزيج 

 1التسويقية القادمة.

الهادفة في و لشبكة من المالومات المتناقلة ما بين طرفي عملية التبادل  افاملية الاتصال هنا تمثل جوهر 
من المؤسسة حاجات ورغبات المستهل،، وذل، من خلال إعلام السوق بما تقوم به  تلبيةأساسها إلى إشباع و 

والامل على إقناع المستهل، بما تقدمه من سلع وخدمات، إضافة إلى تذكيره بالمنافع التي سيحصل  ،نشاطات
 2عليها.

 أهمية الاتصال التسويقي: الفرع الثالث
تحقق الاتصال بين المؤسسة والسوق المستهدف، كما أنه  إن الاتصال التسويقي من الوظائف الحيوية التي

 3اما وأساسيا في المجتمع الحديث، حيث تتمثل أهميته فيما يلي:دورا ه يلاب
                                                           

، 6112، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1، طالاتصالات التسويقية بين المهارات البيعية والتفاوضيةمصطفى يوسف كافي،  1 
 .62ص

 .21-22.صص، 0222، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 0ط، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  2 
، 6112سكندرية، مصر، ر الجاماية، الإا، الدالمتكاملة الترويج والعلاقات العامة: مدخل الاتصالات التسويقيةالااصي، شريف د حمشريف أ 3 

 .16-11ص.ص

 المجتمع الأعمالؤسسة م

 اتصالات

 مالومات

 نقود

 منتجات
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 للمؤسسات التسويقي الاتصال أهمية أولا:
 هاسلا لترويج أشكاله من شكل أي في التسويقي الاتصال تستخدم لا مؤسسة وجود تصور الصاب من

 الاتصال نشاط بدون الطويل الأجل في والاستمرار البقاء تستطيع لا الحديثةؤسسات الم اظمفم تها،اخدم أو
 جماهيرها. مختلف بينها وبين الاتصال وسيلة أنه حيث التسويقي،

 التسويقي للاتصال الاقتصادية الأهمية :ثانيا
 تتمثل الأهمية الاقتصادية للاتصال التسويقي فيما يلي:

 ؛والتوظيف الامل مجالات من هاما مجالاالاتصال التسويقي  ياتبر -
 تكاليف تخفيض لىع ذل، أثر ويناكس ،ماينة سلاة من المبياات زيادة إلى التسويقي الاتصال يؤدي -

 .المستهلكين من كبيرة لفئة متاحة يجالها مما السلاة، سار تخفيض وبالتالي الإنتاج

 التسويقي للاتصال الاجتماعية الأهمية ثالثا:
 :مثل اجتماعية صبغة ذات أهداف تحقيق نحو الموجهة الحملات في هاما عاملا التسويقي الاتصال أصبح

 إعلامي بدور بهذا يقوم فهو ،ةالبدني للياقةوا الوزن ىعل والحفاظ الأسرة، تنظيم التدخين، عن الإقلاع تشجيع
 الحديثة.اات مالمجت في الأهمية في غاية وظيفة منه يجال وتاليمي

 أهمية الاتصال التسويقي للأفراد رابعا:
اتخاذ القرارات، فقد يحتاج الفرد للمالومات ياتمده الفرد في  اأهمية الاتصال التسويقي من كونه مصدر  تنبع

 1إلى مالومات عن السلع والخدمات التي يحتاجها لإشباع رغبته وتحقيق القيمة له، كما ياتبر مصدرا للتالم.

 أهداف الاتصال التسويقي وعلاقته بالمزيج التسويقي: نيالثاالمطلب 
من الناحية التسويقية، يمكن القول أن الاتصال التسويقي هو مجموعة الجهود التسويقية المتالقة بتزويد 

فإن  ، حقيقة الأمرفيالمستهلكين بالمالومات حول السلع والخدمات بهدف دفاهم إلى اتخاذ قرار الشراء. و 
تحقيق ساى إلى أنه يفحسب، بل  ستهلكينالم طرفاء من هدف إلى تحقيق عملية الشر يالاتصال التسويقي لا 

 أهداف أخرى تساهم في الوصول إلى الأهداف التسويقية للمؤسسة ككل.

 : أهداف الاتصال التسويقيالفرع الأول
 2ومن أهمها: ،لبلوغها ؤسسةيهدف الاتصال التسويقي إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تساى الم

                                                           

 .22ص، 0212الشركة الاربية المتحدة للتسويق والتوريدات، القاهرة، مصر، ، الاتصالات التسويقية، وآخرون ذياب جرار 1 

 .11-11.ص، ص0211-0212منشورات جاماة دمشق، سوريا، ، الاتصالات التسويقيةوسامر حسين المصطفى،  علي الخضر 2 
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، وذل، من خلال تمييز المنتج واختيار وسائل سهلة زبائنن الاذهأفي  ؤسسةترسيخ صورة حسنة عن الم -
 ؛المنتجات المنافسةفي الشراء وتصرفه عن  الزبونتزيد من رغبة 

وذل، من خلال التركيز على الأسواق الجيدة مع وضع خطط  ،المبيااتحجم تحقيق زيادة مستمرة في  -
 ؛وسائل تحفيز مبتكرة عبرلاستقطاب أسواق جديدة 

 ؛ومستوى الطلب وأساار المنافسين زبونتأكيد أهمية المنتجات والخدمات بالنسبة لل -

ة مستوى زيادبيكون التحفيز ساريا أم سوهل  ،تشجيع الطلب على المنتجات واختيار الوسيلة المناسبة -
 ؛الجودة

 ؛زبوننشر المالومات والبيانات عن السوق والمنتج والتاريف بها لل -

وذل، بالتأكيد على قيمة المنتج من حيث ملاءمة  ،ةؤسسالتأثير على السلوك وتوجيهه نحو أهداف الم -
 ؛ساره وأهمية استخدامه

 ؛لمنتج في المجتمععن ا ومؤثرةخلق صورة مميزة  -

بالسلاة أو الخدمة من وقت لآخر وخاصة أولئ، المستهلكين ذوي المستهلكين فئات مختلف تذكير  -
ياتبر تحقيق هذا الهدف الاتصالي ضروريا، حيث أنه يصل إلى تاميق درجة  إذالمواقف والآراء الإيجابية، 

من التحول لالامات  همبالإضافة إلى أنه قد يمنا ،التجاريةالولاء النسبي للمستهلكين نحو الالامة 
 1.المنافسين

 :رئيسيان يمكن القول بأن الاتصال التسويقي له هدفان ،وكخلاصة لما سبق

 :؛بر قدر من المنتجات اسلع وخدمات(بيع أك يتمثل فيو  هدف تجاري 

 :الرسالة التي تباث على شكل إشهار والتي تامل على تحفيز عملية الشراء.ويتمثل في هدف اتصالي  

 الأحيان يجمع بين الهدفين ماا التجاري والاتصالي.وفي باض 

 :الجدول المواليوعلى الاموم يمكن حصر أهداف الاتصال التسويقي في ثلاث مجاميع رئيسية يوضحها 

 

 

 

 

 
                                                           

 .11ص، 0212، دار كنوز المارفة، عمان، الأردن، 1ط، الاتصال التسويقيفريد كورتل،  1 
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 : المجاميع الرئيسية لأهداف الاتصال التسويقي01 جدول رقمال
 الفاعلية العمليات التغطية

تغطية أهداف الاتصال التسويقي 
للبحث عن المجاميع المستهدفة بشكل 

 ومؤثر. ءكف

مجمل الإجراءات المتحققة في نظام 
الاتصال التسويقي وبما يؤدي إلى 

 الوصول للجمهور المستهدف.

قياس مدى دقة وصول الرسالة 
عبر عملية الاتصال  الاتصالية
وبما يتوافق مع الأهداف ي التسويق

المخطط لها أساسا ادرجة كفاءة 
في تحقيق أهدافها عن طريق ة ؤسسالم

 .قنوات الاتصال(
 وتشمل الأهداف الفرعية ما يلي:

 .خلق الإدراك -

 .تحفيز الطلب -

 .تحديد التوقاات -

 عبر عدة فااليات منها:
 التشجيع على تجربة المنتج. -

 الولاء للالامة التجارية. -

 للمنافسين مواجهة الجهود الترويجية -

 اصر:يتطلب ذل، وجود باض الان
 .التخطيط للاتصال التسويقي -
 حاجة المستلم للمارفة. -
 الالاقة الشخصية.ز تازي -

 .12ص، 0211-0212سوريا، منشورات جاماة دمشق، ، الاتصالات التسويقيةوسامر حسين المصطفى،  علي الخضر المصدر:

ة فإنه ؤسسالتسويقي في المغرض التخطيط الدقيق لوضع أهداف الاتصال ببصفة عامة، يمكن القول أنه 
 1يستوجب الاسترشاد بالمؤشرات التالية لتحديد تل، الأهداف وهي:

 ؛ككل  ةؤسسالاتصال التسويقي والأهداف التسويقية وأهداف الم التوافق بين أهداف -

 ؛السوقفي تناسب قيمة وحجم الأهداف مع المكانة الحالية التي يحتلها المنتج أو الالامة التجارية  -

 ؛تكون الأهداف الموضوعة كمية وقابلة للقياسأن  -

ة ولفترات ؤسسمع ذات عمل الم ذل، إمكانية مقارنة النتائج المحققة مع نتائج أخرى مماثلة سواء كان -
 ؛أخرى في ذات النشاط ؤسساتسابقة أو مع م

 ؛أن تكون الأهداف مقبولة ومتفق عليها من قبل المشاركين أو المنفذين لها -

الأهداف الموضوعة عامل تحفيز للأفراد الااملين على تنفيذها لكي يتحقق الأداء الطوعي يفترض أن تمثل  -
 والذاتي لبلوغها.

 علاقة الاتصال التسويقي بعناصر المزيج التسويقي :الفرع الثاني
يمثل النشاط التسويقي أحد أوجه النشاطات الرئيسية للمؤسسة ووظيفة أساسية من وظائفها إلى جانب 
الوظائف الأخرى، كالإنتاج والتمويل والموارد البشرية وغيرها، ويشتمل النشاط التسويقي على عدة عناصر 

                                                           

 .41ص، مرجع سبق ذكره، الاتصالات التسويقية والترويجر البكري، ثام 1 
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المنتج، السار، التوزيع، والاتصال  ومتغيرات متفاعلة فيما بينها، تمثل في مجملها عناصر المزيج التسويقي وهي:
 (. الترويجا التسويقي

الآخر ولا يمكن  اقة تكاملية حيث يكمل الواحد منهتاد الالاقة بين عناصر المزيج التسويقي علاكما 
 1.ومن ثم يأتي دور وأهمية الاتصال التسويقي ،الاستغناء عن أي عنصر من هذا المزيج

 بالمنتجعلاقة الاتصال التسويقي  أولا:
 2النقاط التالية:في كن توضيح علاقة الاتصال بالمنتج يم

تحدد إلى درجة كبيرة مدى حاجتها للاتصال، فكلما كان  ازبائنهأو الخدمة وطبياة  سلاةإن طبياة ال -
 ؛كلما زادت الحاجة إلى اتصال أوسعالمنتج موجها إلى السوق بشكل كبير  

يام االية يتطلب القالتقنية النتج ذو الممثلا ف ،طبياة المنتجتختلف وسائل الاتصال المستاملة باختلاف  -
 ؛وسائل شخصيةعبر بحملات اتصالية 

 ؛حلها، وكذا الشريحة الموجه إليهايتأثر الاتصال بدورة حياة المنتج في كل مرحلة من مرا -

كافة يامل الاتصال على وضع صورة ذهنية حسنة للمنتج وتصحيح المفاهيم الخاطئة عنه وتقديم   -
 ن خصائصه ومزاياه ومنافاه... عمة المالومات اللاز 

 لتسويقي بالسعرعلاقة الاتصال ا ثانيا:
لذا يجب استخدام  ،ت المنافسةؤسساالة ارتفاع السار مقارنة بالميؤثر الاتصال على السار، وخاصة في ح

 ة هذه الاتصالاتوبالرغم من أن تكلفت إعلانية، واللجوء إلى حملا مية لإقناع الموزعين بالتاامل ماهالقوى البيا
 3غالية إلا أنها تغطى بحجم المبياات، لذل، ينصح الخبراء بتكثيف الاتصالات التسويقية لتحسين المبياات.

 علاقة الاتصال التسويقي بالتوزيع ثالثا:
 الزبونيختلف الاتصال حسب المنافذ المستخدمة في توزيع المنتجات، فإذا كانت المنتجات تباع مباشرة إلى 

بادة مراحل وبالاديد من قنوات تمر عملية البيع القوى البياية، أما إذا كانت النهائي فإن التركيز يكون على 
 4أماكن وجود المنتجات.عرض إضافة إلى هتمام يكون أكبر بالإعلان، التوزيع فإن الا

 

                                                           

 .11، ص0211، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1، طالاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسين عواد،  1 
 .21، صعلي الخضر وسامر حسين المصطفى، مرجع سبق ذكره 2 

 المرجع نفسه. 3 

 .11فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره، ص 4 
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 اتصال المؤسسةو الاتصال التسويقي : المطلب الثالث

امل على يه الروتيني والاستراتيجي، إذ أنه في عملالمسؤول وظيفة أساسية ومهمة يمارسها  الاتصالاد ي
المختلفة وصولا إلى كافة  ؤسسةترجمة ونقل المالومات الإدارية الخاصة بكافة الوظائف التي يؤديها لتشمل أنشطة الم

أو سلوك مرغوب به يتوافق مع أهداف وطموحات مناسبة الااملين فيها أو خارجها بهدف إحداث ردود فال 
 وعليه فإن الاتصال في المؤسسة يتنوع ويتادد باختلاف الهدف والجمهور المستهدف منه. 1ة.ؤسسالم

 أنواع الاتصال في المؤسسة الفرع الأول:
 غرضحسب ال تصال في المؤسسة أنه يمكن تقسيم هذا الأخيرالمفكرين الذين تناولوا دراسة الايرى مجموع 

الشكل  هحسسة والاتصال التسويقي االتجاري(، حسب ما يوضنوعين أساسيين هما: اتصال المؤ  إلى ئهمن إجرا
 لي:واالم

 غرض: أنواع الاتصال حسب ال00 شكل رقمال

 أنواع الاتصال

 
 التسويقيالاتصال                             اتصال المؤسسة                                               

 ((االسلع والخدمات االاتصال حول الارض     التي تقدم الارض(                 ؤسسة االاتصال حول الم         
 القيم                     الأداء                    القيم                     الأداء                              

  
         Institution              Entreprise                                     المنتج              الالامة 

 اتصال السلع/الخدمات   ة     اتصال الالام                                                                              
 اشخصية وقيم المؤسسة(   االأداء الاقتصادي، التقني...(     اتثمين شخصية وقيم الالامة(     اتثمين الأداء(   

Source : Jacques Lendrevie et autres, Mercator, 9ème édition, Dunod, Paris, France, 2009, p472. 

 اتصال المؤسسة أولا:

وهو يامل أساسا على ، 2الارض إلى السوق وم بتقديمالتي تق ؤسسةالقائم حول المالشامل هو الاتصال 
 وهو 3.التاريف بالمؤسسة ومحاولة إعطائها أحسن صورة وذل، بايدا عن الترويج للمنتجات والالامة التجارية

 4:نوعين ينقسم إلى

                                                           

 .11ص، مرجع سبق ذكره، الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري 1 
2 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p472. 
3 M. Brun et P. Rasquinete, l’identité visuelle de l’entreprise, éditions d’organisation, Paris, France, 

2000, p25. 
4 Alain Kruger et autres, Op.cit., p205. 
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 ذي يقوم على الأداء الاقتصادي والتقني للمؤسسة.، الاتصال اللهو ذ: النوع الأول -

قيم المؤسسة في علاقتها مع المجتمع من شخصية و الذي يقوم حول هو ذل، الاتصال : النوع الثاني -
 . ويطلق عليه "الاتصال المؤسساتي".مواطنين والسلطات الامومية والجمايات..

نظرا لتادد الأطراف  مختلفة وأشكالا اأخذ صيغييمكن أن ا إلى أن اتصال المؤسسة تجدر الإشارة هنو 
 ...، مثل: اتصال التوظيف، الاتصال الماليؤسسةتتصل بهم الم ذينالخارجية ال

 1هداف من أهمها:الأواتصال المؤسسة يساى إلى تحقيق باض 

 بناء صورة جيدة ومناسبة للمؤسسة؛ -

 الإطار الخاص بنشاطها؛تحديد  -

 إعلام المساهمين والأوساط المالية عن طموحات المؤسسة؛ -

 إبداء الإرادة السليمة في الخضوع للتشرياات وتلبية متطلبات حماية المستهل، والبيئة؛ -

 كسب الثقة والتأييد ورد الاعتبار للجمهور الداخلي للمؤسسة. -

 (جاريتال) سويقيتالتصال لااثانيا: 
الذي يقوم حول الارض الذي تقدمه المؤسسة من مختلف السلع والخدمات، وهو الأكثر  هو الاتصال

 2شيوعا في التسويق، حيث ينقسم إلى:
 .الاتصال الذي يقوم على سمات وأداء المنتجذل، هو  اتصال المنتج: -

 .التجارية الاتصال الذي يتمحور حول شخصية وقيم الالامةذل، هو  اتصال العلامة التجارية: -

 واتصال المؤسسة: لتسويقيوالجدول الموالي يوضح الفرق بين الاتصال ا

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Bernard Brochand et Jacques Lendrevie, Publicitor, 5ème édition, Dalloz, Paris, France, 2001, p164. 
2 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p472. 
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 ي واتصال المؤسسة: الفرق بين الاتصال التسويق00 جدول رقمال
 اتصال المؤسسة سويقيالاتصال الت 

 .المؤسسة .التجارية الالامة المنتج أو الخدمة، إطار التطبيق
مكانة الاتصال في 

 المؤسسة
 .اتصال مرتبط بالسياسة الاامة للمؤسسة .بالتسويقاتصال مرتبط 

 .استراتيجي امرتبط بحياة المؤسسة( .تكتيكي امرتبط بدورة حياة المنتج أو الالامة( الهدف
الجماهير 
 المستهدفة

 .كل الجماهير اتجارية وغير تجارية( .المستهلكين على وجه الخصوص

هوية المؤسسة، غالبا ما تتخذ أشكالا  تتمحور حول .تركز على جانب واحد فقط الرسالة
 .متاددة

لا ترتبط بالزمن، لها نفس المضمون، لكن شكلها  .التجارية مرتبطة بمدة حياة المنتج أو الالامة مدة الرسالة
 .يختلف باختلاف الجماهير المستهدفة

 ، الرعاية...الالاقات الاامة الإعلان، تنشيط المبياات، البيع الشخصي... التقنيات المستعملة
Source : Philippe Boistel, communication d’entreprise : un élément majeur de la politique 

générale des entreprises, Paris, France, 2003, http://eduscol.education.fr/cid46306/la-

communication-d-entreprise%A0-un-element-majeur-de-la-politique-generale-des-

entreprises%A0.html, Consulté le : 18/11/2017. 

وفي الواقع فإن الاتصال التسويقي واتصال المؤسسة أكثرهما تكاملا من أن يكونا متناقضين، ففي الكثير من 
ل اتصال من اتصالات المؤسسة من الحالات وخصوصا إذا كان اسم المؤسسة نفسه مع علامة منتجاتها فإن ك

 صورتها.تحسين  بناء و فينه أن يؤثر على منتجاتها، وكل اتصال من الاتصالات التسويقية يساهم شأ

 الفرع الثاني: أساليب الاتصال التسويقي
تختلف الرسائل الصادرة عن المؤسسة كما تختلف قنوات الاتصال التسويقي خلال عملية الاتصال 

 1الجمهور المستهدف حيث نميز:المستخدمة لإيصال هذه الرسائل وذل، تباا لحجم 

  One to manyالاتصال الجماهيري  أولا:

 هنا يكون الجمهور المستهدف بالآلاف أو بالملايين، حيث يمكن أن يكون:

بمانى أن تكون نفس الرسالة موجهة للجميع، كأن تقوم مؤسسة ماينة بوضع ملصقات  غير مميز: -
 إشهارية في جميع المدن الكبرى.

 حيث تكون الرسائل وقنوات الاتصال مخصصة ومختلفة لكل جزء من الجمهور.  :أمجز  -

                                                           
1 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., pp485-487. 

http://eduscol.education.fr/cid46306/la-communication-d-entreprise%A0-un-element-majeur-de-la-politique-generale-des-entreprises%A0.html
http://eduscol.education.fr/cid46306/la-communication-d-entreprise%A0-un-element-majeur-de-la-politique-generale-des-entreprises%A0.html
http://eduscol.education.fr/cid46306/la-communication-d-entreprise%A0-un-element-majeur-de-la-politique-generale-des-entreprises%A0.html
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 One to fewالاتصال المستهدف  ثانيا:
هنا يكون الاتصال مع مجموعات صغيرة من الجمهور اعشرات أو مئات الأفراد( سواء من خلال 
الاجتماعات االالاقات الاامة، الملتقيات، الندوات...( أو فرديا عن طريق البريد، الهاتف، الأنترنت. هذا النوع 

سات التي لها علاقات مستمرة المؤسو من الاتصال مناسب جدا للجمهور الداخلي للمؤسسة، الموزعين، التجار 
 النوع من الاتصال عن طريق الاتصال الشخصي. اماها. وفي الغالب يتم تكملة هذ

 One to oneالاتصال الشخصي  ثالثا:
يتمثل هذا النوع من الاتصال في اتصال بين شخصين أو تبادل للحوار إما وجها لوجه كالبائع والمشتري 

لأن  ،الأنترنت. هذا النوع من الاتصال هو الأكثر تكلفة أو الهاتف أو البريدل محل، أو عن باد عن طريق داخ
 ظهور الأنترنت خفض هذه التكاليف. غير أنالمؤسسة تتواصل فرديا مع كل فرد من أفراد الجمهور المستهدف، 

 نفس في عليها جميااكز من الأنواع الثلاثة، بل تر  فقط عمليا، سياسة الاتصال لا تركز على نوع واحد
 وطريقة تكامل الوسائل الأخرى للاتصال. يد نوع الاتصال السائدالوقت لكن بميزانيات متغيرة. لذل، ينبغي تحد

 :الشخصي والاتصال الجماهيريوالجدول الموالي يوضح الفرق بين الاتصال 

 يشخصي والاتصال الجماهير : الفرق بين الاتصال ال03 جدول رقمال

 الجماهيريالاتصال  الاتصال الشخصي 
 الوصول إلى جمهور كبير

 .السرعة -

 .التكاليف / الوصول إلى الشخص -

 
 بطيئة

 مرتفاة

 
 ةسريا

 منخفضة
 التأثير على الفرد

 .قيمة الاهتمام -

 .الإدراك الانتقائي -

 .الفهم -

 
 مرتفاة

 منخفض نسبيا

 مرتفع

 
 منخفضة

 مرتفع

 متوسط
 التغذية العكسية

 .الاتجاه -

 .سرعة التغذية الاكسية -

 .الفاالية قياس -

 
 ثنائي الاتجاه

 ةمرتفا

 دقيقة

 
 أحادي الاتجاه

 ةمنخفض

 صابة
Source : Patrick de Pelsmacker and others, Marketing communications : An European 

Perspective, 3rd edition, Pearson Education, Harlow, England, 2007, p6. 
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 الاتصال التسويقي يةآلية عمل: نيالثا بحثالم

المسوقين أن يفهموا  ينبغي علىلكي يحقق الاتصال التسويقي تأثيره المطلوب على الجمهور المستهدف، 
وقراره  بشكل واضح أسس وعناصر نظام عملية الاتصال التسويقي إضافة إلى كيفية تأثيرها على سلوك المستهل،

 .الشرائي

 التسويقيعناصر عملية الاتصال لمطلب الأول: ا

وقد ظهرت الاديد من النماذج المختلفة  .عمل الاتصالات يةللاتصال بفاالية، يحتاج المسوق أن يفهم كيف
من في نهاية الأرباينيات  قدم ذيال and Weaver Shannon التي تفسر عملية الاتصال، ولال أبرزها هو نموذج

عملية  كوناتأصبح فيما باد النموذج الماتمد للاديد من الباحثين عند محاولتهم ربط م القرن الماضي والذي
، لنصل 2وعلى مر السنوات، فقد تم إثراء نموذج الاتصال من خلال دمج مختلف النظريات والنماذج 1.الاتصال

 والي:الشكل الم مثلما يوضحهاليوم إلى نموذج يحتوي تساة عناصر أساسية تشكل عملية الاتصال 

 : عناصر عملية الاتصال التسويقي03 شكل رقمال

 
 

 

 
 
 
 

Source : Jean-Marie Ducreux, Le grand livre du marketing, éditions d’organisation, Paris, France, 

2011, p212. 

 
                                                           

  كلود شانون: مهندس في الهندسة الكهربائية وعالم رياضيات أمريكي. 
 .وارن ويفر: عالم رياضيات ومسؤول أبحاث أمريكي    

 .20ص، 0211، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، إدارة الترويج والاتصالاتعنبر إبراهيم شلال،  1 
2 Akmoum Fatima, L’impact de la communication marketing lors de la mutation d’une 

administration publique à une entreprise commerciale, Mémoire de Magistère en Sciences 

Commerciales, EHEC, Alger, Algérie, 2011, p21. 

 الرسالة
 ترميز رسلالم 

 ضوضاء

 ستلمالم تفسير

 ستجابةالا اكسيةالتغذية ال

 الوسيلة
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 المرسل أولا:
ة ؤسسويارف بأنه شخص أو م 1، وهو مصدر الاتصال.الاتصالية توجيه الرسالة منهو صاحب المصلحة 

لديه مالومات يرغب مشاركتها مع شخص آخر أو مجموعة أخرى من الناس. ونظرا لأهمية إدراك مستقبل الرسالة 
ختيار الشخص لاوا اهتماما كبيرا اطوفهمها، فإنه يجب على المسوقين أن يا أثير ذل، على استقبالهتلمصدرها و 

ا يقوم بتوصيله، بموياتقد أنه على دراية ومارفة  ستهل،والذي يثق فيه الم ،لمرسل الذي يقوم بنفسه بتوصيل الرسالةا
 2و بآخر.أبشكل  أنه على علاقة ماهوالذي يشار المستهل، 

 الي:و لآخرين كما هو مبين في الجدول الماعلى لتـأثير ل جموعة من المهاراتبميحتاج المرسل أن يتمتع و 

 : المهارات العامة والخاصة للمرسل00 جدول رقمال
 المهارات الخاصة للمرسل المهارات العامة للمرسل

 .بالموضوع الذي يريد إرساله ةالجيد ارفةالم -
 .الذكاء الوظيفي -
 .وضوح الهدف -
 .التابيرالقدرة على  -
 .القدرة على تحصيل المارفة -
 .القدرة على إدراك فحوى الكلام -
 .القدرة على اختيار قناة الاتصال وتوظيفها -
 .القدرة على التقويم -

 .مهارة التحدث -
 .مهارة الكتابة -
 .مهارة القراءة السليمة -
 .مهارة الإصغاء الإيجابي -

 .12ص، 0211-0212منشورات جاماة دمشق، سوريا، ، الاتصالات التسويقيةوسامر حسين المصطفى،  علي الخضر المصدر:

 ترميزال ثانيا:
اني تحويل أفكار ومالومات المرسل ووضاها في شكل كلمات أو إشارات أو رموز بحيث يسهل فهمها وي

  3واللوحات الإعلانية. لحال في إعلانات الصحف والتلفازمن طرف المستقبل، كما هو ا

 الرسالة ثالثا:
هي مجموعة من الكلمات أو الرموز والصور والأرقام أو الإشارات التي تابر عن الأفكار التي يريد رجل 
التسويق أن يقدمها إلى جمهوره، وهي بمثابة ترجمة لشكل الأفكار الموجودة في ذهن رجل التسويق إلى رسالة 

                                                           

 .02ص، 0222مصر، القاهرة، دار الفجر للنشر والتوزيع، ، الاتصالات التسويقية المتكاملةيد، مطلات أساد عبد الح 1 
 .102ص، 0212، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، تطبيقي-: مدخل منهجيالاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  2 

3 Kehinde Oladele Joseph, Integrated marketing communications and consumers patronage of 

Nigerian beverage products attitudes model, PhD thesis, Covenant University, Ota, Nigeria, 2009, 

p80. 
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وهي تتكامل مع قناة  ،ضمون عملية الاتصال التسويقيمملية الاتصال لأنها تمثل والرسالة هي جوهر ع 1رمزية.
 2الاتصال وتتوافق ماها.

 3وهناك عدة خصائص تزيد من تأثير الرسالة وتحقق الفاالية المرجوة منها:

وذل، من خلال التسلسل المنطقي لمضمون الرسالة وتدعيمها من خلال  الإعداد الجيد للرسالة: -
تكامل النسق الرمزي بها، ومن خلال تدعيم عناصرها لباضها الباض وتأكيدها على الأفكار المطروحة، 

لها، كي تكون مفهومة لديه وواضحة  ستقبلبالإضافة إلى الاهتمام بالأسلوب ومراعاة مستوى الم
 إدراكه وطبياة مفاهيمه. ومستندة إلى مستوى

وذل، من خلال ترتيب الارض وطرح الأولويات وتحديدها في إطار  أسلوب تقديم وعرض الرسالة: -
الهدف، إضافة إلى القدرة على التأكيد على المفاهيم الواردة بالرسالة، عن طريق استخدام المؤثرات الدالة 

يخدم ن تكون تل، الاستخدامات في اتجاه على أ على ذل، مثل: استخدام الإشارات ونبرة الصوت...
 لهدف من هذه الرسالة وليس ماارضا له. ا

 الوسيلة )قناة الاتصال( رابعا:

وينبغي أن تكون الوسيلة قادرة على  4ستقبل.المصدر إلى الموتمثل المسار الذي تنتقل خلاله الرسالة من 
أكان هذا الجمهور ذا مواصفات محددة أم في  ة، سواءؤسسالوصول إلى نوعية الجمهور المستهدف من جانب الم

  5منطقة جغرافية ماينة، بالإضافة إلى قدرتها على إبقاء الرسالة في أذهان الجمهور لأطول فترة ممكنة.

فهناك قنوات الاتصال المباشرة وهناك قنوات الاتصال غير  قنوات الاتصال،ن من اوبشكل عام يوجد نوع
على عدة عوامل أهمها: موضوع الرسالة، الهدف منها، طبياة المستقبل لة الاتصال ويتوقف اختيار وسي المباشرة.

 6للرسالة، مستوى فهم المستقبل وإدراكه وقدرته على استيااب الرسالة والتفاعل ماها وغيرها.

 
 

 

                                                           

 .11صعنبر إبراهيم شلال، مرجع سبق ذكره،  1 
 .10، ص ، مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  2 
 .12-14.ص، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  3 

4 Paul Baines et autres, Le marketing, De Boeck, Bruxelles, Belgique, 2012, p373. 

 .112، ص0222، الساودية، ، مكتبة الشقري، الرياضالتسويق الفعالطلات أساد عبد الحميد،  5 
 .12، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  6 
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 التفسير خامسا:
، فهي تابير عن 1المرسلللرموز المرسلة من طرف  بإعطاء مانى ستقبلالمهو الاملية التي يقوم من خلالها 

على  قبلتوافق تل، الرموز مع قدرة المستأن تو  ،ما بين الطرفينالرموز والابارات والإشارات القابلة للفهم المشترك 
 2.هاتفسير 

وتتأثر هذه الاملية إلى حد كبير بالإطار المرجاي للمستقبل أو ما يسمى بمجال خبرته والتي تشير إلى الخبرة 
 3والاتجاهات والقيم التي يستحضرها ويسترجاها المستقبل وقت استقباله للرسالة.والإدراك 

 المستقبل سادسا:
ة بإشراكهم ؤسسهو المستهل، أو المجاميع التسويقية المستهدفة من عملية الاتصال والتي يرغب البائع أو الم

4المتحققة.في الأفكار أو الأعمال التي يريدها من وراء عملية الاتصال التسويقي 
يه دور لوعليه فالمستقبل يقع ع 

هام في عملية الاتصال، حيث يستقبل الرسالة ويقوم بف، رموزها وفقا لإطاره المرجاي محاولا فهم الفكرة التي أراد 
وز الرسالة رمالمرسل إرسالها والتي تتوافق مع الهدف منها، وإن كان هناك تطابق بين فكر المرسل والمستقبل بالنسبة ل

  5في الفكرة وتكون عملية الاتصال ناجحة وفاالة. ينصبحا مشتركأ
ل ماها كما هو مبين رسالة والتفاعالمن المهارات لكي يكون مؤهلا لاستقبال  مجموعةيحتاج المستقبل إلى و 

 الي:و في الجدول الم

 : المهارات العامة والخاصة للمستقبل00 جدول رقمال
 الخاصة للمستقبل المهارات المهارات العامة للمستقبل

 .المهارة اللغوية -
 .المهارة الاقلية -
 .المهارة النقدية -
 .المهارة الأخلاقية -

 مهارة فهم الرسالة واستيااب مضمونها والتفاعل ماها. -
 مهارة الارتباط الدلالي المتبادل. -
 مهارة إبداء الرأي في قضايا المجتمع والوطن والأمة. -
 مهارة اكتساب الخبرات وتاديل أنماط السلوك.  -

 .11، ص0211-0212منشورات جاماة دمشق، سوريا، ، الاتصالات التسويقيةوسامر حسين المصطفى،  علي الخضر المصدر:

 

                                                           
1 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., p490. 

 .12-10.ص، ص، مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  2 
 .102، صمرجع سبق ذكره تطبيقي،-: مدخل منهجيالاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  3 
 .12، صمرجع سبق ذكره الاتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكري،  4 
 .12ص، مرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  5 
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 الاستجابة سابعا:
المستقبل بين تصرفات غير  ةوتتفاوت استجاب 1الرسالة. استقبالل المستقبل باد افاأردود مجموع وتمثل 

مثل أن يقوم مستقبل الرسالة بالذهاب  ،إلى تصرفات سرياة الومات يتم استقبالها في الذاكرةملحوظة مثل تخزين م
 2لطلبها في حالة التسويق المباشر أو الإعلان القائم على الاستجابة المباشرة. عبر التلفازلشراء السلاة أو الاتصال 

 التغذية العكسية ثامنا:
لأنها تسمح له للمرسل وتاتبر هامة بالنسبة  3هي ذل، الجزء من استجابة المستقبل الذي يصل إلى المرسل.

بتحديد ما إذا كانت الرسالة قد وصلت بدقة أو ما إذا كانت بحاجة إلى تاديل وإعادة صياغة حتى تنقل صورة 
 4.تزود المرسل بإمكانية قياس نتائج عملية الاتصال والرقابة عليهاواضحة للمستقبل، وعليه فإن التغذية الاكسية 

 الضوضاء  تاسعا:
أثناء عملية ا تتارض الرسالة الاتصالية للاديد من الاوامل الخارجية التي يمكن أن تتداخل مع استقباله

رسالة الاتصالية أو التي تحدث أثناء ترجمة ال اكلمثل الأخطاء والمش ،الاتصال وتارف هذه الاوامل بالضوضاء
إعادة ترجمتها من جانب المستقبل، فضلا عن التحريف الذي يحدث في رموز إعلانات الراديو والتلفزيون أو عدم 

 كما أنتداخل مجالات الخبرة عند المرسل والمستقبل،   إضافة إلى ستقبل،التركيز عند استقبال الرسالة من جانب الم
 5ينتج عنه تشفير خاطئ للرسالة الاتصالية. هما قدعدم وجود قاعدة عامة بين

بناء على ما سبق، فإن كل عملية اتصال تتضمن تبادلا للإشارات والرموز بين المرسل والمستقبل، من 
وهذا عبر مجموعة من  خلال استخدام نظام للترميز وف، الترميز يسمح بالتابير عن الرسائل المرسلة وتفسيرها

 القنوات.  

 النماذج المتقدمة لعملية تأثير الاتصال التسويقي المطلب الثاني:
 قصد الاتصال الجيد بين المؤسسة وجمهورها عليها أن تفهم كيف يتصرف هؤلاء عند قيامهم باملية الشراء.

قرار من طرف التارف على مراحل عملية اتخاذ ال وعلى هذا الأساس فقد تم صياغة الاديد من النماذج من أجل
من عدم مارفته لأي شيء يخص المؤسسة أو الالامة التجارية أو المنتج إلى غاية قيامه باملية  المستهل، انطلاقا
 ما يلي:فيأهم هذه النماذج تتمثل الشراء الفالي، و 

                                                           
1 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., p490. 

 .101، صمرجع سبق ذكره ،تطبيقي-: مدخل منهجيالاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  2 
 .420، ص0221الساودية، الرياض، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، ، أساسيات التسويقوجاري أرمسترونغ،  فليب كوتلر 3 
 .11مرجع سبق ذكره، ص، وآخرون ذياب جرار 4 
 .02مرجع سبق ذكره، ص، الاتصالات التسويقية المتكاملةطلات أساد عبد الحميد،  5 
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 AIDAأولا: نموذج 

( من الأحرف الأولى للكلمات التي تابر عن مراحل الاستجابة، وقد تم AIDAأخذ اسم هذا النموذج ا
، حيث يفترض هذا النموذج بأن الاتصال يمكنه أن يدفع المستهل، 1Lewis Elmoبواسطة  1424صياغته سنة 

 2إلى الخطوات الأرباة التالية وهو بصدد قيامه باتخاذ قرار الشراء:

باه جمهور السوق حيث يجب على القائم بالاتصال في البداية أن يحصل على انت: (Aاالانتباه  -
 بيع أي شيء في حالة عدم مارفة السوق بالسلع والخدمات الخاصة بها.المستهدف، فالمؤسسة لا يمكنها 

التالية تركز على نادرا ما تؤدي المارفة بالالامة التجارية إلى بياها، وبالتالي فإن المرحلة (: Iاالاهتمام  -
ا في هذه محاولة خلق الاهتمام بالمنتج، وتلاب الوسائل المطبوعة أو إعلانات التلفزيون التجارية دورا هام

 المرحلة.

تركز الأنشطة الاتصالية في هذه المرحلة على محاولة إيجاد الأسباب والدوافع لدى المستهل، (: Dاالرغبة  -
   حتى يتم خلق الرغبة لديه من أجل التصرف والتحرك لشراء السلاة أو الخدمة.

رغبة ونية للشراء نحو اتخاذ يلاب الاتصال هنا دورا هاما في تحري، الأفراد الذين يمتلكون (: Aاالفعل  -
 قرار الشراء.

 ثانيا: نموذج التأثير المتدرج
، والذي يوضح المراحل التي يمر 12213سنة  Steiner Garyو  Lavidge Robertهو نموذج قدمه كل من 

 4بها المستهل، لتبني المنتجات في السوق، حيث يفترض هذا النموذج المراحل التالية:

كان الجمهور المستهدف يدرك حقيقة الهدف الذي يساى إليه المتصل لأصبحت   فلوالإدراك )الوعي(:  -
أن الجماهير تتباين ويختلف باضها عن باض في مستوى  لاتصال سهلة، ولكن حقيقة الأمر هيمهمة ا

 عبرالإدراك للرسالة أو الهدف المطلوب في عملية الاتصال. وعليه فإن خلق الإدراك لدى الجمهور 
  الاتصال يحتاج إلى وقت وزمن وفال مستمر.

ن المؤسسة أو منتجاتها والتي تلكها الجمهور المستهدف عهي تابير عن مقدار المالومات التي يمالمعرفة:  -
 قد تتباين أيضا فيما بينهم.

إلى مستوى أعلى من أن تكون لديهم  هو نقل المارفة المتحققة لدى الجمهور المستهدف: الميل -
 مالومات فقط.

                                                           
1 https://www.marketeur-web.com/aida-succes-en-marketing-direct, consulté le : 21/25/2018. 

 .220-221، ص.ص0224مصر، ، الإسكندرية، الدار الجاماية، إدارة التسويق: مدخل معاصرمحمد عبد الاظيم أبو النجا،  2 
 .21، ص0211، 2، رسالة ماجستير غير منشورة، جاماة الجزائرالقيمة للزبوندور الاتصالات التسويقية المتكاملة في خلق  بن سالم فاروق، 3 

 .12-11.ص، صمرجع سبق ذكره الاتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكري،  4 

https://www.marketeur-web.com/aida-succes-en-marketing-direct
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لتحقيق الهدف عن المؤسسة ومنتجاتها لا يكون كافيا وحده  يل المتحقق لدى المستهل،الم نإالتفضيل:  -
من عملية الاتصال، بل لا بد من خلق مستوى من التفضيل لديه. وعند هذه المرحلة فإن المسوق عليه 

  التركيز على الجودة، القيمة، الأداء، السار...أن يروج لمنتجاته من خلال 
ة تصاليبمضمون ومحتوى الرسالة الا خلق القناعة الكافية لدى المستهل، تاني هذه المرحلة عملياالاقتناع:  -

 الموجهة له وعبر المؤشرات الحقيقية والصادقة التي احتوتها الرسالة عبر عملية الاتصال.
عملية الاتصال والتي تمثل الفال الحقيقي المتحقق لها. وتاد هذه المرحلة  هي المرحلة الأخيرة منالشراء:  -

 بمثابة مؤشر دقيق لمدى فاعلية الاتصال المتحقق وسلامة التخطيط الماتمد في عملية الاتصال.
 ثالثا: نموذج الإبداع وتبني الجديد

النموذج فإن المستهلكين ووفق هذا  Everett Rogers.1وهو ناتج عمل  1626ظهر هذا النموذج سنة 
ة مراحل هي: الإدراك، لإبداع وذل، من خلال المرور بخمسيميلون إلى تبني المنتجات الجديدة التي تحتوي عنصر ا

يحتوي عليها النموذجان السابقان، الاهتمام، التقييم، التجريب والتبني. وتاد مرحلة التجريب من المراحل التي لا 
المنتج بنفسه قبل القيام باملية شرائه، وفي هذه الحالة فإن الاينات المجانية تتيح  حيث تسمح للمستهل، باختبار

 2الفرصة أمام المستهل، لتجربة المنتج والتأكد منه قبل القيام باملية الشراء.

 نموذج معالجة المعلوماترابعا: 
لماالجة المالومات  . ووفق هذا النموذج، فإن المستقبل يتصرف كآلةWilliam McGuireهو نموذج قدمه 

أو حل المشاكل. كما يتضمن مرحلة الحفظ التي لا تحتوي عليها النماذج السابقة، وهي تشير إلى قدرة المستقبل 
على تذكر جزء من المالومات التي لها صلة بالرسالة الاتصالية، والتي تساعده على استدعاء هذه المالومات 

 3لاستخدامها عند اتخاذ قرار الشراء.

الشراء حسب  القيام باملية ستهل، عند والجدول الموالي يوضح مختلف المستويات والمراحل التي يمر بها الم
 كل نموذج:

 

 
 

                                                           
1 George E. Belch et autres, Communication marketing: une perspective intégrée, 2ème édition, 

McGraw-Hill, Montréal, Canada, 2008, p110. 

، 0212، رسالة ماجستير غير منشورة، جاماة يحيى فارس، المدية، للمؤسسة دور الاتصال التسويقي في تدعيم القدرة التنافسية إيمان الاشاب، 2 
 .02ص

3  George E. Belch et autres, Loc.cit. 
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 نماذج التدرج الهرمي للاستجابة في الاتصال التسويقي: 00 رقمجدول ال
 

 AIDA نموذج
نموذج ترتيب المؤثرات 

 )التأثير المتدرج(
نموذج الإبداع وتبني 

 الجديد
معالجة نموذج 

 المعلومات

 الانتباه معرفيالمستوى ال

 الإدراك االوعي(
 
 
 المارفة

 الإدراك

 الارض
 

 نتباهالا
 
 الفهم

 عاطفيالمستوى ال
 الاهتمام
 
 الرغبة

 الميل
 

 التفضيل
 

 الاقتناع

 الاهتمام
 
 

 التقييم

 القبول
 
 

 الحفظ في الذاكرة

 الشراء الفال االشراء( المستوى السلوكي 
 التجريب
 
 التبني

 السلوك

Source : George E. Belch et autres, Communication marketing : une perspective intégrée, 2ème 

édition, McGraw-Hill, Montréal, Canada, 2008, p111. 

المستهل، عبر عدد من إن مفهوم التدرج في الاستجابة بصفة عامة ياني أنه على رجل التسويق أن يقود 
 1المراحل والخطوات قبل أن يصل هذا المستهل، إلى المرحلة الأخيرة ألا وهي القيام باملية الشراء الفالي.

مما سبق، يمكن القول أن مراحل الاستجابة التي يمر بها المستهل، يمكن تجمياها في ثلاث مستويات هي: 
المستوى السلوكي. فاند المستوى المارفي يتم إعلام الجمهور و المستوى المارفي االإدراكي(، المستوى الااطفي، 

ة جديدة من أجل ترسيخها في أذهانهم، أما المستهدف من خلال الرسائل الاتصالية بوجود منتج أو علامة تجاري
على المستوى الااطفي فيتم خلق الاهتمام بالمنتج أو الالامة التجارية. في حين تحاول المؤسسة عند المستوى 

 السلوكي جال المستهل، يقوم باملية الشراء الفالي.

 أبااده في يغطي أن تدرج يمكنومن خلال مقارنة النماذج السابقة بباضها الباض، نجد أن نموذج التأثير الم
 لتمييز واضحة بقدرات يتمتع وأنه بالمنتج كلي بشكل مهتم المشتري أن وذل، بافتراض الأخرى، النماذجباقي 
 .البائع مع المتحققة الاتصال عملية ظل في الشراء عملية مراحل

                                                           

 .11ص  ،مرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  1 
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 شروط نجاح الاتصال التسويقيالمطلب الثالث: 
 1عدة شروط نذكر منها:على توفر الاتصال التسويقي  ياتمد نجاح

فالرسالة الماقدة ليس لها حظ في الظهور والفهم والتذكر من طرف المستقبلين لها، وكذل، عدم التعقيد:  -
، لأن الاتصال الفاال المؤثر يجب أن يكون للالرسالة الطويلة والغنية بالمالومات تولد نوعا من الشاور بالم

المالومات والأفكار المركزة على النقاط الأساسية للأهداف المراد بسيطا يحتوي على عدد محدود من 
 تحقيقها.

، وتفرض نفسها في بيئة تتميز يجب إعادة الرسالة وتكرارها حتى يتم فهمها من الطرف الآخرالتكرار:  -
 بكثرة المنافسين.

 إقناع المستهلكين.الاتصال حتى يتم الوصول إلى تحقيق الأهداف و عملية  أي يجب استمرارالاستمرارية:  -

إن الاتصال الذي تقوم به المؤسسة عادة ما يكون متادد : التناسق الإجمالي بين عناصر الاتصال -
الأشكال، فمن جهة يمكن أن يتالق بادة منتجات وأحيانا بالمؤسسة نفسها، ومن جهة أخرى فإن 

الالاقات الاامة، الرعاية... هذا التادد المؤسسة غالبا ما تستامل عددا كبيرا من الاناصر مثل: الإعلان، 
والاختلاف أدى إلى ضرورة الامل على إيجاد التنسيق والوحدة في الرسائل الصادرة عن المؤسسة، 
فالاتصال الذي يتالق بالمؤسسة يجب أن يكمل الاتصال المتالق بالمنتجات، كما أن عناصر المزيج 

أهمية الامل على تحديد سياسة شاملة للاتصال  الاتصالي يجب أن تكون متكاملة، ومن هنا تظهر
 التسويقي.

لإنجاح الاملية الاتصالية على المؤسسة أن تقوم بإظهار حقيقة منتجاتها دون تضخيم كبير، : المصداقية -
حيث يمكن أن تواجه ردا قاسيا في حالة خيانة الوعود المقدمة في رسائلها، مما يشكل خطرا على بقائها، 

 2لمؤسسة إظهار:وبالتالي على ا

 ؛: أي ميزاته الأساسيةحقيقة المنتج -

 ؛ؤسسة: إذ أن لكل مؤسسة ثقافة وهوية لا يجب تجاهلهاحقيقة الم -

 : إذ يجب على المؤسسة تكييف اتصالها مع رغبات المستهلكين.حقيقة المستهلكين -

 

 

 

                                                           

 .42-12ص.ص ،فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره 1 
2  Jacques Lendrevie et Denis Lindon, Mercator, 6ème édition, Dalloz, Paris, France, 2000, pp418-419. 
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 المبحث الثالث: الاتصال التسويقي المتكامل

من بين الأنشطة الحديثة التي بدأ استخدامها في مؤسسات الأعمال ياتبر الاتصال التسويقي المتكامل 
والهادفة من وراء ذل، إلى تحقيق التواصل مع المستهل، وبشكل كفء وفاال، دون أن يكون هناك انحراف أو 

 تشويش على مضمون الرسالة التسويقية الموجهة له.

 مفهوم وأبعاد الاتصال التسويقي المتكاملالمطلب الأول: 
 خلال من التسويقي المجال وفي الاتصال مجال في الأخيرة الاقود خلال والمتسارعة الكبيرة التطورات دعت

 بوكس الزبائن على للتأثير نجاعة أكثر طرق عن البحث إلى المنافسة وحدة هموكسلو  الزبائن أذواق تغيرات
 .المتكامل التسويقي الاتصال نموذج ظهر الطرق هذه ومن ولائهم،

 الأول: مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل الفرع
قصد ضمان وجود رسائل متسقة حول المؤسسة ومنتجاتها وعلاماتها التجارية يتم إرسالها إلى الجمهور، فقد 

  1لجأت الاديد من المؤسسات إلى تبني نهج الاتصال التسويقي المتكامل.

 تعريف الاتصال التسويقي المتكاملأولا: 

خلال التأكيد على جوانب مختلفة  منمن طرف الباحثين لقد تم تاريف الاتصال التسويقي المتكامل 
 له.المزايا والنتائج التنظيمية إضافة إلى 

AAAA الأمريكية الإعلان وكالات جماية تاريف يادو 
 علمي تاريف أول المتكامل التسويقي للاتصال 

 لبرنامج المضافة القيمة يدرك الذي التخطيط" :هو المتكامل التسويقي الاتصال أن إلى يشيرحيث  ،المفهوم لهذا
 الالاقات الشخصي، البيع الإعلان،ا الاتصال أدوات لمختلف الاستراتيجية الأدوار يقيم الذي الشامل الاتصال
 الحصول جلأ من ومتناسقة واضحة بطريقة دمجها على ويامل (وغيرها المبياات نشيطت ،المباشر التسويق الاامة،
 2."التأثير من ممكن قدر أقصى على

تكاملا وتنسيقا  ؤسسةالمفهوم الذي تجري تحته الم"الاتصال التسويقي المتكامل على أنه:  Kotlerعرف و 
 3."التجارية اعلاماتهعن و  هالقنوات اتصالاتها المتاددة باناية لتسليم رسالة واضحة ومتسقة ومفروضة عن

                                                           
1 Karl Moore and Niketh Pareek, Marketing the basics, 1st published, Routledge, Abingdon, UK, 

2006, p87. 
 AAAA : American Association of Advertising Agencies. 
2 Tony Yeshin, Integrated Marketing Communications (The holistic approach), 1st published 

Butterworth Heinemann, Oxford, UK, 1998, p68. 

 .122، مرجع سبق ذكره، صوجاري أرمسترونغ فيليب كوتلر 3 
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بأنه "تنسيق الرسائل الاتصالية من خلال أدوات الاتصال التسويقي المختلفة لكي  Nichol عرفتهكما 
 1تخرج هذه الرسائل بمضمون واحد إلى الجمهور المستهدف".

المؤسسة  الفاعلين فيكل وتنظيم   ةإدار  تتضمنبأنه: "عملية  Pickton & Broderick كل من  بينما عرفه
، غير الشخصيةأو  الشخصيةالتخطيط والتنفيذ والرقابة لكل أنواع الاتصالات التسويقية سواء و التحليل من حيث 
للوصول لأقصى تأثير بطريقة متسقة على الجماهير المستهدفة المركزة الرسائل والأدوات الترويجية المختلفة و  والوسائط

 2الخاصة بالمؤسسة ومنتجاتها". الاتصال التسويقي وتحقيق أهداف اتصالي ممكن

 تيجيةا"عملية استر  :أن الاتصال التسويقي المتكامل هو Schultz & Schultzفي حين يرى كل من 
اة وقابلة للقياس تكون متسقة ومقن ،تستخدم لتخطيط وتطوير وتنفيذ وتقييم برامج اتصال للالامة التجارية

 3.الأخرى المستهدفة الخارجية والداخلية ذات الصلة"والجماهير والزبائن المستهلكين بشكل دائم مع 

فيرى الاتصال التسويقي المتكامل على أنه: "عملية إدارة الالاقة مع المستهل، والتي تهدف  Duncanأما 
إلى بناء سماة المنتج وعلامته التجارية، وهي عملية وظيفية تتم من خلال إعداد رسائل اتصالية مخططة جيدا لتؤثر 

 4.على المستهلكين ومجموعات الجماهير الأخرى بهدف إقامة حوار دائم ماهم"

 ة، ومضمون الرسائل،ؤسس"التخطيط الاستراتيجي للالاقة مع جماهير الم :وه الاتصال التسويقي المتكامل
 5وقنوات الاتصال، ونتائج برامج الاتصال للالامة التجارية".

من خلال التااريف السابقة، يمكن القول بأن الاتصال التسويقي المتكامل هو عبارة عن عملية تطوير 
اتصالية مستمرة تاتمد على إقامة علاقات دائمة بين المؤسسة ومختلف جماهيرها، من خلال تصميم استراتيجية 

 برامج اتصال تحتوي رسائل متناسقة ومتكاملة، وتنفيذها عبر وسائل الاتصال المناسبة.

 :التقليدي والاتصال التسويقي المتكامليمثل الفرق بين الاتصال التسويقي  والجدول الموالي
 

 
 

                                                           

  .21ص، 0222، مجموعة النيل الاربية، القاهرة، مصر، 1ط، الاتصالات التسويقية المتكاملةشيماء السيد سالم،  1 
2 David Pickton and Amanda Broderick, Integrated marketing communications, 2nd edition, Pearson 

education, Harlow, England, 2001, p02. 
3 Gayle Kerr and others, An insight-out approach to integrated marketing communications, 

international journal of advertising, Vol.27, No.4, 2008, p515. 
4 Duncan. T, IMC-using advertising and promotion to build brands, McGraw-Hill, USA, 2002, p9. 
5 Jerry Kliatchko, Revisiting the IMC construct, International Journal of Advertising, Vol.27, No.1, 

2008, p133. 
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 بين الاتصال التسويقي التقليدي والاتصال التسويقي المتكامل فرق: ال00 جدول رقمال
 المتكامل الاتصال التسويقي الاتصال التسويقي التقليدي

 .قابلةمع الأطراف الم ةالالاق علىهدف إلى المحافظة ي .قابلةهدف إلى كسب الأطراف المي
 .اتصالات مختارة ومنتقاة .اتصالات واساة وشاملة

 .حوار تفاعلي ومتبادل .حادي الاتجاهأحديث 
 .مطلوبة "تستقبل" اتالمالوم .المالومات ترسل

 .لم يأخذ المبادرة للاتصالتالمس .المرسل يأخذ المبادرة للاتصال
 .من خلال صلته الوثيقة بالموضوع ستلمالتأثير على الم .التأثير على المستلم من خلال تكرار عملية الاتصال

 .ممارسة اللطف والإقناع في عملية البيع .ممارسة الضغط في تحقيق  عملية البيع
 .ساى لتحقيق الإقناع والقبول لدى الآخريني .تغيير الاتجاهات لدى الآخرينإلى ساى ي

 .كأساس في عملية الاتصالالتجارية   الاعتماد على الالامة .تجاوز الالامة التجارية كأساس في عملية الاتصال
 .مشتركة التوجه نحو تحقيق علاقة .التوجه نحو عقد صفقة تجارية

 .124ص، 0222، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 0ط، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  المصدر:

 ثانيا: أسباب التوجه نحو الاتصال التسويقي المتكامل
التسويق هو الانتقال نحو الاتصال التسويقي المتكامل والذي إن من أهم التطورات التي حدثت في مجال 

وهناك  1عرف انطلاقته منذ بداية فترة التساينات من القرن الماضي، وهذا النهج لا يزال مستمرا إلى حد الآن.
 2الاديد من الأسباب التي جالت المسوقين يتبنون هذا المفهوم، حيث تتمثل فيما يلي:

من  م بها بدلايتم القياإدراك المسوقين أهمية التكامل الاستراتيجي بين مختلف الوظائف الاتصالية التي  .1
، حيث أن تنسيق جهود الاتصال التسويقي يمكن المؤسسة من تجنب عمل هذه الوظائف بشكل مستقل

تصال تسويقي أكثر كفاءة الازدواجية والاستفادة من مزايا التااضد بين الأدوات الاتصالية وتطوير برامج ا
 من الاائد على الاستثمار في التسويق والترويج.ممكن وفاعلية، كما يمكنها من تحقيق أقصى قدر 

ساي المسوقين للتكيف مع التغيرات البيئية، لاسيما فيما يتالق بالمستهلكين والتكنولوجيا ووسائل  .6
المتغيرات الديمغرافية، أساليب الحياة،  الإعلام، حيث حدثت تغيرات كبيرة بين المستهلكين فيما يخص

 استخدام وسائل الإعلام، إضافة إلى أنماط الشراء والتسوق.

                                                           
1 George E. Belch et autres, Op.cit., p15.   
2 George E. Belch and Michael A. Belch, Advertising and Promotion and integrated marketing 

communications perspectives, McGraw-Hill, New York, USA, 2003, pp11-14. 
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الأهمية المتزايدة لمدخل الاتصال ف ويق المؤسسات لمنتجاتها وخدماتها،حدوث تغيرات في طرق تس .3
ويمكن إيجاز أهم  يق.التسويقي المتكامل برزت في ظل الثورة المستمرة التي أدت إلى تغيير قواعد التسو 

 ملامح هذه الثورة التسويقية فيما يلي:

تحويل المخصصات التسويقية من الإعلان إلى أشكال أخرى من الترويج، خاصة برامج تنشيط  -
 المبياات الموجهة إلى المستهلكين أو الوسطاء؛

وسائل  التحول من الاعتماد على وسائل الاتصال الجماهيري من أجل حل مشاكل الاتصال، إلى -
 نترنت...؛مج الرعاية، البريد المباشر، والأأخرى أقل تكلفة كتسويق الأحداث، برا

 تحول ميزان القوى في السوق من المصناين إلى تجار التجزئة؛ -

 النمو السريع والتطور الحاصل في قواعد البيانات التسويقية؛ -

 المطالبة بمحاسبة وكالات الإعلان وتغيير طريقة تاويضهم؛ -

نترنت، الذي غير من طبياة طريقة عمل المؤسسات وطريقة اتصالهم وتفاعلهم مع لأالسريع لالنمو  -
 المستهلكين.

 الجدول الموالي: مايوضحهالمتكامل إلى مجموعتين  الاتصال التسويقي التوجه نحو أسبابويمكن تصنيف 

 المتكامل الاتصال التسويقينحو  : أسباب التوجه00جدول رقم ال
 التغيرات في سوق العارض سوق المستهلكالتغيرات في 

 المالومات الزائدة الناجمة عن تزايد عدد الرسائل التجارية. -

 تزايد إزعاج الإعلان في وسائل الإعلام الجماهيري. -

 تجزئة وسائل الإعلام. -

زيادة عدد المنتجات المتشابهة، حيث أن الاختلافات بين  -
 الالامات التجارية ثانوية.

السرياة  لسلع الاستهلاكيةفي أسواق االتاقد والتغير  -
بين الاارضين والمستهلكين،  تباعد متزايد، مع وجود الدوران

 مما يصاب أخذ صورة عن الاارضين.

 زيادة تركيز الإعلام على السلوك الاجتماعي للمؤسسات.  -

 لمؤسسات.التغيرات في الهيكل داخل وحول ا -

 أهمية الإدارة في النتائج على المدى القصير. -

 تزايد مارفة الأهمية الاستراتيجية للاتصال. -

 الاهتمام المتزايد بالاتصال الداخلي الجيد مع الموظفين.  -

Source : Jim Blythe, Essentials of marketing communications, 3rd edition, Pearson education, 

Harlow, England, 2006, p54. 

 المتكاملأبعاد الاتصال التسويقي الفرع الثاني: 
، ة والتي تمثل مكونات هذا المفهومفهم الاتصال التسويقي المتكامل لا بد من فهم أبااده الأساسيمن أجل 

 الباد الاتصالي، الباد التسويقي، الباد التكاملي. هي:هذه الأبااد و 
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 البعد الاتصالي أولا:
 إقامة أيقي المتكامل، فهو أساس التسويياتبر الباد الاتصالي من المبادئ الأساسية والجوهرية للاتصال 

 الامة التجارية، فإن الفرد يختارأما فيما يتالق بالاقة المستهل، بالمنتج وال. علاقة حتى في الحياة الشخصية للأفراد
 من المؤسسات رسلةياتمد على الرسائل الاتصالية المحيث المنتج الذي يستخدمه من ضمن آلاف المنتجات، 

  .ماهاالمنتجة ومدى اقتناعه وتفاعله 
والاتصال التسويقي المتكامل بجانب اهتمامه بوسائل الاتصال الجماهيرية، ياطي أهمية كبيرة للوسائل 

نترنت، الإعلان التفاعلي، ووسائل التفاعلية التي تاتمد على الاتصال ذي الاتجاهين مثل البيع الشخصي، الأ
سائل تتيح للمستهل، فرصة التارف على المنتج بشكل أقرب وتساعد على بناء علاقة و التسويق المباشر. وهذه ال

   1قوية بينه وبين المؤسسة وعلاماتها التجارية.
 البعد التسويقي ثانيا: 

في ماظم المؤسسات اتجاه للتغيير والتحول من التركيز على عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في بدأ يظهر 
4Ps المنتج اProduct - السار Price - التوزيع Place - الترويج Promotion) 4، إلى الاعتماد علىCs 

الذي يركز ( Communicationالاتصال  - Convenienceالملاءمة  - Costالتكلفة  - Consumerاالمستهل، 
الاهتمام بالمنتج على المستهل، ذاته، بمانى أن تهتم المؤسسات باحتياجات المستهل، ومتطلباته أكثر من 

، وأن تضع في اعتبارها ما سيتكلفه المستهل، مقابل شراء المنتج بدلا من التركيز على كيفية تساير المنتج اومتطلباته
رباح، كما يجب التفكير في توزيع المنتج في الأماكن التي يسهل على المستهل، الوصول الأالسار المناسب لتحقيق 

 لمؤسسة.ل في أكثر قنوات التوزيع ملاءمة إليها لشرائه بدلا من التفكير

إضافة إلى التحول من عنصر الترويج إلى الاتصال التسويقي، فالترويج في الشكل التقليدي ياني توصيل 
رسائل وعروض عن المنتج للمستهل، وهو اتصال ذو اتجاه واحد، عكس الاتصال التسويقي المتكامل الذي ينقل 

الإخبار إلى الاستماع والتالم، الأمر الذي ياتمد على الاتصال ذي الاتجاهين من دورها في البيع و المؤسسة 
  2والتفاعلي.

  البعد التكاملي ثالثا:

ياد تنسيق وظائف مزيج الاتصال التسويقي المفتاح الأساسي للاتصال التسويقي المتكامل. ويارف 
التكامل على أنه "اعتماد المسوقين على التنسيق والتااون داخليا من خلال اشتراك الأقسام المختلفة المسؤولة عن 

                                                           

 .212-22.ص، صمرجع سبق ذكرهشيماء السيد سالم،  1 

 .012-121.ص، صالمرجع نفسه 2 
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المستهدف من المستهلكين الحاليين والمرتقبين، الاملية الاتصالية في تخطيط وتنفيذ وتقييم علاقة المؤسسة بجمهورها 
 1.في عملية ابتكار وتطوير خدماتها ومنتجاتها" المؤسسةويكون التكامل خارجيا من خلال مشاركة المستهل، مع 

أنه يمكن أن يحدث تكامل  Holmحيث يرى ، وهناك مستويات وجوانب مختلفة للتكامل داخل المؤسسات
 2:أو أكثر من المستويات التالية للاتصال التسويقي في مستوى

أي أن تتوافق أهداف الاتصال مع أهداف التسويق والأهداف الاامة الأهداف بشكل عمودي: تكامل  -
 للمؤسسة.

وياني ذل، أن تتوافق جميع أنشطة الاتصال التسويقي بشكل جيد مع الوظائف  التكامل الوظيفي: -
 الأخرى للمؤسسة، كالمالية والإنتاج والموارد البشرية.

ويشمل ضرورة أن تتوافق القرارات الخاصة باناصر المزيج التسويقي مع  عناصر المزيج التسويقي:تكامل  -
 القرارات الخاصة بالاتصال التسويقي.

ضمن   الزبونوذل، من خلال استخدام كل عناصر المزيج الاتصالي في إرشاد  لمزيج الاتصالي:تكامل ا -
 كل مرحلة من مراحل عملية الشراء وأن تمثل جمياها رسالة منسجمة ومتطابقة.

وياني ذل، أن تامل جميع الأقسام داخل المؤسسة وتتااون مع الأقسام  الداخلي والخارجي:التكامل  -
 ة استراتيجية ماينة.الخارجية وفق خط

ايير وذل، من خلال استخدام الميزانية بالطريقة الأكثر فاالية وتأثيرا لضمان تحقيق الما التكامل المالي: -
 تحقيقها، خاصة وأن الاستثمار على المدى الطويل هو الأفضل للمؤسسة. الاقتصادية والأهداف المراد

 المتكاملالمطلب الثاني: خصائص ومبادئ الاتصال التسويقي 
ياد الاتصال التسويقي المتكامل من المفاهيم الحديثة في التسويق، وهو يمثل تطبيقا عمليا لمفهوم التكامل في 

 على مجموعة من المبادئ والأسس التي تثبت أركانه. يرتكزالاملية الاتصالية، كما أنه 

 الخصائص الرئيسية للاتصال التسويقي المتكاملالفرع الأول: 
 كون الاتصال التسويقييينبغي أن كما ت على الاتصال المتبادل في اتجاهين مع جماهيرها،  ؤسساتركز الم

يسية للاتصال التسويقي المتكامل عملية استراتيجية أكثر من كونها عملية تنفيذية وفاالة. وتتمثل الخصائص الرئ
 3:أدناهالنقاط المبينة في المتكامل 

                                                           

 .120، صمرجع سبق ذكره شيماء السيد سالم، 1 

2 Holm Olof, Integrated marketing communication, from tactics to strategy, Corporate 

communications: an international journal, Vol.11, Issue 1, January 2006, p23. 
3 Kristoffer Ejebro, integrated marketing communications, master’s thesis, Lulea University, 

Sweden, 2007, pp6-7. 
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سلوك الجمهور  على هو التأثيرالاتصال التسويقي المتكامل إن الهدف من  التأثير على السلوك: -
 وبما يحقق استجابة سلوكية. اتجاهاته ازيزتزيادة الوعي بالالامة التجارية إضافة إلى المستهدف و 

ة أكثر الأساليب ؤسسعندما تقرر الم الزبون معبدأ الاتصال التسويقي المتكامل ي :الزبونالتركيز على  -
، المطلوبة تحقيق الكفاءة في عملية الاتصال التسويقيبه، عبر اعتماد الوسائل الكفيلة بملاءمة للاتصال 

 ن حاجات المستهل، ينبغي أن تكون بمثابة قاعدة الانطلاق.أي إ

الاتصال لإيصال أشكال ستخدم الاتصال التسويقي المتكامل جميع ي أشكال الاتصال:جميع  استخدام -
 .منهم زبائنوخصوصا ال المؤسسة الرسائل إلى جماهير

ياد التنسيق جزءا رئيسيا من الاتصال التسويقي المتكامل، فجميع الاتصالات ينبغي  تحقيق التنسيق: -
ونقل الأفراد  تحقيق صورة قوية للالامة التجارية، كما أن التنسيق ياتبر مهما في أن تتحدث بصوت واحد

 إلى التصرف اسلوك الشراء(.

 زبائنالامة التجارية والالاتصال التسويقي الناجح إلى بناء علاقة طيبة وفاالة بين التاج يح بناء العلاقة: -
الحاليين للمؤسسة أكثر فاالية من جذب  زبائنحيث أن الحفاظ على ال، قصد زيادة الولاء وتكرار الشراء

 جدد. زبائن

 والشكل الموالي يوضح النقاط السابقة:

 للاتصال التسويقي المتكامل: الخصائص الرئيسية 00 شكل رقمال

 

 .من إعداد الباحث المصدر:

التركيز على 
الزبون

استخدام جميع 
أشكال 
الاتصال 

يقتحقيق التنس

بناء الالاقة بين 
الزبون والالامة 

التجارية

التأثير على 
السلوك
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بناء على ما سبق، فإنه عند تبني مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل، فإن المؤسسات سوف تستخدم جميع 
وكل نقاط التواصل مع الالامة  ،والمستهلكين المحتملين زبائنأشكال الاتصال، جميع قنوات إيصال الرسالة، كل ال

 1التجارية، وذل، أثناء تخطيط وتنفيذ استراتيجيات الاتصال التسويقي.

 مبادئ الاتصال التسويقي المتكاملالفرع الثاني: 
إن التكامل في الاتصال التسويقي لا يحدث بشكل تلقائي، بل إن جميع عناصر مزيج الاتصالات يخطط 

وحتى تنجح  2جم باضها مع الباض الآخر، وعلى وفق الخطة الموضوعة لذل،.لها لكي تامل بشكل متسق ومنس
 3هذه الخطة في الواقع التطبيقي يجب الاعتماد على المبادئ التالية:

حتى تبدأ عملية الاتصال التسويقي المتكامل يجب أن يكون للمنتج المطروح في السوق علامة تجارية  -
تابر عن المزايا والمنافع التي سيحققها له هذا المنتج، وهي أساس ماروفة من قبل المستهل،، فهي التي 

ة والمستهل، من أجل إرساء وتحقيق الخطوة الأولى في ؤسس، فهي الوسيط بين المهتحديد السلوك الشرائي ل
 ؛عملية الاتصال التسويقي المتكامل

صر الاتصال التسويقي فيجب على عنا ،شاملة نحو حاجات ورغبات الزبون لمؤسسةلأن استراتيجية ا -
 ؛المتكامل أن تتوافق ماها في اختيار وسيلة الاتصال المناسبة للمنتج والمحققة للأهداف

التكامل الشامل والمنطقي بين عناصر مزيج الاتصال التسويقي المتكامل وعناصر المزيج التسويقي والقائمة  -
 ؛هداف المرسومةعلى خطة التسويق وطرق الاتصال ومضمون الرسائل نحو الوصول للأ

الاعتماد على قاعدة بيانات حديثة وشاملة لكل البيانات والمالومات الديمغرافية والسيكولوجية  -
 وتفضيلات الزبون من السلع والخدمات.

ومن أجل نجاح تنفيذ برنامج الاتصال التسويقي المتكامل هناك ركائز مهمة تتضمن: الزبون، قنوات 
 والموضحة في الشكل الموالي: 4الاتصال، نتائج التقييم.

 
 

 
                                                           

1 Philip J. Kitchen and others, Will agencies ever « get » (or understand) IMC?, European Journal 

of marketing, Vol.38, No.11/12, 2004, p1419. 

 .121، صمرجع سبق ذكره الاتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكري،  2 
 .121-122مرجع سبق ذكره، ص.ص تطبيقي،-منهجيالاتصالات التسويقية: مدخل علي فلاح الزعبي،  3 
، مجلة الالوم أبعاد تكامل الاتصالات التسويقية وتأثيرها في الأداء التسويقي لعدد من شركات الاتصال نامة شليبة الكابي وشهلاء علي اللامي، 4 

 .66، ص6112 ، كلية الإدارة والاقتصاد، جاماة بغداد،111الادد ، 63المجلد الاقتصادية والإدارية، 
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 : ركائز الاتصال التسويقي المتكامل50 شكل رقمال
 

 

 

 

 
Source : Dhruv Grewal and Michael Levy, Marketing, McGraw-Hill, New York, USA, 2008, p465. 

وذل، من خلال مارفة كيفية حصولهم على المالومات، إضافة إلى كيفية تأثير تبادل هذه  الزبائن: -
 المالومات على شكل ومحتوى الرسالة.

ة كل قناة في استراتيجية الاتصال وذل، من خلال مارفة القنوات المتاددة ومدى فاالي قنوات الاتصال: -
 التسويقي المتكامل.

الاتصال التسويقي المتكامل المسوقين  مستوى التاقيد في استراتيجيات يقود كيفوتتالق بمارفة   نتائج:ال -
 1من خلال تصميم طرق جديدة. ائجلقياس النت

 التسويقي المتكامل لالاتصاالمطلب الثالث: فوائد وعوائق 
مع عناصر المزيج  يقوم الاتصال التسويقي المتكامل على دمج مختلف عناصر الاتصالات لتامل بالتنسيق

، وهو يحقق الكثير من المزايا والفوائد من حيث زيادة فاعلية البرامج لتسويقي الأخرى بهدف تاظيم تأثيرها
 التسويقية وكفاءتها، غير أنه تبقى هناك باض المحددات والاوائق التي تحد من استخدامه وتطبيقه بشكل فاال.

 ن الاتصال التسويقي المتكاملالفوائد والمنافع المتحققة مالفرع الأول: 

ت، ومن هذه ؤسسافوائد عديدة لاستخدام برامج الاتصال التسويقي المتكامل من قبل الم هناك يوجد
 2يلي: الفوائد ما

 ؛زبائنات من خلال إقامة علاقة طيبة طويلة الأمد مع الؤسسخلق مزايا تنافسية للم -

                                                           
1 Bilal Naeem and others, Integrated Marketing Communication: A Review Paper, 

interdisciplinary journal of contemporary research in business, Vol.5, No.5, 2013, p126. 

 .114، صعلي الخضر وسامر حسين المصطفى، مرجع سبق ذكره 2 

 التركيز على الزبون

 النتائج قناة الاتصال
الاتصال التسويقي 

 المتكامل
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الجمهور المستهدف من خلال تكامل الرسائل جال الرسائل الاتصالية أكثر مصداقية وتأثيرا على  -
 ؛الصادرة عن أدوات الاتصال التسويقي المختلفة

التي تتبنى وتستخدم برامج الاتصال التسويقي المتكامل،  المؤسساتتكوين صورة ذهنية طيبة لجميع  -
 ؛وكذل، لمنتجاتها وعلاماتها التجارية

والإلمام بالمالومات والاروض الخاصة به لكي  المنتج على تذكر الزبونومساعدة  ،زبائنالحفاظ على ولاء ال -
 ؛عند التفكير في الشراء هيكون حاضرا في ذهن

التكامل في عمليات التخطيط والتنفيذ والإشراف والتقييم و توفير الجهد والوقت والمال من خلال التااون  -
 مؤسسة؛لبرامج الاتصال التسويقي بين الأقسام والإدارات المختلفة لل

داخل المؤسسة وللأقسام  الاتصاليةالتأثير الإيجابي على بقية عناصر المزيج التسويقي بتنسيق الجهود  -
 ؛والوحدات التسويقية المختلفة

 تقليل التكلفة والحد من تأثير تشويش المنافسين والتقليل من حجم الضياع الحاصل في مضمون الرسالة.  -

 تكاملماليقي تطبيق الاتصال التسو  الفرع الثاني: عوائق
على الرغم من الفوائد الاديدة لاستخدام الاتصال التسويقي المتكامل، إلا أن هناك باض المحددات التي 

 1تاوق استخدامه بفاعلية وهي:

م التكامل والتااون على المستوى الوظيفي، فهناك باض البناءات التنظيمية الصارمة التي لا تسمح دع -
المديرين من مشاركة أقسامهم أو إداراتهم في برامج الاتصال التسويقي بهذا التكامل، حيث ينزعج باض 

لأحد بمشاركتهم في اتخاذ القرارات التي تتالق  نسواء بالميزانية أو بالمجهود، كما أنهم لا يسمحو 
بالإضافة إلى عدم التااون الاتصالي بين الأقسام والإدارات المختلفة داخل باض  ،بتخصصاتهم

، فإن عدم التااون الداخلي لا يسمح باستخدام مدخل الاتصال التسويقي المتكامل ت. وبذلؤسساالم
 ؛ق والتااون بين كل وظائف المؤسسةالذي ياتمد على مبدأ التنسي

برنامج الاتصال ياد لإدارة، بينما اعدم تحمس باض المؤسسات للاتجاه الإبداعي والابتكاري في التفكير و  -
ياتمد على الأفكار الجديدة ويحتاج إلى  ،ذاته مدخلا جديدا في التسويقالتسويقي المتكامل في حد 

 ؛كامل الوظائف الاتصالية المختلفةتخطيط إبداعي لتنسيق وت

عدم إلمام ومارفة الإدارة الاليا في باض المؤسسات أو مسؤولي الإعلان والتسويق والوظائف الاتصالية  -
خبرة وجود و قواعده وكيفية تطبيقه بالإضافة إلى عدم الأخرى بمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل أ

 لديهم في إدارة هذه الاتصالات المتكاملة.

                                                           

 .114-111.ص، صمرجع سبق ذكرهشيماء السيد سالم،  1 
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 المبحث الرابع: البعد الاستراتيجي للاتصال التسويقي

وأن النظرة لقد سبق وأن تم الإشارة إلى الامق الاستراتيجي للاتصال التسويقي المتكامل لدى المؤسسات، 
كونة من نظم فرعية تتناسق كوحدة واحدة م  طريقة جديدة في النظر إلى الاملية التسويقية ال منهتج الشمولية له

فيما بينها لأجل تحقيق الأهداف الاامة. وعليه فقد أصبح من الضروري على كل مؤسسة وضع استراتيجية 
 اتصالية مستمرة من خلال تصميم وتطوير خطط وبرامج خاصة باملية الاتصال التسويقي.

 ب الأول: استراتيجية الاتصال التسويقيالمطل
للمؤسسة، يتم تصميمها استراتيجية الاتصال التسويقي إحدى مكونات الاستراتيجية التسويقية الاامة  ثلتم

لنظر إلى طبياة نشاط المؤسسة وما للاتصال بالجمهور المستهدف من خلال مجموعة من الأنشطة يتم ممارستها با
 إلى خصائص الجمهور المستهدف.تقدمه من منتجات إضافة 

 الفرع الأول: مفهوم ومبادئ استراتيجية الاتصال التسويقي
 عملية نجاح المؤسسة تضمن حتىو  إن الاتصال التسويقي نشاط استراتيجي ومؤثر في عمل أي مؤسسة،

 مرتكزة على مبادئ ماينة. محكمة ستراتيجيةا تضع أن عليها لابد الزبونبل الاتصا

 استراتيجية الاتصال التسويقي مفهومأولا: 
ظهرت الاديد من  إذقبل التطرق لاستراتيجية الاتصال التسويقي لا بد من تاريف الاستراتيجية أولا، 

 هذا المفهوم.الدراسات التي تناولت 

  1تارف الاستراتيجية بشكل عام على أنها: "الخطة أو الاتجاه أو منهج الامل لتحقيق هدف ما".حيث 

على أنها: "عبارة عن الفكرة الاامة لطريقة الامل والتي تساى المؤسسة من  Daniel Durafourويارفها 
خلالها إلى تحقيق أهدافها، فهي تمثل في نفس الوقت الهدف، الامليات التي يجب تنفيذها والبرهنة على صحة 

 2الخيارات التي تسمح بتحقيق الهدف".

بأنها: "مجموع القرارات والممارسات المتالقة باختيار الوسائل  لي فيارف الاستراتيجيةجيطمحمد الصغير أما 
 3والموارد المتاحة بغية الوصول إلى هدف محدد". المناسبة

 وعليه فإن الاستراتيجية هي تخطيط طويل الأجل قصد الوصول إلى أهداف محددة.

                                                           

 .323، ص6112، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع دار الحامد، 1ط، التسويق المصرفيالاجارمة،  تيسير 1 

2 Daniel Durafour, Marketing, Dunod, Paris, France, 2003, p65. 
3 Mohamed Seghir Djitli, Marketing stratégique, Ibn Sina edition, Alger, Algérie, 2001, p15. 
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 منها: بخصوصها،أما بالنسبة لاستراتيجية الاتصال التسويقي فقد وردت باض التااريف 

"مجموعة من القرارات الهامة حول الأهداف الاتصالية المنتظرة والإمكانيات الأساسية التي يجب توفيرها  -
 1لتحقيق هذه الأهداف".

 2".مؤسسة مع مستهلكيها ومع الجمهور التنفيذ والرقابة لامليات الاتصال التي تتم في أي"التخطيط و  -

بغية وعليه يمكن القول بأن استراتيجية الاتصال التسويقي تمثل خطة الامل الموضوعة من طرف المؤسسة 
 تحقيق أهداف الاتصال التسويقي المحددة على ضوء الإمكانات المتاحة.

 ثانيا: مبادئ استراتيجية الاتصال التسويقي
 Brochand وضاها كل منالمبادئ مجموعة من لكي تكون استراتيجية الاتصال ناجحة يجب احترام 

 3والمتمثلة في: Lendrevieو

على ورق أو   امحققة ومجسدة في الواقع وليست حبر الاتصال أن تكون استراتيجية  يجب مبدأ الوجود: -
 شاار.ك

لمؤسسة مستمرة ودائمة من أجل تطوير الاستراتيجية الاتصالية ل أن تكون يجب :مبدأ الاستمرارية -
 أو المنتج أو المؤسسة.التجارية لالامة اوتحسين صورة 

يجب على استراتيجية الاتصال توضيح الاختلاف الموجود بين المؤسسة ومنافسيها، مع  مبدأ الفصل: -
 أن يكون هذا الفصل والاختلاف إيجابيا لصالح المؤسسة. على التركيز

 ا.حتى يكون الاتصال ناجحا وفاالا يجب أن يكون واضحا ومفهوم مبدأ الوضوح: -

الاتصال أن تكون متناسقة مع حقيقة المنتج حتى تكون مقبولة من  استراتيجيةيجب على  مبدأ الواقعية: -
 طرف الجمهور المستهدف.

: يجب على استراتيجية الاتصال أن تتكيف مع مختلف أنواع وسائل الإعلام، الأسواق، مبدأ الإعراب -
 المنافسة والمنتجات.

لأهداف، الجمهور المستهدف، اختيار وسائل الإعلام االواجب تحقيقه بين  مبدأ الالتحام والتنسيق -
 والميزانية.

 اني وجود اتصال داخلي في المؤسسة.ي مبدأ القابلية الداخلية: -

 

                                                           
1 Bernard Brochand et Jacques Lendrevie, Op.cit., p131. 

 .612، ص1666، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق اتاستراتيجي، وآخرونبشير الالاق  2 

 .112-122.ص، ص0211جويلية جاماة مستغانم، ، 1، مجلة الاستراتيجية والتنمية، الادد المزيج الاتصاليمنصوري مونية،  3 
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 الاتصال التسويقيية استراتيجأنواع : الفرع الثاني
كون توفقا لنوعية الاستراتيجية المستخدمة، فقد  تصاليةتختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في الاملية الا

للتاامل مع الموزعين والوسطاء المتااملين  ةموجه تكونالمستهل، النهائي، وقد  موجهة مباشرة نحو تصالعملية الا
 1ومتاباتهم حتى تصل المنتجات إلى المستهل، النهائي. ؤسسةمع الم

 استراتيجية الدفع واستراتيجية الجذبأولا: 

استراتيجية الدفع واستراتيجية  :خبراء التسويق بين نوعين رئيسيين من الاستراتيجيات الاتصالية هما يفرق
 2الجذب، حيث يؤثر اختيار إحداهما على طبياة مزيج الاتصال التسويقي الذي تستخدمه المؤسسة.

 :استراتيجية الدفع. 1
 تجار الجملةوهم  توجيه الجهود الاتصالية إلى الااملين في المنافذ التوزياية علىتركز هذه الاستراتيجية 

ثم يقوم تجار التجزئة بدورهم بتوجيه الجهود البياية إلى  ،ودفاهم إلى توجيه الحملات الاتصالية إلى تجار التجزئة
لتوزياية، فاستراتيجية الدفع منح خصومات كحوافز للااملين في المنافذ ا الاستراتيجيةتتضمن هذه و المستهلكين. 

 3المنتج والموزعين في دفع المنتجات خلال قنوات التوزيع حتى تصل إلى المستهل،.من ترتكز على اشتراك كل 

 4وعلى الاموم، فإن استراتيجية الدفع تناسب الحالات التالية:

 صها؛المنتجات ذات الأساار المرتفاة والجودة الاالية والتي تحتاج إلى إبراز خصائ -

 المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع؛ -

 صغر حجم ميزانية الاتصال. -

 ويمكن توضيح هذه الاستراتيجية في الشكل الموالي:

 

 

 

 

                                                           

 .16عنبر إبراهيم شلال، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 ، سلسلة الرسائل الجاماية، الرياض،1ط، الكبرى استخدام الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات السعوديةحمد بن ناصر الموسى،  2 

 .121ص، 0212 الساودية،

 .623، ص6111، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق: مدخل كمي وتحليلي استراتيجياتالصميدعي، جاسم مود مح 3 
 .16فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره، ص 4 
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 : استراتيجية الدفع في الاتصال التسويقي00 شكل رقمال
 
 

 
 

 

Source : Philip Kotler and Gary Armestrong, principles of marketing, 17th edition, Pearson 

Education, Harlow, UK, 2018, p441. 

 :الجذباستراتيجية . 0
من المستهل، عن طريق الأنشطة  بخلق الطلب المباشر على منتجاته نتجقوم الميهذه الاستراتيجية  وفق

عن طريق الطلب والخدمات الاتصالية، وبالتالي يتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجياه للقيام بتوفير السلع 
 1إلى المنتج.ثم  الجملة اجرتالمباشر من المستهل،، والذي يقوم بدوره بتمرير هذا الطلب إلى 

 2وتستخدم استراتيجية الجذب عموما في الحالات التالية:

 عند توفر الموارد المالية؛ -

 عندما يكون السوق مباثرا جغرافيا ويتضمن عددا كبيرا من المستهلكين والمنتجين؛ -

 عندما تكون السلاة استهلاكية وتتميز بانخفاض ثمن الوحدة. -

 الاستراتيجية في الشكل الموالي:ويمكن توضيح هذه 

 : استراتيجية الجذب في الاتصال التسويقي00 شكل رقمال

 
 

 
 

Source : Philip Kotler and Gary Armestrong, principles of marketing, 17th edition, Pearson 

Education, Harlow, UK, 2018, p441. 

                                                           

 .211، ص0211، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع ، دار المسيرة1ط، التسويق الاستراتيجي، ي وردينة عثمان يوسفالصميدعجاسم محمود  1 
 .40، صمرجع سبق ذكرهفاطمة حسين عواد،  2 

 المستهل، تجار الجملة والتجزئة المنتج
 الطلب الطلب

 النشاطات التسويقية للمنتج االإعلان، تنشيط المبياات...(

 تجار الجملة والتجزئة المنتج المستهل،

 التسويقية للمنتجالنشاطات 
االبيع الشخصي، الإعلان، 

 تنشيط المبياات...(

 النشاطات التسويقية لمايدي البيع
االبيع الشخصي، تنشيط 

 المبياات...(
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 استراتيجية الضغط واستراتيجية الإيحاءثانيا: 
 تيناتيجيتر يستخدم الكثير من رجال التسويق هاتين الاستراتيجيتين كأسلوبين للبيع أكثر من كونهما اس

 في البيع وغيره من السياسات. انتستخدم اتصاليتين

 :استراتيجية الضغط. 1

هو الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد و  ،ي القوي في الإقناعدعائالأسلوب ال على تبنيستراتيجية لااهذه  تاتمد
بحيث يتكرر هذا الأسلوب في كافة  ،تل، المنتجاتالمنافع الحقيقية لبوخدماتها وتاريفهم  نتجات المؤسسةبم

 ،حدة المنافسة بسبب على اتباع هذا الأسلوب ؤسساتوقد أقدمت الكثير من الم .المستخدمةتصال الاأساليب 
 1والمنتجات المنافسة، والحث على الشراء الفوري. انتجاتهماستخدام أساليب المقارنة بين  وذل، من خلال

 :استراتيجية الإيحاء. 0

وليس بالضغط على الجوانب أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق،  تاتمد هذه الاستراتيجية على
 ويحاول أن يجذبهم بلغة ،لمستهلكينياتمد على المنطقة الرمادية في أذهان ا الدافاة والمثبطة بشأن المنتجات، حيث

 2واتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة. الحوار طويل الأجل

يكون فيها لدى المستهل، حوارات داخلية لا مؤيدة ولا ماارضة تجاه والمنطقة الرمادية هي الحالة التي 
 3السلع والخدمات بمانى أنه محايد تجاه هذه السلع والخدمات.

الاتصال من المستهل، "يطلق عليه أيضا الذي و إضافة إلى الاستراتيجيات السابقة، هناك الاتصال المرحل 
 ينالمستهلك ؤسسة، مثلخارج الم منعن طريق أشخاص  الاتصال يتم ترحيل، حيث "C to C إلى المستهل،

هؤلاء الأشخاص قادة الرأي  ، وقد يكونالكلمة المنقولة عن طريقالذين يتوجهون مباشرة إلى مستهلكين آخرين 
 4ن أو متدخلين بسطاء على المنتديات أو مواقع التواصل الاجتماعي.يوالمؤثر 

 التسويقي الاتصال استراتيجيةالمطلب الثاني: خطوات تطوير 
تحتاج المؤسسة إلى إعداد خطط تسويقية لكل مجال رئيسي في الامل التسويقي، وكغيرها من النشاطات 
التسويقية فإن التخطيط لاملية الاتصال التسويقي ياتبر من أبرز واجبات مسؤولي الاتصال في المؤسسة، وذل، 

                                                           

 .21ص، 0212، دار الفكر، عمان، الأردن، 1ط، التسويق وإدارة الإعلانإيناس رأفت شومان،  1 

 .41، صعنبر إبراهيم شلال، مرجع سبق ذكره 2 

 .111، صمرجع سبق ذكره، وآخرون ذياب جرار 3 
4 Florence Benoit-Moreau et autres, communication marketing, Dunod, Paris, France, 2011, pp24-

25. 
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المناسبة وإيجاد المزيج الملائم من تل، الأدوات قصد بلوغ الأهداف المرجوة من خلال اختيار الأدوات الاتصالية 
 من عملية الاتصال.

 Kotler & Duboisمراحل حددها كل من ثمانية فاالة يتم من خلال تسويقي إن إعداد عملية اتصال 
 يوضحها الشكل الموالي:

 خطوات تطوير عملية الاتصال  :00 شكل رقمال

 
Source : Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th edition, Pearson 

Education, New Jersey, USA, 2012, p482. 

  هدفمستجمهور الال حديدت أولا:
 زبائن ديد الجمهور المستهدف، فقد يكونعند إعداد حملة اتصال تسويقي، فإن الخطوة الأول تتمثل في تح

حاليين أو محتملين، أفرادا قادرين على التأثير على المشترين أو المستاملين، أعضاء حاليين أو محتملين من قناة 
  1وسائل الإعلام، السلطات الامومية، أو أشخاص آخرين مانيين. ،واسعالالتوزيع، الجمهور 

                                                           
1 Marian Burk Wood, Marketing planning, Pearson education, Paris, France, 2004, p212. 
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اصة بماذا سيقال  وكيف إن اختيار الجمهور هو الذي يؤثر بامق على قرارات المسؤول عن الاتصال الخ
 1سيقال  ومتى سيقال  وأين سيقال  ومن الذي سيقوله 

 التسويقي تحديد أهداف الاتصالثانيا: 
المسؤول عن الاتصال من الجمهور المستهدف، فالهدف  يرغبهاتتمثل هذه المرحلة في تحديد الاستجابة التي 

واتخاذ قرار الشراء يمر بادة مراحل في الحالات الاامة وهي: ، اريدهي تيال ستجابةالمرجو مختلف باختلاف نوع الا
ماينة أو تجارية تمثل الاستجابة المارفية رد فال عقلي للزبون كوعيه بالامة  2المرحلة المارفية، الااطفية، السلوكية.

فتمثل رد فال عاطفي كالاهتمام بمنتج أو تثمينه، أما  ااطفيةمارفة خصائص وميزات منتج ما، أما الاستجابة ال
 3الاستجابة السلوكية فتترجم في النهاية النشاط الفالي للزبون كالبحث عن منتج أو شرائه.

 تصميم وإعداد الرسالةثالثا: 
سالة باد التارف على الفئة المستهدفة وتحديد الاستجابة المرغوبة يجب على المسؤول عن الاتصال تطوير الر 

وعند وضع الرسالة يجب أن يحدد  4وتحفظ اهتمامه وتوقظ رغبته وتدفاه للشراء. المستهل، بحيث تجلب انتباه
(، وكيف يقوله اهيكل الرسالةمن الناحية المنطقية وكيف يقوله  ،ما يقوله امضمون الرسالة( سؤول عن الاتصالالم

 5لرسالة(.( ومن سيقوله امصدر االرسالة شكلا من الناحية الرمزية

 مضمون الرسالة: . 1
إيجاد موضوع أو فكرة تظهر إغراء يمكن أن ينتج الاستجابة المرغوب فيها،  سؤول عن الاتصاليجب على الم

بالمصالح الشخصية  راءات المنطقيةوتوجد ثلاثة أنواع من الإغراءات: منطقية وعاطفية وأخلاقية. ترتبط الإغ
أما الإغراءات الااطفية فهي تحاول إثارة  ،المنتج بالتركيز على جودته أو قيمته أو أدائهللجمهور والمنافع المتوقاة من 

المشاعر السلبية أو الإيجابية التي يمكن أن تحفز عملية الشراء، في حين تستخدم الإغراءات الأخلاقية لإحساس 
 6.كالبيئة الأنظف  تماعيةعلى دعم قضية اج فرادمناسب، وعادة تستخدم في حث الأو الجمهور بما هو صحيح 

 
 

                                                           

 .422ص ،وجاري أرمسترونغ، مرجع سبق ذكره ليب كوتلريف 1 
 .12، صذكرهمرجع سبق  ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  2 

3 Marian Burk Wood, Op.cit., p213. 

 .12، صمرجع سبق ذكره ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  4 
5 Stephane Etienne, Les principes fondamentaux du marketing, Les éditions C.L.E, Tunis, 2000, 

p137. 

 .421-421.ص، صأرمسترونغ، مرجع سبق ذكرهوجاري فيليب كوتلر  6 
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 هيكل الرسالة: . 0
 1يحدد المسؤول عن الاتصال كيف يتناول ثلاثة أمور خاصة بهيكل الرسالة:أن يجب 

وترك طرح أسئلة وهنا يفضل في كثير من الحالات  ،ذكر الخلاصة في الرسالة أو تركها للجمهور -
 ؛خاصة بهمفسهم ويأتون باستنتاجات يجيبون عليها بأن المستهلكين

لكنه  شد انتباه قويفي المنتج في بداية الرسالة أم في نهايتها، إذ يتسبب تقديمها في البداية قوة  نقاطذكر  -
 ؛كن أن يقود إلى نهاية غير مناسبةيم

االترويج لنقاط قوة المنتج مع  ماافقط أم الجوانب الإيجابية والسلبية للمنتج الجوانب الإيجابية  ذكر -
باستثناء  نتجاتوعادة يكون الخيار الأول أكثر فاالية في تقديم الم، الاعتراف أيضا بأوجه القصور فيه(

 متاارضة. أو من المرجح أن يسمع دعايات لما بصورة مرتفاةاالحالة التي يكون فيها الجمهور مت

 شكل الرسالة: . 3
فمثلا،  2قد يحطم رسالة جيدة. ءمع موضوعها وهيكلها، فالشكل السييجب أن يتناسب شكل الرسالة 

 لرسالة وحجم النص وشكل الصورة المرافقة ولونها.ار عنوان اعلى المالن اختي

 مصدر الرسالة: . 0
بكيفية رؤية الجمهور للمتصل، فتكون الرسائل التي تنقل  يتالق تأثير الرسالة على الجمهور المستهدفإن 

ت شخصيات مشهورة في تمثيل ؤسساة كبيرة، لذل، تختار المدرجعن طريق مصادر موثوق فيها أكثر تأثيرا ب
هناك ثلاثة عوامل تحقق المصداقية لمرسل الرسالة وهي: خبرة أو اختصاص مصدر الرسالة، و  3.علاماتها التجارية

 4ور في شخصه، وتمتع المرسل بشابية ومحبة لدى الجمهور المتلقي للرسالة.ثقة الجمه

 اختيار قنوات الاتصالرابعا: 
على المسؤول عن الاتصال والرسالة يجب التسويقي دف وأهداف الاتصال المستهمهور الجباد تحديد 

ة إلى نوعين من قنوات ؤسسلإيصال الرسالة، حيث تلجأ الم تستامل التفكير في مختلف القنوات التي يجب أن
 5الاتصال:

 
                                                           

1 Philip Kotler and Gary Armestrong, Op.cit., p434. 

 .11، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  2 
 .412-411.ص، صوجاري أرمسترونغ، مرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر  3 
 .11صعلي الخضر وسامر حسين المصطفى، مرجع سبق ذكره،  4 

5 Stephane Etienne, Op.cit., p137. 



يقيتصصلل السو  لامدخل نظري إلى ا                                                            الفصل الأول  
 

42 
 

  قنوات الاتصال الشخصية:. 1

، فقد تكون مقابلة وجها المستهدف مهورمع الجوالمباشر تسمح بالاتصال المنفرد هي تل، الوسائل التي 
 .اتصالا هاتفيا، أو رسائل عبر تقنيات المالومات، (رجال البيعلوجه ا

  قنوات الاتصال غير الشخصية:. 0

 إذ يمكن، تفاعلي مع الجمهور المستهدفكل الوسائل التي تسمح بإيصال الرسالة دون اتصال   ضمت
 هي: أصناف ةثلاث تقسيمها إلى

 .لصقاتالم، ، السينماازالتلف، الراديو: الصحف، في تمثلتو : الجماهيرية الاتصال وسائل -

  نتج.الم وأحول المؤسسة  ةل إيجابيافاأردود  مة لإثارةبيئات مصم من خلالتكون : خاصة فضاءات -

 : والتي ترتبط بتظاهرات محضرة بصفة مسبقة، قد تكون ثقافية أو علمية أو تجارية.الأحداث -

 ميزانيةخامسا: إعداد ال
ياتبر تخصيص ميزانية للاتصال من أصاب القرارات التي تتخذ لتحديد هذه القيمة من الاستثمار ككل 

 يزانية أبرزها ما يلي: هذه الموهناك عدة طرق لتحديد  1لأنها مصاريف ضخمة.

 . المنهج المبني على الموارد المتاحة للمؤسسة: 1
من أموال. توفيره ة ؤسستاتمد هذه الطريقة على تخصيص ميزانية الاتصال وفقا لما تستطيع الإدارة المالية للم

لالاقة المجهود الاتصالي والمبياات المحققة مما يضفي نوعا  والانتقاد الموجه لهذه الطريقة هو عدم الأخذ باين الاعتبار
 2أكد بخصوص فاالية المبلغ المنفق ويايق أي مخطط طويل الأجل من أجل تطوير الاتصالات.عدم التمن 

  . نسبة مئوية من رقم الأعمال:0

تحديد ميزانية  يتم، حيث سهولة في التطبيقو تاتبر هذه الطريقة من أكثر الطرق شيوعا في الاستخدام 
بخصوص المشاكل التي تواجه استخدام هذه أما  .كنسبة مئوية من المبياات السابقة أو المبياات المتوقاة  تصالالا

 3الطريقة:

على زيادة المبياات أو  تصالدالة في المبياات، في الوقت الذي يجب أن يساعد الا تصالأنها تجال الا -
 ؛التأثير عليها بشكل أو بآخر

                                                           

 .14، صمرجع سبق ذكره ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  1 
 .12صعلي الخضر وسامر حسين المصطفى، مرجع سبق ذكره،  2 
 .022، صعنبر إبراهيم شلال، مرجع سبق ذكره 3 
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إذا انخفضت المبياات  فالمنطق يقول أن تكاليف  تصالقبول فكرة تخفيض تكاليف الا هل يمكن -
 قد ترتفع لزيادة أو تجنب انخفاض المبياات أو على الأقل المحافظة على مستوى المبياات الحالي.تصال الا

  . اتباع أسلوب المنافسين )تعادل المنافسة(:3

على أساس مقدار ما ينفقه المنافسون افي الاادة يمكن أخذ  تصالطبقا لهذه الطريقة يتم تحديد ميزانية الا
متوسط الإنفاق على مستوى الصناعة ككل(، وإذا كانت هذه الطريقة تأخذ المنافسة باعتبارها أحد الاوامل البيئية 

ه، كما أن بمهام محددة يجب إنجازها من خلال تصالفي اعتبارها، إلا أنها لا تربط حجم ما سيتم إنفاقه على الا
، تصالالأهداف والمهام الترويجية التي تساى إلى تحقيقها من خلال الا هيةت تختلف فيما بينها بالنسبة لماؤسساالم

  1وغيرها. فضلا عن الاختلاف في القدرات المالية والفنية

  الوسائل: / . طريقة الأهداف0

لأن تخصيص الميزانية مبني على الأهداف المراد تحقيقها والوسائل المتوفرة  ،تاتبر هذه الطريقة الأكثر منطقية
، تحديد المهام اللازمة لتحقيق هذه الأهداف، الاتصالأهداف  ديدطريقة تحهذه الحيث تشمل  2ة.لمؤسسلدى ا

 3المقترحة. لاتصالوتقدير تكاليف أداء المهام، ويمثل حاصل جمع هذه التكاليف ميزانية ا

 اختيار المزيج الاتصالي سادسا:
والتي  ميزانية الاتصال التسويقي يجب توزياها بين مختلف الأدوات الأساسية للاتصال التسويقي باد تحديد

 4.تتمثل في: الإعلان، تنشيط المبياات، التسويق المباشر، الالاقات الاامة والبيع الشخصي

 نتائجالقياس سابعا: 
أن يقيس أثرها على الجمهور المستهدف من خلال  المسؤول عن الاتصالباد تطبيق خطة الاتصال، على 

تارفوا على الرسالة أم لا، وهل تذكروها، وكم مرة شاهدوها، وما هي الأشياء المنتظرة من الرسالة،  إذامارفة ما 
مارفة عدد  ة والمنتج، وفي الأخير قياس حجم المبياات من خلالؤسسمواقفهم السابقة والحالية تجاه الم ل،وكذ

اقياس النتائج( عن الاتصال التسويقي  اكسيةيمكن أن تقترح التغذية الو  5المشترين، ومدى قبول المنتج الجديد.
 6أو في عرض المنتج نفسه. تصالتغييرات في برنامج الا

                                                           

 .012-022.صصمرجع سبق ذكره، ، عنبر إبراهيم شلال 1 
 .14، صمرجع سبق ذكره ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  2 
 .402، صمرجع سبق ذكره، وجاري أرمسترونغ فيليب كوتلر 3 

4 Stephane Etienne, Op.cit., p139. 

 .14، صمرجع سبق ذكره ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  5 
 .411، صوجاري أرمسترونغ، مرجع سبق ذكره فيليب كوتلر 6 
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 المتكامل الاتصال التسويقي ثامنا: إدارة
فالاديد من المؤسسات تركز جهودها في وذل، من خلال التخطيط الجيد للاتصال التسويقي المتكامل، 

الاتصال على عدد محدود من الاناصر بينما تتطلب درجة تنوع الأسواق إجابات متاددة ومتكيفة مع كل نوع 
متزايد من المؤسسات الرائدة في الاالم مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل الذي يابر عن  قد تبنى عدد، فةحدعلى 

 1مخطط شامل تحدد فيه الأدوار المختلفة لاناصر الاتصال ويؤلف فيما بينها من أجل تحقيق التنسيق والفاالية.

باض  ايقوله إن مفهوم مزيج الاتصال التسويقي المتكامل يتاارض مع وضاية التصادم الذي كان
 2يحدث الاكس وذل، من خلال القيام بـ: هذا المفهومالاختصاصيين، لكن عند تبني 

 ؛إنشاء منصب مدير الاتصال التسويقي الذي يكون مسؤولا عن وضع الاستراتيجية اللازمة للاتصال -

 ؛ةؤسسوضع فلسفة عامة تحدد الدور والحجم النسبي لكل وسيلة من وسائل الاتصال المتاحة للم -

 ،ة حسب كل منتج، نشاط، مرحلة من حياة المنتجتصاليالقيام بتحليل وقياس فاالية كل الأنشطة الا -
 ؛والقيام بالبحوث اللازمة من أجل تطوير وتحسين فاالية استقبال الرسائل المختلفة

 .نيااوزممكانيا التنسيق بين مختلف أنشطة الاتصال وبرمجتها  -

 زبائنهاليس فقط باتجاه  ؤسسةوسائل الاتصال المختلفة يدعم صورة الم إن التنظيم والتنسيق الدائمين بين
 ولكن أيضا داخليا وهو ما تحققه استراتيجية الاتصال التسويقي المتكامل.

 العوامل المؤثرة في تكوين مزيج الاتصال التسويقيالمطلب الثالث: 

الذي  تصاليالمزيج الا عناصرهناك الاديد من الاوامل التي يجب أخذها باين الاعتبار عند تحديد 
واحدة وإنما  اتصاليةعلى استخدام وسيلة  ؤسساتلترويج منتجاتها، ومن النادر أن تاتمد الم ؤسساتتستخدمه الم

 3ا.منتجاته الزبائن المحتملين لتسويق ل إلىقد تجمع بين أكثر من وسيلة حتى تحقق الهدف المنشود وتستطيع الوصو 

 الاتصال التسويقي في الآتي: عناصربشكل عام يمكن تحديد أهم الاوامل المؤثرة في تحديد و 

 الأسواق طبيعة :أولا

 4إن طبياة السوق لها تأثير مباشر على تحديد المزيج الاتصالي من عدة زوايا هي:

                                                           

 .21، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  1 
 .40-41.ص، صعلي الخضر وسامر حسين المصطفى، مرجع سبق ذكره 2 
 .114، صمرجع سبق ذكره، وآخرون ذياب جرار 3 
 .322، ص6116، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع ، دار المسيرة6ط، بين النظرية والتطبيق :مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وآخرون،  4 
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ففي حالة اتساع السوق وانتشاره يفضل استخدام الإعلان واسع الانتشار  النطاق الجغرافي للسوق: -
عدد من الأفراد، في حين يفضل استخدام البيع الشخصي في الأسواق المركزة أكبر بدرجة أكبر ليصل إلى 

 جغرافيا.

الصناعيين يفضل  ستهلكينإذا كان السوق المستهدف من الوسطاء أو الم نوع الجمهور المستهدف: -
استخدام البيع الشخصي، أما إذا كان السوق المستهدف من المستهلكين النهائيين يفضل استخدام 

 الإعلان غالبا.

إذا كان عدد المستهلكين كبيرا يمكن استخدام الإعلان، أما إذا كان عددهم محدودا  عدد المستهلكين: -
 يمكن استخدام البيع الشخصي. ف

 حجم الموارد المالية المخصصة للاتصال التسويقي ثانيا:
 تصاليةالمرغوب فيها، تحدد الأموال المتاحة للإنفاق على الحملة الا تصاليبغض النظر عن عناصر المزيج الا

حيث تميل المؤسسات إلى استخدام البيع  1الاناصر التي يمكن استخدامها وتل، التي لا يمكن استخدامها.
 2لميزانية محدودة، أما في حالة كونها كبيرة فيفضل الاعتماد على الإعلان وتنشيط المبياات.الشخصي إذا كانت ا

 مؤسسةالمستخدمة من طرف ال تصاليةالاستراتيجية الاثالثا: 
ففي حالة تبني  ،ياتمد على نوع الاستراتيجية التي سيتم تبنيها تصالإن استخدام أي شكل من أشكال الا

ا تحتاج إلى الاعتماد على البيع الشخصي بدرجة كبيرة جدا، أما في حالة استراتيجية الجذب استراتيجية الدفع فإنه
  3فإن الاعتماد على الإعلان وتنشيط المبياات يكون كبيرا.

 طبيعة المنتجرابعا: 
تصالي، إذ يجب التمييز بين السلع بدرجة كبيرة في قرار المزيج الا هتساهم طبياة المنتج وخصائص

الاستهلاكية والسلع الصناعية، فالسلع الاستهلاكية تتطلب استخدام الإعلان بكثرة والذي ياتمد على وسائل 
 4الإعلام عكس السلع الصناعية التي يتم التركيز فيها على البيع الشخصي.

متدرجة في والتي تأتي حسب طبياة المنتج  والشكل الموالي يوضح الأهمية النسبية لاناصر الاتصال التسويقي
 :الأهمية

 

                                                           

 .122-112.ص، صمرجع سبق ذكره، وآخرون ذياب جرار 1 
 .313، ص6116دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، 1ط، مدخل نظري وكمي :استراتيجيات التسويقإياد عبد الفتاح النسور،  2 
 .021-022.ص، صسبق ذكرهعنبر إبراهيم شلال، مرجع  3 

4 Jean-Pierre Helfer et Jacques Orsoni, Marketing, Vuibert, Paris, France, 2011, p173. 
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 الاتصال التسويقي حسب طبيعة المنتج عناصر: الأهمية النسبية ل00 شكل رقمال
 

 

 قوة البيع                                              -                                               علانالإ -                         
 المبيااتنشيط ت -                 المبياات                       نشيطت -                             
 علانالإ -                     قوة البيع                          -                             

 الالاقات الاامة -                 الالاقات الاامة                       -                             
 

 .14، ص0212، دار كنوز المارفة، عمان، الأردن، 1ط، الاتصال التسويقيفريد كورتل،  المصدر:

 دورة حياة المنتجخامسا: 
يابر مصطلح دورة حياة المنتج عن المراحل التي يمر بها المنتج منذ تقديمه للسوق إلى حين انتهاء حياته 

ومما لا  أو هي الإطار الزمني الذي يبين فيه اتجاه الطلب على المنتج منذ تقديمه حتى لحظة استبااده. ،عنهواختفائه 
أهداف وأنشطة الاتصال تختلف باختلاف المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته، وعليه فإن  فإن ش، فيه

 2وذل، كالتالي: ،1تختلف باختلاف تل، المرحلة تصاليةالأهمية النسبية للأدوات الا

هدف رجل التسويق هو التاريف بالمنتج من خلال القيام يكون : في هذه المرحلة مرحلة الانطلاق .1
ساهم يكما   ،والالاقات الاامة أساسا علانال مكثف قصد تحسين صورة المؤسسة من خلال الإباتص

 المبياات في إمكانية تجريب المنتج بينما تحاول قوة البيع ضمان التغطية الواساة في التوزيع.    نشيطت

 ه،كبير منيتمثل الهدف في هذه المرحلة في توسيع حجم السوق ومواصلة اقتحام قسم   مرحلة النمو: .2
 المبياات.نشيط وتركيز قوة البيع قصد إقناع الزبائن بدلا من تكثيف ت علانلذل، يجب الاستمرار في الإ

لذل، يجب تكثيف الأنشطة المتالقة  ،هو البقاء أطول مدة ممكنة في السوقهنا الهدف  مرحلة النضج: .3
 ت المنتج. خداماالشديدة وتنويع استالمنافسة المبياات وتوسيع شبكة التوزيع بغرض مواجهة  نشيطبت

حيث يقلص المبلغ المخصص  ،خلال مرحلة خروج المنتج تقل ميزانية الاتصال ككل مرحلة الانحدار: .4
هو صيانة المنتج  علانيهتم الباعة بالمنتج ويكون الهدف الوحيد للإ لاللالاقات الاامة لأدنى حد، ف

 المبياات.  نشيطوتمديد حياته لفترة أطول، والنشاط الوحيد الذي يبقى منتظما هو ت

                                                           

 .112-112.ص، صمرجع سبق ذكره، وآخرون ذياب جرار 1 
 .22-12.ص، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  2 

 المنتجات الصناعية المنتجات ذات الاستهلاك الواسع

 الأهمية النسبية الأهمية النسبية
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 المستهلكدرجة استجابة سادسا: 

والالاقات الاامة أكثر فاالية  علانتختلف باختلاف مراحل عملية الشراء، فالإ وسائل الاتصالإن فاالية 
من أجل تحقيق فهم  علانالمبياات من أجل تطوير وتحسين سماة المؤسسة، وقوة البيع تتساوى مع الإ نشيطمن ت

في مرحلة الشراء أكثر ارتباطا بوجود قوة تكون المستهل، للمنتج ولكنها تأتي في الصدارة في مرحلة الإقناع، بينما 
بداية مراحل عملية الشراء من أجل تركيزها أثناء  رجل التسويق إذا اقتصاد الإنفاق على قوة البيع في ىفال .البيع

فله تأثير أثناء محاولة بناء صورة المؤسسة وشهرتها وأثناء محاولة إفهام المستهل،  علانعملية الشراء، أما بالنسبة للإ
 1زايا المنتج.لم

   طبيعة المنافسةسابعا: 
الاتصالي، ففي ظل ظروف المنافسة الكاملة ن طبياة المنافسة السائدة في السوق تؤثر في اختيار المزيج إ

أما في حالة المنافسة الاحتكارية فقد يتم الاعتماد على البيع  2تستخدم المؤسسات الإعلان التنافسي أو المقارن.
 3الشخصي وتنشيط المبياات.

 درجة العولمةثامنا: 

خارج حدود الدولة الأم التي توجد فيها،  تصالينشاطها الايكون ت تحديات ضخمة عندما ؤسساتواجه الم
، ومن هنا فإن توياود ذل، إلى الاختلافات الحضارية والثقافية بين الدول والتي تؤثر بوضوح في عملية الاتصالا

الملائم يختلف باختلاف الدولة. ففي باض دول الاالم قد يكون البيع الشخصي هو الأكثر أهمية   تصاليالمزيج الا
تختلف أهمية كما الإعلان هو الأكثر أهمية،   كونيستخدمها رجل التسويق، وفي باضها الآخر قد ي ةاتصاليكأداة 

 4قد تاد باض وسائل تنشيط المبياات غير قانونية في باض الدول.و تنشيط المبياات بل 

 والأهداف الاتصالية والتسويقية لها ؤسسةرسالة المتاسعا: 
إلى تحقيقها أحد المتغيرات المهمة في تحديد تركيبة المزيج  ىساة والأهداف التي تؤسستمثل رسالة الم

الاتصالي، حيث تختلف الأدوات الاتصالية المستخدمة وطبياة استخدامها ودرجة تركيزها باختلاف هذه 
فاعلة تقدم خدمات جليلة  ؤسسةة وأهدافها تركز على ترسيخ صورتها كمؤسسفمثلا إذا كانت رسالة الم .الأهداف

فإن الاتصال التسويقي سيرتكز على الالاقات الاامة والنشر ورعاية  ،للمجتمع ولا تهدف إلى تحقيق الأرباح فقط
الأحداث الخاصة وبرامج المسؤولية الاجتماعية. أما إذا كانت تهدف إلى تحقيق أكبر قدر من المبياات في مدة 

                                                           

 .12، صفريد كورتل، مرجع سبق ذكره 1 
 .661، ص6111، دار البداية، عمان، الأردن، 1، طالمعاصرالتسويق زهير الحدرب،  2 

 .316، ص6111، المكتب الاربي للماارف، القاهرة، مصر، 1، طالتسويق الاستراتيجيمحمد عبد الفتاح،  3 

 .122ص، مرجع سبق ذكره، وآخرون ذياب جرار 4 
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ص من مخزونها الكبير من السلع والخدمات الاستهلاكية خلال فترة قصيرة فإن زمنية قصيرة، أو تساى إلى التخل
المزيج الاتصالي سياتمد بشكل أساسي على الإعلان وباض وسائل تنشيط المبياات مثل الهدايا الترويجية 

 1والحسومات السارية.

 ؤسسةمستوى التكامل في الاتصال التسويقي للمعاشرا: 
تصال التسويقي يمر بمراحل متااقبة أو مستويات متاددة، وكل مستوى من إن تطبيق التكامل في الا

 2مستويات التكامل له أدواته الاتصالية المناسبة.

يتضح من خلال ما سبق أن لكل عامل من هذه الاوامل دوره في اختيار الأدوات الاتصالية الملائمة 
لتسويقي تتمثل في الامل على تحديد هذه الاوامل ة، والمهمة الرئيسية لمخططي الاتصال اؤسسلتحقيق أهداف الم

تسويقي متكامل يامل على توظيف كافة أنماط وأدوات الاتصال الملائمة  وتحليلها وتوظيفها لبلورة مزيج اتصالي
 3.ؤسسةوفق رؤية شمولية تكاملية لتحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية للم

 مقسمة وفق مجموعة من الاوامل:ديد المزيج الاتصالي التسويقي والجدول الموالي يلخص ماايير تح

 : معايير تحديد المزيج الاتصالي التسويقي00 جدول رقملا

 عوامل متعلقة بالسوق عوامل متعلقة بالمنتج
عوامل متعلقة 

 بالمستهلك
عوامل متعلقة 

 بالميزانية
عوامل متعلقة بالمزيج 

 التسويقي
 .طبياة المنتج -

 .الخطر المدرك -

الاستدامة أو  -
 .عدمها

كمية الشراء  -
 .النموذجية

الموقع في دورة  -
 .الحياة

 .الحصة السوقية -

 .تركيز الصناعة -

 .شدة المنافسة -

 .توقاات الطلب -

المستهلكين  -
النهائيين/ 

المستهلكين 
 .الصناعيين

 .عدد المستهلكين -

 .تركيز المستهلكين -

الموارد المالية  -
 .للمؤسسة

توقاات الترويج  -
 التقليدية.

 

السار النسبي/  -
 .الجودة النسبية

 .استراتيجية التوزيع -

 .دورة حياة الالامة -

الحقل الجغرافي  -
 .للسوق

Source : Rajagopal, Marketing dynamics: theory and practice, New age international publishers, 

New Delhi, India, 2007, p249. 

 

 

                                                           

 .122-112.صص حمد بن ناصر الموسى، مرجع سبق ذكره، 1 
 .121ص، المرجع نفسه 2 
 .121، صالمرجع نفسه 3 
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 خلاصة الفصل:

 التفاعل تازيز إلى خلالها من المؤسسات تهدف التي الاتصالات أشكال أهم أحد يالتسويق الاتصال ادي
، فهو من الوظائف الحيوية التي تحقق عبر مجموعة من البرامج والرسائل الموجهة المستهدفين مستهلكيها مع الإيجابي

 .زبائنهاالاتصال بين المؤسسة والسوق المستهدف، وتامل على ترسيخ صورة حسنة عنها في أذهان 

 لوظائف الشاملة النظرة إلى يشير الذي المتكامل التسويقي الاتصال مفهوم باتجاه تتحرك اليوم المؤسساتو 
 التسويقي تصالالا عناصر بين التنسيق إلى يدعو فهو ،من أجل تحقيق الأهداف الاتصالية التسويقي تصالالا

 المستهلكين إلى مؤسسةومتسقة لل واحدة رسالة نقل هدفه ومتوافق متكامل مزيج شكل في بينها المزج ومحاولة
 بأقل تكلفة، وإقامة علاقات دائمة ماهم. المستهدفين

 في وضاه على المؤسسات من الكثير تاملالمرجوة في بلوغ الأهداف  التسويقي الاتصال فاالية ولتحقيق
 تقييم الأخير وفيتسويقي، من خلال تصميم وتطوير خطط وبرامج خاصة باملية الاتصال ال استراتيجي قالب
 .جيةيستراتالا هذه

 

 



 

 

 

 
  :الفصل الثاني

 الاتصالي التسويقيعناصر المزيج  
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 تمهيد:

اكتساب ب ذلك ويكون ممكن، ربح أكبر تحقيق أجل من السوق في نفسها فرض إلى مؤسسة كل تهدف
حتى تتمكن المؤسسة من و  ة.المتاح الاتصالية الفرص كل  استغلالمن خلال  المستهلكين من ممكن عدد أكبر

الأدوات والتقنيات الاتصالية والتي يطلق تطبيق مجموعة من من تطبيق استراتيجيتها الاتصالية بفعالية، لا بد عليها 
 عليها المزيج الاتصالي التسويقي.

مجموعة من المكونات التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الأهداف  مزيج الاتصال التسويقي من ويتكون
الاتصالية للمؤسسة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة، فمزيج الاتصال التسويقي شأنه شأن باقي عناصر المزيج 

إلى  العناصر التي تتوازن وتتناسق بطريقة فعالة من أجل نقل رسائل المؤسسةي يشتمل على مجموعة من التسويق
 جماهيرها المستهدفة وترويج منتجاتها.

 أن عناصر المزيج الاتصالي على  Kotlerويتفق معظم الكتاب والباحثين في مجال التسويق وعلى رأسهم 
 العلاقات العامة.و التسويقي تتمثل في الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، 

 العناصرعناصر المزيج الاتصالي التسويقي وذلك من خلال دراسة وتحليل وعليه، يتضمن هذا الفصل 
 التالية:

 .المبحث الأول: الإعلان

 .المبحث الثاني: البيع الشخصي

 .المبحث الثالث: تنشيط المبيعات

 .المبحث الرابع: التسويق المباشر

 .المبحث الخامس: العلاقات العامة
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 المبحث الأول: الإعلان

فهو ضيف يطرق الأبواب في البيوت بلا ميعاد وزائر لا يهتم  ،الإعلان جزءا من الحياة اليومية للأفرادأصبح 
ما الناس وحاجاتهم، فهو يحدد لهم بشعور من يزورهم، وبذلك استطاع الإعلان منذ ظهوره أن يغير شعور 

زيج الاتصال في ماصر الأساسية أحد العنفي وسائل الاتصال الجماهيري يعد الإعلان يستخدمون من منتجات. و 
ترويج المنتجات فكما تتعدد الأدوار التي يلعبها في مجال  ،والذي يحظى بالنصيب الأكبر من ميزانيته التسويقي

 .أنواعهوسائله و تتعدد وتختلف  والخدمات والاتصال بمختلف الجماهير

 ماهية الإعلانالمطلب الأول: 
باعتباره وسيلة  في مجال تسويق السلع والخدمات للكثير من المؤسساتيعد الإعلان أحد الأنشطة الرئيسية 

 عصر يعتبر فيه المستهلك سيد الموقف بلا منازع. ، خاصة في ظللنقل الأفكار والمعلومات إلى جمهور المستهلكين

 الإعلانوتطور مفهوم الفرع الأول: 
أصبح أحد معالم المجتمع  حيثة اجتماعية وإعلامية وثقافية واستهلاكية في عصرنا الحديث، الإعلان ظاهر 

ومؤسسة قائمة بذاتها، وأحد أهم  مالذي لا يمكن الاستغناء عنه بتاتا، فهو صناعة يزداد ثقلها يوما بعد يو 
 مؤشرات التقدم الاقتصادي لأي دولة.

 الإعلان أولا: مفهوم 

يمكن اعتماده ه يه، لذا لا يوجد تعريف محدد لوالأفكار حول مفهوم الإعلان والنظرة إلتباينت الآراء لقد 
 لماهية الإعلان. اتصور تعاريف يمكن أن تعطي في مجملها يمكن إيراد جملة من ال حيثبشكل نهائي، 

 ؤسسةمجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بم" :على أنهالإعلان  دائرة المعارف الفرنسية عرفت
 1."ز إليه بطريقة ما عن حاجته إليهامنتجاتها والإيعا بتميزتجارية أو صناعية وإقناعه 

"وضع بلاغات أو رسائل مقنعة في زمان  :الإعلان بأنه AMAتعرف الجمعية الأمريكية للتسويق كما 
من وسائل الإعلام من طرف مؤسسات الأعمال والمنظمات غير الربحية ووكالات وسيلة في أي الشراء كان مو 

نتجاتهم بمالحكومة والأفراد الذين يسعون إلى إعلام و/أو إقناع أشخاص معينين من السوق أو الجمهور المستهدف 
 2وخدماتهم ومؤسساتهم وأفكارهم".

                                                           
 .  901ص ،9111عمان، الأردن، ، دار مجدلاوي للنشر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامةجودت ناصر،  محمد  1

 AMA : American Marketing Association. 
2 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx, consulté le : 17-03-2018. 

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
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لتقديم المنتجات أو الأفكار أو الخدمات  وسيلة اتصال غير شخصية"بأنه:  Philip Kotlerعرفه  في حين
 1."بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

والاحتفاظ بهم،  الزبائنالهدف منها الحصول على يكون مجموعة الوسائل وتقنيات المعلومات هو الإعلان 
 2إضافة إلى بناء صورة المنتج أو المؤسسة.

 المستهدف الجمهور إلى يوجهومنتجاتها،  المؤسسة حول شخصي وغير الأجر مدفوع اتصال هو علانالإ
 في أو الطرق في الملصقات المباشر، البريد ،المجلات الصحف، الراديو، التلفزيون، مثل الإعلام وسائل خلال من

 3.نترنتالأ في خاصة تتمثل جديدة إعلامية وسائل استخدام احالي ويمكن. الجماعي النقل مركبات

مدفوعة من مصدر محدد، يهدف إلى إقناع المتلقي باتخاذ بعض الإجراءات الآنية  الإعلان هو وسيلة اتصال
 4.أو المستقبلية

يصدر عن جهة  اتصال غير شخصي ومدفوع الأجرهو يظهر بأن الإعلان  من خلال التعاريف السابقة،
 المؤسسة. والأفكار المقدمة من طرفبالسلع والخدمات  الزبائنوإقناع تعريف هو معلومة، الهدف منه 

 5ومهما تعددت تعاريف الإعلان فإن خصائصه لا تخرج عن نطاق الأمور الآتية:

  ؛من خلال وسيلة إعلانية تتمنها إرسالة اتصالية غير مباشرة أي الإعلان  -

 ؛ة هدفها استمالة المستهلك سلوكيايستخدم أساليب فنية ونفسي -

 ؛على العملية الإعلانية وتوجيهها مما يعطي المعلن الحق في السيطرة ،نشاط مدفوع القيمة -

 ؛الأفكارالمؤسسات و لسلع والخدمات والأفراد و يقوم بترويج ا -

 .لال عليها من خلال النص الإعلانييصدر عن جهة معلومة أو أن شخصية المعلن يمكن الاستد -

 6ثلاثة أبعاد: Bernard Catelatللإعلان حسب كما أن 

مصدره الإنتاجية التقنية للمنتج أو الخدمة، وتقنيته الإقناعية تقوم على البرهنة  بعد استعمالي وظيفي: -
 على فائدة المنتج وتطبيقاته اليومية.

 أو الخدمة. منتجيعمل على تقرير قيم اجتماعية معينة لل بعد رمزي: -

                                                           
1 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Op.cit., p530. 
2 René Moulinier, Dictionnaire de la vente, Vuibert, Paris, France, 2005, p257. 
3  Monle lee and Carla Johnson, Principles of advertising: a global perspective, 2nd edition, 

Routledge, New York, USA, 2005, p3. 

 .52ص، 5112، دار الفكر، عمان، الأردن، 1ترجمة زكريا أحمد عزام ومصطفى الشيخ، ط، عصر الإعلان دافي،مارغريت تورسون و استر  4 

، 8002، دار الفاروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9ط، التطبيقو : بين النظرية الإعلان وسلوك المستهلكحسام فتحي أبو طعيمة،  5 
 .55ص

 .82-81ص، ص.8001، مؤسسة الزهراء للفنون المطبعية، قسنطينة، الجزائر، الاتصال في المؤسسةفضيل دليو،  6 
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لانية، معبرا يجعل من المنتج أو الخدمة تعبيرا عن حوافز وحاجات ورغبات الفرد غير العق بعد خيالي: -
 بذلك عن حياة يطمح إلى تحقيقها.

 1:هي (5Ms)عناصر خمسة ويعتمد نجاح الإعلان على اتخاذ قرارات بشأن 

الإعلان وتتمثل أساسا في الإخبار والإقناع  من خلالة لتحقيقها التي تسعى المؤسس: Missionالمهمة  -
 والتذكير. 

 المبالغ التي تم رصدها لنشاط الإعلان.تمثل ميزانية الإعلان، أي مجموع : Money النقود -

  لجمهور المستهدف.لإيصاله إلى ا المؤسسةهي مضمون الإعلان الذي تسعى : Message الرسالة -

 تعني اختيار الوسيلة المناسبة التي يتم من خلالها إيصال الرسالة الإعلانية.: Media الوسيلة -

 خلال الرقابة وبحوث الإعلان. بمعنى قياس فعالية الإعلان من: Measurement القياس -

 ثانيا: تطور الإعلان
من مراحل حديث العهد بل يرجع تاريخ ظهوره إلى العصور القديمة، وهو في كل مرحلة ليس الإعلان 

 2بكل ظروفها البيئية والثقافية والمدنية. عاشهايعبر عن الفترة التي تطوره 

 3:كما يليره  في تطو  الإعلانالمراحل التي مر بها تقسيم  يمكن وبصفة عامة،

: حيث كان الجهل وعدم المعرفة بالقراءة والكتابة سببا في استخدام النقوش قبل ظهور الطباعةما مرحلة  .1
 والمناداة والإشارات والرموز كوسائل لإيصال الرسائل الإعلانية.

وتوفرت له إمكانيات أكبر للاتصال بأعداد  ،حيث أدى ذلك إلى تطور الإعلان مرحلة ظهور الطباعة: .2
ساعد ذلك على انتشار التعليم وظهور الصحف وقد هائلة من الجمهور تتخطى حدود المنطقة الواحدة، 

 والمجلات وتداولها بشكل كبير.

كبر حجم الإنتاج وتعدده وازدياد حدة ل: وفيها ازدادت أهمية الإعلان نظرا مرحلة الثورة الصناعية .3
وأحد المستلزمات الأساسية للمنتج  ،ات الحياة الاقتصاديةيالمنافسة حتى أصبح الإعلان ضرورة من ضرور 

 والموزع والمستهلك.

ومنها بدأ  ،عات الحديثةاختر والعلوم والفنون وظهور الا مرحلة التقدم في وسائل الاتصال والمواصلات .4
 وتصميمه وإخراجه.ويتطور في أساليبه ومستوى تحريره الإعلان ينتشر 

                                                           

 .821-822.صص، 8001، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9ط، أسس التسويق المعاصر، عليان ربحي مصطفى 1 
 .91ص، 8090دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الترويج والإعلانالعبدلي،  سمير عبد الرزاقالعبدلي و  قحطان بدر 2 
 .91-91.ص، صالمرجع نفسه 3 
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الاجتماع علم كالاتصال بعلم النفس و   :مرحلة الامتداد وزيادة الصلة بين الإعلان والعلوم الأخرى .5
ومنها انطلق الإعلان ليضع المبادئ والأصول ويلتمس طريقه بين فروع المعرفة الأخرى ليثبت  ،والرياضيات

 وجوده كنشاط متميز.  

 1:طور الإعلانومن أهم العوامل التي ساعدت على ت

 ؛انتشار المجلات والصحف اليومية -

 ؛انتشار التعليم وارتفاع مستواه -

 ؛في طرق المواصلات والنقل التحسين -

 ؛ازدياد معدل التصنيع وحجم الطاقة الإنتاجية -

 ؛ما بين المنتج والمستهلك ربطنشوء ظاهرة الأسواق الجماهيرية الكبيرة، وظهور ضرورة ال -

 ؛نتاج المزيد من المنتجات الجديدةالذي أسهم في إالتراكم التكنولوجي  -

 ؛م الشرائيةدرتهيادة قارتفاع مستوى المعيشة وزيادة مداخيل الأفراد، وبالتالي ز  -

 تطور السلوك الاستهلاكي. -

 الفرع الثاني: أهمية وأهداف الإعلان
حتى أن الحياة قد تفقد إحدى مقوماتها لو لم  حياة الأفراد والمؤسسات،أصبح الإعلان قوة فاعلة ومؤثرة في 

لأطراف المشتركة في العملية كل ا، فهو يخدم أهدافا متعددة ليكن هناك إعلان يتم بثه أو نشره أو مشاهدته
 .التسويقية للسلع والخدمات وترويجها

 أولا: أهمية الإعلان
 عناصرومواصفات محددة أكثر من  هامة يعتبر ذا مكانةحيث للإعلان أهمية خاصة في عصرنا الراهن، 

 2أن المستهلكين يتم إعلامهم بالمنتجات الجديدة من خلال الإعلان. الاتصال الأخرى، باعتبار

 . الأهمية الاقتصادية:1

 أن يمكن لا الإنتاجية فالعملية ،القدممنذ  الإنسان واكب الذي الاقتصادي النشاط أوجه أحد هو الإعلان
 3.الإنتاج هذا لتسويق الناجحة الإدارة على القدرة خلال من إلا منها رجوةالم الأهداف وتحقق أكلها تؤتي

                                                           

 .91ص، 8090عمان، الأردن،  ، دار زهران للنشر والتوزيع،9ط ،الترويج التجاري للسلع والخدماتعيسى محمود الحسن،  1 
2  Zeinolabedin Rahmani, Review the Impact of Advertising and Sale Promotion on Brand Equity,  

 Journal of Business Studies Quarterly, Vol.4, No.1, 2012, p69. 

، جامعة الإمارات 51، مجلة الشريعة والقانون، العدد أحكامها وضوابطها في الفقه الإسلامي :الإعلانات التجارية عبد المجيد محمود الصلاحين، 3 
 .11، ص5112العربية المتحدة، 
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 1من الناحية الاقتصادية كما يلي:الإعلان أهمية يمكن إبراز و 

 من المؤسسات؛ ةيساعد على زيادة الطلب على منتجات كثير  -

 تخفيض تكاليف الإنتاج؛ا يؤدي إلى الطلب مم علىزيادة حجم الإنتاج نتيجة لتأثيره يساعد على  -

 يساعد على الحد من المنافسة السعرية ولكنه لا يقضي عليها أو يمنعها؛ -

 يساعد على زيادة جودة المنتجات وزيادة الأنواع المعروضة منها في السوق؛ -

يمكن للإعلان التأثير على الدورة التجارية إذا ما أحسن استخدامه بواسطة المؤسسات، كما يساعد على  -
 تنشيطها من خلال زيادة النشاط الإعلاني في فترات الرواج وتخفيضها في فترات الكساد؛

 على حسن توزيع الموارد وزيادة فرص العمل؛يساعد  -

يساعد على إذكاء حركة المنافسة في السوق عن طريق تخفيض الأسعار، كما يعمل على زيادة ثبات  -
 الأسعار في السوق؛

 ؛هلك في اختيار السلعيساعد على زيادة حرية المست -

وبما ينتج عنه زيادة في  ،المنتجين على تحقيق الأرباح المرغوبة بما يحثهم على زيادة الاستثماريساعد  -
 العمالة والدخل الفردي والدخل القومي.

 . الأهمية الاجتماعية:2
لذلك فإن هناك آثارا لا يمكن إغفالها نظرا لعمق  ،الإعلان خدمة اجتماعية كونه وثيق الصلة بالمجتمعيقدم 
 2:ليويمكن إيجاز هذه الآثار فيما ي ،فعاليته وتأثيره

تكوين عادات تعمل على  علىعلى أفكار المتلقين ويوفر لهم معارف جديدة تساعدهم الإعلان يؤثر  -
 ؛مستواهم المعيشي في شتى المجالاترفع 

 مما يجعل نتجات،ومزايا هذه الم خدامالمنتجات الجديدة كطرق الاستيوفر الإعلان معلومات مختلفة عن  -
كمالية إلى منتجات أساسية لما لويحول الكثير من المنتجات ا الأفراد،سبل حيازتها أمرا سهلا من قبل 

 ؛ي يجعل الاستغناء عنها أمرا صعباويه من فوائد، الأمر الذتتح

 تخفيف حجم ومشاكل البطالة.إلى توفير فرص عمل تساعد على الإعلان يؤدي  -

ولتبيان أهمية الإعلان ودوره في ظل الحياة الاقتصادية نشير إلى مؤشر الإنفاق على تنفيذه، حيث فاقت 
مقارنة بسنة  %2.2، بنسبة زيادة بلغت 5112مليار دولار سنة  221النفقات الإعلانية على مستوى العالم 

                                                           

 .922-911، ص.ص8001، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع ، دار اليازوريالترويج والإعلان التجاريعلي محمد ربابعة، و  بشير العلاق 1 
 .09-00.صص، 8092دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، استراتيجية الإعلانسعد علي ريحان المحمدي،  2 
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سنة  %2.4إلى  5112سنة  %2.2عرفت نفقات الإعلان زيادة من  مريكيةلأالولايات المتحدة اوفي ، 5112
5112.1 

لإعلانات التي تخصصها بعض عن حجم ميزانية اواضحة وإذا ما أردنا أن نتعمق في إعطاء صورة 
 .5112خلال سنة  يةوحجم ميزانياتها الإعلان ؤسساتول الموالي يوضح أبرز هذه المالعالمية، فإن الجد ؤسساتالم

 6102العالمية لسنة  مؤسسات: ميزانية الإعلان لأهم ال01 قمر جدول ال

 مؤسساتال الترتيب
ميزانية الإعلان 
 مؤسساتال الترتيب )مليار دولار(

ميزانية الإعلان 
 )مليار دولار(

11 Pampers 1.2 12 Ford 2.2 
15 Gillette 1.2 14 Coca-Cola 2 
12 L’Oréal 1.5 11 Amazon 2.1 
12 Chevrolet 2.1 10 Sony 2.4 
12 Louis Vuitton 2.2 11 AT&T 2.2 

Source : https://europe.businesschief.com/marketing/856/Top-20-companies-with-the-biggest-

advertising-budget, consulté le : 12-02-2018. 

 هذه أن إلا الإنساني، النشاط أوجه كافة في وضرورته الإعلان لأهمية متعددة أوجه من تم ذكره مما وبالرغم
 للأموال هدرا الإعلان في يرى سوقينالم بعضف والأخلاقيين، والتربويين ينقسو الم بين جدل موضع كانت الأهمية

 النهائي للمستهلك ظلما فيه آخرون ويرى الإعلانية، النفقات في الضخمة الزيادة خلال من للجهود وتضييعا
 بعض فيه يرىكما ؛  النهاية في الخدمة طالبو أو السلعة مستهلكو سيتحملها الإعلان نفقات أن إذ للسلعة،
 الإفراط إلى دعوة من الإعلانية العمليات تتضمنه لما مرغوبة، غير استهلاكية لأنماط وإشاعة وتبذيرا إسرافا التربويين

 تعرضه ما خلال من الأمة لأخلاق إهداراو  للغرائز تأجيجا الإعلان في أنفيرون  الأخلاقيون أما ؛الاستهلاك في
 2.العام الحياء تخدش محتشمة غير صور من المختلفة الإعلام وسائل

 

 
 
 

                                                           
1  Johan Maumus, Tendances des dépenses publicitaires mondiales en 2016 et 2017, 

https://www.graphiline.com/article/22838/tendances-depenses-publicitaires-mondiales-2016-2017, 

consulté le: 12-02-2018. 
 .51-10مرجع سبق ذكره، ص.ص عبد المجيد محمود الصلاحين، 2 

https://www.graphiline.com/article/22838/tendances-depenses-publicitaires-mondiales-2016-2017
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  ثانيا: أهداف الإعلان

وهناك عدة أهداف يسعى  1تعد عملية تحديد الأهداف من أولى خطوات تطوير البرنامج الإعلاني.
خبارية الإوظيفة المن بين الوظائف الثلاثة التالية:  يؤديهاحسب الوظيفة التي إلى تحقيقها، وذلك  الإعلان

 وهذه الأهداف يلخصها الجدول الموالي: 2تذكيرية.الوظيفة القناعية، الإوظيفة العلامية(، الإ)

 : أهداف الإعلان11 جدول رقمال
 الإعلان الإخباري

 إيصال القيمة للمستهلك. -

 والمؤسسة.التجارية بناء صورة العلامة  -

 إخبار السوق عن المنتجات الجديدة. -

 تفسير آلية عمل المنتج. -

 اقتراح استخدامات جديدة للمنتج. -

 .إعلام السوق بتغير السعر -

 .وصف الخدمات المتوفرة والداعمة -

 .تصحيح الانطباعات الخاطئة -
 الإعلان الإقناعي

 التجارية. بناء تفضيل العلامة -

 تجارية.العلامة التشجيع التحول نحو  -

 تغيير إدراكات المستهلك لقيمة المنتج. -

 إقناع المستهلك بالشراء الفوري. -

 .خلق التزام المستهلك -

 .بناء مجتمع العلامة التجارية -
 الإعلان التذكيري

 الحفاظ على العلاقات مع المستهلك. -

في  بأنه قد يحتاج المنتجتذكير المستهلكين  -
 المستقبل القريب.

 المنتج.تذكير المستهلكين بمكان شراء  -

إبقاء العلامة التجارية في ذهن المستهلك طيلة  -
 الفترات غير الموسمية.

Source : Philip Kotler and Gary Armestrong, principles of marketing, 17th  edition, Pearson 

Education, Harlow, UK, 2018, p453. 

، حيث يجعل 3زيادة المبيعات وزيادة شهرة العلامة التجارية أهمية يتمثل في الأكثر الإعلانهدف وعليه فإن 
مختلف سماتها وفوائدها، كما يسهل خلق صورة مهم ، ويعلالجديدة المستهلكين على وعي بالعلامات التجارية

الذهنية للجمهور حتى يتسنى لهم شراء  وراتالتصإضافة إلى أنه ينتج تأثيرا نفسيا ويمكنه تغيير  4.لهاذهنية إيجابية 
 5المنتج المعلن عنه.

                                                           

 .15ص، 5111دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الإبداع والابتكارية في الإعلانبشير العلاق،  1 

2  Monle lee and Carla Johnson, Op.cit., p11. 
3  U. C. Mathur, Advertising management : text and cases, 2nd edition, New age international 

publishers, New Delhi, India, 2005, p22. 
4 Terence A. Shimp, Advertising, promotion and other aspects of integrated marketing 

communications, south-western cengage learning, Mason, USA, 2007, p188. 
5  Matin Khan, Consumer Behaviour and advertising management, New age international 

publishers, New Delhi, India, 2006, p266. 
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أن الإعلان لا تقتصر قوته في المؤسسات التجارية والصناعات واسعة النطاق فقط،  إلى وتجدر الإشارة هنا
والإخبار عن  بل هو طريقة تستخدم من طرف مختلف الفاعلين في المجتمع. فقد يستخدم في حالات التوظيف

 1والانتخابات وغيرها. لية والسفر والخدمات الصحيةالخدمات المح

 وظائف الإعلانالفرع الثالث: 

النشاط الإعلاني يقوم بوظائف متنوعة وعلى نطاق واسع تخدم كل أطراف العملية التسويقية من إن 
 منتجين وموزعين ومستهلكين

 وعلى النحو التالي: ،2

 لمنتجخاصة باوظائف  أولا:
 3كبيرا من الخدمات للمنتجين منها:يقدم الإعلان عددا  

يق ر عن طالتي ينتجها يتم بالسلع تعريف المستهلكين قيام المنتج بإن التوفير في تكاليف التوزيع:  -
فلو قارنا بين تكاليف الإعلان وتكاليف البيع الشخصي لتأكد لنا أن تطور البيع الشخصي، الإعلان و 

ة إلى أكبر عدد من الأشخاص في وقت واحد يساهم في  وسائل الاتصال وسرعة وصول الرسالة الإعلاني
 كون النشاط الإعلاني يساهم في توفير تكاليف التوزيع.

حيث أنه لا بديل للنشاط الإعلاني الإضافات والتحسينات في السلعة: بتعريف المستهلكين بسرعة  -
 مقارنة بالإجراءات الأخرى.  للقيام بهذه المهمة بسبب سرعة إيصال المعلومات

إلى زيادة الإنتاج من السلعة وذلك عن طريق زيادة المبيعات، حيث يؤدي ذلك كلفة الإنتاج: تتخفيض  -
 كلفة الوحدة المنتجة.تإلى تخفيض  يؤدي هو ماو 

 البيع مهمة مندوبيفالنشاط الإعلاني يساهم بشكل كبير في تسهيل مساعدة وتشجيع مندوبي البيع:  -
 مزايا هذا المنتج.ذكر بعض من خلال إذ أن الإعلان قد مهد له الطريق ، في إقناع المستهلك بالمنتج

حيث يساعد الإعلان على إغرائهم على التعامل مع السلع  إغراء تجار التجزئة على عرض السلع: -
 .لأنها تساهم في تقليل الجهود التي يبذلها رجال البيع في سبيل ذلك ،المعلن عنها ووضعها في متاجرهم

 لمستهلكخاصة باوظائف  ثانيا:
 4:ليلإعلان بالنسبة للمستهلك كما ييمكن تحديد وظائف ا

                                                           
1 A. D. Farbey, How to produce successful advertising, 3rd edition, Kogan page, London, UK, 2002, 

p4. 

 .80، صالعبدلي، مرجع سبق ذكره سمير عبد الرزاقالعبدلي و قحطان بدر  2 
 .82-81، ص.ص8001، عمان، الأردن، والتوزيع ، دار وائل للنشر9، طالإعلان: مدخل تطبيقي طاهر محسن الغالبي وأحمد شاكر العسكري، 3 
 .00-02.ص، صمرجع سبق ذكرهسعد علي ريحان المحمدي،  4 
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ك يقع أمام اختبار لكثرة السلع الموجودة في السوق فإن المستهلتسهيل مهمة الاختيار بين السلع:  -
التي يحصل عن مزايا هذه السلع اختيار السلع المناسبة له، وعن طريق البيانات والمعلومات  عندصعب 

 صبح أسهل عليه.تفإن مهمة اختيار السلعة الأنسب  عليها من خلال الإعلان

 ووقت الحاجة إليها. ،زمان ومكان توافر السلعةإبلاغ المستهلك ب -

تساعد  علومات مفيدةميم تقد فياهم الإعلان بشكل مستمر يستزويد المستهلك بمهارات مفيدة:  -
 تخليص المستهلك من متاعب كثيرة كتبديل إطارات السيارات أو زيت المحرك بعد قطع مسافة معينة. على

 لموزعخاصة باوظائف  ثالثا:

 1عموما يمكن تلخيص وظائف الإعلان بالنسبة للموزعين كما يلي:

التاجر على وبذلك يكون فالإعلان يحمل الرسالة الإعلانية إلى المستهلك،  :إلى المتجر الزبائن جذب -
 يقين بأن المستهلكين على علم بالسلعة المعروضة لديه ومميزاتها والخدمات التي يقدمها.

إن طبيعة الاستثمار في متاجر التوزيع تظهر أن رأس المال المستثمر عادة ما يكون  :سرعة دوران السلعة -
ل مع السلع ذات الدوران التعام، وبالتالي فإن الموزع يحرص على ا على عدد كبير من السلعصغيرا وموزع

 سريعة وبالتالي سرعة دوران رأس المال. تحقيق معدلات تصريف ن من خلالوهنا يبرز دور الإعلا .المرتفع

يساعد على مما  ةد البيعيو يساعد الإعلان على توفير جزء كبير من الجه إذ :جهود رجال البيعتدعيم  -
 د بيعي ممكن.زيادة المبيعات بأقل جه

 أنواع الإعلانالمطلب الثاني: 
هناك العديد من المعايير التي يمكن اعتمادها في تقسيم وتصنيف الإعلان إلى أنواع مختلفة، فهناك من 

حسب الهدف منه، وهناك من يقسمه حسب الوظيفة التسويقية التي يقدمها، وهناك آخرون  هالباحثين من يقسم
 يقسمونه حسب المنطقة الجغرافية الموجه إليها.

 حسب الهدفالإعلان الفرع الأول: 
في  المنتج الذي تتعامل به المؤسسة، هناك نوعان رئيسيان للإعلان، ينصب الأول على وفق هذا التصنيف

 .والذي يصطلح عليه بالإعلان المؤسساتي نفسهاالثاني على المؤسسة حين ينصب 
 

 

 

                                                           

 .12، ص8091دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الإعلان عبد الجبار منديل الغانمي، 1 
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 الإعلان الخاص بالمنتج أولا:
شراء المنتج أو بيعية لإثارة وتشجيع الأفراد على  يقدم معلومات أو جاذبيةي ذالإعلان ال ذلك وه

 2من وراء ذلك إلى:المؤسسة  وتنحصر توجهات 1.الخدمة

 تحقيق الطلب على المنتج؛ -

 الزيادة في حجم المبيعات؛ -

 المستهلك؛ يةخلق الطلب في ذهن -

 لدى الجمهور؛التجارية تعزيز مكانة العلامة  -

 تحديد المكان الذي يمكن شراء المنتج منه وتوقيت ذلك. -

 الإعلان الخاص بالمؤسسة ثانيا:
وجهة نظرها،  منكسب الجمهور على تأسيس هوية المؤسسة و  هذا النوع من الإعلانات في مثل يتم التركيز

فمعظم هذه الإعلانات يتم تصميمها لخلق صورة جيدة للمؤسسة، حيث تشير إلى الحملات التي تقوم بها 
ويستخدم الإعلان الخاص بالمؤسسة في الحالات  3المؤسسة والتي تسلط الضوء على التفوق والخصائص المرغوبة لها.

 4التالية:

 الآخرين وجهة نظر معينة أو خبرا ما؛عندما تنشأ الحاجة للمؤسسة لإبلاغ  -

 عندما يكون شراء الزبون معتمدا على اسم المؤسسة واسم المنتج؛ -

 عندما تكون دورة الشراء طويلة؛ -

 ؛التجارية عندما يوجد تداخل بين اسم المؤسسة واسم المنتج أو علامته -

 عندما تريد المؤسسة أن تعرب عن شكرها لموظفيها. -

  حسب الوظيفة الإعلانالفرع الثاني: 
 أخذ الإعلان أشكالا مختلفة منها:وفق هذا التقسيم ي

                                                           

 .01ص، 5112دار الجامعة الجديدة للنشر، الإسكندرية، مصر، ، هندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،  1 

 .809، ص، مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري 2 
3 Monle lee and Carla Johnson, Op.cit., p7. 

 .982-982ص.، ص8001، مكتبة العبيكان، الرياض، السعودية، 9، ترجمة وليد شحادة، طتكوين سمعة الشركةغراهام داولينغ،  4 
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أو السلع القديمة المعروفة  ،يتعلق بتسويق السلع الجديدة التي لم يسبق لها وجود في السوقو التعليمي:  الإعلان .1
 1وإعلامهم بخصائصها الجديدة. لمستهلكيندى امعروفة ل ليستمات جديدة االتي ظهرت لها استخد

على تزويدهم بالمعلومات الخاصة بالسلع  الزبائنيساعد هذا الإعلان  :(الإخباري)الإعلان الإرشادي  .2
 2هم بدرجة غير كافية من حيث خصائصها ووسائل إشباعها.ديوالخدمات المعروفة ل

طبيعتها هو ذلك النوع من الإعلانات الذي يتعلق بسلع أو خدمات أو أفكار معروف الإعلان التذكيري:  .3
 3لجمهور، وهدفها التذكير بهذه الخصائص ومحاربة عادة النسيان لها من قبل الناس.دى اوخصائصها ل

ة، وذلك بتقديم بيانات للناس يؤدي نشرها سلعة أو خدمة أو مؤسسويهدف إلى تقوية  الإعلان الإعلامي: .4
عندهم أو تصحيح فكرة خاطئة تبنت عندهم ما  اعتقاد معينبينهم إلى تقوية الصلة بينهم وبين المعلن أو تكوين 

 4يؤدي إلى بعث الثقة بينهم.
بهدف تفضيل المستهلك  بالنسبة للسلع المنافسةإبراز خصائص السلعة ويهدف إلى : الإعلان التنافسي .5

 5المنافسة.لشرائها، ويهدف أيضا إلى تفضيل التعامل مع متجر معين دون المتاجر النهائي والمستهلك الصناعي 

ويتعلق هذا النوع من الإعلانات بحملات معينة تقارن بصفة مباشرة سمات وخصائص منتج  . الإعلان المقارن:6
 6سمات وخصائص منتجات المنافسين. مع معين

لتحقيق الحماية والتأمين ضد اتجاهات المستهلكين  اتيستخدم هذا النوع من الإعلان: الإعلان الدفاعي. 7
 7السلبية، وتعظيم مصداقية المؤسسة بين هؤلاء المستهلكين الذين يملكون اتجاهات مواتية عنها.

 المنطقة المستهدفةحسب الإعلان الفرع الثالث: 
 نها:وفق هذا التقسيم يأخذ الإعلان أشكالا مختلفة م

على منطقة جغرافية معينة )مدينة أو منطقة حضرية(، من  اتالنوع من الإعلان يقتصر هذا الإعلان المحلي: .1
 8خلال رسائل موجهة لمستهلكي تلك المنطقة.

                                                           

 .22ص، 5112المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، المنصورة، مصر، ، الإعلان: رؤية جديدةناجي فوزي خشبة،  1 

 .111ص، مرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور،  2 
 .191ص، 8090دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، مدخل شامل :التسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  3 
 .11ص، 8001دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الإعلان الفعالعلي فلاح الزعبي،  4 
 .280، ص8002-8001، طبعة موجزة، إدارة التسويق محمود صادق بازرعة، 5 

6 Tony Yeshin, Op.cit., p124. 

، 5111، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، 1ط، : آليات الإعلان والترويج المعاصرةالاتصالات التسويقيةأبو النجا،  محمد عبد العظيم 7 
 .11ص

8 Olujimi Kayode, Marketing communications, 1st edition, 2014, p98. 
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 1معين دون تغطيته لكامل الدولة. جه لإقليمإعلان مو  هو الإعلان الإقليمي: .2
المعلن في هذه الحالة إلى الانتشار يهدف و إعلان يغطي الدولة كلها وليس منطقة معينة،  هو الإعلان القومي: .3

 2في حدود الدولة ومحاولة التأثير على كافة المستهلكين في المناطق المختلفة لقبول السلعة أو الخدمة وشرائها.
ة الأم لمؤسسإعلان يغطي أكثر من دولة واحدة، وهو يتم في هذه الحالة بالتنسيق بين اهو  الإعلان الدولي: .4

 3الدول المختلفة.وبين الوكلاء في 

 اختيارها المؤثرة فيعوامل الو  وسائل الإعلانالمطلب الثالث: 
من يعتمد الإعلان بشكل أساسي على الوسائل الإعلانية بهدف تحقيق الاتصال الذي تستطيع المؤسسة 

الحملات  ما في نجاحاهلوسائل الإعلانية المناسبة دورا ويلعب اختيار ا .الوصول إلى الجمهور المستهدفخلاله 
اختيار الوسيلة أو  فيمعايير تساعده  علن مراعاة بعض العوامل التي تعتبرالإعلانية، وهو ما يستوجب على الم

 مجموعة الوسائل المناسبة التي تتلاءم وأهداف الإعلان.

 الفرع الأول: وسائل الإعلان
برنامجها الإعلاني، وبالتالي فإن أهميتها وسيلة الإعلان هي الأداة التي تستطيع المؤسسة من خلالها أن تنفذ 

ستكون كبيرة في إيصال الرسالة المطلوبة إلى الجمهور المستهدف، وأي خطأ في اختيار الوسيلة سينعكس سلبا 
 :مها في الإعلانال التي يمكن استخدأبرز الوسائوفيما يلي  4.على تحقيق الأهداف المرجوة من الحملة الإعلانية

 التقليديةأولا: الوسائل 
 تتمثل الوسائل التقليدية للإعلان فيما يلي:

 .الصحف، المجلات، البريد المباشر، الملصقات وتتمثل في: :(المطبوعة)ئل المقروءة الوسا -

 .نترنتالراديو، التلفزيون، السينما، الأ وتتمثل في: :المسموعة والمرئيةالوسائل  -
إلى غاية سنة  8091من سنة الوسائل هذه والشكل الموالي يبين تطور نفقات الإعلان في العالم عبر مختلف 

8090: 

 

                                                           
1  Owais Hussain Azhar, Culture, Advertising & Brand Equity: The influence of culture on 

advertising and its effect on brand equity, Independent Study, Khadim Ali Shah Bukhari Institute of 

Technology, Pakistan, 2013, p10, Available at : https://ssrn.com/abstract=2315979 
 .111ص، 5112مصر، الإسكندرية، الدار الجامعية، ، الإعلان ،محمد فريد الصحن 2 
 .115صالمرجع نفسه،  3 

 .801، ص، مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  4 

https://ssrn.com/abstract=2315979
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 نتطور النفقات الإعلانية في العالم حسب وسائل الإعلا :11 شكل رقمال

 

 السينما          الملصقات          الأنترنت      التلفاز              الراديو                 الصحف            المجلات       
Source : Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Publicitor, 8ème édition, Dunod, Paris, France, 

2014, p372. 

بين سنتي مليار دولار  8192إلى  9192وذلك من الإعلانية عبر الأنترنت تزايد النفقات  يتضح من الشكل
محتلة بذلك المركز الثاني بعد التلفاز الذي عرف ثباتا نسبيا، في  ،%9198أي بمعدل زيادة بلغ  8090و 8091

 في مستوى الإنفاق الإعلاني عليها. حين عرفت كل من الصحف والمجلات وبدرجة أقل الراديو والملصقات تراجعا

 ثانيا: الإعلان عبر الأنترنت

التسعينات من القرن الماضي وهذا حتى قبل أن تجذب الأنترنت جمهورا ظهر الإعلان عبر الأنترنت منتصف 
من أكثر وسائل  وهو يعتبر 1.وهو ما جعل الاستثمارات الإعلانية تبقى ضعيفة خلال السنوات الأولى ،واسعا

 الأنترنتعبر بلغت النفقات الإعلانية حيث جاذبية وانتشارا في ظل الاتجاه نحو التسويق الالكتروني،  الاتصال
الإجمالية إلى ما يقارب  الإعلانية ، في حين وصلت النفقات8091سنة  أورومليار  800على مستوى العالم 

 2.%2.11أي بنسبة بلغت  ،مع نهاية السنة أورومليار  001

 شكال يوضحها الجدول الموالي:الأ العديد من نترنت يأخذوالإعلان عبر الأ

 

 

 

 
                                                           

1 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Publicitor, 8ème édition, Dunod, Paris, France, 2014, p361. 
2 Investissements publicitaires 2017 : Internet passe en tête, 

https://www.publicisregicom.fr/investissements-publicitaires-2017-internet-tete/, Consulté le : 

16/03/2018. 

https://www.publicisregicom.fr/investissements-publicitaires-2017-internet-tete/
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 الإعلان عبر الأنترنت: أشكال 12 رقم جدولال

 أشكال الإعلان عبر الأنترنت
  Web Sitesمواقع الويب 

  Display or Banner Adsالأشرطة الإعلانية 

 أشكال الوسائط التفاعلية
 Rich Media Formats 

 Pop-Ups الظهور المفاجئ للإعلانات -

 Interstitials الواجهة إعلانات -

 Superstitials إعلانات الواجهة العلوية -

  Video Ads إعلانات الفيديو -

المدونات والمدونات الصوتية والشبكات 
 الاجتماعية

 Blogsالمدونات  -
 Podcastsالمدونات الصوتية  -
 Social Networksالشبكات الاجتماعية  -

 E-mailالبريد الالكتروني 

- Opt-in Versus Spam 

 E-zines كترونيلمجلات البريد الا -

 Wireless E-mail Advertising اللاسلكيالإعلان  -

 Mobile Phone Advertising إعلان الهاتف -

 الإعلان عبر محركات البحث
 Search Engine Advertising 

 Keyword-Matching إعلانات مطابقة الكلمات المفتاحية -

Advertising 

 Content-Targeted Advertising إعلانات استهداف المحتوى -

 الاستهداف السلوكيالإعلان عبر 

Advertising via Behavioral Targeting 
 

 

Source : Terence A. Shimp, Advertising, promotion and other aspects of integrated marketing 

communications, South-western cengage learning, Mason, USA, 2007, p396. 

بشكل كبير بالإعلان عبر شبكات التواصل  السنوات الأخيرةازداد اهتمام المؤسسات خلال  كما
مليار دولار  82، أي بما قيمته 8090سنة  عالميا %1190الاجتماعي، حيث ارتفع إنفاق المؤسسات عليه بمعدل 

ومن المتوقع أن يستمر الإنفاق على الإعلان عبر شبكات التواصل  1مقارنة بما قيمته صفر تقريبا قبل عدة أعوام.
من حجم  %80، وأن يبلغ 8091مليار دولار سنة  00حوالي الاجتماعي بالازدياد، حيث من المتوقع أن يبلغ 

 8091.2سنة  %91سوق الإعلانات على شبكة الأنترنت بعدما شكل 

 عيوب هذه الوسائل:زايا و معلان يوضح الجدول الموالي أهم واختصارا لما تم التطرق إليه من وسائل الإ
                                                           

 .22ص، 5114، أطلس للنشر والإنتاج الإعلامي، الجيزة، مصر، 1ط، الإعلان في الأنظمة الإعلامية المعاصرة هويدا مصطفى، 1 

، akhbar.com/Community/233664-https://al، جريدة الأخبار، بيروت، لبنان الإعلانات على السوشال ميديا، 2

12/15/5112. 

https://al-akhbar.com/Community/233664
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 : مزايا وعيوب أهم الوسائل الإعلانية13 جدول رقمال
 العيوب المزايا الوسيلة

 التلفزيون

 .القدرة على ضمان تغطية واسعة -
 .تقنية عالية في إنتاج الإعلان -
 .استخدام مكثف لتقنيات الألوان والإثارة -
 .بحكم تنوع برامجهوسيلة تسلية  -

 .عالي التكلفة -
 .غير انتقائي عكس البريد المباشر -
 .قصر حياة الرسالة الإعلانية -
 .الملل والضجر علىالتكرار المستمر قد يبعث  -

 الراديو
 .تكلفة منخفضة نسبيا -
 .تكرار مكثف للرسالة -
 .واسع الانتشار ومتنقل -

 .عدم وجود رؤية مرئية للإعلان -
 .انتقائي كالبريد المباشرغير  -
 .صعوبة استرجاع الإعلان عند الضرورة -

 المجلات
 .سهولة الانتقاء لقطاعات دون غيرها -
 .إمكانية عرض معلومات تفصيلية -
 .سهولة التركيز الجغرافي -

 .عدم وجود حوار إقناعي/ ترغيبي -
 .عدم القدرة النسبية على تكرار الرسالة -

 الصحف
 .التكاليفقلة  -
 .تغطية واسعة -
 .إمكانية الاختيار الجغرافي -

 .عدم وجود تقنيات إنتاجية عالية -
 .ضعف الحركة وانعدام الصوت -

البريد 
 المباشر

 .انتقائي يسهل حصر نتائجه -
 .قليل التكلفة -
 .تفصيلي -

محدودية الانتشار بحكم القوائم المرسلة إليهم  -
 .الرسالة الإعلانية

 .دقة القوائم في كثير من الحالاتعدم  -

 .عالي التكلفة - .عالي التقنية وانتقائي - الأنترنت
 .محدود الانتشار -

 .512ص ،8001، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع ، دار اليازوريالترويج والإعلان التجاريعلي محمد ربابعة، و  بشير العلاق المصدر:

 اختيار الوسيلة الإعلانية فيالعوامل المؤثرة الفرع الثاني: 

 1اختيار الوسيلة الإعلانية من أهمها: فيهناك مجموعة من العوامل التي يمكن أن تؤثر 

لسوق المحلي، في حين يفضل الصحف المحلية تكون مناسبة لفمثلا إن : المستهدف طبيعة السوق -
 التلفزيون للوصول إلى قطاعات واسعة. استخدام

حيث عدد الموزعين ومناطق من  ومواقع نظام التوزيع المتبعفالمقصود هنا درجة تركز : طبيعة نظام التوزيع -
 تواجدهم.

                                                           

 .20-22ذكره، ص.ص ، مرجع سبقعيسى محمود الحسن 1 
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زراعية  منتجاتمثلا الحكومة الإعلان عنها، وهناك  قوانينهناك بعض المنتجات التي تمنع : منتجطبيعة ال -
 المجلات المهنية المتخصصة.يصلح الإعلان عنها في  وأخرى صناعية

فهناك منتجات يلزم عرضها ، ومتطلباته هذا العامل بطبيعة المنتجيرتبط : الإعلانيةطبيعة الوسيلة  -
تؤثر في  إضافة إلى أن المسائل الفنية الموجودة في كل وسيلة التلفاز من قبل المستهلكين،ومشاهدتها على 

اختيارها مثل الحركة والألوان والإخراج الإعلامي. وهناك عامل معدل التكرار المطلوب للرسالة الإعلانية 
 مثل عدد مرات صدور المجلة وعدد ساعات الإرسال التلفزيوني أو البث الإذاعي.

يون، كما أن الرسالة التلفز فعندما تكون الرسالة قصيرة وسريعة يفضل استخدام : طبيعة الرسالة الإعلانية -
 الطويلة ذات المتطلبات الفنية يفضل نشرها في الصحف والمجلات.

في  احيث تلعب الوسائل الإعلانية التي يستخدمها المنافسون واستراتيجياتهم دور اعتبارات المنافسة:  -
 اختيار الوسيلة المناسبة.

  الصحف أو الراديو التي تكون أقل.فمثلا تكون التكلفة عالية في التلفزيون، عكس تكاليف  :تكلفةال -
 إحداث الأثر الإعلاني علىالعوامل المساعدة الفرع الثالث: 

وبالتالي إلى جدوى فعالية هم إلى حد كبير في إيصال الرسالة الإعلانية اهناك مجموعة من العوامل التي تس
 1، ومن أهم هذه العوامل:الاتصال

 التكرار أولا:
سوى مرة واحدة قد ينسى بسرعة، لذلك يكون من المستحسن أن يسمع أو إن الإعلان الذي لا ينشر 

 يقرأ أو يشاهد من جميع المستهلكين بشكل متكرر، وعليه فإن تكرار الإعلان يساهم في تحقيق ثلاثة أهداف:
فيختزن المعلومات الواردة بالإعلان في ذاكرته حتى إذا جاء  ،يعمل على تثبيت الرسالة في ذهن الجمهور -

 ؛تلك المعلومات تلقائيا إلى الذهنوقت المناسب والظروف الملائمة للشراء برزت ال

 ؛يدفعه لتقبل الفكرة المعلن عنها إلى أن شاهديساهم في الإلحاح على الم -

يساهم في إتاحة الفرصة لعدد جديد من أفراد الجمهور للاطلاع أو الاستماع إلى بعض الإعلانات التي  -
 يتكرر نشرها مما يوسع من قاعدة المتأثرين بها.  

 الاستمراريةثانيا: 
الإعلان دون توقف حتى لا تنقطع الصلة التي تكونت بين المعلن وجمهوره من المستهلكين. فلو نشر يستمر 

قمنا بنشر إعلان عن سلعة أو خدمة وكررنا هذا الإعلان حتى أتى ثماره الأولى بأن بيعت السلعة أو الخدمة إلى 

                                                           

 .51-54.صص، مرجع سبق ذكره، العبدلي سمير عبد الرزاقالعبدلي و  قحطان بدر 1 
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ينسى المستهلك الشيء الذي أعلن قد يؤدي هذا التوقف إلى أن  ،المستهلكين ثم توقفنا عن ذلك فترة من الزمن
 أو قد تتاح الفرصة لكي يتحول المستهلك إلى شراء سلعة أو خدمة قد لا تشبع رغباته بمثل ما تحققه السلعة ،عنه

 المعلن عنها. أو الخدمة
 الوقتثالثا: 

يصبر حتى الوقت لازم لنجاح الإعلان، فلا ينبغي أن يتعجل المعلن لما ينشره من إعلانات، بل عليه أن 
 يؤتي الإعلان ثماره في الوقت المناسب.

 1:، وذلك للأسباب التاليةنتيجة الإعلان قد تتأخر من توفر العوامل السابقة، إلا أنوعلى الرغم 

 يحتاج إلى وقت وتكرار واستمرار، فقد لا يكون هناك تفاعل اسم السلعة وما يتطلبه من إعلان إن -
 وتكامل بين العناصر الثلاثة معا؛

إن خلق الرغبة في الشراء من سلعة إلى أخرى يحتاج إلى أمرين هما: الامتناع عن شراء السلعة القديمة،  -
 وكلاهما يحتاج إلى مرور وقت طويل؛والإقبال على شراء السلعة الجديدة، 

 علان، فقد يكون ذلك لأسباب مادية؛ليس كل الراغبين في الشراء مستعدين للشراء وقت ظهور الإ -

 .لهانشر الإعلان قد لا يشترون السلعة حالا ويؤجلون عملية الشراء لحين احتياجهم  عندماديا  القادرون -

" الخلفية الأساسية لنجاح الإعلان أو تصميم الإعلانغير أنه بالإضافة إلى العوامل السابقة، يبقى عنصر "
ويبقى المستهلك المحتمل هو الشخص  2فتكوينه الفني بمحتوياته المختلفة له دور كبير في جعله مقنعا ومرغبا. ،فشله

 3الأفضل للحكم على إعلانات المؤسسة.

 البيع الشخصيالمبحث الثاني: 

يعتمد نجاح المؤسسات بشكل أساسي على البيع الشخصي الذي يعمل على إيجاد نوع من التوافق بين 
الاتصالي التسويقي والتي تعتمدها المزيج  فيأحد العناصر الأساسية  ومنتجات المؤسسة، وهو يعتبر الزبائن حاجات

المؤسسات في تحقيق أهدافها الاتصالية، فمعظم المؤسسات اليوم تعتمد على رجال البيع في الترويج المباشر 
تؤثر تأثيرا  موطريقة معاملته مبمثابة واجهة المؤسسة لدى زبائنها، وبالتالي فإن تصرفاته والمنتجاتها، حتى أصبح

 مباشرا على نجاح المؤسسة.

 
                                                           

 .20ص ، مرجع سبق ذكره،عيسى محمود الحسن 1 

 .54صمرجع سبق ذكره، ، الاتصال في المؤسسةدليو،  لفضي 2 

3 Willem Burgers, Marketing revealed, Palgrave Macmillan, New York, USA, 2008, p85. 
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 مدخل إلى البيع الشخصيالمطلب الأول: 

يختلف البيع الشخصي عن باقي مزيج الاتصال التسويقي وخصوصا في طبيعة الاتصال المباشرة والشخصية 
 الأفراد.  سلوكل من أجل التأثير على اعمالأ مؤسساتلجأ إليها ، وهو وسيلة تزبونبين المؤسسة وال

 الفرع الأول: تعريف البيع الشخصي
يعتبر البيع من أقدم المهن في العالم، وهو يحظى باهتمام كبير من طرف الكتاب والباحثين في مجال 

 التعاريف الخاصة به: فيما يلي بعضالتسويق. ومن أجل فهم طبيعة البيع الشخصي نورد 

البيع الشخصي هو العملية التي بموجبها يقوم البائع أو ممثله بتحقيق أو تفعيل حاجات أو رغبات المشتري 
 1وتلبية الفائدة المشتركة لكل من البائع والمشتري.

هو شكل من أشكال الاتصال بين فردين، بحيث يسعى البائع إلى مساعدة المشتري المحتمل أو إقناعه 
 2بالحصول على منتج أو خدمة من المؤسسة أو التصرف وفقا لفكرة معينة.

عملية اتصال شخصية ومباشرة بين البائع ومشتري واحد أو أكثر من المشترين المحتملين من خلال قوى  هو
 3بيعية مدربة ومؤهلة.

عهم لاتخاذ إشباعها وإقنا علىلهم حاجات أو رغبات محددة ومساعدتهم  زبائنهو عملية البحث عن 
 4من المنتجات التي تتفق مع أذواقهم وإمكاناتهم الشرائية.التجارية القرار المناسب لشراء العلامة 

جات المشتري وتلبيتها بطريقة مفيدة على حاعملية شخصية يحاول البائع من خلالها الكشف عن هو 
 5.المدى الطويل ومناسبة للطرفين

 6الأساسية التالية: النقاطمن مجمل التعاريف الواردة أعلاه يتضح بأنها تشترك في 

 قائم على عملية الاتصال المباشر وباتجاهين متبادلين هما البائع والمشتري. اتصالينشاط البيع الشخصي  -

 المحتمل. فكرة إلى الزبون أو المستهلكأو جوهر الاتصال الترويجي يتم على أساس تقديم سلعة، خدمة،  -

                                                           
1 Adefulu Adesoga, Examination Of The Relevance Of Personal Selling In Marketing Activities, 

Journal of Accounting and Management, Vol.6, No.2, 2016, p105. 
2 George Belch et autres, Op.cit., p13. 

 .810ص، 8091، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9ط، نظري وتطبيقيإطار  :استراتيجيات التسويقإلهام فخري طميلة،  3 
 .11، ص8009، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، 8، طإدارة المبيعات والبيع الشخصي، محمد عبيدات وآخرون 4 

5 Murianki Morris Murithi, Effects of Personal Selling on Sales: A Case of Women Groups in 

Imenti North District, Meru County, Kenya, International Journal of Academic Research in 

Business and Social Sciences, Vol.5, No.1, January 2015, p42. 
 .800ص، مرجع سبق ذكره، الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري 6 
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المستهلك لتحقيق عملية الشراء لدى الإقناع وخلق التأثير الإيجابي  يعتمد في أساسه على اتصاليأسلوب  -
 بعد تقديم المعلومات الكافية عن الشيء المعروض للبيع.

عملية اتصال شخصي مباشر بين رجل البيع  على أنهالبيع الشخصي  يمكن تعريف، من خلال ما سبق
من خلالها رجل البيع بتقديم كافة المعلومات الخاصة بالمنتج أو الخدمة للزبون وإقناعه بها وحثه على والزبون، يقوم 

 اتخاذ قرار الشراء.

 1متع البيع الشخصي بمجموعة من الخصائص تميزه عن بقية عناصر المزيج الاتصالي التسويقي منها:تكما ي

 والزبون؛أنه يمثل عملية اتصال شخصي مباشر بين رجل البيع  -

 سرعة التغذية الراجعة فيه والتي تتزامن مع طبيعة المفاوضات البيعية؛ -

إلى  %2، إذ غالبا ما تتراوح نسبة التكلفة بين الاتصاليارتفاع تكلفته مقارنة مع باقي عناصر المزيج  -
 من قيمة المبيعات. 90%

 الفرع الثاني: أهمية البيع الشخصي
البيع الشخصي تنحصر في العملية البيعية فقط، بل تمتد إلى دوره الترويجي من الخطأ الاعتقاد بأن حدود 

المؤثر في تنشيط المبيعات وتحفيز الزبائن على تحقيق عملية الشراء، سواء كان لأفراد أو مؤسسات على اختلاف 
 2أشكالها صناعية كانت أو تجارية أو خدمية.

وأن  ،بالطرق التي تناسبهم الزبائنتظهر أهمية البيع الشخصي من خلال قدرة رجل البيع على إقناع وعليه، 
 يتيح الاتصالحيث يوصل إليهم رسالة البيع باللغة التي يفهمونها والأسلوب الذي يتلاءم مع ظروفهم الخاصة، 

صة ثم يصيغ حديثه بما يلائم هذا ه وأن يفهم ظروفه الخازبونأن يتعرف على بالشخصي الفرصة لمندوب البيع 
 رجال البيعكما أن الاتصال الشخصي يولد الصداقة بين  الزبون، وبذلك يمكنه إقناعه وإتمام عملية البيع.

وهو عامل مؤثر في تشكيل  3ة بما يعود عليها بالفائدة.ؤسسوالم الزبائن، ويزيد من العلاقة الطيبة بين الزبائنو 
 4إدراكات المستهلكين نحو العلامات التجارية.

                                                           

، 8099الأردن، عمان، ، إثراء للنشر والتوزيع، 9، طالمبيعات والبيع الالكتروني إدارةوسمير عبد الرزاق العبدلي، زاهد عبد الحميد السامراني  1 
 .18ص

، ن، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأرد9ط، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصروهاشم فوزي دباس العبادي،  أحسان دهش جلاب 2 
 .020ص، 5111

 .911ص، 8090دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،9ط ،التسويق من المنتج إلى المستهلكطارق الحاج وآخرون،  3 
4 Heba Sadek and others, Measuring the impact of personal selling on building bank brand equity, 

The Business and Management Review, Vol.7, No.2, February 2016, p79. 
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 1وعلى العموم تظهر أهمية البيع الشخصي من خلال النقاط التالية:

مسؤولة بشكل كبير عن الإنجاز وتنفيذ استراتيجية التسويق للمؤسسة في السوق أو  تكون قوة البيع -
 عن علاقة المؤسسة مع المستهلكين؛ المجال المطلوب تنفيذه، لكونها الإدارة التنفيذية وهي المسؤولة

هلكين قوة البيع هي بمثابة أداة الربط بين المؤسسة والمجتمع بشكل عام، حيث تصل المنتجات إلى المست -
 الأفكار والاحتياجات إلى المؤسسة؛عن طريقها، ومن خلال رجال البيع يتم نقل 

يمتع رجال البيع بصلاحية أكبر من غيرهم في المؤسسة سواء كان ذلك في حرية الحركة والتصرف، أو في  -
 الإنفاق المالي والتعامل مع الأطراف خارج المؤسسة...

صي للمؤسسة، فإنه كباقي الأدوات الاتصالية توجد هناك بعض ورغم المزايا التي يوفرها البيع الشخ
 السلبيات والعيوب التي تنتج عنه، والجدول الموالي يوضح أبرز هذه المزايا والسلبيات:

 : مزايا وسلبيات البيع الشخصي14جدول رقم ال
 السلبيات يااالمز 

 .التأثير -

 .الرسالة المستهدفة -

 الإعلام. 

 )الإثبات )الوصف. 

 التفاوض. 

 .التفاعل -

 كمية المعلومات. 

 تعقيد المعلومة. 

 التغذية العكسية. 

 .العلاقة -

 .التغطية -

 .التكلفة -

 .الوصول والتكرار -

 .الرقابة -

 .التناقض -

Source : Patrick de Pelsmacker and others, Marketing communications : An European 

Perspective, 3rd edition, Pearson Education, Harlow, England, 2007, p467. 

 الفرع الثالث: أهداف البيع الشخصي
 تنقسم أهداف البيع الشخصي إلى أهداف نوعية وأخرى كمية، تتمثل فيما يلي:

 
                                                           

 .901ص ،مصطفى يوسف كافي، مرجع سبق ذكره 1 
  .مجموع الموظفين داخل وخارج المؤسسة الذين تتمثل وظيفتهم في بيع المنتجات والخدمات 
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 الأهداف النوعيةأولا: 
 1الأهداف في النقاط التالية:هذه تتمثل 

 القيام بعملية البيع بالكامل؛ -

 خدمة المستهلكين الحاليين؛ -

 جدد؛ زبائنالبحث عن  -

 بصورة دائمة بالتغيرات التي تطرأ على السلعة أو الخدمة؛ الزبائنإبلاغ  -

 ؛زبونتقديم المشورة والمساعدة الفنية إلى ال -

 المساعدة في تدريب رجال البيع؛ -

 تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها إلى إدارة المؤسسة. -

 الأهداف الكميةثانيا: 
 2الأهداف في النقاط التالية:هذه تتمثل 

 الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات؛ -

 تحقيق أهداف الربحية؛ -

 الإبقاء على تكلفة البيع الشخصي داخل حدود معينة؛ -

 الحصول على حصة سوقية والاحتفاظ بها. -

 رجال البيع الشخصيالمطلب الثاني: 
يمثل رجال البيع الشخصي واجهة المؤسسة لدى زبائنها، حيث يتنوعون بتنوع المهام الموكلة إليهم، كما 
انتقل دورهم في المؤسسات إلى أدوار مختلفة تعدت البيع إلى أنشطة اتصالية ترويجية، وهو ما يتطلب مهارات معينة 

 ف المؤسسة. يجب توفرها فيهم بما يساهم في نجاح عملية البيع وتحقيق أهدا

 الفرع الأول: أنواع رجال البيع الشخصي
 ا يملكهة التيالاتصال الوحيدقناة يمثل رجال البيع ماهية المؤسسة أو ما تحاول أن تكونه، وغالبا ما يمثلون 

  4عملية البيع تختلف وفقا لطبيعة وظيفة البيع.كما أن  3المستهلك مع المؤسسة.

                                                           

 .118، صن، مرجع سبق ذكرهالطائي وآخرو  يدحم 1 

 المرجع نفسه. 2 

3 Murianki Morris Murithi, Op.cit., p42. 
4 David Jobber and Geoff Lancaster, Selling and sales management, 8th edition, Pearson education, 

Harlow, England, 2009, p8. 
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  1إلى أربعة أنواع:وعليه، يمكن تصنيف رجال البيع 

الشراء من  البيع الذين يأخذون أوامر طلباتويتمثلون في رجال : Order takersمتلقو أوامر الشراء  -
 المستهلكين والتي تتعامل معها المؤسسة في مكان عرض السلع والخدمات.

بزيارة ويتمثلون في رجال البيع الذين يقومون : Order gettersالحاصلون على أوامر الشراء  -
 قصد الحصول على أوامر شراء ومعاملات تجارية مستقبلية معهم. الزبائنالمؤسسات والمستهلكين و 

ويتمثلون في رجال البيع الذين يقومون بجمع أوامر الشراء : Order collectorsجامعو أوامر الشراء  -
 دون لقاء المستهلكين )الكترونيا كالهاتف مثلا(.

يعمل هذا النوع من رجال البيع على دعم عملية البيع الشخصي : Order supportersمقدمو الدعم  -
 ومساعدتهم. الزبائنوذلك عن طريق تقديم المعلومات وخدمة 

 2إضافة إلى التصنيف السابق هناك تصنيف آخر لرجال البيع الشخصي كما يلي:
حيث يقوم بتنمية علاقات طويلة الأجل مع مجموعة مستقرة من المستهلكين، رجل البيع التجاري:  -

وغالبا ما يكون عمله روتينيا متكررا وتتسم جهوده البيعية بالهدوء، وينطبق هذا النوع من البيع على 
  السلع التي توزع في أسواق مستقرة ومعروفة. 

المؤسسة عن طريق مساعدة الموزعين في  وهو الشخص المسؤول عن زيادة مبيعاترجل البيع المساعد:  -
  جهودهم البيعية، حيث تتركز مهمته الأساسية في إقناع أو استمالة المستهلك لشراء السلعة من الموزع.

المؤسسة الحاليين محاولا زيادة مشترياتهم من سلعها عن طريق  زبائنحيث يتعامل مع رجل البيع الفني:  -
م، وغالبا ما يحتاج هذا الشخص إلى خلفية هندسية أو فنية مع مستوى تقديم الخدمة والمشورة الفنية له

 مرتفع من التعليم.

 الزبائنجدد أو تحويل  زبائنوتقتصر مهمته الأساسية في الحصول على رجل بيع الأعمال الجديدة:  -
قوة حقيقيين. وفي هذا الشأن ينادي بعض المتخصصين في التسويق بضرورة تقسيم  زبائنالمحتملين إلى 

الحاليين، بينما يتخصص الثاني في  الزبائنالبيع في المؤسسة إلى قسمين، الأول يركز على الاحتفاظ ب
 تحويل المستهلك المحتمل إلى مستهلك فعلي.

حيث يقوم بأعمال بيع الخدمات والسلع عبر الأنترنت من خلال تزويد وسيط المعرفة الالكترونية:  -
وبالتالي ترغيبه بالشراء، ويمكن إطلاق اعدته على حل مشاكله ومسالمستخدم بالمعلومات الكافية 

  مصطلح البائع الالكتروني على هذا النوع من رجال البيع أو مندوبي البيع.

                                                           
1  Graham hughes and Chris Fill, The official CIM: Marketing communications, Butterworth 

Heinemann , Oxford, UK, 2006, p69. 

 .89، ص8001، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة العمليات التسويقية ونشاطاتهابشير العلاق،  2 
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 الفرع الثاني: وظائف رجال البيع الشخصي

يتصرف رجال البيع كحلقة وصل بين المؤسسة والمستهلكين، حيث يساهمون في خلق انطباع ذهني ممتاز 
، 2للبيع الشخصي وظيفتان مترابطتان هما الإخبار والإقناعوكما أن  1وصورة جيدة عن المؤسسة بين مستهلكيها.

 3يمارس رجل البيع العديد من الوظائف المختلفة أهمها:

قصد  زبونتتمثل المهمة الأولى لرجل البيع في الاستماع والإصغاء الجيد لل: الزبائنتحديد احتياجات  -
 لحصول على المنتجات التي تشبع احتياجاته.مساعدته في ا

جدد  زبائنالحاليين يجب على مندوبي البيع جذب  الزبائنإلى جانب المحافظة على جدد:  زبائنجذب  -
 من أجل ضمان المبيعات والربحية في المستقبل.

يعتبر رجل البيع خير مصدر لجمع المعلومات عن أحوال وخصائص الأسواق جمع المعلومات:  -
، كما يجب على الإدارة الزبائنيتعين عليه تزويد الإدارة بالتغيرات في احتياجات وسلوك  حيثالمستهدفة، 

تشجيع مندوبي البيع على تقديم مقترحاتهم وتوجيهاتهم بشأن تصميم المنتج أو تطويره أو حذف بعض 
 لمنتجات لأسباب قد ترتبط بأنها غير مرغوبة من قبل المستهلكين في الأسواق المستهدفة. خطوط ا

بمختلف المعلومات من حيث  الزبائنالبيع تزويد  رجالحيث يجب على : الزبائننقل المعلومات إلى  -
لدفع المنتجات والأشكال المتاحة، سياسات البيع والتسهيلات الائتمانية المتاحة، الخدمات، شروط ا

 والتسليم...

حيث أن المشتري يقوم عادة بشراء ثلاثة أشياء هي: المنتج وما ينطوي عليه : زبائنتقديم الخدمات لل -
 من منافع، سمعة المؤسسة المنتجة أو البائعة، وأسلوب معاملة مندوب البيع والخدمات التي يقدمها.

رة التي تحدث في تصميم المنتجات وأساليب بجميع التطورات المستم الزبائنوذلك بإعلام : الزبائنتعليم  -
 جدد. زبائنوجذب  الحاليين الزبائنتشغيلها وصيانتها، وذلك قصد المحافظة على 

تغيير أنماطهم على تبني المنتجات الجديدة أو  الزبائنوذلك من خلال حث على التغيير:  الزبائنتحفيز  -
 .هم الشرائيسلوكالاستهلاكية و 

وتحصيل  الزبائنالبيع مسؤول عن معالجة الاعتراضات وشكاوى  رجل السابقة، فإنإضافة إلى الوظائف 
 النقود، إضافة إلى كتابة التقارير والاحتفاظ بالسجلات التي تساعد في تقييم النشاط البيعي بأكمله.

                                                           
1 Rudain Othman Yousif, The Impact of Personal Selling on the Purchasing Behavior towards 

Clothes, International Journal of Marketing Studies, Vol.8, No.5, 2016, p130. 
2 Joseph A. Anyadighibe and others, The impact of personal selling on the productivity of selected 

banks in Calabar Metropolis, International Journal of Development and Sustainability, Vol.3, No.8, 
2014, p1700. 

 .902ذكره، صمرجع سبق مصطفى يوسف كافي،  3 
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 الفرع الثالث: صفات رجال البيع الشخصي
وحسنة، يجب أن يتمتع بالمواصفات والخصائص التي حتى يستطيع رجل البيع القيام بمهامه بصورة إيجابية 

 1تمكنه من مزاولة النشاط البيعي بكفاءة، ومن هذه الخصائص:

الاستعداد الذهني والحضور الذهني لرجل البيع من الأمور الهامة في مزاولة النشاط البيعي، ويعكس هذا  -
 أن يقتنع بها؛ الحضور الذهني النظرة للمهنة التي يمارسها رجل البيع والتي يجب

المعرفة التامة بالسلعة أو الخدمة من حيث خصائصها ومواصفاتها، وذلك حتى يستطيع رجل البيع أن  -
 وأسئلته عن الشيء المعروض؛ زبونيجيب عن استفسارات ال

 الحماس والإخلاص في العمل وللمؤسسة التي ينتمي إليها رجل البيع؛ -

 وتنظيمه؛تنظيم الذات، أي ترتيب سير العمل البيعي  -

 الحيوية والنشاط في العمل؛ -

 الثقة في النفس؛ -

 ؛والنفسيالاتزان العاطفي  -

 عدم اليأس والقنوط من المشقة في العملية البيعية؛ -

المظهر الخارجي الحسن، النطق السليم، إدارة الوقت، إدارة الحديث، الكياسة واللباقة في الكلام،  -
 والتريث. 

سؤال مديري المبيعات  تم من خلالهاوالتي    ,2Goebel and MoncriefMarshallوحسب دراسة كل من 
 3:هيالمهارات والمعارف اللازمة لنجاح عملية البيع، تم تحديد عشرة عوامل للنجاح حول 

 ؛مهارات الإصغاء -
 ؛مهارات المتابعة -
 ؛القدرة على تكييف نمط المبيعات من حالة إلى حالة أخرى -
 ؛التمسك بالمهمة -
 ؛التنظيميةالمهارات  -
 ؛مهارات الاتصال اللفظي -
 ؛الكفاءة في التفاعل مع الأفراد على جميع المستويات داخل المؤسسة -

                                                           

 .881-880.صص، 8002العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، القاهرة، مصر،  الشركة، إدارة المبيعاتوعبد الله سمارة، محمد عبيدات  1 
2 Marshall G. W. and others, Hiring for success at the buyer–seller interface, Journal of Business 

Research, Vol.56, Issue 4, 2003, pp247–255.  
3 David Jobber and Geoff Lancaster, Op.cit., p7. 
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 ؛القدرة على التغلب على الاعتراضات -
 ؛مهارات إتمام عملية البيع -
 مهارات التخطيط الشخصي وإدارة والوقت. -

 والعوامل المؤثرة في اختيارها عملية البيع الشخصي المطلب الثالث: خطوات
البيع الشخصي عملية معقدة تقوم على التفاعل القائم بين البائع والمشتري، وهي تتضمن مجموعة من 
الخطوات التي يجب على رجل البيع أن يراعيها وينتهجها حتى تتم عملية البيع بنجاح وتحقق الأهداف المرجوة 

 منها. 

 الشخصي عملية البيع الفرع الأول: خطوات

 :يوضحها الشكل المواليخطوات أساسية  تتكون عملية البيع الشخصي من سبع

 عملية البيع الشخصي خطوات: 11 شكل رقمال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Source : William C. Moncrief and Greg W. Marshall, The evolution of the seven steps of selling, 

Industrial Marketing Management, Vol.34, 2005, p15. 

 البحث عن الزبائن المتوقعين

 ما قبل الاقتراب

 المقابلة

 تقديم السلع وطرق عرضها

 التغلب على الاعتراضات

 البيعإتمام عملية 

 المتابعة
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 ولا: البحث عن الزبائن المتوقعينأ
في عملية البيع تحديد الزبائن المتوقع التعامل معهم، وتعد هذه الخطوة مهمة للغاية  تتضمن الخطوة الأولى

1.لنجاح عملية البيع
  

 ثانيا: ما قبل الاقتراب
 2قبل الاتصال بالزبائن المتوقعين يجب على قوى البيع مراعاة النقاط التالية:

 خصائصهم وأنماطهم الشرائية؛ الشراء،المشاركون في قرار معرفة المزيد عن الزبائن من حيث حاجاتهم،  -
 تحديد أهداف الاتصال من حيث تأهيل الزبون وجمع المعلومات وتحقيق مبيعات حالية؛ -
 اختيار أفضل أسلوب للاتصال )زيارة شخصية، مكالمة هاتفية، رسالة بريدية(؛ -
 اختيار أفضل وقت للزيارة. -

 ثالثا: المقابلة
يتطلب من رجال البيع الشخصي أن يكونوا قادرين على تحقيق هذا إن الاقتراب من الزبون والاتصال به 

وأن يفهموا طبيعة الزبون ويحسنوا استخدام الكلمات المناسبة والتعامل الجيد لبناء  ،ومرضي ل كفءالاتصال بشك
من عملية الاتصال  %11وهناك من يقدر بأن  3علاقة جيدة مع الزبائن وتقديم العروض التسويقية المناسبة.

  4تنصب على رغبة الزبون في الحصول على المعلومات التي تحقق أهدافه من عملية الشراء.

 رابعا: تقديم السلع وطرق عرضها
 زبونالوصول إلى حاجات ال فييتمثل الهدف المبدئي الذي يسعى رجل البيع لتحقيقه من عرض السلعة 

لا يشتري السلعة أو الخدمة بعينها، بل يشتري مجموعة الفوائد  زبونورغباته. وعلى رجل البيع أن يتذكر دائما أن ال
والمنافع التي تساعده على حل العديد من المشاكل التي تواجهه، كما يجب عليه أن يتحدث بصراحة ووضوح وثقة 

مثيرا  ، وحتى يضمن استمرارية العرض والمقابلة عليه أن يجعل اللقاءزبونويستخدم الكلمات المألوفة والمعروفة لل
 5ومحفزا للاستمرارية.

 

                                                           

 .188، مرجع سبق ذكره، صجاري أرمسترونغفيليب كوتلر و   1 
 .021وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، صأحسان دهش جلاب   2 
 .819ص، 8090، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9ط، إدارة المبيعاتوردينة عثمان يوسف،  محمود جاسم الصميدعي 3 
 .910صمرجع سبق ذكره، ، مصطفى يوسف كافي 4 
 .819-810.صصمرجع سبق ذكره، ، وعبد الله سمارةمحمد عبيدات  5 
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 خامسا: التغلب على الاعتراضات
ب تعرف الاعتراضات على أنها مجموعة من الأسئلة والاستفسارات التي يعرضها الزبون المرتقب على مندو 

حيث أن لدى  1. من القلق والتشويش والخوف والشك إزاء المنتج المعروض للبيعالمبيعات، وغالبا ما تأخذ تعابير
اعتراضات دائمة أثناء تقديم المنتج أو عند طلب تقديمهم لأمر الشراء، ويمكن أن تكون المشكلة منطقية أو  الزبائن

الاتصال الإيجابي،  الجتها يجب على رجل البيع استخدامنفسية، وغالبا ما تكون هذه الاعتراضات غير معلنة. ولمع
لتقديم معلومات  كفرصويأخذها   ،توضيح أي اعتراض ويطلب من الزبون ويكشف عن الاعتراضات غير المعلنة

ثم يحولها إلى أسباب للشراء. وعليه، يحتاج كل فرد من رجال البيع إلى تدريب في مهارات تناول ر أكث
 2الاعتراضات.

 سادسا: إتمام عملية البيع
لاقتناع والرغبة في هنا يعمل رجل البيع على إنهاء المحادثة مع الزبون بعد أن يشعر بأنه قد تحقق لديه ا

الشراء، وأن لا يستمر في المحادثة إلى ما هو أبعد من ذلك، لأنه قد يوقعه في تساؤلات أو اعتراضات جديدة. 
لذلك على رجل البيع أن يدور حواره مع الزبون حول ماذا يريد؟ وكيف يمكن أن يتم؟ ولم يكون؟ لأن هذه 

فقة وإغلاق الحوار دون الانتقال إلى مرحلة قد تعيد الحوار البيعي الاستفهامات تعني في حقيقتها تثبيت عملية الص
 4وعموما يمكن استخدام عدة أساليب لإنهاء عملية البيع منها: 3إلى نقطة الانطلاق.

 سوف يقوم بشراء السلعة وسؤاله عن الكمية والألوان والمقاسات التي يفضلها؛ زبونالافتراض بأن ال -
 الأساسية مرة ثانية؛الإجابة على الاعتراضات  -
 إخبار المستهلك بالمزايا التي يمكن أن تعود عليه من الشراء السريع. -

 سابعا: المتابعة
في هذه المرحلة يقوم رجل البيع ببذل جهود مكملة لعملية البيع وذلك بتقديم كافة الخدمات المرتبطة بهذه 

وحجم القناعات الإيجابية التي تكونت لديه  السلعة، كما يقف على مستوى الرضا عند استخدام الزبون للسلعة
والتي تزيد من ثقته بهذه السلعة، وتساعد في زيادة معدل تكرار عملية الشراء عليه مستقبلا. كما يجب على رجل 
البيع أن يضع برنامجا لعلاقات عامة مع الزبائن لتدعيم وتوطيد العلاقة معهم بشكل مستمر، واستثمار كافة 

                                                           

 .902ص، 8001دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، وتطبيقات: مفاهيم إدارة المبيعاتالطائي،  حميد 1 
 .180صمرجع سبق ذكره، جاري أرمسترونغ، و  كوتلرفيليب   2 
 .910صمرجع سبق ذكره، ، مصطفى يوسف كافي 3 
 .21ص، 8090، زمزم ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، 9، طالتسويق وتكنولوجيا الاتصالات محمد أحمد سليمان، 4 
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ال بهم، وهو ما يعزز ثقة الزبون بالمؤسسة ومنتجاتها ومدى حرصها على المحافظة على سمعتها المناسبات للاتص
 1ومكانتها في السوق.

 الفرع الثاني: العوامل المؤثرة في اختيار طريقة البيع الشخصي
 2هناك العديد من العوامل المؤثرة في اختيار طريقة البيع الشخصي، حيث تتمثل فيما يلي:

فكلما كان عدد المستهلكين كبيرا فإنه يصعب اتباع أسلوب الاتصال  المستهلكين المرتقبين:عدد  -
الشخصي مع كل منهم، وعوضا عن ذلك يتم تخصيص عدد من رجال البيع للاتصال بتجار التجزئة 

 الذين يبيعون هذه السلعة حيث يكون عددهم أقل من المستهلكين.
يعتبر أسلوب البيع الشخصي مناسبا عندما يكون المستهلكون  درجة تركيز المستهلكين المرتقبين: -

 متمركزين في منطقة جغرافية واحدة خاصة في حالة تسويق السلع الصناعية.
نه من غير الاقتصادي أن يبيع رجل البيع طلبيات صغيرة، ولكن الوضع يتغير في أإذ  حجم الطلبية: -

 حالة وجود طلبية كبيرة.
 فكلما زاد عدد المنتجات زاد الاعتماد على أسلوب البيع الشخصي. تنوع المنتجات: -
كلما احتاج الأمر إلى استخدام أسلوب   الزبائنكلما اختلفت رغبات   :الزبائنعدم التجانس في رغبات  -

 الترويج، ويمكن ملاحظة ذلك في بيع أجهزة الحاسوب.الاتصال و البيع الشخصي في 
للسلعة نجد أن البيع الشخصي  زبوناد تجربة السلعة ومشاهدة العندما ير  الحاجة إلى عرض السلعة: -

 يعتبر هاما جدا خاصة في حالة طرح سلع جديدة في السوق.
 ،في السلع الكمالية أو غالية الثمن تكون هناك مقاومة من قبل المستهلك لشرائها مقاومة المستهلك: -

 صفقة.ولذلك فإن الأمر يتطلب بذل جهد بيعي شخصي أكبر لإتمام ال

 تنشيط المبيعاتالمبحث الثالث: 

ظل التطور الملحوظ في التسويق تبحث عن طرق لبيع منتجاتها ذت المؤسسات في السنوات الأخيرة في أخ
بطريقة مربحة وجيدة وسريعة، وقد بدأت باستخدام عنصر آخر من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي والمتمثل في 

 مة في جميع المؤسسات الرائدة في العالم.يحتل مكانة هاتنشيط المبيعات والذي أصبح 

 

                                                           

 .10-12مرجع سبق ذكره، ص.صوسمير عبد الرزاق العبدلي، زاهد عبد الحميد السامراني  1 
 .91صمرجع سبق ذكره، ، إدارة العمليات التسويقية ونشاطاتهابشير العلاق،  2 

 



 التسويقي الاتصالي المزيج عناصر                                                           الثاني الفصل

 

80 
 

 مدخل إلى تنشيط المبيعاتالمطلب الأول: 
شهد تطورا ملحوظا في حيث لمختلف المؤسسات، يعتبر تنشيط المبيعات أحد الأدوات الاتصالية الهامة 

الشرائي للمستهلك وزيادة فعالية في الـتأثير على القرار كبير الاستخدام في السنوات الأخيرة لما له من دور  
 الاتصالية المنفذة من قبل مؤسسات الأعمال. الحملات

 الفرع الأول: تعريف وخصائص تنشيط المبيعات
التعاريف هذه تنشيط المبيعات بعدد كبير من التعاريف، وعليه سيتم التطرق إلى أهم  فهوملقد حظي م

 .النشاط التسويقيتوضيح طبيعة هذا التي تساعد على والخصائص 

 أولا: تعريف تنشيط المبيعات  
ISPحسب معهد تنشيط المبيعات 

  فإن تنشيط المبيعات هو: "مجموعة تقنيات التسويق التكتيكي
المصممة في إطار استراتيجية تسويقية من أجل إضافة قيمة للمنتج أو الخدمة قصد بلوغ أهداف تسويقية وتجارية 

 1معينة".

تنشيط المبيعات بأنه: "مجموعة التقنيات غير الإشهارية والتي تعمل فتعرف الجمعية الأمريكية للتسويق  أما
على إثارة المستهلكين ودفعهم لشراء السلع والخدمات المعروضة عليهم، وأن الأنشطة المتعلقة بها هي أنشطة ظرفية 

 2.وغير دائمة أو روتينية"

كما يعرفه  3.فز قصيرة المدى تشجع على شراء أو بيع المنتج أو الخدمة"بأنه: "حوا Kotler هيعرففي حين 
تؤدي إلى ارتفاع سريع ومؤقت للمبيعات مقابل الحصول على ميزة استثنائية التي مجموعة من التقنيات " :على أنه

 4".المستهدفللموزع أو المستهلك، فالهدف من هذه التقنية هو الحصول على استجابة فورية من طرف الجمهور 

مجموعة تقنيات الاتصال التجاري التي تؤثر مباشرة على المنتج وتهدف إلى  بأنهتنشيط المبيعات ويعرف 
  5تطوير المبيعات على المدى القصير.

  6عرض خاص أو جزء من نشاطات الاتصال التسويقي.كما يعرف كذلك بأنه 

                                                           
 ISP : Institute of Sales Promotion. 
1 Pierre Desmet, La promotion des ventes, 2ème édition, Dunod, Paris, France, 2002, p10. 

 .818، صمرجع سبق ذكرهفريد كورتل،  2 
 .118ص مرجع سبق ذكره،جاري أرمسترونغ، و  فيليب كوتلر 3 

4 Catherine Viot, L’essentiel sur le marketing, Berti editions, Alger, Algérie, 2006, p204. 
5  Marie-Camille Debourg et autres, Pratique du marketing, 2ème édition, Berti editions, Alger, 

Algérie, 2004, p339. 
6 Adeel Meo and others, The Impact of Promotional Tools on Sales Promotion, Journal of public 

administration and gouvernance, Vol.4, No.2, 2014, p205. 
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غالبا من أجل استمالة المستهلك أو البائع  وهو يتكون من مجموعة أدوات محفزة وقصيرة المدى تستخدم
 1من أجل شراء أكثر وأسرع.

مما سبق يمكن تعريف تنشيط المبيعات على أنه عبارة عن عروض ترويجية موجهة ومصممة لتحفيز الجمهور 
 وتشجيع وتسريع الاستجابة نحو منتجات وخدمات المؤسسة خلال فترة قصيرة قصد زيادة المبيعات. ،المستهدف

 ثانيا: خصائص تنشيط المبيعات
 2من خلال التعاريف السابقة يمكن استنتاج الخصائص التالية لتنشيط المبيعات:

 ، الوسطاء، ورجال البيع بالمؤسسة؛زبونيمكن توجيه تنشيط المبيعات إلى ثلاثة أطراف مختلفة: ال -

 الأخرى؛يهدف إلى تحقيق تأثير مباشر وقصير الأجل على عكس الأنشطة الاتصالية  -

 يستخدم عند انخفاض مبيعات المؤسسة، أو عندما يتوافر لديها حجم كبير من المخزون؛ -

لتجربة أو شراء منتج أو خدمة جديدة تقدم  الزبائنعندما ترغب المؤسسة في استمالة بعض  يستخدم -
 للسوق لأول مرة؛

 يستخدم بغرض زيادة موسمية في المبيعات؛ -

 الشخصي والإعلان.يعد نشاطا مكملا لكل من البيع  -

 الفرع الثاني: أهمية تنشيط المبيعات
 تحقيقكبيرة في  وأهمية دوراهتماما كبيرا من طرف إدارات التسويق لما له من  المبيعات تنشيطلقد عرف 

 اومتنوع دامتجد كونه هو النشاط هذا أهمية من يزيد وما المستهدفة، الجماهير على السريع والتأثير التواصل
 .السوق في القائمة الترويجية المنافسة حالة مع اومتوافق

 المبيعات منها: نشيطمل التي ساهمت في نمو أهمية تهناك عدد من العواو 

 : عوامل داخلية مرتبطة بالمؤسسةأولا
 3هذه العوامل فيما يلي: يمكن إيجاز

 على زيادة المبيعات؛يعد هذا النشاط من وجهة نظر الإدارة العليا أكثر توقعا في تحقيق تأثير مباشر  -

لى وصف المنتج أن هذه الوسيلة من أكثر الوسائل قدرة ع إدارة الإنتاجيرى الكثير من العاملين في  -
 ؛، لا سيما عند الاعتماد على أسلوب العيناتوبشكل دقيق وواضح

                                                           
1 Zeinolabedin Rahmani, Op.cit., p66. 

 .801، صمرجع سبق ذكره، وسامر حسين المصطفى علي الخضر 2 
 .918ص، 8001دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، أسس ومفاهيم معاصرة :التسويقثامر البكري،  3 
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لية، مما تحت طائلة الضغط الكبير من قبل الإدارة العليا نحو زيادة المبيعات الحا المبيعاتمدراء يقع  -
 يدفعهم إلى استخدام هذا الأسلوب لزيادة حجم المبيعات.

 يا: عوامل خارجية مرتبطة بالسوقثان
 1هذه العوامل فيما يلي: يمكن إيجاز

زيادة عدد العلامات التجارية للمنتجات المطروحة في السوق، الأمر الذي يتطلب إيجاد أداة اتصالية مميزة  -
 ؛المستهلكلخلق التأثير المباشر على 

قد يعتمد المنافسون أساليب معينة من أساليب تنشيط المبيعات مما يتطلب من المؤسسة المعنية الرد بنفس  -
 الوسيلة؛

 لهذه الوسيلة في ترويج المنتجات؛ المستهلكينالقبول الواسع من قبل  -

ر الذي يتطلب وجود العديد من العلامات التجارية المتشابهة لمنتج معين تتعامل به المؤسسة، الأم -
 الاعتماد على أساليب تنشيط المبيعات في التمييز بين خصائص هذه العلامات التجارية؛

يتيح هذا الأسلوب للزبون تجربة المنتج، الأمر الذي من شأنه أن يعالج بعض الاعتراضات التي يبديها  -
 العبوة...؛الزبون تجاه بعض الجوانب كارتفاع الأسعار أو طريقة التغليف أو حجم 

لمؤسسات في ميدان تنشيط المبيعات استعداد الكثير من المكاتب الاستشارية ووكالات الاتصال لمساعدة ا -
 أكبر من استعدادها للتعامل مع عناصر مزيج الاتصال الأخرى، فضلا عن تقديم أفكار جديدة ومبتكرة؛

عيل الأساليب والتي تصب أساسا في تفالفرصة الكبيرة التي تقدمها التطورات التكنولوجية المتلاحقة  -
 المستخدمة في تنشيط المبيعات.   

 الفرع الثالث: أهداف تنشيط المبيعات 
 2:أهمها ،إلى تحقيق مجموعة من الأهدافالتي تقوم بها تنشيط المبيعات برامج تسعى المؤسسة من خلال 

 حث المستهلكين وتحفيزهم على الشراء؛ -
 لزيادة المبيعات الحالية؛توجيه رجال البيع وتدعيمهم  -
 زيادة معدل الاستهلاك للأصناف الحالية؛ -
 مساعدة الموزعين والوسطاء وتسهيل مهامهم؛ -
 تشجيع المستهلكين المرتقبين على تجربة المنتجات والتعرف على قيمتها؛ عبراستمالة السلوك التجريبي  -
 تعزيز الإعلان وغيره من الجهود التسويقية؛ -

                                                           

 .080-082وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص.ص أحسان دهش جلاب 1 
 .112صمرجع سبق ذكره، حميد الطائي وآخرون،  2 
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 1السعر؛تحويل الانتباه عن  -
 جدد؛ زبائنزيادة الوعي بالمنتج والعلامة التجارية وجذب  -
 2زيادة ولاء المستهلك. -

 3وباختصار، يمكن القول أن تنشيط المبيعات يسعى إلى تحقيق ثلاثة أهداف هي:

 زيادة الأحجام في الأجل القصير؛ يبحث عن التأثيرات التي تنتج عن هدف تجاري: -
 لتي تمس هياكل الشراء والاستهلاك؛يستهدف التأثيرات ا هدف استراتيجي: -
 وزبائنها.يبحث عن إتمام أو تقوية العلاقة بين العلامة التجارية  هدف علاقاتي: -

 خدامهتومحددات اس تطوير برنامج تنشيط المبيعاتالمطلب الثاني: 
مجموعة من الخطوات من أجل نجاح برامج تنشيط المبيعات على المؤسسة وضع مخطط عمل يتكون من 

 الموضوعية والمنهجية بغية تحقيق الأهداف المرجوة منها.

 تنشيط المبيعات الفرع الأول: خطوات تطوير برنامج
 4تتمثل خطوات تطوير برامج تنشيط المبيعات فيما يلي:

 ويختلف حسب نوع السلعة أو الخدمة أو الجمهور. . تحديد الهدف،1

لجمع البيانات كالاستبيان والمقابلة  وهناك عدة طرقوتحليل البيانات الأساسية اللازمة للبرنامج،  . تجميع2
 والملاحظة وغير ذلك. ومن أهم البيانات المطلوبة في هذا المجال:

 بيانات عن المستهلكين؛ -

 بيانات عن دوافع الشراء؛ -

 بيانات عن أنماط وعادات الاستهلاك؛ -

 المحتمل؛بيانات عن السوق  -

 بيانات خاصة بالسلعة. -

 المطلوب إنفاقها على البرنامج. . تحديد المبالغ3

                                                           
1 Roddy Mullin and Julian Cummins, Sales promotions: how to create and implement campaigns 

that really work, 3rd edition, Kogan page, London, UK, 2002, p3. 
2 Graham Hughes and Chris Fill, Op.cit., p46. 

 .801، صمرجع سبق ذكره، وسامر حسين المصطفى علي الخضر 3
 ،5110، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1، طإدارة الترويج والاتصالات التسويقية: مدخل تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،  4

 .810ص
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، بحيث تتلاءم هذه الوسيلة وتتناسب مع الإمكانات المالية للمؤسسة ومع . اختيار وسيلة تنشيط المبيعات4
 توفرها.

 ة. من وسيلة تنشيط المبيعات بحيث لا تكون قصيرة أو طويل . تحديد فترة الاستفادة5

 وسيلة تنشيط المبيعات. . تحديد توقيت بدء6

 للتأكد من فعاليته وقدرته على تحقيق الأهداف المطلوبة. . تنفيذ البرنامج ومتابعة تنفيذه وتقييمه7

 الفرع الثاني: شروط نجاح برنامج تنشيط المبيعات
يه حيث أصبح الإنفاق عل لقد أصبح تنشيط المبيعات يأخذ حصة واسعة ومتزايدة من الميزانية التسويقية،

    1صورة.علانات المالإالآن يتجاوز نفقات 

 2بناء على ذلك، ومن أجل نجاح برنامج تنشيط المبيعات عند تنفيذه يجب توفر الشروط التالية:

 بسيط الفهم من طرف الزبون وبسيط كون كل برنامج لتنشيط المبيعاتييجب أن أن يكون بسيطا:  -
 3أو الموزع.التطبيق من طرف المنتج 

 فيجب أن يثير فضول المستهلك سواء عن طريق المبلغ أو عن طريق الإبداع فيه.أن يكون مذهلا:  -

 بمعنى أن يكون مرتبطا بالعلامة التجارية والتموقع ومجال الاستهلاك.أن يكون متفردا:  -

 .الزبائنيساهم في الإجابة على إشكالية أساسية للعلامة التجارية، كزيادة عدد أن يكون استراتيجيا:  -

 وعلى العموم، يمكن اعتماد المعايير التالية من أجل تقييم فعالية برنامج تنشيط المبيعات:

 امج تنشيط المبيعاتن: معايير تقييم فعالية بر 15جدول رقم ال
 المحتوى المعايير
 اتصال المنتج أو العلامة التجارية ومع الهدف المنشود.التكيف مع  الملاءمة
 عرض أصلي، ربح يتكيف مع توقعات المستهلك. الجاذبية
 الفهم السهل للآلية والإجراء. الوضوح
 عرض مرئي على التغليف، عرض مدعم بواسطة وسائل الإعلام. الرؤية
 .قياس التكلفة/ الربحية للعملية الربحية
 .احترام التشريع التحقق من الأمن

Source : Eric Bizot et autres, Communication, 2ème édition, Dunod, Paris, France, 2016, p216. 
                                                           

1  Per-Goran Persson, Modeling the Impact of Sales Promotion on Store Profits, PhD thesis, 

Stockholm school of economics, 1995, p14. 
2 Florence Benoit-Moreau et autres, Op.cit., p87. 
3 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p586. 
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 تمحددات استخدام تنشيط المبيعاالفرع الثالث: 
يقصد بالمحددات تلك المعوقات أو الانتقادات التي يمكن أن توجه أو تصاحب عملية تنفيذ هذا الأسلوب 

 1الاتصالي، ومن أبرزها:

التأثير الزمني المحدد لهذا الأسلوب، والذي يقوم أساسا على مدى زمني قصير، وهو ما ينعكس على  -
 المقارنة المجدية ما بين التكاليف المترتبة على تنفيذه والعوائد المتحققة في نفس الفترة الزمنية للتنفيذ؛

اعتماد أساليب اتصالية أخرى، وتتمثل تحديدا في يصعب تحقيق وتنفيذ هذا الأسلوب لوحده دون  -
 الإعلان والبيع الشخصي؛

نظرا للتأثير السريع والقصير الأمد لهذا الأسلوب فإنه قد لا يحقق علاقة قوية مع المستهلكين وبما يؤول إلى  -
 تحقيق الولاء المناسب للعلامة التجارية التي تتعامل بها المؤسسة؛

في السوق دون المستوى المطلوب فإن اعتماد هذا الأسلوب سيكون مكلفا  إذا ما كان النمو الحاصل -
وأكثر سلبا على المؤسسة من منافعه، ويكون المنافسون قد اعتمدوا أسلوبا آخر للاتصال يكون أكثر 

 تأثيرا وفاعلية؛

 ةكلفتنظرا لتعدد النشاطات التي يتضمنها هذا الأسلوب، فإن احتمال حصول الأخطاء والارتفاع في ال -
وارد جدا، لكونه يعتمد في جزء كبير منه على التقدير الشخصي والذاتي للقائم على النشاط، ويزداد هذا 

 الاحتمال خاصة إذا كان القائمون على تنفيذه قليلي الخبرة في المجال الترويجي. 

 أدوات تنشيط المبيعاتالمطلب الثالث: 
نشيط المبيعات التي تستخدمها المؤسسة، حيث تتنوع هناك الكثير من الأدوات المستخدمة في عملية ت

وتختلف باختلاف الجمهور المستهدف من هذه العملية. وفيما يلي وصف لأبرز هذه الأدوات مقسمة حسب 
 الجمهور المستهدف منها وغرضها.

 الموجهة للمستهلكينالفرع الأول: أدوات تنشيط المبيعات 
رار الأخير في عملية الشراء، فإنه يستفيد من العديد من المزايا باعتبار المستهلك النهائي هو صاحب الق

المؤقتة المقترحة من طرف المؤسسة، وذلك من خلال مجموعة من الأدوات التي تقترحها عليه في إطار ترويج 
 مبيعاتها، من أبرزها ما يلي:

 ؛Free Samples العينات المجانية -

                                                           

 .019-010سبق ذكره، ص.صوهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع أحسان دهش جلاب  1 
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 ؛Coupons الكوبونات )قسائم التخفيض( -

 ؛Rebates الحسومات -

 ؛Price packالصفقات  -

 ؛Rewards الجوائز التشجيعية -

 ؛Contests لمسابقاتا -

 ؛Sweepstakers سحوبات اليانصيب -

 ؛POS display البيعالعرض عند نقطة  -

 ؛Premiums العلاوات -

 ؛Packs زم السلعيةالح -

 ؛Frequency programs برامج الولاء -

 .Trading stamps الطوابع التجارية -
الجدول الموالي يلخص أهم الأدوات المستخدمة في تنشيط المبيعات والموجهة أساسا إلى جمهور و 

 المستهلكين:

 المستهلكين: أدوات تنشيط المبيعات الموجهة إلى 16 جدول رقمال
 الوصف التقنية
  .تجربة مجانية لسلعة أو خدمة العينة

 .نتجالمتخفيض سعر من أجل قسيمة قابلة للاسترداد  قسيمة التخفيض
 .على الشراء حثهسلعة إضافية مجانية أو بسعر منخفض مقترح على الزبون من أجل  العلاوة

 .فرصة لمعارف الزبون أو كفاءاتهالاحتمال ربح نقود أو هدايا باستغلال  المسابقات واليانصيب
 .تعويض جزئي أو كلي للسعر التعويضات والخصومات

 .لشراء حزمة خاصة سعر خاص البيع بالحزمة
 .مؤسسةلللمنتج أو لفرصة ربح هدايا أو مبلغ من النقود مكافأة على الولاء  عروض الولاء

 .نتج في مكان البيعالممادة ترويجية أو إظهار  البيع مكانالإشهار في 
 .بهدف تقوية الذاكرة التجارية مل اسم المنتج أو العلامةأشياء تح البضائع الترويجية

Source : Marian Burk Wood, marketing planning, Pearson education, Paris, France, 2004, p222. 

  الموجهة للوسطاءالفرع الثاني: أدوات تنشيط المبيعات 

تهدف هذه الأدوات إلى تعزيز الجهود الاتصالية المجسدة بصيغة الإعلان أو البيع الشخصي لتجار التجزئة 
 أو الجملة، وتتمثل أساسا في: 
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عبارة عن نقود تدفعها المؤسسة للتجار مقابل موافقتهم على تمييز منتجاتها : Allowancesالسماحات  -
 1بطريقة معينة.

التجار على الشراء بكميات كبيرة  تستخدم هذه الأدوات لغرض تشجيع: Discountsالخصومات  -
 2قصد الاستفادة من فروقات الأسعار الناجمة عن هذا الحجم، وتتجسد في ثلاثة أنواع هي:

  :أي تخفيض سعر بيع الوحدة مع زيادة كمية المشتريات.خصم الكمية 

  :ل تشجيع تعامل التاجر مع أي التخفيض من إجمالي قيمة الصفقة من أجالخصم التجاري
 المنتج. 

  :أي تخفيض قيمة المشتريات إذا ما تم سداد قيمتها خلال فترة لا تتجاوز الفترة الخصم النقدي
 الزمنية المتفق عليها مسبقا.

: حيث تتعاون المؤسسة مع التاجر أو الوسيط المعتمد Cooperative advertisingالإعلان التعاوني  -
أو جزء منها والتي يقوم بها  الاتصاليةة ما، إذ تقوم بتحمل كل تكاليف الحملة لديها في منطقة بيعي

. وهذا الأسلوب يحفز التجار والوسطاء على التعامل الزبائنالتاجر نظرا لمعرفته الدقيقة بخصائص وسمات 
  3مع المؤسسة دون غيرها، لأنها تساهم في دعم موقفهم تجاريا وتنافسيا.

في عملية تدريب القوة البيعية التابعة للموزعين مما يزيد  تساهم المؤسسة المنتجةي: برامج التدريب البيع -
 4من كفاءتهم ومعرفتهم بتفاصيل ومواصفات المنتج المباع.

 لرجال البيعالموجهة الفرع الثالث: أدوات تنشيط المبيعات 
للفريق إضافة إلى حثهم على زيادة إلى تحفيز رجال البيع نفسيا وتعزيز شعور انتمائهم هذه الأدوات تهدف 

 وتتمثل أدوات تنشيط المبيعات الموجهة لرجال البيع فيما يلي: 5المبيعات وتعظيم الهامش.

: حيث يقوم مجموعة من Conventions and Trade showsالمعارض التجارية المؤتمرات و  -
في صالة عرض واحدة كي  منتجاتهموعة قطاعات متقاربة بعرض المنتجين المنتمين إلى قطاع محدد أو مجم

جدد  زبائنتوفر هذه المعارض فرصة إيجاد و يطلع عليها التجار والمؤسسات المستفيدة والمستهلكون، 
 6القدامى. الزبائنوتعزيز العلاقة ب

                                                           

 .144، صمرجع سبق ذكره، جاري أرمسترونغو  فيليب كوتلر 1 
 .250، صمرجع سبق ذكره، وهاشم فوزي دباس العبادي أحسان دهش جلاب 2 
 .552-552.صصمرجع سبق ذكره، ، وسامر حسين المصطفى علي الخضر 3 
 .522صمرجع سبق ذكره، ، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  4 

5 Catherine Viot, Op.cit9, p210. 

 .212-215، ص.صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد الفتاح،  6 
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 رجال لتشجيع عادة (سنوية تكون قد) المسابقات هذه تجرى: Sales contestsالمسابقات البيعية  -
 قيمة جوائز الأرقام هذه يحقق من بمنح وذلك المنتجات، تصريف في قياسيةأرقام  تحقيق على البيع

رتفعة وهو ما يستلزم ارتفاع قيمة واعتراف بكفاءتهم، غير أن تكلفة هذه الطريقة م قتفو  وشهادات
 1الجوائز.

  2وبصفة عامة، يمكن تصنيف أدوات تنشيط المبيعات إلى أربعة أصناف هي:

، وهي تخص كل الجماهير المستهدفة للمستهلكالهدف منها هو تقديم ميزة نقدية  تقنيات السعر: -
 وتشكل أساس التقنيات الترويجية المستعملة. 

 تقدم هذه التقنيات ميزة إضافية مقارنة بالعرض العادي. المبيعات مع العلاوات: -

 من العمليات الترويجية. %90وهي تمثل اليوم حوالي  الألعاب والمسابقات: -

تسمح هذه التقنيات بتخفيض الخطر أثناء عملية الشراء، بحيث تقدم قبل الشراء من  تقنيات التجريب: -
 أجل السماح للزبون بتجربة المنتج، كما يتم تقديمها بعد الشراء من أجل ضمان رضاه.

داف المرجوة وتجدر الإشارة هنا إلى أن اختيار أدوات تنشيط المبيعات يتوافق مع الجماهير المستهدفة والأه
 4كما يجب الأخذ بعين الاعتبار قيود الميزانية والقيود المادية والقانونية المرتبطة بالعملية.  3.منها

 المبحث الرابع: التسويق المباشر

شهدت الأسواق العالمية في السنوات الأخيرة تغيرا سريعا في المجالات التكنولوجية والاقتصادية والاجتماعية 
مما أثر على أساليب الإدارة والتسويق، لذلك أصبحت المؤسسات تسعى في خططها التسويقية إلى والمعلوماتية 

تعرف عليه ومعرفة الاعتماد على أسلوب التسويق المباشر الذي يتطلب استخدامه ضرورة التركيز على المستهلك وال
 وولائه. هرضاليب التسويقية المناسبة لكسب ه وابتكار الأسااتجاهاته وسلوك

 مدخل إلى التسويق المباشرالمطلب الأول: 
 وقت أسرع في زبائنها إلى الوصول أجل من المؤسسة تستخدمها التي الأدوات المباشر من التسويق أضحى

 .باستخدامها تقوم أخرى لمداخل مكملة كأداة أو رئيسي، تسويقي كمدخل إما ممكن
 

                                                           

 .502ص، مرجع سبق ذكره، شريف أحمد العاصي 1 
2 Eric Bizot et autres, Op.cit., pp213-214. 
3 Pierre Desmet, La promotion des ventes, Op.cit9, p40. 
4 Eric Bizot et autres, Op.cit., p215. 
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 الفرع الأول: تعريف التسويق المباشر

 التكنولوجي التطور أتاحها التي الفرص مع تطور التسويقي الذي النشاط أنماط أحد المباشر التسويق يعتبر
  1.المعتمدة الاتصال وأساليب

بأنه: "نظام تسويق تفاعلي يستخدم وسيلة اتصال واحدة أو  DMA وقد عرفته جمعية التسويق المباشر
أكثر للتأثير على الزبائن، بهدف اتخاذ قرار شراء أو عقد صفقة تجارية في زمان ومكان محددين يتم الاتفاق عليهما 
بين الزبون والمسوق مباشرة". هذا التعريف يؤكد على ضرورة حصول استجابة فورية قابلة للقياس فضلا عن 

مكانية قيام الزبون بالتفاعل مباشرة مع المسوق وتحديد طلبياته، هذا إلى جانب الوصول إلى الزبون في أي مكان إ
 2يوجد فيه.

كما عرف أيضا على أنه نهج تسويقي يحتوي إدارة عرض وصفقة شخصية ابتداء من الاستغلال المنهجي 
 3للمعلومات الفردية.

قصد ووسائط اتصال محددة  معلوماتي ملف عتمد على استخدامالتسويق المباشر هو وسيلة تشغيلية ت
  4.ا مباشرة واستخلاص إجابة سريعةه منتجاستكشاف جمهور مستهدف أو بيع

 جهد بأقل ملموسة استجابة تحقق والتي التقليدية، غير الوسائل من مجموعة يستخدم التسويق المباشرف
 استجابة على للحصول والأفراد الزبائن من مختارة مجموعة مع المباشر الارتباط تحقيق على يعمل أنه كمان،  ممك

 5معهم. قوية علاقات وبناء تلقائية

تفاعلي مباشر بين اتصالي تسويقي يمكن تعريف التسويق المباشر بأنه عبارة عن نظام  ،من خلال ما سبق
 .الزبائنيتم عبر وسائط متعددة بهدف خلق استجابة سلوكية وبناء علاقات قوية مع  زبونالمؤسسة وال

 6والتسويق المباشر يتميز بخاصيتين أساسيتين هما:

 يحاول المنتج أن يبعث رسالة مباشرة إلى جمهور المستهلكين دون أن يستعين بالوسطاء؛ -

 المنتجات التي يرغب في شرائها منه. يركز المنتج على توجيهات وتفضيلات المستهلك بشأن مواصفات -
                                                           

، جامعة أم البواقي، ديسمبر 5مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، العدد ، اقع التسويق المباشر في المؤسسة الجزائريةو عبد الحليم بوشلوش،  1 
 .214ص، 5112

 DMA : Direct Marketing Association. 

 .901، ص8001دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،  2 
3 Pierre Desmet, Marketing Direct: Concept et Méthodes, 2ème édition, Dunod, Paris, France, 2001, p5. 
4 Claude Demeure, Aide-mémoire marketing, 6ème édition, Dunod, Paris, France, 2008, p325. 

ادية الجامعة، العدد صمجلة كلية بغداد للعلوم الاقت، ثر وسائل التسويق المباشر في بناء الميزة التنافسيةأسيما غالب مقاطف وإلهام فخري طمليه،  5 
 .25، ص5112، 25

 .2ص، 8090، ، الجامعة المستنصرية28العدد ، مجلة الإدارة والاقتصاد، متطلبات التسويق المباشرحمزة الشمري،  6 
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 1كما تستند فكرة التسويق المباشر على نقطتين أساسيتين هما:

 زعين والوكلاء وغيرهم من الوسطاء؛خفض ضوضاء التسويق التي يسببها وجود المو  -

ء رفع العائد على الاستثمار عن طريق تفادي زيادة المصاريف التسويقية والإدارية التي ينفقها الوسطا -
 ويتحملها المنتج.

قيام لتقليدي، حيث يكمن هذا الاختلاف في إن مفهوم التسويق المباشر يختلف عن مفهوم التسويق ا
باستخدام المنفذ المباشر لغرض شراء سلعة ما أو الاستفادة من خدمة ما بدون الرجوع إلى وسيط  ستهلكالم

 والجدول الموالي يوضح الفرق بين التسويق المباشر والتسويق التقليدي: 2تجاري.

 بين التسويق المباشر والتسويق التقليدي الفرق: 17 جدول رقمال
 التسويق التقليدي التسويق المباشر

إلى يخرج المنتج من المؤسسة ، إذ إلغاء المراحل البيعية للمنتج
 لمستهلك النهائي.ا

يخرج المنتج من المصنع ، إذ المراحل البيعية للمنتجالاعتماد على 
إلى الوكلاء ثم إلى تجار الجملة ثم إلى تجار التجزئة ثم إلى 

 المستهلك النهائي.
 الاعتماد على الإعلانات والدعاية. إلغاء الإعلانات والدعاية.
فالمستهلك هو أقوى وأسرع وأصدق ، الاعتماد على المستهلك

 المنتجات. قو يستطيع أن يس من
فالوسطاء يسوقون المنتج الأكثر ربحا ، الاعتماد على الوسطاء

 لهم.
لأنها  ،لا تنجح مؤسسات التسويق المباشر بمنتج سيء أبدا

 تخدام الدعاية الشفهية.ستعتمد على المستهلك با
قد تنجح مؤسسات التسويق التقليدي بمنتج سيء من خلال 

 جودة المنتج.الإبهار الإعلاني دون النظر إلى 
 ة والوسطاء والمستهلك.ؤسسالمهو المستفيد  .ة والمستهلكؤسسالمهو المستفيد من التسويق المباشر 

يتم توفير الأموال لصالح المستهلك كعائد ضخم جدا ويتم 
 تحويل المستهلك إلى مستثمر في نفس الوقت.

لوسطاء وهذه الأموال على ايصرف المنتج أموالا ضخمة جدا 
 عها من قبل المستهلك.يتم دف

 .812ص، 8092-8091سوريا، منشورات جامعة دمشق، ، الاتصالات التسويقية، وسامر حسين المصطفى  علي الخضر المصدر:

 الفرع الثاني: عوامل نمو التسويق المباشر

إيجاز أبرزها  يمكن إرجاع تنامي التوجه الحاضر والمتزايد نحو التسويق المباشر إلى مجموعة من الأسباب يمكن 
 3كما يلي:

                                                           

 .0، صحمزة الشمري، مرجع سبق ذكره 1 
، كلية 15مجلة بحوث مستقبلية، العدد ، مكانية تطبيق نظام التسويق المباشر في السوق المحليةإ جرجيس عمير عباس وأنيس أحمد عبد الله، 2 

 .155ص، 5112، الجامعة الحدباء

 .1-1حمزة الشمري، مرجع سبق ذكره، ص.ص 3 
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فالمسار العالمي في معظم المؤسسات التجارية يتجه نحو خدمة المستهلك، كما  التوجه نحو المستهلك: -
لكي تتمكن من فهمه وتلبية  زبونأن المؤسسات التجارية تسعى الآن إلى أن تكون قريبة من ال

 احتياجاته، وتضمن استمرار العلاقة معه بعد الشراء.

إذ يعد التغيير التقني المتسارع من أكثر العوامل  تطبيقات التكنولوجيا الحديثة ونظم الاتصال:تزايد  -
طبيعة الأعمال التجارية، ومن أبرز نتائج ذلك التغيير هو التطور الكبير في مجال الحاسوب  علىالمؤثرة 

 والآلات الأوتوماتيكية.

اب تنامي وشيوع التسويق المباشر، إذ وهي أهم أسب تسهيلات التسديد وتطور وسائل التحصيل: -
أصبحت بطاقات الائتمان وسيلة تحصيل شائعة في أماكن كثيرة، كما أن قبول التعاملات والتبادلات 

 البيعية عن طريق الوسائل الالكترونية الحديثة صار واسع النطاق.

 لمباشر يلخصها الجدول الموالي:إضافة إلى العوامل السابقة هناك عوامل أخرى تفسر الدور المتزايد للتسويق ا

 : العوامل المفسرة للدور المتزايد للتسويق المباشر18جدول رقم ال
 الفرص القوى السوقية التكنولوجيا

 .قاعدة البيانات -

 .الاتصالات الجديدة -

 .التسويق عبر الخط -

 .التغير الديمغرافي وأنماط الحياة -

 .زيادة المنافسة -

 .تجزئة وسائل الإعلام والجمهور -

 .زيادة تكاليف وسائل الإعلام والمبيعات -

 الحاجة إلى نتائج قصيرة المدى. -

 .زيادة ثقة المستهلك -

 .أهمية التواصل وبناء العلاقة -

 .استهداف أكثر دقة -

 .البيع المتقاطع -

 .قنوات توزيع جديدة -
Source : Philip J. Kitchen and Patrick De Pelsmacker, Integrated marketing communications : a 

primer, Routledge, New York, USA, 2004, p68. 

 المطلب الثاني: أهداف ومزايا التسويق المباشر
 ووظائفمة في دعم الجهود التسويقية للمؤسسات، كما يؤدي مهاما اهيلعب التسويق المباشر أدوارا 

 متعددة، إضافة إلى تحقيق العديد من المنافع لكل من المؤسسة والمستهلك.

 الفرع الأول: أهداف التسويق المباشر

يؤدي التسويق المباشر العديد من المهام وذلك اعتمادا على أي عنصر من عناصر المزيج الاتصالي يمكن 
1استخدامه بالتوازي معه وعلى الوسائط المستخدمة.

 

 

                                                           
1 Graham Hughes and Chris Fill, Op.cit., p58. 
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 1العموم، يسعى التسويق المباشر إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها:وعلى 

 في وحاجاته وعنوانه لمستهلكا اسم تثبيت أساس على التكرار ذلك يستندتوليد الشراء المتكرر:  -
 اتصال هنالك كان طالما ومتكررة روتينية الشراء يةلمع تصبح وبالتالي، تكوينها تم التي البيانات قاعدة

 ستركز المباشر التسويق تعتمد التيؤسسات الم فإن وبالتاليه. إلي المنتج يصاللإ قناة ووجود المستهلك مع
 %11 أن إلى Pareto مبادئ واضح. وفي هذا الصدد تشير بشكل المستهلكين من المجموعة هذه على
 يتم التركيز وبالتالي معهم، تتعامل الذين من الزبائن %51 من تأتي للمؤسسات المتحققة العوائد من

 قبلهم. من وتكراره الشراء توليد خلال من عليهم

 اختبارمن أجل  زبائنها مع لاتصالل ةؤسسالم أمام فرصةقاعدة البيانات  تتيح: منتجات جديدة تقديم -
 على والتعرف بهم الاتصال عبر ذلك ويتمق، السو في  طرحهاب ترغب التي الجديدة المنتجات وتقييم

 في التامة ستتحقق السرية الطريقة وبهذه. تعديلات من امناسب تراه ما لإجراء ودقيق واضح بشكل همئآرا
 مع المتوافقة والمواصفات الدراسة، لعينة الدقيق الاختيار جراء يهعل المترتبة التكاليف تقلصو  المنتج، اختبار
 المنتج المراد إدخاله إلى السوق. وخصوصية طبيعة

 تسويق عمليات في يدخل أن المنتج يستطيع المباشر التسويق خلال منتقديم قناة توزيعية جديدة:  -
 منتجات تقدم أن شأنها من جديدة توزيعية قناة يضيف فإنه وبالتالي مباشر، بشكل منتجاته وتوزيع

 للوسطاء. بالنسبة عليه هو لما قياسا مضافة إرشادية وبخدمات أعلى وجودة لأق كلفةتب

 تتعلق مزايا من المؤسسة تقدمه وما المستهلك مع قوية علاقة بناء خلال منزيادة ولاء المستهلك:  -
 في ولكن لهذه المؤسسة، الولاء من طيب بمستوى يكون المستهلك فإن والدفع، الشراء حرية أو بالخصم

 الجديدة المعلومات للمستهلك المؤسسة تقديم عن فضلا، وضوحا أكثر الحالة تكون المباشر التسويق ظل
لديها  المعتمدة البيانات قاعدة عبر ذلك ويتحقق الشراء، قرار لاتخاذ لها بحاجة يكون التي والمحدثة

 .المستهلك مع المستمر اتصالهاو 

 المعلوماتيلقاعدة البيانات عبر التسيير  وذلك عبر الاستخدام الفعالتحسين إدارة الوقت لرجال البيع:  -
 2للرسائل الشخصية...

 الفرع الثاني: مزايا التسويق المباشر
سواء استخدم التسويق المباشر كنموذج عمل مكمل أو إضافي إلى المزيج الاتصالي المتكامل فإنه يحقق 

 العديد من المنافع والمزايا لكل من المستهلك والمؤسسة.
 

                                                           

 .215-211.صصمرجع سبق ذكره، ، الاتصالات التسويقية والترويج ثامر البكري، 1 

2 Claude Demeure, Aide-mémoire marketing, Op.cit., p325. 
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 أولا: المزايا المحققة للمستهلك
 1للمستهلك فيما يلي:المحققة التسويق المباشر زايا تتمثل م

 الاطلاع خلال من يفضله الذي والزمان المكان في القيام بالتسوق المستهلك يستطيع حيثالملاءمة:  -
 نترنت.الموقع المفضل على الأ زيارة أو كتالوجال على

 يتسبب فيه قد الذي لإزعاجلمضايقات أو ال كثيرا المستهلك يتعرض لا إذ: والخصوصية السهولة -
 قرار الشراء. لاتخاذ العاطفي التأثيرالإقناع و  لتحقيق الضغوط ممارسة مثل البائع، مع المباشر اللقاء

 مقيدة غير وهي ،بأكمله العالمي السوق إلى مداها يصل نترنتالأ فشبكات: الاختيار في واسعة حرية -
 من الاختيار يمكن التي المنتجات من هائلة مجموعات تعرض أنها إلى إضافة مادية، فواصل أو بحدود
 .بينها

 للحصول للمستهلكين فرصة يوفر الالكترونية البيانات وقواعد نترنتالأ استخدام إن: المعلومات وفرة -
 يساعد بما التنافسية، والعروض الأسعارو  المنتجاتو  المؤسسات عن المعلومات من هائلة كميات على
 .أفضلها واختيار العروض تلك بين المقارنات إجراء على

 إلى للوصول البائع موقع مع مباشرة يتفاعل أن الأحيان غالب في للمستهلك يمكن ة:والتلقائي التفاعل -
 .ويقوم بطلبها في الحال عليها الحصول في يرغب التي والمنتجات المعلومات لعرض طريقة أفضل

 ثانيا: المزايا المحققة للمؤسسة
 2فيما يلي:المحققة للمؤسسة التسويق المباشر زايا تتمثل م

 يعتبر التسويق المباشر أداة قوية لبناء العلاقات مع الزبائن؛ -

الاستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائن، تستطيع المؤسسة بيع سلع وخدمات مفصلة على من خلال  -
 مقاس الزبون؛

الوصول يمكن للمؤسسة تلبية حاجات الزبائن وتقديم عروض فورية وملائمة عبر الاتصالات الشخصية و  -
 إلى الزبائن المحتملين في الوقت الملائم؛

 العالم والاتصال به مباشرة دون وسيط؛ منتستطيع المؤسسة الوصول إلى الزبون في أي نقطة  -

يمكن أن يساهم التسويق المباشر في عرض المنتجات بتكلفة أقل وبدائل أمثل تمكن المؤسسة من الوصول  -
 نشاطها التسويقي فيها وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية.إلى الأسواق التي ترغب ممارسة 

 وعلى العموم يمكن إيجاز أهم الإسهامات المقدمة من طرف التسويق المباشر في الجدول الموالي:
                                                           

 .212-212.صص، 5112، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، 1ط، التسويق المعاصرجمال الدين محمد المرسي، و  ثابت عبد الرحمن إدريسي 1 

 .115صمرجع سبق ذكره، ، البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،  2 



 التسويقي الاتصالي المزيج عناصر                                                           الثاني الفصل

 

94 
 

 : إسهامات التسويق المباشر11جدول رقم ال
 المزايا المحققة للمستهلك الإسهام المزايا المحققة للمؤسسة

 .خزوناتالم تخفيض -
 .الوقت المناسبفي  -
 .القدرة على اتخاذ القرار -

 السرعة
 ضا.الر  -
 .الوقت ضياع من التقليل -

 .عرض أكثر ملاءمة - التخصيص .الولاء -
 .الولاء -
 .الأخطاء تصحيح إمكانية -

التفاعل بين المؤسسة والزبون 
 )اتصال ذو اتجاهين(

 المؤسسة دون مع إمكانية التحاور -
 .ضغوطات تعقيدات أو أي

 .الأفعال ردود مع التجاوب -
 .تعديل أفضل للعرض عند الطلب - مراقبة الأداء .الربحية -

 .أقل سعر على الحصول إمكانية - تقاسم الموارد .الثابتة التكاليف ضيتخف -
 .عرض متكامل -

 .الولاء -
 .رقم الأعمال من الرفع -

 الذكاء
 .اعتبار أفضل للحاجة - الخبرة

Source : Pierre Desmet, Marketing Direct: Concept et Méthodes, 2ème édition, Dunod, Paris, 

France, 2001, p15. 

 ودور قواعد البيانات فيه التسويق المباشر شكالأالمطلب الثالث: 
مباشرة بين المؤسسة وزبائنها، ويتم هذا باعتماد مجموعة  علاقاتإن الاتصال المباشر يتيح التواصل وإقامة 

من التقنيات التي تستهدف الزبون مباشرة، وعليه فإن هناك العديد من الأشكال التي يظهر عليها التسويق المباشر 
 نتيجة الوسائل الاتصالية المعتمدة في تطبيقه.

 الفرع الأول: أشكال التسويق المباشر
شر اليوم تشكيلة واسعة من الدعائم من أجل الاتصال والتحاور مع الزبائن الحاليين لك التسويق المباتيم

 فإن التسويق المباشر يظهر وفق الأشكال التالية: Kotlerوحسب  1والمحتملين.
الهاتف كوسيلة بيع  ذلك النشاط التسويقي الذي يستخدم هو: Telemarketing. التسويق عبر الهاتف 1

 2ين.يوالزبائن الصناعالنهائيين مباشرة للزبائن 

النشاط التسويقي الذي يتم عن طريق إرسال  هو ذلك: Direct-mail marketing. تسويق البريد المباشر 2
عرض أو إعلان أو تذكير أو شيء آخر مباشرة إلى شخص على عنوان معين له. ففي و.م.أ ينفق المسوقون حوالي 

                                                           
1 Yan Claeyssen et autres, Le marketing direct multicanal, Dunod, Paris, France, 2004, p231. 

 .155صمرجع سبق ذكره، ، المباشرالبيع الشخصي والتسويق  حميد الطائي، 2 
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وهناك ثلاثة  1من كل نفقات التسويق المباشر. %10مليار دولار سنويا على البريد المباشر، وهو ما يشكل  21
 2أنواع من التسويق بالبريد المباشر هي:

هو نظام يقوم بنقل الرسائل أيا كانت أشكالها إلى أطراف معينين عن طريق  :Faxالبريد عبر الفاكس  -
 خط الهاتف، وهو يتميز بسرعة إيصال المعلومات والخدمات وانعدام الأخطاء.

يتم من خلاله إرسال رسالة أو طلبية من قبل المستهلك عن طريق استخدام  :E-mailالبريد الالكتروني  -
، حيث تعمل هذه الشبكة على مدى من أجهزة الكمبيوتر متصل بشبكة الكمبيوتر، ويكون هذا الأخير

 ساعة ويقوم المستلم باستلام الرسالة أو الطلبية والاستجابة الفورية على الطلب. 82

هو نظام لاستلام وتخزين الرسائل الشفهية في عنوان هاتف ما، حيث : Voice mailالبريد الصوتي  -
 الخدمة كبديل عن ماكنات الرد الآلية.تقوم مؤسسات الهواتف ببيع هذه 

هو وسيلة تسويق مباشرة تستخدم المطبوعات والفيديو : Catalog marketing. تسويق الكتالوج 3
والكتالوجات الالكترونية وتقوم بإرسالها مباشرة إلى فئة سوقية مختارة على أساس أن منتجاتها موجودة في محلاتها أو 

 3.مخازنها أو تعرضها عبر الخط

 4ويشمل الشكلين التاليين:: Television marketing. التسويق عبر التلفاز 4

حيث يبث المسوقون فقرات  :Direct-response television marketing تلفاز الاستجابة المباشرة -
رقم هاتف مجاني  الزبائنثانية، تصف المنتج وتعطي  980إلى  10إعلانية على التلفاز في وقت محدد من 

 لإصدار أوامرهم.

عبارة عن قنوات كاملة مخصصة لبيع السلع  :Home shopping channels قنوات التسوق المنزلي -
والخدمات تحتوي عرضا للمنتج ومنافعه إضافة إلى طرح أسعار تفاوضية، ليقوم المشاهدون بالاتصال برقم 

 هاتف مجاني لطلب هذا المنتج.

حيث تضع بعض المؤسسات أجهزة حديثة تقدم خدمات إلى : Kiosk marketingالتسويق عبر الأكشاك . 5
الزبائن تشتمل على المعلومات وأوامر الطلب للحصول على المنتجات المعروضة عبر هذه الأجهزة تسمى 

 5ومواقع أخرى. بالأكشاك، وغالبا ما توضع في المحلات التجارية الكبيرة والمطارات والموانئ التجارية

                                                           
1 Philip Kotler and Gary Armestrong, Op.cit., p528. 

 .121جرجيس عمير عباس وأنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص 2 

، 5110دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، : مدخل استراتيجيالاتصالات التسويقية المتكاملةالطائي وأحمد شاكر العسكري،  حميد 3 
 .111ص

 .024-022ص.صمرجع سبق ذكره، ، وجاري أرمسترونغ كوتلر فيليب 4 

 .151صمرجع سبق ذكره، ، البيع الشخصي والتسويق المباشر حميد الطائي، 5 
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هو استخدام تكنولوجيا المعلومات للربط الفاعل بين الوظائف : Online marketing. التسويق عبر الخط 6
فهو أسلوب تجاري حديث للبحث عن الحاجة التي يشعر بها كل من المؤسسات  1التي يوفرها البائعون والمشترون.

وفي نفس الوقت تحسين السلع والخدمات وزيادة  ،كاليفوالتجار والمستهلكين على حد سواء من أجل تخفيض الت
 2سرعة تقديم الخدمة.

 خلالها بالتفاعل مع الزبونهي العملية التي يقوم مندوب المبيعات من : Face to face. البيع وجها لوجه 7
بشكل مباشر وجها لوجه من أجل تسويق وبيع المنتج أو الخدمة له وذلك عبر استخدامه لمهاراته الشخصية 

 وبعض أساليب وتقنيات التسويق.
 والشكل الموالي يوضح أشكال التسويق المباشر:

 : أشكال التسويق المباشر12رقم  شكلال
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 .من إعداد الباحثالمصدر: 
 دور قواعد البيانات في التسويق المباشرالفرع الثاني: 

التسويق المباشر وأشكاله، يظهر أن قواعد البيانات تمثل القلب من خلال التطرق إلى تعريف كل من 
 النابض لعمليات التسويق المباشر، كما أنها تميزه عن بقية الأنشطة التسويقية الأخرى.

                                                           

 .12، ص5110القاهرة، مصر، ، دار الفجر للنشر والتوزيع، نترنتالتسويق عبر الأمحمد عبده حافظ،  1 
 .25ص، 5114مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، مصر، ، التسويق المباشرحازم محمد عبد الفتاح،  2 

 البيع وجها لوجه

التسويق عبر 
 الهاتف

 عبر الخطالتسويق 

الزبائن الحاليين 
 والمرتقبين

 

تسويق البريد 
 المباشر

التسويق عبر 
 الأكشاك

عبر تسويق ال
 تلفازال

 

 تسويق الكتالوج
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 أولا: تعريف وخصائص قاعدة البيانات التسويقية
المستخدمة في مجال  تعريفا لقاعدة البيانات 1002 سنةThompson  و  DeTienneلقد وضع كل من

الحاليين والسابقين  الزبائنالتسويق، حيث تم تعريفها على أنها عملية جمع منظم وفي شكل الكتروني لبيانات عن 
، ومن خلال زبائنوالمحتملين، ويتم الحفاظ على تكامل هذه البيانات عن طريق المتابعة المستمرة للسلوك الشرائي لل

كعناوينهم مثلا. وتستخدم هذه البيانات في وضع الاستراتيجية التسويقية كما   الاستفسار عن الأمور المتغيرة
 1.الزبائنتشجع على إقامة علاقات شخصية مع 

المصممة لتلبية الاحتياجات المتنوعة و مجموعة مشتركة من البيانات المترابطة تعريفها على أنها: "تم كما 
 2ؤسسة".للمعلومات للم

ويعني تسويق قواعد البيانات لدى المؤسسات تصميم وتنفيذ برامج تسويق مستمرة تستهدف كافة الجهات 
، قصد زيادة نسب الاستجابة للعروض التي تقدمها، والتي تكون أعلى بكثير مما قد تحققه الزبائنالمستهدفة من 
 3القوائم المؤجرة.

 4ومن خصائص قواعد البيانات التسويقية نذكر:

ضرورة توفر فسحة متاحة من الاتصالات المباشرة مع المستهلك، وذلك من خلال اعتماد رسائل البريد  -
 المباشر، التسويق عن بعد، والاستجابة المباشرة للإعلانات؛

في يتمثل أي استجابة متحققة من قبل المستهلك يجب أن يترتب عليها رد فعل مباشر من قبل المؤسسة  -
 الهاتف أو القوى البيعية؛الاتصال به عبر 

 .الزبائنيشترط أن يكون هناك نظام كفء للاتصالات يستجيب لتحقيق التفاعل المطلوب بين المؤسسة و  -

 ثانيا: أنواع البيانات المخزنة في قاعدة البيانات التسويقية
 يوجد هناك ثلاثة أنواع من البيانات والتي تمثل الحد الأدنى لتشكيل قاعدة جديدة وهي:

 انات عن السوق؛بي -

 المؤسسة؛ زبائنبيانات عن العلاقات مع  -

 بيانات عن المؤسسة. -
                                                           

غير منشورة، كلية التجارة، الجامعة  اجستيرم رسالة، على السلوك الشرائي للمشتركين مدى تأثير الاتصالات التسويقية هشام عبد الله البابا، 1 
 .11ص، 5111الإسلامية، غزة، 

2 Larry Percy, Strategic integrated marketing communications, 1st edition, Butterworth-Heinemann, 

Oxford, UK, 2008, p161. 

 .102ص، 5111، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، التسويق المباشر والعلاقات العامة محمد إبراهيم عبيدات، 3 

 .11صمرجع سبق ذكره، هشام عبد الله البابا،  4 
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 يوضح ذلك: الشكل المواليو 

 : قاعدة البيانات التسويقية13شكل رقم ال
 

 
 

 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
Source : Patrick de Pelsmacker and others, Marketing communications : An European 

Perspective, 3rd edition, Pearson Education, Harlow, England, 2007, p312. 

 قاعدة البيانات في مجال التسويق المباشر استخداماتثالثا: 
 1تستخدم المؤسسات قواعد البيانات التسويقية للأغراض التالية:

معرفة الزبائن المحتملين الذين سوف يطلبون المنتجات المعروضة، ففي الغالب تقوم المؤسسة المنتجة بوضع  -
 وصفية لطبيعة الزبائن الذين سوف تتعامل معهم في سوقها الذي تريد استهدافه؛عدة معايير 

 إدراك المعلومات عن تفضيلات الزبائن من أجل تحديد الأسلوب الأمثل للتعامل معهم؛ -

                                                           

 .12صمرجع سبق ذكره، ، حمزة الشمري 1 

 بيانات عن المؤسسة

 

 بيانات عن العلاقات

 

 بيانات عن السوق

 الأقسام )الإدارات(. -
 المنتجات. -
 فريق المبيعات. -
 البيع.تقنيات  -

 بيانات عن المستهلكين:
 .بيانات شخصية -

 .بيانات جغرافية -

 .غرافيةديم بيانات سوسيو -

 .بيانات حول أسلوب الحياة -

 بيانات عن الجهود التسويقية:
 الجهود الترويجية. -
 البريد المباشر. -
 الإنجاز. -

 ردود الأفعال:بيانات عن 
 الاستجابة للبريد المباشر. -

 الشكاوى. -

 معدلات الشراء. -

 

 مؤسسات الأعمال:بيانات عن 
 القطاع. -

 نطاق المؤسسة. -

 صانعي القرار والمؤثرين. -

 

 قاعدة البيانات

 



 التسويقي الاتصالي المزيج عناصر                                                           الثاني الفصل

 

99 
 

تعميق ولاء الزبون، وذلك عن طريق اهتمام المؤسسة بالخدمات الإضافية التي يحتاجها الزبون قبل أن  -
اسه عن طريق الهدايا الفخرية التي ترسل إليه، وتذكيره بأن المؤسسة مستعدة لتزويده يطلبها وإثارة حم

 بالمواد التي يريدها متى يطلبها؛

 تحفيز الزبون على تكرار الشراء. -

 1وفيما يلي الأساليب الثلاثة الرئيسية لتسويق قواعد البيانات:

بشكل  زبونمن الوسائل الشائعة للحفاظ على الاتصال بال من خلال البريد: زبونالاتصال الدوري بال -
ا بالمؤسسة وبمنتجاته الزبائندوري البطاقات ونشرات المؤسسة والمجلات الالكترونية، فهذا لا يذكر 

   وجود منتجات وعروض جديدة.وخدماتها فحسب، وإنما ينبههم ب

من  زبائنسال رسائل غير ترويجية لليرى بعض المسوقين أنه من اللائق إر الاتصالات حسنة المقصد:  -
 فترة إلى أخرى كنوع من أنواع المحافظة على التواصل.

ها بطريقة خاصة، زبائنيسمح التسويق من خلال قواعد البيانات للمؤسسة بمعاملة العروض الخاصة:  -
فهذا لا يساعد فقط على بناء النوايا الحسنة وإنما يرفع من المبيعات، ويمكن أن تتخذ العروض الخاصة 
شكل تخفيضات أو هدايا مجانية، كما يمكن استخدام فكرة البرامج المستمرة كتلك التي تقدمها بعض 

  المبيعات. تنشيطلمؤسسات الطيران 

 العامةالمبحث الخامس: العلاقات 

تعمل المؤسسات بكافة أشكالها في البيئة التي تعيش فيها، فهي تؤثر وتتأثر بها. فبالإضافة إلى اهتمامها 
بجودة منتجاتها وتحسين الخدمات التي تقدمها، على المؤسسة الاهتمام بجماهيرها الداخلية والخارجية من خلال 

ولا يتم ذلك  ،فير نوع من العلاقة بينها وبينهمذهانهم وتو تعاونها وتفاعلها معهم والعمل على تحسين صورتها في أ
إلا من خلال العلاقات العامة التي تعد مطلبا أساسيا للمؤسسات للتواصل مع هذه الجماهير والبيئة التي تعمل 

 فيها.

 ماهية العلاقات العامةالمطلب الأول: 
، وعاملا رئيسيا من عوامل كفاءتها وفاعليتهات امة نشاطا جوهريا في حياة المؤسسايعد نشاط العلاقات الع

 .الجماهيرختلف بم دائم تصالا على تكون على أن العليا الإدارة ساعدت حيث

 

                                                           

 .102، ص8001لبنان، بيروت، ، مكتبة لبنان ناشرون، 9، طالتسويق المباشر ميزون الإدارية،المسلسلة  1 
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 الفرع الأول: تعريف العلاقات العامة
إن التعاريف المقدمة للعلاقات العامة تتباين وتختلف باختلاف الخلفية العلمية والمهنية للخبراء والأكاديميين 

 حاولوا تقديم تعريف واضح ومحدد لها. الذين

أكثر هذه التعريفات شيوعا، حيث ترى أن  IPRAويعد تعريف الجمعية الدولية للعلاقات العامة 
: "نشاط إداري دائم ومنظم، تحاول المؤسسة عن طريقه كسب والحفاظ على تفاهم وتعاطف هي العلاقات العامة

 1كن أن تتعامل معها...".وتأييد الجماهير التي تتعامل معها أو يم

بينما يعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأنها: "تلك الجهود المخططة والمرسومة والتي يقصد من ورائها 
 2إقامة التفاهم المستمر بين المؤسسة وجماهيرها".

صال المشترك كما تم تعريفها على أنها وظيفة إدارية متميزة تساعد على إنشاء والحفاظ على خطوط الات
 3والتفاهم والقبول والتعاون المشترك بين المؤسسة وجماهيرها.

فالعلاقات العامة تتألف من القيام باتصالات شخصية مع الجماهير المهمة للمؤسسة من أجل إعلامهم 
 4وكسب تعاطفهم وحثهم على نشر المعلومات التي تقدمها لهم لجماهير واسعة.

الأنشطة الموجهة لخلق علاقات مميزة مع مختلف جماهير المؤسسة من أجل العلاقات العامة تشكل مجموع 
 5نقل صورة إيجابية عنها.

مما سبق نلاحظ أن معظم التعاريف تتفق على أن العلاقات العامة هي وظيفة إدارية واتصالية في آن واحد، 
 ونقل صورة إيجابية عنها. اادل بين المؤسسة ومختلف جماهيرهوهي تهدف إلى تحقيق التواصل والتفاهم المتب

، سواء كانت داخلية أو وتجدر الإشارة إلى أن العلاقات العامة تسمح باستهداف العديد من الجماهير
6خارجية.

 والشكل الموالي يوضح مختلف هذه الجماهير: 

 
 

                                                           
 IPRA : International Public Relations Association. 
1  Thierry Libaert et Karine Johannes, La communication corporate, 2ème édition, Dunod, Paris, 

France, 2016, p82. 

 .91، ص8001، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، 9، طالعلاقات العامةمحمد عبده حافظ،  2 
3 Alison Theaker, The public relations handbook, 2nd edition, Routledge, Abingdon, UK, 2004, p4. 
4 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p608. 
5 Philippe Morel, La communication d’entreprise, 3ème édition, Vuibert, Paris, France, 2005, p55. 

   الناس تتميز عن غيرها بخصائص معينة وتجمع أفرادها صفات أو روابط مشتركة.و جماعة من أيقصد بالجمهور فئة 

6 Philippe Morel, La communication d’entreprise, 2005, Op.cit., p55. 
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 : الجماهير المستهدفة من نشاطات العلاقات العامة14 شكل رقمال
 
 

 
 
 

 
 

 
 

Source : Marian Burk Wood, marketing planning, Pearson education, Paris, France, 2004, p228. 

لا تقتصر فقط على الزبائن والمستهلكين  إذالشكل تعدد الجماهير التي تستهدفها العلاقات العامة،  يبين
سواء   ،التي لها علاقة بالمؤسسة من قريب أو من بعيدتلك  وأها إلى مختلف الأطراف ذات المصلحة دابل تتع

 كانت داخلية أو خارجية كالموظفين والموردين والصحفيين والمستثمرين وقادة الرأي وغير ذلك.

 الفرع الثاني: دواعي الاهتمام بالعلاقات العامة
مذهلا خلال النصف الثاني من القرن تطورا  ووظيفة إداريةلقد تطورت العلاقات العامة باعتبارها مفهوما 

وهناك عدة عوامل جعلت من العلاقات العامة  1التطور قائما مع بدايات القرن الحالي.زال هذا يولا  ،العشرين
 2علما راسخ الأصول والممارسات، أهمها:

 تغير طرق وأنماط الحياة وتعقد المشاكل التي تواجه الفرد؛ -

 تنوع وتشابك الصلات بين الأفراد والجماعات؛ -

 تعقد أعمال المؤسسات وزيادة التخصص فيها؛ -

 ازدياد قوة الفرد وأهميته في جميع الميادين السياسية والاقتصادية والاجتماعية؛ -

 سهولة وسرعة الانتقال بالنسبة للأشخاص والأفكار؛ -

                                                           

 .12، ص5111، عمان، الأردن، للنشر والتوزيع ، دار اليازوري1، طوسائل الاتصال السياحينعيم الظاهر وعبد الجابر تيم،  1 

 .28، ص8099، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9، طمفاهيم جديدة في العلاقات العامةهمي محمد العدوي، ف 2 

 نو الموظف قادة الرأي الزبائن

المشرعون  الموزعون
 وسلطات التنظيم

 المؤسسة
المستهلكون 
 والصناعيون

 نو المورد

جماعات 
 الضغط

المستثمرون  الصحفيون
 والمحللون الماليون
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 انتشار التعليم بين كافة أفراد المجتمع؛ -

 التقدم العلمي والتقني وخاصة الاتصال؛ -

 تزايد عدد السكان؛ -

 ة والصناعة؛تزايد المنافسة بين المتناظرين في التجار  -

 الحاجة إلى معالجة الأخطاء والأزمات المرتبطة بالعمل؛ -

إضافة إلى اتساع السوق وزيادة حجم الإنتاج وتعاظم النفقات، مما أدى بمؤسسات الأعمال إلى تكليف  -
دوائر العلاقات العامة فيها بشرح سلعها وخدماتها وخياراتها للجمهور ومعرفة رغباته وحاجاته وأفكاره 

  1سياستها الإنتاجية والتسويقية على ضوء ذلك.لتضع 

 الفرع الثالث: خصائص العلاقات العامة
 2على ضوء التعاريف المختلفة للعلاقات العامة يمكن تحديد خصائصها على النحو التالي:

العلاقات العامة ليست من الأنشطة الثانوية قليلة الأهمية بل تشكل عنصرا أساسيا في أنشطة المؤسسات،  -
 هي ضرورية في جميع المؤسسات وعلى مختلف المستويات؛ف

وظيفة إدارية أساسية من وظائف الإدارة، وهي وظيفة مستمرة ومخططة، لا يمكن اعتبارها وظيفة عرضية   -
 كردود أفعال آنية لمواجهة المشكلات والأزمات التي تواجه المؤسسة؛

ارة العليا مشورتها في كيفية التعامل مع الجماهير، وظيفة استشارية تنفيذية، فهي استشارية لأنها تقدم للإد -
 وتنفيذية لأنها تنفذ خطط العلاقات العامة وبرامجها وحملاتها؛

وظيفة اتصالية ذات تأثير متبادل، حيث تعكس وجهة نظر الجماهير للإدارة العليا وتعكس وجهة نظر  -
والأشكال والقنوات والأساليب الاتصالية  الإدارة لكافة الجماهير المعنية من خلال استخدام كافة الوسائل

 المتاحة للمؤسسة؛

تعتمد في ممارسة أنشطتها على الأسلوب العلمي القائم على الدراسات والبحوث المستمرة والتخطيط  -
 العلمي السليم، فهي ليست نشاطا عشوائيا.

 المطلب الثاني: أهداف ومبادئ العلاقات العامة
قات العامة داخل المؤسسات مع تزايد وتعقد العلاقات بينها وبين جماهيرها لقد ازدادت أهمية ممارسة العلا

 وتعدد أهدافها، ومن أجل نجاحها يجب عليها أن ترتكز على مجموعة من الأسس والمبادئ السليمة.

 
                                                           

  .522ص، 5112، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، الاتصال والعلاقات العامة ربحي مصطفى عليان وعدنان محمود الطوباسي، 1 

 .50، صسبق ذكرهمرجع فهمي محمد العدوي،  2 
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 الفرع الأول: أهداف العلاقات العامة
اختلفت طبيعة أنشطة هذه  إن أهداف العلاقات العامة لا تختلف في جوهرها من مؤسسة لأخرى مهما

المؤسسات، والهدف الرئيسي منها هو تحقيق الفهم المشترك والثقة المتبادلة بين المؤسسة وبين جماهيرها سواء كانت 
 2وعلى العموم تتمثل أهداف العلاقات العامة فيما يلي: 1داخلية أو خارجية.

 يره بما تقوم به من خدمات ونشاطات؛تعزيز وترسيخ سمعة المؤسسة عن طريق إنماء فهم الجمهور وتنو  -

 خلق فهم واسع نحو المشاكل والصعوبات التي تواجه المؤسسة؛ -

 الحصول على ثقة الجمهور وبالتالي ولائه للمؤسسة؛ -

 كسب ثقة المساهمين؛ -

 توطيد العلاقة مع الجمهور الداخلي والجمهور الخارجي؛ -

 المنافسة والمجتمع المحلي؛ بناء وتوطيد علاقات طيبة مع مؤسسات الدولة والمؤسسات -

 معرفة ميول ورغبات واتجاهات فئات الجمهور نحو المؤسسة؛ -

 مواجهة الأزمات التي تواجه المؤسسة؛ -

 3بناء صورة حسنة عن المؤسسة. -

 4كما يلي:  أهداف العلاقات العامة مع الزبائنكما يمكن تلخيص 

 ؛والخدمات لمنتجاتل تطوير اسبيود التي تبذل داخل المؤسسة في تعريف الزبائن بحقيقة الجه -

أنه سيحصل على سلعة ممتازة ويساعد في رفع مستوى  يثبأهمية تعامله مع المؤسسة ح زبونإشعار ال -
 ؛معيشة العديد من العمال الذين يعملون في المؤسسة

من ولا يتحقق ذلك إلا  ،خاصة لو ظهرت سلع أو خدمات منافسة تمسك الزبائن بالسلعة أو الخدمة -
 ؛ةؤسسبالم لزبائنعلاقات قوية تربط ا خلال

 ؛أو تعديل في السلعة أو رفع لأسعارها المؤسسة بأي تغيير في سياسة زبائنإقناع ال -

التعرف على وجهة نظر الزبائن فيما تنتجه المؤسسة من سلع أو ما تؤديه من خدمات من أجل تطويرها  -
 لتوافق مطالبهم وتحظى باهتمامهم وتشجيعهم. 

 

                                                           

 .221ص، 5111 مصر،الإسكندرية، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية،  ،هندسة الإعلان والعلاقات العامةعبد السلام أبو قحف،  1 
 .142-145ص، ص.5111دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، العلاقات العامة الدوليةبشير العلاق،  2 

3 Eric Bizot et autres, Op.cit., p53. 

 .991، ص8009، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 9، طمبادئ العلاقات العامة زياد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد السلام، 4 
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 الثاني: مبادئ العلاقات العامةالفرع 
لجمهور مقدمة فرصا ل الولايات المتحدة الأمريكيةظهرت العلاقات العامة في بداية القرن العشرين في 

يجب عليها أن تقوم  العلاقات العامة تنجحوحتى  1من أجل الحصول على المعلومات. المشبع بالإعلان التقليدي
 2على المبادئ التالية:

يتوجب على إدارة العلاقات العامة القيام بواجباتها ومسؤولياتها بدرجة عالية من الإتقان جودة العمل:  -
والجودة من حيث توضيح الأمور أو إعطاء المعلومات، فالصدق والأمانة هما جوهر عمل إدارة العلاقات 

ثقة العامة، لأن إعطاء معلومات أو نشر أفكار غير صحيحة يثير الشك ويطلق الشائعات ويفقد 
الجمهور بها ويحرمها من الدعم والتأييد، وعليه فإن إقامة علاقات قائمة على الصدق والمسؤولية مع 

 الجماهير فيما تقدمه المؤسسة من سلع أو خدمات يعتبر ضمن شروط بقائها وارتقائها.

نب إلحاق فالصدق في الإعلان هو أساس بناء العلاقات الطيبة مع الجمهور وتجالمسؤولية الاجتماعية:  -
الضرر والأذى بالمجتمع، من خلال ما تقوم به المؤسسة من تسويق لسلع ذات جودة سيئة أو تسويق 

 لأفكار خاطئة أو معلومات غير صحيحة.

وهذا يعني ضرورة ارتكاز العلاقات العامة في فلسفتها على مبدأ الإيمان بقيمة الفرد  احترام آراء الأفراد: -
 يازاته وإعطائه الحرية في التعبير عن آرائه وأفكاره.واحترامه وضمان حقوقه وامت

والمتمثلة في الأمانة والثقة والصدق والموضوعية والنزاهة والعدل الالتزام بمبادئ الأخلاق الحميدة:  -
 واستخدام وسائل الإعلام القادرة على تصوير الواقع دون تشويش أو تحريف.

العلمي هو الوسيلة الوحيدة التي يجب الاعتماد عليها في استخدام المنهج ف استخدام المنهجية العلمية: -
  دراسة الاتجاهات والقيم والسلوك لدقة وموضوعية ما يقدمه من معلومات حول الأمور التي تهم الجمهور.

إن تحقيق أهداف المؤسسة يعتمد على كفاءة وفاعلية الموارد البشرية وعلى الاهتمام بالبيئة الداخلية:  -
 أهداف التنظيم والأدوار المطلوب القيام بها.مدى إلمامهم ب

تحقيق أهداف المؤسسة على كفاءة وسائل الاتصال بما في ذلك الحملات يعتمد  التغذية العكسية: -
الإعلامية، وهذا يتطلب ضرورة مراجعة هذه العمليات للتأكيد على تحقيق الأهداف ومعرفة المعوقات 

 والعمل على تجنبها.

 

                                                           
1 Eric Bizot et autres, Op.cit., p53. 

 .02، ص8090عمان، الأردن، ، زمزم ناشرون وموزعون، 9، طأسس العلاقات العامة: المفاهيم والأسسموسى اللوزي،  2 
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 العلاقات العامة أدواتالمطلب الثالث: 
من أجل تحسين وتعزيز صورة  الجماهيرالهدف من العلاقات العامة هو خلق جو من التفاهم والثقة مع إن 
 .على ذلك المساعدةالأدوات  أهمما يلي وفي ،منتجاتها وخدماتهاو  التجارية علاماتهاو المؤسسة 

 الفرع الأول: أدوات العلاقات العامة
 PENCILSتتكون العلاقات العامة من عدة أدوات يمكن تصنيفها تحت كلمة مركبة من حروف هي 

1 ،
 2حيث تتمثل في:

: ويمثل منشورات المؤسسة، المجلات )الداخلية والخارجية(، التقارير السنوية، Publicationالنشر  -
لإعلام الجمهور الداخلي أو الخارجي على السواء بنشاطات المؤسسة وذلك الكتيبات والمطويات وغيرها، 

 التي تقدمها. تقديم معلومات حول طبيعة المنتجات أو الخدماتو 

وتتمثل في الملتقيات، الاتفاقيات، المؤتمرات، الأحداث الرياضية والثقافية، الأحداث : Events الأحداث -
 التجارية، المعارض التجارية...

: وتتمثل في المؤتمرات الصحفية والعلاقات مع الإعلام، معلومات حول الحقائق والأوجه News الأخبار -
 الإيجابية عن نشاطات المؤسسة. 

: وتتمثل في تلك العلاقات مع المجتمع Community involvement نشاطات التفاعل مع المجتمع -
 المحلي من خلال المشاركة بالوقت والمال في احتياجاته. 

: وتتمثل في كل النشاطات والأدوات التي تساهم في التعريف بهوية Identity tools الهويةأدوات  -
المؤسسة مثل: العلامة التجارية، القرطسية التي تحمل اسم وعنوان المؤسسة، بطاقات العمل والزيارة، 

 الملابس الخاصة بالعاملين في المؤسسة.

صانعي قرار النظام العام، من خلال تشجيع  : وتتمثل في العلاقات معLobbying جماعات الضغط -
 ونشاطاتها. االإجراءات الموافقة لنشاطات المؤسسة، ومحاولة التأثير على الأحكام غير المساندة لأعماله

: وتتمثل في تلك المبادرات التي تدخل ضمن Social investment نشاطات المسؤولية الاجتماعية -
 ناء سمعة جيدة لها.المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة قصد ب

                                                           

 .82-81، مرجع سبق ذكره، ص.صالعلاقات العامةمحمد عبده حافظ،  1 
2 The instruments of public relations the acronym, https://www.coursehero.com/file/p200o58/The-

instruments-of-Public-Relations-The-acronym-PENCILS-The-analysis-of-the/, consulté le : 15-02-

20189 

https://www.coursehero.com/file/p200o58/The-instruments-of-Public-Relations-The-acronym-PENCILS-The-analysis-of-the/
https://www.coursehero.com/file/p200o58/The-instruments-of-Public-Relations-The-acronym-PENCILS-The-analysis-of-the/
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من خلال ما سبق، يظهر بأن كل حرف من الكلمة المركبة )اختصار( يشير إلى أداة معينة والتي يمكن 
استخدامها من قبل المختصين في مجال العلاقات العامة للاضطلاع بأنشطتها، وعليه فإنه من الأهمية بمكان أن 

 يتميز استخدام هذه الأدوات بالتناسق فيها بينها. 

 الفرع الثاني: رعاية الأحداث
والتي لها تأثير كبير  العامة المستخدمة من طرف المؤسسات تعتبر رعاية الأحداث أحد أهم أدوات العلاقات

 تها التجارية.وعلام صورتهاعلى 

 أولا: تعريف الرعاية
بغية بلوغ الرعاية على مساندة أو دعم كيان مستقل عن المؤسسة والاشتراك فيه بصفة وسيطية، تقوم 

، أو رؤية حصة ا، مشاركة، جمعية، مجموعة أشخاص، فردا، نشاطاأهداف الاتصال. هذا الكيان قد يكون حدث
  1.سمعية بصرية

 ، فأحيانا تأخذ مصطلح الرعاية2مصطلح عام يغطي مجموعة من النشاطات "Parrainage" والرعاية
 Mécénat".3" ةوالخيري ةالإنساني بادراتالممصطلح تأخذ وأحيانا " Sponsoring" الرياضية

 :Sponsoring الرياضية الرعاية. 1

 فائدة مباشرة. الحصول علىمنتج أو مؤسسة، بغية  أو شخص أو هي الدعم المادي المقدم إلى تظاهرة
 التأثير على المبيعات عن طريقومنتجاته، بهدف زيادة المردودية  التجارية يبحث عن تطوير علامتههنا فالممول 

 4.ويتعلق هذا الدعم عادة بالأحداث الرياضية ،على المدى القصير

 :Mécénat ةوالخيري ةالإنساني مبادراتال. 2
رمي أساسا إلى أهداف ت وهي 5ثقافي، اجتماعي، إنساني...(.صلحة عامة )م يلنشاط ذ الماليالدعم  هي

 6.للمؤسسة الاجتماعي الدور تثميندخل في إطار الاتصال المؤسساتي و تو  ،المؤسسة صورة

 

                                                           
1 Philip Kotler et autres, Marketing management, 12ème édition, Pearson Education, Paris, France, 

2006, p700. 
2  Marie-Camille Debourg et Thierry Libaert, Communicator, 5ème édition, Dunod, Paris, France, 

2009, p444. 
3 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p611. 
4 Marie-Camille Debourg et autres, Op.cit., p339. 
5 Jean-marc Ferrandi et Marie-Christine Lichtlé, Marketing, Dunod, Paris, France, 2014, p254. 
6  Sponsoring et mécénat, p2, https://www.marketing-etudiant.fr/exposes/s/sponsoring-et-

mecenat.php, consulté le : 28-03-20179 

https://www.marketing-etudiant.fr/exposes/s/sponsoring-et-mecenat.php
https://www.marketing-etudiant.fr/exposes/s/sponsoring-et-mecenat.php
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)دعم  صالح القضايا ذات المصلحة العامةتحريك الموارد من طرف مؤسسة أو فرد ل اعرف على أنهكما ت
 1هو الاستفادة من التأثير الإيجابي على صورة المؤسسة. امجاني(، والهدف الرئيسي منه

 :ةوالخيري ةالإنساني بادراتالمو والجدول الموالي يوضح الفرق بين كل من الرعاية الرياضية 

 ةوالخيري ةالإنساني مبادراتالو : الفرق بين الرعاية الرياضية 21 جدول رقمال
 ةوالخيري ةالإنساني مبادراتال الرياضيةالرعاية  
 .اجتماعي .تجاري الحافز
 .تحسين صورة المؤسسة .خلق روابط بين العلامة التجارية والحدث الإعلامي الهدف
 .مؤسساتية .تسويقية الرسالة
 .المواطن .المستهلكين الجمهور

مباشرة من الحدث: قبل وأثناء  تثمين القيمة التجارية الاستغلال
 .تعزيز قيمة روحية، نية تجارية ضعيفة .وبعد ظهور الرعاية

 .على المدى المتوسط والطويل .على المدى القصير والمتوسط العوائد
Source : Marie-Camille Debourg et Thierry Libaert, Communicator, 5ème édition, Dunod, Paris, 

France, 2009, p444. 

 ثانيا: أهداف الرعاية
 2تتمثل أهداف رعاية الأحداث فيما يلي:على العموم، 

زبائن على اللسوق مستهدف أو أسلوب حياة محدد، حيث يمكن استهداف  التجارية التعريف بالعلامة -
 المختارة؛أو المشاريع الأحداث  حسبأساس المعايير الجغرافية، الديمغرافية، السيكولوجية والسلوكية 

، فالحدث أو المشروع الممول التجارية المقدمة من طرف العلامة نافعوالم سماتخلق وتعزيز إدراك الزبائن لل -
 ؛التجارية ذهنية تنعكس على العلامة ارتباطاتيولد 

الصور مثلا عندما تكون ف، لاسم المنتج مستمرالمنتج، فالرعاية تسمح غالبا بعرض  شهرة المؤسسة أو زيادة -
 في التلفاز أو عندما يحمل الحدث اسم المؤسسة؛ يمكن رؤيتهافي الملعب  موجودة الإعلانية

طيها إحساسا المؤسسة، كما تعكامل تغطي   حيثتعزيز صورة المؤسسة، فالرعاية غالبا ما تكون مؤسساتية  -
 بأنها موثوقة ومرموقة ومواطنة؛

 اقوي اعاطفي ا، فالرعاية تولد تقاربالتجارية التي تنتقل من الحدث إلى العلامة لعواطفاإثارة إنشاء الخبرات و  -
 للتذكير بالحدث والعواطف التي تم الشعور بها؛أو الأنترنت الإعلان  خداميمكن استو الجمهور، ها وبين بين

                                                           
1 Philippe Morel, La communication d’entreprise, 2005, Op.cit., p62. 
2 Philip Kotler et autres, Marketing management, 2006, Op.cit., p701. 
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، فتنظيم الأحداث التي تعود مداخيلها إلى قضايا المصلحة العامةالتعبير عن التزامات المؤسسة تجاه  -
 معيات هو تسويق مسؤول اجتماعيا؛الج

والموظفين، حيث  الزبائن دعوةالمهمين ومكافأة الموظفين، فرعاية الأحداث تسمح ب الزبائنالترفيه عن  -
 ؛حدث ثقافي...أو  مقابلة رياضيةضور لحيكونون مبتهجين 

مع  الأنشطة الترويجيةالترويجية أو فن عرض المنتجات، حيث أنه غالبا ما يتم ربط  نشطةتوفير فرص للأ -
 الرعاية؛ أنشطة

 .التجارية إعطاء فرصة للصحفيين لاستحضار المؤسسة أو العلامةمن خلال علامية مكثفة توليد تغطية إ -

 للمؤسساتالفرع الثالث: المسؤولية الاجتماعية 
أصبحت المسؤولية الاجتماعية جزءا من استراتيجيات المؤسسات الحديثة للتفاعل مع البيئة بكل متغيراتها، 

في الربح والبقاء والنمو. وقد أدت الضغوط إلى أن تتبنى هذه المؤسسات المتمثلة فضلا عن تحقيق أهدافها التقليدية 
 مفروضا بحكم القانون أو بالمبادرات التي تقوم بها لإرضاء المجتمع.ذلك سواء كان  نحو المجتمعمزيدا من الالتزام 

 أولا: تعريف المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات
العشرين معروفا بشكل واضح، حيث لم يكن مفهوم المسؤولية الاجتماعية في النصف الأول من القرن 

د المستمر لمفهوم تعظيم الأرباح، فقد المؤسسات جاهدة تعظيم أرباحها وبشتى الوسائل. ولكن مع النق تاولح
وبالرغم من صعوبة تحديد تعريف  1.المؤسسات دورا أكبر تجاه البيئة التي تعمل فيهاهذه ظهرت بوادر لأن تتبنى 

 دقيق لمفهوم المسؤولية الاجتماعية، إلا أن هناك عدة اجتهادات هادفة إلى تعريفها.

"التزام من جانب المؤسسة  :على أنها WBCSD المستدامةفقد عرفها مجلس الأعمال العالمي للتنمية 
بالمساهمة في التنمية الاقتصادية المستدامة، بالتعاون مع الموظفين وأسرهم والمجتمع المحلي والمجتمع الأكبر ككل في 

 2.سبيل تحسين مستوى الحياة "

"إدارة مؤسسة الأعمال على نحو يفي بتوقعات  :كما تعرفها مؤسسة الأعمال للمسؤولية الاجتماعية بأنها
 3.لما هو أفضل"ها العامة من تلك المؤسسة أو يتجاوز المجتمع الأخلاقية والقانونية والتجارية والتوقعات 

                                                           

، المؤتمر المسؤولية الاجتماعية ودورها في مشاركة القطاع الخاص في التنمية: حالة تطبيقية على المملكة العربية السعوديةصالح السحيباني،  1 
 .1، ص8001 ،مارس 80-81 بيروت، لبنان،، وإشرافالقطاع الخاص في التنمية: تقييم الدولي حول 

 WBCSD : World Business Council for Sustainable Development. 
2 Frank den Hond and others, Managing corporate social responsibility in action: taking, doing 

and measuring, Ashgate, Hampshire, England, 2007, p98. 
، 8099الدار الدولية للاستثمارات الثقافية، القاهرة، مصر،  ،، ترجمة علا أحمد إصلاحالمسؤولية الاجتماعية للشركاتنانسي لي، و  فيليب كوتلر 3 

 .90ص
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مفهوم تقوم المؤسسات بمقتضاه بتضمين " :المسؤولية الاجتماعية على أنها لجنة الاتحاد الأوربيوتعرف 
 1".وبيئية في أعمالها وفي تفاعلها مع أصحاب المصالح على نحو تطوعياعتبارات اجتماعية 

"التزام بتحسين  :فيعرفان المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات بأنها Nancy Leeو Philip Kotlerأما كل من 
اصر فمن ضمن العن 2.رفاهية المجتمع من خلال ممارسات أعمال اختيارية تقديرية ومساهمات بالموارد المؤسسية "

أو ذات طبيعة معنوية أو  الرئيسية في هذا التعريف كلمة اختيارية، فهي ليست أنشطة واجبة بحكم القانون
، بل هي التزام طوعي تقوم به مؤسسة ما لدى اختيار وتنفيذ هذه الممارسات والقيام بهذه المساهمات. أخلاقية

 3.اع البشرية فضلا عن القضايا البيئيةويتضمن مصطلح رفاهية المجتمع في هذا التعريف الظروف والأوض

الأعمال  "عقد اجتماعي ما بين مؤسسات :على أنها Reidenfach و Robin كل من  يعرفها في حين
بين الطرفين والمتمثلة بالعقد  فالتعريف ركز على العلاقة ما 4.لما تقوم به المؤسسة من عمليات تجاه المجتمع" والمجتمع

 إليه الفلاسفة والمنظرون على أنه اتفاق والتزام وأعراف ما بين المؤسسة والأفراد.الاجتماعي والذي ينظر 

بالنظر إلى التعريفات السابقة، يمكن القول أنه حتى الوقت الحالي لم يتم إعطاء تعريف محدد وقاطع 
ية في جوهرها أدبية ؤولللمسؤولية الاجتماعية يكتسب بموجبه قوة إلزام قانونية، وطنية أو دولية، ولا تزال هذه المس

 نها تستمد قوتها وقبولها وانتشارها من طبيعتها الطوعية الاختيارية.إومعنوية، أي 

 ثانيا: أهمية المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات

أن هناك  Ford Motor لمؤسسةرئيس مجلس الإدارة والرئيس التنفيذي  William Clay Fordقد صرح ل
بين المؤسسة الجيدة والمؤسسة العظيمة. فالمؤسسة الجيدة تقدم منتجات وخدمات ممتازة، أما المؤسسة العظيمة  افرق

 5.فإنها كذلك تقدم منتجات وخدمات ممتازة ولكنها تسعى أيضا لأن تجعل العالم مكانا أفضل

المتصلة بالنتائج النهائية  والفوائدتستفيد من مجموعة من المزايا عند التزامها بمسؤوليتها الاجتماعية  فالمؤسسة
 6منها ما يلي: ،للأعمال

تعزيز صورة المؤسسة ونفوذها، ففي عالم تعتبر فيه السمعة والصورة الذهنية هما الأصول ذات القيمة المادية  -
 الأعلى في المؤسسة، تعزز المسؤولية الاجتماعية بناء الثقة والولاء لضمان مستقبل أفضل وتطور متواصل؛

                                                           

 .1ص، 8090 ،، المعهد العربي للتخطيط، الكويت، فيفري 10، سلسلة جسر التنمية، العددالمسؤولية الاجتماعية للشركاتحسين الأسرج،  1 
 .1، صمرجع سبق ذكرهنانسي لي، و فيليب كوتلر  2 
 المرجع نفسه. 3 
 .82ص، 5111، ، عمان، الأردنللنشر دار وائل، 9ط، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر البكري،  4 
 .12ص نانسي لي، مرجع سبق ذكره،و فيليب كوتلر  5 
 .51صالمرجع نفسه،  6 
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 وية مكانة العلامة التجارية؛تق -
 المبيعات والحصة السوقية؛ زيادة -
 القدرة على جذب وتحفيز والاحتفاظ بالموظفين؛ زيادة -
 انخفاض تكاليف التشغيل؛ -
 الجاذبية بالنسبة للمستثمرين والمحللين الماليين. زيادة -

ل الموالي أهم الخصائص يلخص الجدو وكخلاصة لما تم التطرق إليه من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي 
 كل عنصر من هذه العناصر:تميز بها  يالتي 

 التسويقي يالاتصال لعناصر المزيج: الخصائص الرئيسية 21 ل رقمجدو ال

تنشيط  الإعلان الخصائص
 المبيعات

العلاقات 
 العامة

البيع 
 الشخصي

التسويق 
 المباشر

 الاتصالات
 .القدرة على توصيل رسالة شخصية

 .الوصول إلى جمهور واسعالقدرة على 
 .مستوى التفاعل

 
 ةمنخفض
 ةمرتفع

 منخفض

 
 ةمنخفض
 ةمتوسط
 متوسط

 
 ةمنخفض
 ةمتوسط

 منخفض

 
 ةمرتفع

 ةمنخفض
 مرتفع

 
 ةمرتفع
 ةمتوسط
 مرتفع

 المصداقية
 .المعطاة من طرف الجمهور المستهدف

 
 ةمنخفض

 
 ةمتوسط

 
 ةمرتفع

 
 ةمتوسط

 
 ةمتوسط

 التكاليف
 .التكاليف المطلقة
 .تكلفة الاتصال

 .الخسارة
 .حجم الاستثمار

 
 ةمرتفع

 ةمنخفض
 ةمرتفع
 مرتفع

 
 ةمتوسط
 ةمتوسط
 ةمتوسط
 متوسط

 
 ةمنخفض
 ةمنخفض
 ةمرتفع

 منخفض

 
 ةمرتفع
 ةمرتفع

 ةمنخفض
 مرتفع

 
 ةمتوسط
 ةمرتفع

 ةمنخفض
 متوسط

 الرقابة
 .القدرة على استهداف جمهور خاص

 .تغير الظروفإدارة ضبط نشر الأداة مع على قدرة ال

 
 ةمتوسط
 ةمتوسط

 
 ةمرتفع
 ةمرتفع

 
 ةمنخفض
 ةمنخفض

 
 ةمتوسط
 ةمتوسط

 
 ةمرتفع
 ةمرتفع

Source : Chris Fill, Marketing communications, 6th edition, Pearson education, Harlow, UK, 2013, 

p27. 
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 خلاصة الفصل:

 للمزيج المشكلة الأساسية العناصر وتحليل دراسة تناول الذي الفصل لما تم التطرق إليه في هذا ختاما
 لتحقيق تسعى فهي وتقنياتها، أشكالها تاختلف مهما هذه العناصر أنب القول يمكن، التسويقي الاتصالي
 يساعد مما متكامل،متسق و  بشكل عملها خلال من وذلك المؤسسة، وضعتها التي والتسويقية الاتصالية الأهداف

 .فعاليتها زيادة على

، الاتصال عملية في مستهدفاو  محددا دورا ؤديي عناصر المزيج الاتصالي التسويقيكما أن كل عنصر من 
وإلى خلق الطلب وعلاماتها التجارية فالإعلان يهدف أساسا إلى التعريف بكل ما يتعلق بالمؤسسة ومنتجاتها 

يهدف إلى وصف خصائص ومنافع المنتج وإقناع المستهلك  اعليها، والبيع الشخصي باعتباره اتصالا مباشر 
بالشراء، وتنشيط المبيعات يهدف إلى زيادة حجم المبيعات في فترة زمنية قصيرة، أما العلاقات العامة فهدفها هو 

، عن علامتها التجاريةو  هاتكوين صورة حسنة عنكسب ثقة وتأييد مختلف جماهير المؤسسة إضافة إلى العمل على  
بناء علاقات قوية كسب ولاء الزبائن و حين أن التسويق المباشر باعتباره أداة اتصال تفاعلية فهو يرمي إلى  في 

 معهم.ودائمة 



 

 

 

 
  :الفصل الثالث

 أسس بناء رأسمال العلامة التجارية
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 تمهيد:
، وفي أحةن الأحوال هي ؤسسةةأن العلامة التجارية هي الشعار الذي تحمله الم من الناس يعتقد الكثير

والأزياء الرسمية التي يرتديها الموظفون،  ؤسسةةالشعار والهوية التي تظهر على المطبوعات واللوحات الخاصة بالم
 عن غيرها فقط. ؤسسةةمجموعة أعمال غرافيكية جميلة تميز الممضمونها في أن العلامة التجارية هي بذلك معتقدين 

ولكن في الحقيقة فإن العلامة التجارية هي انطباع يحدث في أذهان المةتهلكين والجماهير عن المنتج أو 
، حيث يكون الهدف من خلق هذا الانطباع إيجاد قيمة تجعل الجمهور أو المةتهلكين ؤسسةةالخدمة التي تقدمها الم

 ن المبالغ التي ينفقونها في سبيل شراء منتجاتها أو استخدام خدماتها أو امتلاك أسهمها وبناء الولاء لها،يقدرو 
خاصة في الوقت الحالي حيث كثرة المنتجات التي جعلت من الصعب على المةتهلك إدراك ما يعرض منها في 

 الةوق.

وذلك من خلال وكيفية بناء رأسمالها  التجاريةبالعلامة هذا الفصل أهم الجوانب المتعلقة  يتضمنوعليه، 
 التالية: العناصر

 .المبحث الأول: العلامة التجارية كأصل استراتيجي للمؤسسةة

 .المبحث الثاني: المفاهيم المرتبطة بالعلامة التجارية

 .المبحث الثالث: رأسمال العلامة التجارية

 .: أبعاد رأسمال العلامة التجاريةالمبحث الرابع
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 كأصل استراتيجي للمؤسسة  التجارية العلامةالمبحث الأول: 

العلامة التجارية من بين أهم مكونات المنتج، فهي بمثابة بطاقة تعريف له من خلال المعلومات التي عد ت
تفةر أصل هذه العلامة التجارية ونشاطها الأساسي ونوعها، ولهذا فقد أخذت قةطا كبيرا من الاهتمام من 

 اهتموا بدراسة مكوناتها وأهميتها.الذين طرف رجال التةويق 

 مفهوم العلامة التجارية المطلب الأول:
ضرورية لنجاحها، ، وهي استراتيجيتهافي  امهم اوعنصر  العلامة التجارية أهم أصل من أصول المؤسسةة تمثل

 الأفضلية والولاء لدى المةتهلكين. فهي التي تقود رسالة المؤسسةة وقيمتها، كما تةمح بخلق

 نشأة وتطور العلامة التجاريةالفرع الأول: 

، حيث مرت بعدة مراحل جذور ظهور واستخدام العلامات في تمييز المنتجات قديم قدم البشرية نفةها إن
 عرفت من خلالها تطورا ملحوظا.تاريخية 

 أولا: مراحل تطور العلامة التجارية

 هي:قد عرفت مراحل تطور تاريخية و إن العلامة التجارية باعتبارها رمزا أو إشارة معينة لها دلالة معينة، 

 . مرحلة العصور القديمة:1
 وضع الأختام. مثلما يحدث في مكواة "يحرق"بمعنى  Brandrإلى كلمة  Brandترجع كلمة العلامة التجارية 

 ب صناع الطوب في مصر القديمة علىويرجع تاريخ استخدام العلامات إلى عصور قدماء المصريين، حيث دأ
 ات الأختام المميزة على المنتجاتبمنتجاتهم، كما ظهرت علاموضع رموز على قطع الطوب كوسيلة للتعريف 

 ولا يوجد دليل على تمتع 1سلين الصيني القديم.صر الروماني والإغريقي وعلى البور الهندية والأواني الفخارية من الع
 2.قانونيةالعلامة في هذه المرحلة بحماية 

 . مرحلة العصور الوسطى:2
لمظلمة، كانت العلامات التي توضع فيها العالم الغربي حقبة عرفت بالعصور اخلال هذه المرحلة والتي عاش 

 العلامات عمليا. يث اختفى خلال هذه الحقبة استخدامعلى الةيوف هي النوع الوحيد الباقي، ح

                                                           
، المنظمة العربية للتنمية العربيةبالتطبيق على خدمات تكنولوجيا المعلومات،  العلامة التجاريةقيمة نموذج مقترح لبناء ريم محمد صالح الألفي،  1

 .10ص ،6102جامعة الدول العربية، القاهرة، مصر، 
 .62ص ،6112دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، العلامات التجارية وطنيا ودولياصلاح زين الدين،  2
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ومع ذلك فقد انتعش التعليم بعض الشيء وراجت حركة تجارية خلال فترة من هذه العصور )من القرن 
العلامات بشكل ملموس على صورة أشكال ورموز لدى  القرن الةادس عشر(، فعاد استخدام الرابع عشر إلى

 ، يلتزم الأعضاء بمقتضاه باستخداموى مجموعات من الحرفيين المهرة في نظام صارمتحاالذي  *ظهور نظام الطوائف
ارة غير المشروعة. وعليه يمكن علامة إنتاج قصد تحديد مةؤسولية صانع المنتجات ذات الجودة الرديئة ومحاربة التج

 1علامات دالة على الملكية، وعلامات دالة على مصدر المنتجات.القول أنه قد ظهر نوعان من العلامات: 

 . مرحلة العصر الحديث:3
أدى ذلك إلى فقد في هذه المرحلة ومع قيام الثورة الصناعية التي عرفت تطورا هائلا في الأساليب الصناعية، 

جات إلى وير أساليب التوزيع لإيصال المنتلقدرة الإنتاجية في مشاريع كبيرة، فظهرت الحاجة إلى تطتركيز ا
العلامة التجارية التي أصبحت تأخذ صورا عدة كالأحرف أو  ، وقد صاحب ذلك ازدياد في استخدامالمةتهلك

 6881 ففي سنةلمشهورة، حيث ظهرت العديد من العلامات التجارية االأعداد أو الرسوم أو الكلمات...، 
، وقد أصبحت العلامات في هذه المرحلة Kodakظهرت علامة  6888 ، وفي سنةCoca Colaظهرت علامة 

ظهر إلى جانب هذه  وقد 2دالة على الصانع والتاجر ومقدم الخدمة أكثر منها علامات دالة على ملكية الأشياء.
 3(.6881العلامات التجارية تشريعات قانونية لحمايتها )ظهر أول قانون في المملكة المتحدة سنة 

 ثانيا: عوامل تطور العلامة التجارية
 المصطلح هذا عرفه الذي التطور في ساهمت التي الأسباب من جملة وليد هو التجارية العلامة مفهوم نإ

  4:م، من أهمهااليو  ؤسسةاتالم مةتوى على

 ا؛تمييزه ضرورة تةتدعي التيو  الأسواق، في المعروضة المنتجات في الكبير التنوع -
 ؛لأسواقل المتزايد التشبع -
 ؛الاتصال أساليب بمختلف ؤسسةاتالم هتماما تزايد -
 ؛المنتجات من الواحد النوع ستخداماتتنوع ا -

                                                           

عمالية تمارس حرفة معينة كحرفة الحدادة والغزل  والطائفة تعني منظمةظهر نظام الطوائف الحرفية في الشرق العربي وأوربا خلال العصور الوسطى،  * 
 :تحقيق هدفين هما وممارسة الحرفة تكون تحت إشراف قادة الطائفة ورقابتهم، وتعمل الطائفة على ،والحياكة والصياغة وغيرها

 .المةاواة بين أسياد الحرفة الواحدة ومعلميها -
 .محافظة الطائفة على وضعها الاقتصادي في المجتمع -

 .56مرجع سبق ذكره، ص، صلاح زين الدين 1 

 .26المرجع نفةه، ص 2 

، جامعة غير منشورة ، أطروحة دكتوراهالذهنية للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها الصورة بناء استراتيجيات تأثير دراسة كوثر حاج نعاس، 3 
 .5، ص6102الشلف، 

4 Andrea Semprin, le marketing de la marque, les éditions Liaisons, Paris, France, 1992, pp09-19. 
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 رمزية عناصر سنادإ إلى الملحة الحاجة أوجد ما هوو  ،لدى المةتهلكين تالمنتجا خصوصية تلاشي -
 ؛التجارية العلامة دور بذلك مبرزا للمنتج

 ينتعل الرياضي الحذاء، )فبعدما كان الزمنكاني التداخل إلى الزمنكاني التباين من المةتهلكين سلوك تغير -
 ؛(والعامة منها الخاصة الأماكن جميع في يلبس أصبح ة،الرياض ممارسة وقت

 ؛والعقائد يديولوجيةوالإ الثقافية والانتماءات الاجتماعية المةتويات عن الفردية الرغبات انفصال -
 الهةتيريا تةتهدف قوية تجارية علامات بناء إلى تؤسسةاالم تةابق تفةر والتي ،الاستهلاك ثقافة نتشارا -

 .الأفراد طبعت التي الاستهلاكية
 1:هما أساسيين عنصرين في الأسباب تلك حصر يمكن عامة وبصفة

 ؛التجارية العلامة ثم المنتج طريق عن التواصل فلةفة إلى المنتجات بيع فلةفة من الانتقال -
 .اللامادية العناصر إلى المادية عناصرال من الاهتمام انتقال -

 التجارية العلامة تعريفالفرع الثاني: 

والباحثين في مجال التةويق، حيث يين يمعرف مصطلح العلامة التجارية ولا يزال اهتمام العديد من الأكاد
 ظهرت العديد من التعاريف نذكر منها:

الإقليم  عنيي يذال ،Markjan المصطلح الألماني إلى هالأص عودي Marque كلمة فإن الفرنةية للغة بالنةبة
  2.على الأشياءللتمييز والتعرف ، وبمعنى آخر فالعلامة موجودة والذي يتم التعرف عليه دالمحد ة(الجغرافي المنطقة)

 سلعلتعريف  خدم"اسم، إشارة، أو رمز يةت :على أنهاالتجارية يعرف قاموس الأعمال والإدارة العلامة و 
 3.وخدمات البائع وتمييزها عن منتجات المنافةين"

 لعالة بتمييزإشارة تةمح " :بأنها التجارية مةالعلا OMPI الفكرية كيةلملل العالمية المنظمةتعرف كما 
 4مؤسسةة ما عن باقي المؤسسةات". طرفمن  والخدمات المنتجة أو المقدمة

                                                           
، أطروحة دكتوراه غير التجارية للمنتجات على اتجاهات المستهلك الجزائري نحوها العلامة توسيع استراتيجيات تأثير دراسة حورية قارطي، 1

 .2، ص6102منشورة، جامعة الشلف، 

2 Maxime Koromyslov, L’impact de la délocalisation du luxe sur les attitudes des 

consommateurs : Le cas des maisons françaises de luxe, Thèse de doctorat, Centre Européen de 

Recherche en Economie Financière et en Gestion des Entreprises, Laboratoire de recherche 

CEREFIGE, Institut d’administration des entreprises, Université Nancy II, France, 2009, p48. 
3 Cees B. M. van Riel and Charles J. Fombrun, Essentials of corporate communications, 1st 

published, Routledge, Abingdon, UK, 2007, p39. 
4  Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle, créer une marque, publication de la série « la 

propriété intellectuelle aux service des entreprises», No.1, 2006, p3, 

www.wipo.int/freepublicactions/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf 



جاريةالعلامة التأسس بناء رأسمال                                                               الفصل الثالث  
 

117 
 

، أو أي ميزة أخرى "اسم، مصطلح، تصميم، رمز فتعرفها على أنها: AMAأما الجمعية الأمريكية للتةويق 
 1."تحدد سلعة أو خدمة بائع واحد متميزة عن تلك الخاصة بباقي البائعين الآخرين

بين مزج "اسم، مصطلح، إشارة، رمز، رسم، أو أي  :على أنهاالتجارية العلامة  Philip Kotlerعرف  وقد
 2.هذه العناصر المةتخدمة أساسا للتعريف بةلع وخدمات بائع أو مجموعة من البائعين وتمييزها عن المنافةين"

لشخص طبيعي أو  قادرة على التمثيل البياني تةتخدم لتمييز الةلع أو الخدمات إشارةالتجارية العلامة 
 3معنوي.

 4من أربع زوايا:ها يمكن تعريفإن العلامة التجارية مفهوم ثري، وعليه 

 العناصر، هذه من توليفة كل أو رسم، رمز، إشارة، مصطلح، اسم، هي العلامة ة:التجاري النظر وجهة من 
 ؛ينالمنافة منتجات وخدمات عن أو الخدمة نتجالم وتمييز تعريفتعمل على 

 احتكارية؛ أرباح تحقيقو  تمييزلل إشارة هي العلامة :الاقتصادية النظر وجهة من 

 ؛فرادالأ آلاف وعي()لا لاشعور في موجودة مةتقبلية مبيعات عن تعبرالعلامة  ة:التسويقي النظر وجهة من 

 قانونية  حماية تعطيهكما  المنافةة، المنتجات عن المنتج لتمييز إشارة العلامة هي ة:القانوني النظر وجهة من
 5.في حالة التقليد

يةتخدم من  )اسم، مصطلح، رمز...( مميزأو شيء إشارة كل هي  التجارية العلامة ف، من خلال ما سبق
 .باقي المنافةينبتمييز منتجاته أو خدماته عن ويةمح له أو معنوي )مؤسسةة( طبيعي شخص طرف 

 6منها:مرتبطة بالعلامة التجارية قد ميز العديد من الباحثين بين عدة مفاهيم و 

هي رمز أو تصميم أو شكل أو لون مميز أو حروف أو  :Brand mark )العلامة المميزة( الماركة -
 مثلا تةتخدم الخطوط الجوية العراقية علامة الطير.فصور لتدليل وتمييز المنتج بالنظر أو بالنطق، 

الذي يمكن تلفظه ويتضمن الحروف، هو ذلك الجزء من العلامة  :Brand name اسم العلامة -
 .الكلمات، والأرقام

                                                           
1 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B, consulté le : 13/05/2018. 
2 Philip Kotler et autres, Marketing management, 2006, Op.cit., p314. 
3 Catherine Lalanne-Gobet, Créer un nom de marque et un nom de domaine, éditions 

d’organisation, Paris, France, 2009, p16. 
4 Hadjer Berrehail et El Hadi Boukalkoul, Concept de l’image de marque, Proceedings of the 

Marketing Spring Colloquy, Vol.5, May 2016, p88. 

 لتدعيم كمدخل المؤستمر الدولي حول التةويق، للعلامة التجارية عملاءر التسويقي في تحقيق ولاء الدور الابتكا سليمة مخلوف،و فاتح مجاهدي  5 
 8.ص، 6105 ،ديةمبر 10-10الجزائر، الاقتصادية، جامعة الشلف، العولمة ظل في والمتوسطة الصغيرة المؤسسةات تنافةية

 .166-166العبادي، مرجع سبق ذكره، ص.ص دباس فوزي وهاشم جلاب دهش أحةان 6 

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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هي علامة تعطي للمنتج حماية قانونية باعتبار أنها تعد من ممتلكات : Trade markالماركة التجارية  -
 تعد مصطلحا تجاريا. فهيالبائع، وعليه 

وله هو الاسم الذي تزاول مؤسسةات الأعمال نشاطها من خلاله : Trade nameالاسم التجاري  -
 حماية قانونية ومةجل لدى وزارة التجارة والصناعة وغرفة التجارة.

ؤسسةة ويتم بيعه إلى المكما يجب التمييز بين كل من المنتج والعلامة التجارية، فالمنتج يتم تصنيعه من طرف 
وخبراته وتوقعاته من المنتج  زبونالمةتهلك مقابل المال، أما العلامة التجارية فيتم إنشاؤها على أساس إدراكات ال

. وعليه فإن العلامة لمنتج، ولكن ما يعتقده المةتهلكعن ان و التجارية ليةت ما يقوله المةوق العلامةف أو الخدمة،
 1التجارية هي أكثر من مجرد منتج، بل هي العلاقة العاطفية والةلوكية التي يكونها المةتهلك مع المنتج.

  العلامة التجاريةخصائص الفرع الثالث: 

 2:يلي فيما الجيدة التجارية العلامة في تتوفر أن يجب التي الخصائص أهم ذكر يمكن

 أين يتم طرح المنتجات؛ ، وهذا في جميع لغات الدولوالتذكر سهلة النطققابلة للقراءة ومسموعة:  -
تخزينها في الذاكرة وقبولها : فعندما تقوم العلامة التجارية باستحضار خاصية أساسية للمنتج، فإن موحية -

  يصبح سهلا.
إذا اقتضت الحاجة لذلك( على ربط العلامة التجارية قادرة ): فالأمر المثالي هو أن تكون قابلة للتصريف -

 .Danone, Danette, Dany, Danao, Danone Kidبعدة منتجات مثل: 
 : أي أن تكون متاحة ولم يةبق إيداعها أو تةجيلها قانونا.متوفرة -
  3: إذ يجب أن تكون أصلية ومختلفة بشكل واضح عن علامات المنافةين خاصة العلامات الرائدة.ميزةم -

 الثاني: الدور الاستراتيجي للعلامة التجارية طلبالم
لمةتهلك والمنتج على حد سواء، فهي وسيلة كل من ادور مهم في سوق المنافةة بالنةبة لالتجارية  للعلامة

من جهة ووسيلة للاتصال بين المؤسسةة والمةتهلك من جهة والخدمات الكشف والاستدلال على المنتجات 
                       .أخرى

 

                                                           
1  Alvin Lee and others, The strategy of global branding and brand equity, 1st published, Routledge, 

Abingdon, UK, 2015, pp4-5. 
2  Jean-Pierre Helfer et Jacques Orsoni, Marketing, 9ème édition, Vuibert, Paris, France, 2005, pp214-

215. 
3  Sophie Richard-Lanneyrie, Marketing book, digischool commerce, France, p103. 
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 لعلامة التجاريةا هميةأ: الفرع الأول
لصفات المادية والمنافع المتشابهة في اتعمل المؤسسةة على إعطاء المةتهلك فرصة للتمييز بين المنتجات 

لذلك  ،إذ أنه ليس لكل مةتهلك القدرة على فحص المنتج الذي يشتريهية من خلال العلامة التجارية، الالاستعم
 1وتةتمد أهميتها من كونها: ،دورا مهما في تأكيد اختياره التجارية تلعب العلامة

 تحديد مصدر المنتجات؛وسيلة ل -

 للإعلان عن المنتج؛ وسيلة -

 حماية الحصة الةوقية؛ -

 سيلة من وسائل المنافةة المشروعة؛و  -

 عامل استقطاب لبعض أصحاب المصالح كالمةاهمين والكفاءات للعمل بالمؤسسةة. -

ويتعلق الأمر بدورها في تمييز  ،تنبع من مهمتين تقوم بهماالتجارية إلى أن أهمية العلامة  Kapfererويشير 
لمنتج، والمهمة الذي تنشط فيه من خلال ما تضفيه على اإذ تةمح لها بوضع بصمتها في الةوق  عرض المؤسسةة

  2الثانية تتمثل بدورها في تنظيم الةوق كونها أحد عناصره من خلال القيم التي تحملها ليتم نقلها للمةتهلك.

قد زاد، وذلك لتجنب اختلاط التجارية في ظل التنافس الشديد بين المنتجات نجد أن أهمية وجود العلامة و 
اعها وفئاتها، بل نجد أن الأنظار المنتجات وتحويل دوافع قرار الشراء من الةعر إلى التمييز بين المنتجات بجميع أنو 

في الةوق وتضيف بدورها قيمة إلى  قد اتجهت إلى كيفية خلق قيمة لتلك العلامة ودعمها لتصبح الأقوى والأكبر
ي ما تقوم المصانع بصناعته بينما "أن المنتجات ه :WPPبشركة  Stephen Kingلين معها. وقد قال جميع المتعام

 3.العلامات هي ما يقوم المةتهلكون بشرائه"

 وظائف العلامة التجارية: الفرع الثاني
لمؤسسةة، المةتهلك و كل من اعددا من الوظائف، فهي تخلق القيمة بالنةبة ل التجارية تشغل العلامات

 كذلك.  والمجتمع  الموزعين  لكل منيمكن أن تخلق قيمة التجارية وهناك من يعتبر أن العلامة 

 بالنسبة للمؤسسة :ولاأ
 4:ــــــعنصر مهم في استراتيجية المؤسسةة، فهي تةمح ب التجارية العلامة

                                                           

جامعة ، أطروحة دكتوراه غير منشورةلتحسين صورة العلامة التجارية للمنتجات الجزائرية،  صياغة وتنفيذ استراتيجية الرعاية نعيمة خالدي، 1 
 .20ص، 6102، الشلف

 المرجع نفةه. 2 

 .10صمرجع سبق ذكره، ، ريم محمد صالح الألفي 3 

4 Marie-Camille Debourg et autres, Op.cit., p139. 
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 تةمح بتموقعه؛نها إتمييز المنتج عن منتجات المنافةين، أي  -

 الفريدة للمنتج؛حماية الخصائص  -

 نقل الصورة إلى المةتهلك؛ -

 ضمان المبيعات؛ -

 تعزيز الولاء لدى المةتهلكين؛ -

 القضاء على التقليد. -

 بالنسبة للمستهلك :ثانيا
من وجهة نظر المةتهلك، حيث تةهل التجارية ست وظائف للعلامة  Laurentو Kapfererميز كل من 

 يبين هذه الوظائف: واليوالجدول الم ،1لمنتجاتالوظائف مهمة المةتهلك في عملية اختيار هذه ا

 من وجهة نظر المستهلكالتجارية وظائف العلامة : 22 جدول رقمال
 الشرح الوظيفة

العلامة تةمح بحفظ نتائج الاختيار الةابقة، فهي تشجع تذكر المنتجات وتةمح بتخفيض  - وظيفة التمرس
 الجهود اللازمة للتعريف بالمنتج.

 العلامة المعروفة يمكن أن تكون ضمانا للجودة العالية، حيث تشير إلى أصل المنتج )الصانع(. - وظيفة الضمان
 اختيار علامة قد يةمح للمةتهلك بتقوية شخصيته وتقديره الذاتي. - وظيفة التخصيص

 تنوع العلامة قد يزود المةتهلك ببعض المتعة. - وظيفة الترفيه
 العلامات لا يمكن فصلها عن المنتج. بعض - وظيفة التحديد

في بعض المنتجات كالمنظفات مثلا، العلامة هي العنصر الوحيد الذي يةمح بتمييزها، فالعلامة  - وظيفة التمييز
 تميز المنتجات بإعطائها معنى وصورة.

Source : Catherine Viot, L’essentiel sur le marketing, Berti éditions, Alger, Algérie, 2006, p150. 

 بالنسبة للموزع :ثالثا
تضاعف عدد المنتجات وضرورة توضيحها من أجل تةهيل عملية الاختيار للمةتهلك يحدد أربعة إن 

 2:التجارية أدوار للعلامة
 تمييز العرض؛ -

 تعزيز الولاء لدى المةتهلكين؛ -

                                                           
1 Catherine Viot, Op.cit., pp149-150. 
2 Marie-Camille Debourg et autres, Op.cit., p140. 
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من المبيعات للموزعين، فهي تمثل واجهة أو  اذات الةمعة القوية تحقق مةتوى كبير التجارية العلامات  -
 ؛في نقطة البيع حركةتوجد كما أنها لافتة من خلال صورتها  

المعروفة تكون قليلة، لأن التجارية الجهود التجارية التي يجب على الموزع أن يقوم بها من أجل بيع العلامات  -
 1.ة بهالصانع يتحمل إلى حد كبير عمليات الاتصال حول العلامات الخاص

 رابعا: بالنسبة للمجتمع

 تؤسدي المميزةالتجارية  العلامة فإنوالموزع،  المةتهلكو  المؤسسةة من لكل وظائف من ذكر ما إلى بالإضافة
 2على النحو التالي: إيجازها يمكن للمجتمع، أخرى وظائف

 هيف متماثلة، سلعية مجموعات تنتج التي ؤسسةاتالم بين المنافةةمالة لاست وسيلة التجارية العلامة تعد -
 جودتها في الاختلاف درجة تخفيض على يةاعد مما أعلى، جودة ذات سلع تقديم علىها تشجع
 أفضل؛ سلع على الحصول من المةتهلك يمكنو  ،تهاونوعي

 اهتماما أكثر سيجعلها للمةتهلك الةلعة أو الخدمة الأفضل تقديم على المتنافةة ؤسسةاتالم حرص إن -
 ويرفع ؤسسةاتالم بين الصناعية التقنية من أعلى مةتويات عبيش أن ذلك شأن ومن ،بالتطوير والابتكار

 الاقتصادي؛ هائأدا معدلات من
 الاختيار فرص من يزيد مما، المعروضة الةلعية التشكيلات في أوسع مجالا المميزةالتجارية  العلامات تتيح -

 ؛ستهلاكيةالا ورغباتهم لحاجاتهم العام الإشباع مةتويات زيادة على ويةاعد المةتهلكين أمام
 أولويات ذات اختيارات لتحقيق المةتهلك يكرسهما أن يمكن الذي والوقت الجهد من كثيرال يرتوف -

 .التةوق عمليات في يقضيه الذي الوقت حةاب على يكون أن ويمكن لديه، عالية

 العلامة التجارية وأنواع مكوناتالثالث:  طلبالم
ات سواء ؤسسةدور مهما في سياسات التةويق التي تتبعها المالعلامة التجارية باختلاف أنواعها تلعب 

زبائن وتحقيق الآخر في التأثير على نفوس بهم بشكل أو امما ية ،خدماتهامنتجاتها و للترويج عن نفةها أو عن 
 والتي تميزها عن باقي العلامات المنافةة. ، وهي تتكون من مجموعة من العناصر المشكلة لهاميزة تنافةية عالية

 ومعايير اختيارها العلامة التجارية مكوناتالفرع الأول: 

حيث تمثل هذه ، إحدى ميكانيزمات فهم أهمية العلامة التجارية هو فهم مكوناتها وعناصرها المشكلة لها
 التجارية.المكونات مجموع الإشارات والعناصر التي تةمح بالتعرف على العلامة 

                                                           
1 Catherine Viot, Op.cit., p150. 

 .691، ص1666، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، : مدخل تحليليأصول التسويقناجي معلا ورائف توفيق،  2 
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 أولا: مكونات العلامة التجارية

 :من مزيج من القيم المادية )ملموسة( والقيم المعنوية )غير ملموسة( Lewiحةب تتكون العلامة التجارية 

 : )الجودة الموضوعية( القيم الملموسة .1
لا يتجزأ من  مل كل ما يتعلق بالمنتج أو الخدمة، حيث تضمن هذه القيم تةويق المنتج كما أنها جزءوتش

 .ية للمةتعملينلب تلبية الحاجات الحالية والمةتق، فهي تمثل كفاءة المنتج أو الخدمة فيالتجارية تةويق العلامة
 1في:هذه القيم وتتمثل 

وهي قابلة للقياس من خلال عبارات موضوعية مثل: جودة  تعتبر الجودة المؤسشر الأول، :جودة المنتج -
، رضا الزبون...وعليه فإن جودة المنتج تصنع اليد العاملة، طول مدة الاستخدام المواد المةتعملة، نوعية

 .التجارية سمعة العلامة

ها المؤسسةة مقارنة مع منافةيها، ما يضفي عليها هي تمثل الأصل والإضافة التي تملكو  :الميزة التنافسية -
 الشراء.تكرار ة معدلات جدد أو زياد زبائنوجذب  جم عادة إلى ارتفاع حجم المبيعاتفائدة تتر 

 .يعمل على تأكيد التموقع التةويقي والاستراتيجي إذيعتبر مكونا أساسيا للعلامة التجارية،  :السعر -

م التي تحملها العلامة التجارية، إن اختيار مكان التوزيع ذو أهمية بالغة، لأنه يةاعد في ترجمة القي :التوزيع -
 الجمع بين قنوات التوزيع من أجل تعزيز شهرتها. للعلامة التجاريةيمكن  حيث

وتجديد الةوق تتعلق درجة الابتكار بقدرة العلامة التجارية على تطوير منتجات جديدة  :الابتكار -
التحديث ويحفظ مكانتها يجعل العلامة التجارية مواكبة للعصرنة و  ، كماوجلب رؤية جديدة للمةتهلكين

  في الةوق.

  :الملموسةالقيم غير  .2
 2وتتكون من:وهي غير قابلة للقياس، تتصل هذه القيم بذاكرة المةتهلكين وعواطفهم 

، نغمة ، الموسيقى المميزة)اسم العلامة ةمعالفي:  مثلتوت: )الصفات الذاتية( التجارية لعلامةحواس ا -
 ، اللمس(الرائحةالشم )، (، الرموز البيانيةالصور، الألوانالطباعة، ، logoشارة الالرؤية )، (العلامة

 .، الذوق(، شكل المنتج)التعبئة والتغليف

 التي ينشئها الجمهور مع بعض العلامات. الروابطحيث ينشأ الإدراك الذهني من خلال  الترابطية: القيم -

 حكايات عن العلامة التجارية، تاريخها وشعبيتها... وتشمل الصفات القصصية: -

                                                           
1 Georges Lewi, Branding Management, Pearson Education, Paris, France, 2005, pp54-56. 
2 Ibid., pp60-86. 
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وتوضح كل الجوانب التجارية عن مجموع الإشارات التي تةمح بمعرفة العلامة التجارية العلامة  إشاراتتعبر 
 ذلك:والشكل الموالي يوضح  1لى وعودها.لدلالة عوا وتةهيل تمييزها لانتباه لهالتةاهم في جذب الها الحةية 

 لعلامة التجارية: إشارات ا11 شكل رقمال

 
 
 

 
 
 

Source : Jacques Lendrevie et autres, Mercator, 9ème édition, Dunod, Paris, France, 2009, p769. 

، حيث يتكون هذا النظام من 2للعلامة التجارية الإشارات ما يةمى بنظام الهوية المرئيةهذه مجموع ثل يم
 اسم العلامة التجارية الذي يعتبر مركز النظام للتعريف بالعلامة، التغليف وتصميم المنتج، الرسوم البيانية والألوان

( والتي Les emblèmesإضافة إلى شعارات العلامة )، (Charte graphiqueالتي يطلق عليها الميثاق البياني )
عتبر والتي تأبرزها  شارةال ، وتعتبركالموسيقى المميزة والشعار والإمضاء  من عدة عناصر واحد أوعنصر تكون من ت

 لعلامة التجارية.ل" drapeau"بمثابة علم 

 العلامة التجاريةعناصر ر اختيار معايي: ثانيا
العلامة التجارية" رأسمال هناك ستة معايير لاختيار عناصر العلامة التجارية، تمثل الثلاثة الأولى منها "بناء 

 4:هي، و 3من مختلف القيودرأسمال العلامة التجارية  الحفاظ علىأما الثلاثة الأخيرة فهي "دفاعية" وتةاعد على 

عنصر العلامة التجارية في أي وقت سواء عند لالمةتهلكين  أي مدى سهولة تعرف وتذكر :لتذكرل ةقابل -
 الشراء أو الاستهلاك.

أو نوع المنتج صنف شيئا حول مصداقية، ويقترح  عنصر العلامة التجارية ذايكون  أي أن معنى: تذا -
 .الشخص الذي قد يةتخدم العلامة التجارية

                                                           
1 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., p769. 
2 idem. 
3 Kevin Lane Keller, Strategic brand management, 4th edition, Pearson education, Harlow, England, 

2013, pp142-143. 
4 Philip Kotler et autres, Marketing management, 1661, Op.cit., p250. 

الرسوم البيانية للعلامة )الرموز 
 البيانية، الألوان...(

شعارات العلامة )الشارة، الموسيقى، 
 الرموز المرئية، الشعار، والإمضاء(

 الاسم

إشارات العلامة  ، تصميم المنتجالتغليف
 التجارية
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 من الناحية الجمالية. أي أن يكون عنصر العلامة التجارية جذابا :ةمحبوب -

الصنف نفس جديدة في قادرا على تقديم منتجات عنصر العلامة التجارية أي أن يكون  :للتحويل ةقابل -
 عبر الحدود الجغرافية وقطاعات الةوق. والتوسعأو في مختلف الأصناف،  اتمن المنتج

 .على مر الوقت أي أن يكون عنصر العلامة التجارية قابلا للتحديث :فللتكي ةقابل -

 .وذلك من الناحية القانونية ومن ناحية المنافةة :ةمحمي -

 التجارية العلامةوأشكال أنواع : الفرع الثاني
وهو ما صاحبها تنوع في منتجات المؤسسةة وارتفاع حدة المنافةة، تعددت  في العالم قاسو الأمع تطور 

الاستراتيجية المتبعة من طرفها، وفيما يلي تقةيم التي تختلف من مؤسسةة إلى أخرى حةب العلامات التجارية 
 لأنواع العلامات التجارية حةب طبيعة نشاطها ووظيفتها الأساسية.

 حسب النشاط أولا: أنواع العلامة التجارية
 :نواعيمكن تقةيم العلامات التجارية وفق هذا المدخل إلى ثلاثة أ

 :)المنتج( علامة الصانع. 1
 2هي:لها و عدة أشكال  يمكن التمييز بينو  ،1في العالم الصانعين الأولى ظهورا تاريخيا، تعتبر علامات

 حول التوقعات وصلت المؤسسةة بأكملها والتي تغطي العلامة التيتعرف علامة المؤسسةة بأنها  :علامة المؤسسة. أ
في أغلب التجارية تكون العلامات  B2Bفي حالة فمثلا من حيث المنتجات والخدمات.  سوف تقدمه المؤسسةة ما

 الأحيان علامات المؤسسةة. 
علامة ل تكملة معقدة من المنتجات هي علامة مرتبطة بعدة تشكيلات :العائلية(العلامة ) لةيعلامة الكفال. ب

هذه العلامات وغالبا ما تكون  ،(Danone/Taillefine- Nestlé/Sveltesseمثل المنتجات ) لتوثيق أخرى
لة في الأساس هي توقيع )إمضاء( المؤسسةة الذي يأتي إضافة لعلامة يالعلامة الكفف لة علامات المؤسسةة.يالكف

 أخرى )منتج، خط، تشكيلة( لضمان منتجاتها وتوثيق أصلها.
 وعدب كل منها تةتفيد أصناف مختلفة، تنتمي إلى غير متجانةة منتجاتهذه العلامة  تضم :علامة المظلةال. جــ

 المنتجات.تضم عدة تشكيلات من و  محدد
باسم مجموع منتجات أو خطوط منتجات متجانةة، حيث أن لكل هذه العلامة ترتبط  :علامة التشكيلة. د

 تشكيلة من المنتجات علامة موحدة.
                                                           

1 Chantal Lai et Isabelle Aimé, La marque, 3ème édition, Dunod, Paris, France, 2016, p26. 
2 Catherine Viot, Op.cit., pp144-147. 
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تحت نفس الاسم منتجات مكملة موجهة إلى زبائن محددين وتةتفيد من هذه العلامة تضم  :علامة الخط. ه
 تةتعمل من أجل المنتجات الموجهة إلى الرجال(. ،Niveaعلامة هي إعراب عن  Nivea Menوعد خاص )

 تعني أن كل منتج يرتبط بعلامة وموقع خاص به.و  :علامة المنتج. و
القوية التي تمتد نحو أصناف  التجارية في الوقت الحالي، أغلب المؤسسةات تفضل التركيز على العلامات

مضاعفة من خلال هامة اختارت استراتيجية معاكةة  جديدة من المنتجات، في حين أن مؤسسةات أخرى
 .Procter & Gamble ؤسسةةكما هو الحال لم  لنفس الصنف من المنتجاتالتجارية العلامات 

 علامة الموزع:. 2

 مؤسسةات تةتخدمها التي العلامات هيو  1في بريطانيا العظمى. 0020سنة إلى  يعود ظهور علامة الموزع
 أهميته من زاد وما العلامات، أنواع أقدم من النوع هذا وقنواتها. ويعتبر متاجرها تةميةفي  والتوزيع( المتاجر) البيع
 خاصة بها، وسياسات استراتيجيات لوضع المؤسسةات هذه دفع مما الةوقية، التركيبة مس الذي الكبير التطور هو
 علامة فشلكما أن  لديها، المعروضة المنتجين علامات وتعدد كثرة هو العلامات هذه مهمة تعقيد من زاد وما
 2.الموزع علامة سمعة على يؤسثر أن يمكن المنتجين علامات من

 العلامات الالكترونية:. 3
 فالتطور 3.تعتبر هذه العلامات حديثة النشأة، حيث يعود ظهورها إلى بداية التةعينات من القرن الماضي

ن كا الالكترونية الشبكة أسواق تخدم الكترونية منتجات وظهور لأخرى، سنة من الالكترونية للأعمال الكبير
 محركات علامات مثل محددة، ميادين على بعضها سيطرقد و  ،الأسواق هذه في تتنافس مؤسسةات لظهور بادرة

 4(.Ponda ،AVG ،Kaspersky) الشبكي الأمن وعلامات ت،نترنالأ عبر البحث

أنواع من الخدمات: خدمات صفقاتية )بيع المنتجات على  ثلاثةالنوع من العلامات يمكن أن يقترح  هذا
 5الخط(، خدمات معلوماتية )محركات البحث( وخدمات علاقاتية )اقتراح الانضمام إلى مجموعة أو نادي(.

 حسب الوظيفة أنواع العلامة التجاريةثانيا: 
 6من العلامة التجارية: ، هناك ثلاثة أنواعوفق هذا المدخل

                                                           
1 Chantal Lai et Isabelle Aimé, Op.cit., p28. 

رسالة ماجةتير غير منشورة، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،  ،أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية تطوير صورة العلامة التجارية محمد عبادة، 2 
 .12ص، 6110

3 Chantal Lai et Isabelle Aimé, Op.cit., p28. 

 .12، صمرجع سبق ذكره محمد عبادة، 4 

5 Chantal Lai et Isabelle Aimé, Loc.cit. 

 .78-78محمد عبادة، مرجع سبق ذكره، ص.ص 6 
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 . العلامة الوظيفية:1
 المنافع على الحصول بغية الوظيفية العلامة ذات المنتجات بشراء نو المةتهلك يقوم الأحيان من كثير في
 ولا المنتج مكونات في الجودة مواصفات على التركيز إلى المةتهلك يدفع وهو ما المنتج، يقدمها التي الوظيفية

 النوع هذا تتبنى التي اتؤسسةالم تةعى الأساس هذا وعلى .له والجمالية الشكلية بالمواصفات خاصا اهتماما يبدي
 بذلك فهي ،والجودة الةعر بين العلاقة الاعتبار بعين الأخذ مع للمنتج الوظيفي الأداء تعظيم إلى العلامات من

 .الأخيرة هذه مع يتناسب بةعر عالية جودة ذات منتجات تقديم خلال من ازبائنه إرضاء إلى تهدف

 (:ذات الصورة المميزة) السيكولوجية. العلامة 2
 نفةية رغبة إشباع إلى خلالها من يهدفون تجارية علامات اقتناء إلى الأحيان بعض في المةتهلكون يةعى

 يثبت أن يود المةتهلكين من النوع فهذا جودة، وأحةن أفضل هو ما المنتجات بين من وجد ولو حتى باطنية
 عن التعبير وأساليب الذات إثبات طرق من ذلك غير وإلى معينة لثقافة أو معينة جتماعيةا طبقة إلى انتماءه
 من النوع هذا تعكس تجارية علامات بناء إلى اتؤسسةالم من الكثير اتجهت ،ذلك على بناءو  .الذاتية الصورة
 .منهم الأوفياء وخاصة هازبائن لدى المشاعر

 التجريبية: العلامة. 3
إلى الحصول على المنتج بحد ذاته بل يةعون إلى معرفة الأفراد  الزبائنفي هذا النوع من العلامات لا يةعى 

 1والأماكن المرتبطة بهذه العلامة مثل الةعادة التي تتحقق عند تناول وجبة طعام في مكان مشهور جدا.

 العلامة التجاريةالمرتبطة ب المفاهيمالمبحث الثاني: 

في أذهان لها تكوين هوية راسخة  من خلالتعمل المؤسسةات على بناء وتقوية علاماتها التجارية وتطويرها 
تحةين صورتها الذهنية، وتكوين قيمة إيجابية مدركة لالمةتهلكين، واعتماد طرق واستراتيجيات متنوعة سعيا منها 

 ولاءهم.تها التجارية وتكةب بها الزبائنها تضمن بها تفضيلهم لعلام

 المطلب الأول: بناء وتطوير العلامة التجارية
 علامة بناء أجل فمنإن بقاء العلامة التجارية في الةوق مرهون بمدى صلابة الأسس التي بنيت عليها، 

التي  والأدوات الأساليب من مجموعة تطبيق من بد لا المةتهدفة الأسواق في التوسع على وقادرة متميزة تجارية
 .ذلك على المؤسسةة ةاعدت

 
                                                           

 .126ص، 6112، عمان، الأردن، والتوزيع ، دار وائل للنشر0ط، تطوير المنتجات الجديدة ،وسهير نديم عكروش مأمون نديم عكروش 1 
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 الفرع الأول: بناء العلامة التجارية
يتمثل بناء العلامة التجارية في تقديم علامة تجارية جديدة لكل من المؤسسةة والةوق، وقد تكون قائمة 

 على منتج جديد أو منتج موجود في المؤسسةة لكن باسم مختلف.

تموقع العلامة التجارية، اختيار اسم العلامة التجارية، إن بناء علامة تجارية يمر عبر المراحل التالية: تحديد 
 تطوير العلامة التجارية.

 أولا: تحديد تموقع العلامة التجارية
فإن تموقع العلامة التجارية يعني التأكيد على الخصائص المميزة التي تجعل العلامة  Kapfererحةب 

 1.التجارية مختلفة عن منافةيها وجذابة للجمهور

جملة أو مجموعة من  في شكليتمثل تموقع العلامة التجارية في اقتراح قيمة للعلامة التجارية تكون عليه و 
إذ يحتاج رجال التةويق إلى جعل المةتهلكين  ،2الكلمات وتةمح بشغل مكان مختلف في ذهن المةتهلك

 3يحفظون علاماتهم التجارية في أذهانهم لأن ذلك هو مفتاح نجاح المنتج.

 4وم، يمكن أن يضع رجال التةويق العلامات التجارية في أحد المةتويات الثلاثة التالية:وعلى العم

 . المستوى الأدنى للتموقع: 1
عن المكونات الابتكارية للمنتج  Crestالمنتج، كأن يتكلم مةوقو معجون  صائصوهو القائم على خ

المنتج يعتبر أدنى مةتوى  صائصالتجارية على خن اعتماد تموقع العلامة أومذاقه الجيد. وتجدر الإشارة إلى 
لا تخلق الفارق عند المةتهلكين هذه الخصائص بةهولة، كما أنها للتموقع، حيث يةتطيع المنافةون تقليد 

  تلبي احتياجاتهم الخاصة. صائصلبحثهم عن خ

 . المستوى الوسطي للتموقع: 2
يفرض هذا المةتوى إقران اسم العلامة التجارية بالمنفعة المرجوة من المنتج، وذلك كأن يعتمد مةوقو 

أو بياض الأسنان، وهو ما أن يشيروا إلى محاربة التةوس على أبعد من مكونات العلامة التجارية، ب Crestمعجون 
 يمنح العلامة التجارية تموقعا أفضل في ذهن المةتهلك.

 

                                                           
1  Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management, 4th edition, Kogan page, London, 

UK, 2008, p175. 
2  Florence Benoit-Moreau et autres, Op.cit., p35. 
3 Nan Feng, Building a strong brand and managing brand, ASEE 2014 Zone I Conference, 

University of Bridgeport, Bridgeport, CT, USA, 3-5 April, 2014, p3. 

 .889-888، ص.صمرجع سبق ذكره ليب كوتلر وجاري أرمةترونغ،يف 4 
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 ى الأعلى للتموقع: . المستو 3
خصائص المنتج ومنافعه، وذلك من خلال ربط العلامة التجارية  يذهب هذا المةتوى إلى أبعد من

إلى الابتةامة  Crestبمعتقدات وقيم قوية تجعل من العلامة التجارية ذات تأثير عاطفي، كأن يشير مةوقو معجون 
 يد ومحاربة التةوس.الصحية والجميلة للحياة بدلا من الاكتفاء بالذوق الج

 :Kapfererتحديد تموقع العلامة التجارية على المةوق الإجابة على الأسئلة التالية والتي حددها بغية و 

ويشير هذا الةؤسال إلى مجموعة المنافع الوظيفية التي يمكن أن تحققها العلامة  لماذا هذه العلامة التجارية؟ .0
 التجارية للمةتهلك )وعد العلامة(.

إلى المةتهلكين المةتهدفين الذين تةعى المؤسسةة إلى هذا الةؤسال ويشير  العلامة التجارية؟ لمن هذه .6
 بناء صورة ذهنية لعلامتها التجارية في أذهانهم.

إلى المناسبة التي يةتهلك فيها المنتج الحامل هذا الةؤسال ويشير  متى تستخدم هذه العلامة التجارية؟ .1
 استخداماته ومنافعه. للعلامة التجارية، من خلال توضيح

معهم العلامة إلى تحديد المنافةين الذين تتنافس هذا الةؤسال ويشير  من تنافس هذه العلامة التجارية؟ .2
التجارية في الةوق، بغرض تحديد ما يميز العلامات المنافةة ثم تحديد النقاط التي يجب أن تتميز بها 

 العلامة التجارية.

 الأسئلة:والشكل الموالي يوضح هذه 

 Kapfererموقع العلامة التجارية لــــ ت: تحديد 11 شكل رقمال
 

 

 

 

 

Source : Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management, 4th edition, Kogan page, 

London, UK, 2008, p176. 

 التجاريةثانيا: اختيار اسم العلامة 

بعد تحديد تموقع للعلامة التجارية على المؤسسةة اختيار اسم جيد لها. ويعرف اسم العلامة التجارية على 
 1أنه: "مصطلح، رمز أو تصميم يميز منتج البائع عن منتجات المنافةين".

                                                           
1 Jim Blythe, Op.cit., p167. 

 لماذا؟

 ؟ضد من ؟متى

 ؟نلم
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ن تجد يمكن أن يةاهم اسم العلامة التجارية إلى حد كبير في نجاح المنتج، إلا أنه من الصعب جدا أ
. وعليه، فإن وضع الاسم المناسب الذي ترغب المؤسسةة تةويقه يعتمد لعلامة التجاريةذه ااسم لهالمؤسسةة أفضل 

 الشكل الموالي. و بها على منهجية صارمة تتمثل في خطوات أساسية تحتاج إلى انتباه خاص من طرف المعنيين
 Labahn:1و Kholiيوضح خطوات عملية إنشاء اسم للعلامة التجارية حةب ما قدمه كل من 

 : عملية وضع اسم العلامة التجارية17شكل رقم ال
 

 
 
 

 
 
 

 
 .16، ص1661، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان الورثيلاني،  المصدر:

الشكل الةابق، تتمثل الخطوة الأولى لإنشاء اسم جيد للعلامة التجارية في التحديد الدقيق لما ترمي  وفق
إليه المؤسسةة من وضع علامة تجارية للمنتج )الهدف( بحيث يختلف ذلك من مؤسسةة لأخرى ومن قطاع لآخر. 

علامة ويتم ذلك إما داخليا أو خارجيا من ليتم بعد ذلك اقتراح مجموعة واسعة من الأسماء الممكنة والمحتملة لهذه ال
 طرف وكالات متخصصة، ثم تقيم بعدها هذه الأسماء ويتم غربلتها وفق معايير محددة تةمح باختيار اسم نهائي

 قانونا. انونية المختصة حتى يكون محمياتةجيل هذا الاسم لدى الجهات القيتم في الأخير للعلامة التجارية. و 

 العلامة التجارية تطويرثالثا: 
يكون أمام  حيث تةعى المؤسسةة إلى تطويرها، تحديد تموقع العلامة التجارية واختيار اسم مناسب لهابعد 

 الموالي: يوضحها الجدول 2لعلامة التجاريةتطوير االمؤسسةة أربع استراتيجيات ممكنة ل

 
                                                           

 .50، ص1661، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان الورثيلاني،  1 

 .200-220صص.، مرجع سبق ذكره ليب كوتلر وجاري أرمةترونغ،يف 2 

 تخصيص أهداف إنشاء العلامة التجارية

 توليد عينة من الأسماء الممكنة

 تقييم كافة الأسماء المقترحة

 بين الأسماء المقترحةاختيار اسم نهائي من 

 تةجيل اسم العلامة التجارية
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 استراتيجيات تطوير العلامة التجارية :23 رقم جدولال
المختلفة للعلامة  الاستراتيجيات

 التجارية
 صنف المنتجات

 موجودة جديدة

 العلامة التجارية
 العلامات المتعددة العلامات الجديدة جديدة
 توسيع التشكيلة توسيع العلامة موجودة

Source : Alain Kruger et autres, Mini manuel de marketing, Dunod, Paris, France, 2015, p166. 

 :ةحدوفيما يلي توضيح لكل استراتيجية على 

تشمل هذه الاستراتيجية استخدام اسم العلامة التجارية الناجحة في التجارية:  ع العلامةيتوس. استراتيجية 1
 تقديم منتجات معدلة في صنف جديد. والجدول الموالي يوضح إيجابيات وسلبيات هذه الاستراتيجية:

 وسلبيات استراتيجية توسيع العلامة التجارية: إيجابيات 24 جدول رقمال
 السلبيات الإيجابيات

 .الجديد لمنتجبا الخاصةالاتصال  اليفكت تخفيض -
ورأسمال العلامة التجارية عبر مضاعفة  زيادة شهرة  -

 ( العلامة.supportsحوامل )
 .مالأ التجارية العلامةب المنتجات ربط لتةهي -
تجربة وتبني المنتجات الجديدة من طرف  تةهيل -

 الاتجاهاتو  لمعلوماتل لهنقالمةتهلك من خلال 
 .الجديد لمنتجا إلى التجارية العلامةحول 

 التجارية العلامة ةقدر إثبات و  تنشيط الصورة ةإعاد -
 .اركالابت على

انخفاض رأسمال العلامة التجارية في حال فشل  -
 المنتج الجديد.

 المنتجات ةكثر  بةبب نبو ز ال لدى كارتبا حدوث -
 .التجارية العلامة نفس لتحم التي

Source : Catherine Viot, L’essentiel sur le marketing, Berti editions, Alger, Algérie, 2006, p152. 

استخدام اسم علامة تجارية ناجحة في تقديم عناصر  هذه الاستراتيجية تشمل: ع التشكيلةيتوس. استراتيجية 2
إضافية في صنف معين من المنتج تحت نفس اسم العلامة التجارية. وتتمثل إيجابيات هذه الاستراتيجية في تقليص 
تكلفة ومخاطر طرح منتجات جديدة في الةوق، كما أن منتجات التشكيلة الجديدة لديها احتمالية كبيرة لنجاحها 

اني الخاصة بالعلامة التجارية، إضافة إلى أنه في حال وقبولها في الأسواق. في حين تتمثل سلبياتها في فقدان المع
فشل المنتج الجديد الذي ينتمي للصنف الحالي قد يؤسثر ذلك على المنافع والقيم الخاصة بالعلامة التجارية وبالتالي 

 1ستؤسثر على باقي المنتجات التي تحمل نفس الاسم.
                                                           

 .22-25ص.صمرجع سبق ذكره، ، إدارة العلامات التجارية، الورثيلاني لرادي سفيان 1 
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لاستراتيجية في استخدام أسماء العلامات التجارية تتمثل هذه ا: الجديدةالتجارية  اتالعلام. استراتيجية 3
الجديدة في أصناف جديدة من المنتج. وتعتبر هذه الاستراتيجية هي الأكثر تكلفة، لأنها تتطلب الاستثمار الواسع 

 1في عمليات الاتصال من أجل التعريف بهذه العلامة.
تقديم أسماء العلامات التجارية الجديدة  الاستراتيجية فيتتمثل هذه : المتعددةالتجارية العلامات . استراتيجية 4

 في نفس صنف المنتج. والجدول الموالي يوضح إيجابيات وسلبيات هذه الاستراتيجية:

 : إيجابيات وسلبيات استراتيجية العلامات التجارية المتعددة21 جدول رقمال
 السلبيات الإيجابيات

 ميزة في محلات التوزيع الواسع. ىالحصول عل -
الحصول على حصة سوقية أكبر من خلال   -

 وجودها في كل الأجزاء الةوقية.
تخفيض المخاطر بالنةبة للعلامة الكفيلة أو  -

 علامات المنتج الأخرى في حالة الفشل.
التغلب على غياب الربط المنطقي بين المنتجات  -

 التقليدية للمجموعة والمنتج الجديد.

 ارتفاع تكاليف الاتصال. -
عدم المةاهمة في شهرة ورأسمال العلامة الكفيلة أو  -

 المظلة. علامةال
الحد من تطور العلامة التجارية على المةتوى  -

 العالمي.

Source : Catherine Viot, L’essentiel sur le marketing, Berti editions, Alger, Algérie, 2006, p157. 

 الثاني: دورة حياة العلامة التجارية الفرع
 من بمجموعة منهامرحلة  كل تتميز المراحل من بمجموعة ة حياتهادور  خلال التجارية العلامة تمر
 أما، الةوقية الحصة تطور وفق الدورة تحديد في الأولى مثلتت زاويتين؛ من  هذه الدورةإلى النظر يمكن. و الخصائص

 .التجارية لعلامةالذهنية ل صورةال تطور مراحل حةب تتحددف الثانية

 أولا: دورة حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية
حالة من استراتيجيات  6666على  Carré Noirدراسة قام بها مكتب  6991سنة  Caronقدم الباحث 

من هذه  %81العلامة التجارية والتي بينت أن دورة حياة العلامة التجارية تنقةم إلى خمةة أطوار، إلا أن 
والشكل الموالي يوضح هذه  2الحالات لا تحتوي دورة حياة العلامة التجارية فيها إلا على مرحلتين أو أربع مراحل.

 المراحل:

 

                                                           
1 Alain Kruger et autres, Op.cit., p166. 
2 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., pp408-409. 
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 حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية: دورة 18شكل رقم ال
 النجومية. 5 التوسع. 4 التوطيد. 3 التثبيت. 2  التقديم. 1

 
 
 

 
 

 مة جديدةعلا

 
. علامة ذات 0

 إمكانيات
 
 
 
 

. علامة بلا 6
 إمكانيات

 
 
 

 علامة معروفة

 
 

 . علامة موسعة0
 
 
 

 
 . علامة تمر بأزمة6

 
 . علامة مرجعية0

 
 
 
 

 علامة متدهورة. 6

موقع تتحديد ال
 المناسب

الحصول على حصة  إنشاء مكان للعلامة
 سوقية

تحديد المزيج 
 التسويقي

انتشار مستمر 
 للعلامة

Source : Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel, 

7ème édition, Dunod, Paris, France, 2008, p409. 

هذه  . وخلاليتم تةجيل أكثر من مليون علامة تجارية سنويا في جميع أنحاء العالمحيث : تقديمالمرحلة . 1
 تموقعها في الةوق.المرحلة تكرس العلامة التجارية الشابة جهودها لتأكيد 

المحدودة، وتجاوز تعتبر هذه المرحلة صعبة حيث تةقط العلامات التجارية ذات الإمكانيات التثبيت: مرحلة . 2
 هذه المرحلة يؤسسس لمكانة ثابتة للعلامة التجارية في الةوق.

خصوصيتها،  ظهروت طموحها الوطني أو الدولي المعروفةيجب أن تؤسكد العلامات التجارية  :طيدتو المرحلة . 3
 .تهازيادو على حصة سوقية بما يةاهم في الحصول  ...التوزيععملية وتحةن 

 للتكيف مع تغيرات الةوق، فإن العلامة التجارية للأنشطة التةويقيةبفضل التجديد المةتمر توسع: المرحلة . 4
 قد تمر بأزمات.كما بعض العلامات  وفي هذه المرحلة قد تفشل  . جددةتهلكينم ذبوتجالانتشار  تواصل

العلامة التجارية إلى النجومية.  تصلها، زبائن لدى وشهرتهانجاحها و واسعة ال تهابر خ بفضل النجومية:مرحلة . 5
غير  ها.زبائن وملاءمة لغة خاصة بهاو  د أسلوبيتولالاستمرار في  يجب عليها، هذا الوضععلى  لحفاظومن أجل ا

 مهددة بالفشل.التجارية تبقى العلامة  في هذه المرحلةأنه حتى 

 ثانيا: دورة حياة العلامة التجارية من منظور إدراكي
 الارتباط درجة وفق مرحلة كل تتحدد ،من المراحل مجموعة عبر التجارية لعلامةل الذهنية صورةال بناء يمر

 :يبين مختلف هذه المراحل وخصائص كل منها الجدول الموالي. و الاتصال وقنوات والمنتج التجارية العلامة بين
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 : دورة حياة العلامة التجارية من منظور إدراكي21جدول رقم ال

 مرحلة الانفصال عن المنتج الصورةمرحلة بناء 
مرحلة ترسخ عناصر الصورة 

 لدى المستهلكين
مرحلة اكتمال عناصر 

 الهوية
 مبيعات حجم ارتفاع -

 .الجديد المنتج
 منالتجارية  العلامة تغذية -

 الجودة عناصر خلال
 .للمنتج المميزة

 للعلامة يجابيإ دعم -
 مختلف طرف من التجارية
 .الاتصال قنوات

التجارية  العلامة تتمتع -
 .مضافة بقيمة

 اتصال أداة إلى تتحول -
 .للمؤسسةة بالنةبة

 العلامة صورة استقرار -
 .المةتهلكين لدى التجارية

 العلامة استخدام إمكانية -
 منتجات لتعليمالتجارية 

 المنتج صنف نفس من
 .الأصلي

التجارية  العلامة تتمتع -
 الأولى الدرجة من بشهرة

 )الشهرة العفوية(.
 تعليم على القدرة لها -

 من أخرى أصناف
 .المنتجات

 لدى السمرأ إلى تتحول -
 .المؤسسةة

Source : Christian Michon, le marketeur, Pearson Education, Paris, France, 2003, pp188-189. 

 كأداة لبناء علامة تجارية قوية  هوية العلامة التجاريةالمطلب الثاني: 
 والخصائص العناصر من بمجموعة ربطها عملية الحقيقة في هو التجارية للعلامة مميز معنى عن البحث إن

 المؤسسةات أدركت فقد المؤسسةة، أو المنتج بعلامة خاصة هوية بناء خلال من إلا يتجةد لا وهذا والمعنوية، المادية
 بل فقط، للمةتهلك الوظيفية والرغبات الحاجات إشباع وسيلة المنتج اعتبار خلال من يتحقق لا النجاح أن

 .والأفكار والعواطف المعاني من مجموعة تقديم خلال من أيضا يتحقق

 الفرع الأول: مفهوم هوية العلامة التجارية

 تتحرك الذي الاتجاه عليها تضفي لكي وهذا لها، هوية طويرت من بد لا تجارية علامة لبناء أنه Aaker يرى
 العلامة هوية. حيث يعرف لحاملها تمنحه الذي المعنى وأخيرا أجله، من تعمل الذي والغرض صوبه، أو فيه

 استراتيجيو يطمح والتيالتجارية  بالعلامة الخاصة الذهنيةالارتباطات  من متفردة على أنها: "مجموعة التجارية
 يمكن وما ،التجارية للعلامة الحالي الوضع عن الارتباطات تلك وتعبر وصيانتها، عليها المحافظة أو خلقها العلامة

 1ن من طرف أعضاء المؤسسةة".للزبائ مقدمة وعود من ضمنيا إليه تشير أن

كما تعرف بأنها مجموع الةمات المقترحة التي تجعل العلامة التجارية جيدة ومطلوبة من الجمهور 
 2المةتهدف.

                                                           

 .20ص، 6101الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ، تسويق العلاماتمحمد عبد العظيم أبو النجا،  1 

2 Thi Minh Hang Le, Capital-marque et personnalité de la marque : Contributions théoriques et 

apports empiriques dans un contexte vietnamien, Thèse de doctorat, Laboratoire CERAG, Ecole 

Doctorale des Sciences de Gestion, Université de Grenoble, France, 2012, p139. 
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العلامة التجارية فيرى بأن هوية العلامة التجارية هي عبارة عن تمثيل للشفرة الوراثية لعناصر  Upshawأما 
 وهو ما يوضحه الشكل الموالي: 1.تم تشكيلها وفق نةق معين يؤسثر على كيفية إدراك الةوق المةتهدف

 : جوهر هوية العلامة التجارية19شكل رقم ال
 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Upshaw L. B., Building Brand identity: a Strategy for Success in Hostile Marketplace, 

John Wiley & Sons Edition, New York, USA, 1995, p24. 

العلامة التجارية تتكون من مختلف العناصر الاتصالية التي يمكن أن من خلال الشكل يلاحظ أن هوية 
تربط بين العلامة التجارية والمةتهلك من اتصالات تةويقية وأنشطة ترويجية واستراتيجيات بيعية، إضافة إلى 

كن للمؤسسةة يمأداء المنتج. وعليه،  وكذلكوالهوية المرئية  شارةتجارية المتمثلة في الاسم والعناصر العلامة ال
 لبناء هوية جيدة للعلامة التجارية. الاعتماد على أحد أو كل هذه العناصر

إن هوية العلامة التجارية تعمل على زيادة الوعي وتنمية التمييز وجعل الأفكار والمعاني متاحة، كما تأخذ 
 2العناصر المتباينة وتوحدها في أنظمة كاملة.

 لتجاريةالفرع الثاني: نماذج هوية العلامة ا
ونموذج  Aakerهناك العديد من النماذج التي تناولت آلية بناء هوية العلامة التجارية أبرزها: نموذج 

Kapferer.وفيما يلي عرض لأهم ما جاء به هذان النموذجان ، 

                                                           

 وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية، دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتجفاتح مجاهدي،  1 
 .50ص، 1666، 7أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة الجزائر

2 Alina Wheeler, Designing Brand Identity, 8th edition, John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey, 

USA, 2013, p6. 

 

 
 

 الاستراتيجيات 
 ا
 
 

 هوية جوهر
 العلامة التجارية

 الاستراتيجيات البيعية

  الشارة
 والهوية المرئية

 أداء المنتج

الاتصالات 
 التةويقية

 اسم العلامة التجارية

 الترويج
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 Aakerأولا: نموذج 
على أربع مجموعات  عنصرا مقةما أن هوية العلامة التجارية تتشكل انطلاقا من اثني عشرAaker يرى 

 هي: العلامة كمنتج، العلامة كمؤسسةة، العلامة كشخص، العلامة كرمز. وهو ما يوضحه الشكل الموالي:

 لهوية العلامة التجارية Aaker: نموذج 20شكل رقم ال
 

 

 

 

 

 

 

الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية دراسة تأثير مجاهدي،  فاتح المصدر:
 .18ص، 1666، 7، جامعة الجزائرغير منشورة، أطروحة دكتوراه والأجنبية

البعد الأول في ربط  مثليت .أربعة أبعادمن يتضح من الشكل أن هوية العلامة التجارية هي مزيج مكون 
العلامة التجارية بخصائص المنتج )الملموسة وغير الملموسة(، في حين يرتكز البعد الثاني على خصائص المؤسسةة 
)كالابتكار، الثقافة، القيم، الرسالة...( وما إذا كانت محلية أو أجنبية، بينما يذهب البعد الثالث إلى اعتبار 

إظهار شخصية العلامة التجارية والعلاقة الناشئة بين هذه العلامة العلامة التجارية كشخص من خلال 
والمةتهلك، وأخيرا يشير البعد الرابع إلى ضرورة إنشاء رمز قوي للعلامة التجارية يجعل من عملية تذكرها أمرا 

وماضيها ( وميراث العلامة )قصص تأسيس العلامة شارةالجوانب المرئية )كال وذلك من خلال التركيز علىبةيطا 
 من أجل خلق ارتباط عاطفي قوي مع المةتهلك(.

 Kapfererثانيا: نموذج 
وفق هذا النموذج، فإن هوية العلامة التجارية يعبر عنها بهيكل على شكل موشور يشتمل على ستة أبعاد 

الملموس ؛ وخارجية تتضمن الجانب الصورة الذاتيةو  والثقافة مجموعتين: داخلية تتضمن الشخصية مقةمة على
 :يوضح ذلك الشكل المواليو الانعكاس. و  والعلاقة

 

 هوية العلامة التجارية

 العلامة كمنتج
 الإقليم -
 خصائص المنتج -
 الجودة / القيمة -
 المنتج استخدامات -
 المةتخدمون -
 بلد المنشأ -

 العلامة كمؤسسة
 خصائص المؤسسةة -
 محلية أم عالمية -
 

 كشخص  العلامة
 شخصية العلامة -
علاقة العلامة  -

 بالزبون

 كرمز  العلامة
 الصورة المرئية والمةتعارة -
 ميراث العلامة -
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 Kapferer  لـــــ التجارية العلامة هوية موشور: 21 شكل رقمال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Zahra Mahdi and others, Brand Identity and Its models, advanced Social Humanities and 

management, Vol.2, No.4, 2015, p114. 

، كما كلها مترابطة وتشكل كيانا جيد التنظيم  الأبعاد الةتةشور هوية العلامة التجارية أن هذه و يوضح م
 2وهذه الأبعاد هي: 1.صدى الآخرهو محتوى أحد الوجوه أن 

لعلامة التجارية، والتي تمثل الجانب المادي العناصر الملموسة والوظيفية ل هو كافةالجانب الملموس:  -
 للمنتج، مثل: صنف المنتجات، التغليف.

 هي الكيفية التي يرى من خلالها المةتهلك العلامة التجارية.الشخصية:  -

 العلامة.هذه نظام القيم في العلامة التجارية والمضامين الثقافية التي تطورت فيها  تتمثل فيالثقافة:  -

العلاقة القائمة بين العلامة التجارية والجمهور، وقد تكون علاقة تبادلية اقتصادية أو  تتمثل فيالعلاقة:  -
 علاقة تةويقية.

 التجارية أن يكونها الآخرون عنهم. هو الصورة الذهنية التي يرغب مةتعملو العلامةالانعكاس:  -

 الكيفية التي يرى بها المةتهلك نفةه من خلال العلامة التجارية. هيالصورة الذاتية:  -

                                                           
1 Jean Noel Kapferer, Op.cit., p187. 

 .051، صمرجع سبق ذكره، التجارية اتإدارة العلام لرادي سفيان الورثيلاني، 2 

 الشخصية

 الثقافة

 الصورة الذاتية الانعكاس

 الجانب الملموس

 العلاقة

 المةتقبلصورة 

 صورة المرسل

 
 الخارجية

 
 الداخلية
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 المطلب الثالث: الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 أساليب تطوير إلى المؤسسةات من العديد دفع المنافةة واشتداد ومتنوعة كثيرة بمنتجات الأسواق ازدحامإن 

 لعلامةل الذهنية صورةال أصبحت وبذلك المةتهلك، ذهن في هامة مكانة وتمنحها منتجاتها بتمييز لها تةمح
 .المةتهلك سلوك على أثر من لها لما التةويق ميدان في البالغة هميةالأ ذات العناصر بين منالتجارية 

 الفرع الأول: مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية
في ميدان التةويق، إذ تعتبر ة المةتخدممن المفاهيم الأساسية للعلامة التجارية مفهوم الصورة الذهنية  يعتبر

 تعمل على بنائها في أذهان جمهورها المةتهدف.والتي  أحد الأهداف طويلة الأجل للمؤسسةة

 أولا: تعريف الصورة الذهنية للعلامة التجارية
، إلا أنها جاءت مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجاريةتحديد من أجل يرة التي وردت رغم التعاريف الكث

 لتكمل بعضها البعض.

، المنعكةة بواسطة الارتباط بها والمنعقدة عينةمتجارية "التصورات المتعلقة بعلامة  :بأنها Keller هايعرفحيث 
 1.في ذاكرة المةتهلك"

تعتبر كمجموعة من التمثيلات التجارية لعلامة الذهنية لصورة الفيذكران أن  Thoeningو Kapfererأما 
 2أو مؤسسةة.تجارية المعرفية، التي يربطها فرد أو مجموعة من الأفراد بعلامة  الذهنية سواء العاطفية أو

 المةتهلك ذهن في الموجودة الةلبية أو الإيجابية الانطباعات لكل نتيجة هيالتجارية  لعلامةالذهنية ل صورةال
 3.معينة زمنية مدة خلال لها المشكلة الرموز ومختلف التجارية علامةال تجاه

لا تمثل الصورة  كما أنهاأساسا من خلال المنتجات والخدمات،   التجارية تظهرلعلامة الذهنية لصورة ال
التي ترتبط بها، فهي تتعلق بشهرة الذهنية تتشكل من جميع التمثيلات هي و  4.الكلية للمؤسسةة بصفة لازمة

، خصائص وجودة المنتجات، الأسعار المطبقة، أماكن البيع الخاصة بها، نوع المةتهلكين الذين التجارية العلامة
 5.يشترونها، كما أنها ترتبط أيضا بالقيمة الذهنية المنةوبة إليها خاصة في حالة المنتجات ذات الجودة العالية

                                                           
1 Aurore Ingarao, L’image en marketing: revue de littérature d’un concept multidimensionnel, 

No.113, CERMAT – IAE de Tours, Université de Tours, 2004, p49. 
2 Ibid., p48. 

، 6101جامعة الجزائر، ، ، رسالة ماجةتير غير منشورةأثر العلاقات العامة من خلال صورة المؤسسة على سلوك المستهلكإيزيتي خديجة،  3 
 .26ص

4 Philippe Morel, La communication d’entreprise, 2005, Op.cit., p131. 

 .78ص، 2006، جامعة الجزائر، غير منشورة، رسالة ماجةتير الاتصال التسويقياستراتيجية صورة المؤسسة وتقييم فعالية بلقاسم رابح،  5 
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ذات الذهنية والتمثيلات عناصر المجموعة  التجارية تتمثل فيلعلامة الذهنية لصورة الن يمكن القول أ وعليه
 معينة. تجارية والتي يربطها الفرد بعلامة المشاعر والمواقف،الانطباعات و مختلفة كالاعتقادات و  طبيعة

 ثانيا: المفاهيم المرتبطة بالصورة الذهنية للعلامة التجارية
هذا المفهوم وبين صورة المنتج ضرورة التمييز بين الحديث عن الصورة الذهنية للعلامة التجارية يقود إلى  إن

 من جهة أخرى. هوية العلامة التجارية بينبينه و و من جهة، 

 ن صورة المنتج والصورة الذهنية للعلامة التجاريةالعلاقة بي. 1
مفهوم صورة المنتج وخاصة بالجوانب الرمزية التي يحتويها، يعتبر مفهوما مهما في ميدان التةويق ومرتبطا  إن

صورة ال. والتأثير متبادل بين المفهومين، فيمكن أن تحةن التجارية لعلامةالذهنية لصورة الأشد الارتباط بمفهوم 
العلامة. هذه من خلال الصورة الإيجابية التي يكتةبها المنتج الذي ينتمي إلى نفس التجارية لعلامة الذهنية ل

على صورة المنتج إيجابيا، حتى ولو  التجارية والعكس أيضا صحيح، حيث يمكن أن تؤسثر الصورة الحةنة للعلامة 
 1كانت خصائص المنتج التقنية مماثلة لخصائص منتجات المنافةين.

 التجارية لعلامةالذهنية لصورة الو التجارية لامة الفرق بين هوية الع. 2
هما التجارية تموقع وهوية العلامة يجب التمييز بين هوية العلامة التجارية والصورة الذهنية لها، حيث أن 

فمن  2.المةتهلكتأخذ وجهة نظر التجارية لعلامة الذهنية لصورة ال، في حين أن المؤسسةةمفهومان من وجهة نظر 
، كما أنه قد لا تتطابق الصورة الذهنية إدراكا للهوية في ذهن المةتهلكالذهنية الي تعتبر الصورة و خلال الشكل الم

للعلامة التجارية مع هويتها نظرا للتشويش الذي قد يطرأ على عمليات الاتصال أو دخول علامات تجارية 
 منافةة.

 الذهنية لهاصورة الو العلامة التجارية هوية الفرق بين : 22 شكل رقمال
  

 

 
 

Source : Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel, 

7ème édition, Dunod, Paris, France, 2008, p405. 

                                                           

 .88، ص1661، رسالة ماجةتير غير منشورة، جامعة الجزائر، تقييم صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك وهاب محمد، 1 

2 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., p405. 

 الاستقبال الإرسال

 التجارية لعلامةل الصورة الذهنية

 / المنافةة تشويشال

 التجارية لعلامةا هوية
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 الفرع الثاني: خصائص وأهمية الصورة الذهنية للعلامة التجارية
وذلك ، في الةوق بقاءالبناء صورة إيجابية لعلاماتها التجارية بما يضمن لها  على المؤسسةات المعاصرة تعمل

 مجال تةويق العلامات.التي تلعبها في بالغة الهمية نظرا لخصائصها الفريدة والأ

 أولا: خصائص الصورة الذهنية للعلامة التجارية:
 1بمجموعة من الخصائص، منها:الذهنية للعلامة التجارية تتميز الصورة 

كانت قد  علامةصورة  حضاروتعني تدخل ذاكرة الإنةان في است عبارة عن استحضار ذهني: الصورة -
 تنبيه.عند حدوث أي ، وذلك في وقت سابق اأدركته

إن عملية الإدراك والاستحضار هي عملية شخصية، فكل شخص يدرك  شخصية وذاتية: الصورة -
 بشكل مختلف عن الأشخاص الآخرين.التجارية ويةتحضرها  العلامة

من أجل  المةتهلكونيقوم به  التجارية العلامة الصورة هي ملخص حول انتقائية وبسيطة: الصورة -
تبةيط إدراكهم للعديد من المنتجات والتي غالبا ما تكون متقاربة فيما بينها، فمقابل الزخم الهائل من 

 .فإنه سينتقي المعلومات التي يراها مناسبة المعلومات التي يصادفها المةتهلك
المةتهلكين في وقت معين، والاتجاهات   اتجاهاتالصورة هي تعبير عن معارف و  الصورة مستقرة نسبيا: -

 اتمنتج كدخول  كما هو معروف تكون مةتقرة نةبيا، لا تتغير إلا إذا تعرضت إلى أحداث هامة
يتم إلى مشاكل لم التجارية ، حملة إعلانية متميزة، حدوث أزمة شاملة، أو تعرض العلامة ةناجح ةجديد

 .معالجتها بةرعة
الأساس الذي تبنى عليه  والمؤسسةة عندما تكون الصورة جيدة، فه لحإن عامل الاستقرار يكون في صا

، كما تعتبر كميزة تنافةية، فالمنافةة لا يمكنها أن تكةر بةهولة الصورة التجارية علاقة الألفة والولاء للعلامة
 هاأن عملية تعديلباعتبار إذا كانت الصورة سيئة، الجيدة. وفي المقابل، يكون عامل الاستقرار نقمة على المؤسسةة 

 والجهد.وقت الكثير من الإلى  تحتاج هاوتحةين

 يوضح هذه الخصائص: الشكل المواليو 

 

 

 

                                                           
1 Jacques Lendrevie et autres, Op.cit., pp778-780. 
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 الذهنية خصائص الصورة: 23 شكل رقمال

 

 

 

 

 
 

Source : Jacques Lendrevie et autres, Mercator, 7ème édition, Dalloz, Paris, France, 2003, p774. 

 ثانيا: أهمية الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 2أنها: كما ،1التجارية تةمح بخلق قيمة للعلامةحيث  كبيرة التجارية أهمية علامةللالذهنية  صورةلل

 ؛المنتج بتمييز تةمح -
 يةتقبلها؛ تيال المعلومات معالجة على المةتهلك تةاعد -
 لشرائها؛ والدافع الثقة للمةتهلكمما يعطي  ،التجارية العلامة تجاه إيجابية مواقف تطوير في هماتة -
 فإذا فقط، منها المهم يةتحضر فإنه الصورة باستحضار المةتهلك يقوم فعندما ،وليةأ انتقاء وسيلة تعتبر -

 أخرى؛ علامة عن سيبحثسيئة فإنه  كانت وإذا ،التجارية العلامة عن البحث سيواصل جيدة كانت
 .التجارية علامتها وتوسيع تهامنتجا تةعير في الحرية لمؤسسةةا تمنح -

 الفرع الثالث: أنواع الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 3يمكن التمييز بين ثلاثة أنواع للصورة الذهنية للعلامة التجارية:بشكل عام، 

 تريد الذي التموقع) المةتهدفة الفئة إلى توصلها أن المؤسسةة ترغب تيلا صورةال وهيالصورة المرغوبة:  -
 .(المةتهلك ذهن في التجارية العلامة تحتله أن

وتمثل واقع العلامة التجارية من خلال نقاط قوتها ونقاط ضعفها كما هي معروفة من الصورة الحقيقية:  -
 طرف المؤسسةة والتي تعتمد على التدقيق الداخلي لها.

                                                           
1 Aurore Ingarao, Op.cit., pp48-49. 

 .52ص، 6110رسالة ماجةتير غير منشورة، جامعة الجزائر، ، جودة المنتوج كأداة لتحسين صورة العلامة راشدي نجوى، 2 
3 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., p405. 

 استحضار ذهني

 شخصية وذاتية مةتقرة الصورة

 انتقائية وبةيطة
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والتي تتحقق من  ،التجارية العلامة المةتهدفة الفئة بها وتدرك ترى التي الطريقة وهيالمدركة:  الصورة -
 خلال القيام بدراسة ميدانية للصورة الذهنية.

يجب أن تتطابق الصور الثلاثة الةابقة، إلا أنه في الواقع يصعب تحقيق ذلك، كما تتحكم في هذه  نظريا
الأنواع الثلاثة مجموعة من العناصر تتمثل في: خصائص المنتج، اسم العلامة التجارية، الهوية المرئية والمةموعة، 

 1وقنوات التوزيع المتبعة.

فقد تكون هناك اختلافات كثيرة )فجوات( بين الصورة المدركة وكل من الصورة المرغوبة والصورة  وعليه
الحقيقية، ما يقتضي على المؤسسةة محاولة التوفيق بينها. فإذا كانت هناك فجوة سلبية بين الصورة المدركة والصورة 

هاما في تغيير المعتقدات نحو العلامة  الحقيقية وكانت غير ملائمة للمؤسسةة، فإن عملية الاتصال تلعب دورا
التجارية، إذ قد تكون هناك أخبار خاطئة عن الةوق إضافة إلى تقليل شأن بعض الصفات الفعلية المميزة للعلامة 
التجارية. أما إذا كانت هناك فجوة بين الصورة المدركة والصورة المرغوبة، فإن هذا يثير مةألة تحديد تموقع العلامة 

المختار في البداية. في حين أنه قد تكون هناك فجوة بين الصورة الحقيقية والصورة المرغوبة، حيث يظهر  التجارية
ذلك خاصة في المؤسسةات الخدمية أين يةاهم موظفو الخط الأمامي مباشرة في خلق الصورة، وفي هذه الحالة 

 2يلعب التةويق الداخلي دورا كبيرا في القضاء على هذه الفجوة.

 ب الرابع: شخصية العلامة التجاريةالمطل
بذل جهود  و علامات تجارية خاصة بها  اعتمادتةعى العديد من المؤسسةات حول العالم إلى التوسع في 

كبيرة لوضع شخصية لهذه العلامات، حيث يمكن أن تلعب هذه الشخصية دورا هاما في تمييز العلامة التجارية 
 لدى المةتهلك بخصوصها. العاطفيةوانب عن باقي علامات المنافةين عبر تطوير الج

 الفرع الأول: مفهوم شخصية العلامة التجارية
عوامل بناء علامة تجارية قوية، حيث تمثل مكونا محوريا للجوانب  ىحدتعتبر شخصية العلامة التجارية إ

غير الملموسة للصورة الذهنية للعلامة التجارية، إذ تتناولها من المنظور النفةي للمةتهلك، كما تتميز العلامة 
 .نةانيةثة بحملها سمات الشخصية الإالتجارية الحدي

 
 
 

                                                           

 .52، صمرجع سبق ذكرهراشدي نجوى،  1 
2  Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit., pp405-406. 
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 أولا: تعريف شخصية العلامة التجارية
 الجانب ذلكتمثل في تشخصية العلامة التجارية توسعا للمفهوم التقليدي للعلامة التجارية، حيث  أظهرت

 والمشاعر بالأحاسيس المعرفية الأفكار يربط عقلاني غير شعوري جزء ووه التجارية،للصورة المدركة للعلامة  الضمني
 1.ظاهر غير بشكل

العلامة التجارية بأنها: "مجموعة الخصائص الإنةانية المرتبطة  شخصية  Jennifer Aakerالباحثة وقد عرفت
 2بالعلامة التجارية".

كما تم تعريفها على أنها تلك الطريقة التي يدرك بها المةتهلك العلامة التجارية من خلال أبعاد تشبه تلك 
 3الأبعاد التي يتم استخدامها في توصيف شخصية الأفراد.

 التجارية ما هي إلا إسقاط لةمات الشخصية البشرية على العلامة التجارية.وعليه فإن شخصية العلامة 

 ثانيا: أهمية شخصية العلامة التجارية
 تعتبر شخصية العلامة التجارية ذات أهمية كبيرة لكل من المؤسسةة والمةتهلك كما يلي:

 . بالنسبة للمؤسسة:1
 4:في النقاط التاليةتتمثل أهمية شخصية العلامة التجارية بالنةبة للمؤسسةة 

 رفع مةتوى المبيعات؛ -
 تطبيق زيادة سعرية بالمقارنة مع المنافةين؛ -
 أداة تمييز عن المنافةين لأنها أداء دائم؛ -
 متغير يتصف بالاستقرار مع الوقت وبالتالي يمكن التنبؤس به؛ -
 5توجيه جهود المؤسسةة في الاتصال والترويج. -

 

                                                           

 دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية،فاتح مجاهدي،  1 
 .02مرجع سبق ذكره، ص

2 Jennifer L. Aaker, Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, Vol.34, 

Issue3, August 6998, p347. 

 .160، مرجع سبق ذكره، صتسويق العلامات محمد عبد العظيم أبو النجا، 3 

 .616صمرجع سبق ذكره، ، إدارة العلامات التجارية ،الورثيلاني لرادي سفيان 4 

، مجلة دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية من منظوري المؤسسة والمستهلك فاتح مجاهدي، 5 
 .612، ص6110، جامعة الشلف، 2اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد 
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 . بالنسبة للمستهلك:2
 1:في النقاط التاليةتتمثل أهمية شخصية العلامة التجارية بالنةبة للمةتهلك 

 توليد المشاعر والعواطف التي تعمل على طمأنة المةتهلكين وعلى خلق ولائهم للعلامة التجارية؛ -
 إمكانية التعبير عن الذات؛ -
 خلق أساس قوي لعلاقات ذات معنى بين المةتهلك والعلامة التجارية؛ -
 إجراءات الخيار الخاص بالعلامة التجارية عند اتخاذ قرار الشراء.تبةيط  -

 الفرع الثاني: أبعاد شخصية العلامة التجارية
بتطوير مقياس لشخصية العلامة التجارية من خلال تحديد  0002سنة   Jennifer Aakerقامت الباحثة

علامة تجارية من مختلف  12سمة من سمات الشخصية الإنةانية على  002عدد وطبيعة أبعادها، عبر إسقاط 
 2هي: سمة شخصية لخصتها في خمةة أبعاد تشكل شخصية العلامة التجارية 26القطاعات، وقد خلصت إلى 

 الصدق، الإثارة، الكفاءة، التكلف، الصلابة.و  الإخلاص

 :بعدا فرعيا عشرخمةة تتضمن والتي والشكل الموالي يوضح هذه الأبعاد الخمةة 
 Aaker : أبعاد شخصية العلامة التجارية وفقا للباحثة 24 شكل رقمال

 
 
 
 
 
 
 

Source : Jennifer L. Aaker, Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, 

Vol.34, No.3, August 6998, p352. 

                                                           

 .166، مرجع سبق ذكره، صتسويق العلامات محمد عبد العظيم أبو النجا، 1 

2 Genevière Paviot, L’image des banques selon le concept de personnalité de la marque, la 

mémorisation des slogans et la perception d’un élément de l’identité visuelle: La couleur, 

document de recherche, laboratoire orléanais de gestion, faculté de droit d’économie et de gestion, 

université d’Orléans Cedex, 2001, p4. 

 شخصية العلامة التجارية

 الإثارة الكفاءة التكلف الإخلاص والصدق الصلابة

 القرب من الواقع -
 المصداقية -
 النفع -
 المرح -

 القوة -
 الصلابة -

 الطبقة العالية -
 الجاذبية -

 الموثوقية -
 الذكاء -
 النجاح -

 الجرأة -
 الحيوية -
 الخيال -
 الحداثة -



جاريةالعلامة التأسس بناء رأسمال                                                               الفصل الثالث  
 

144 
 

 شخصية العلامة التجارية المؤثرات المستخدمة فيالفرع الثالث: 
إلى ، حيث يمكن تقةيمها بناء شخصية العلامة التجارية المؤسثرات المةتخدمة فيمجموعة من هناك 
 1مجموعتين هما:

 الخصائص المرتبطة بالمنتج ولا:أ
هذه الخصائص الموجهات الأولية لشخصية العلامة التجارية، وهي تتمثل في تلك الوظائف المادية التي  تعتبر

 توفرها العلامة التجارية للمةتهلك.
 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج ثانيا:

 المنافع النفةية والعاطفية التي تحققها العلامة التجارية للمةتهلك. تتمثل هذه الخصائص فيو 

 ل الموالي يوضح هذه الخصائص:والجدو 
 شخصية العلامة التجارية المؤثرات المستخدمة في: 27 جدول رقمال

 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج الخصائص المرتبطة بالمنتج
 .صنف المنتج -
 .الغلاف -
 .الةعر -
 .الخصائص -

 .صورة المةتخدم -
 .الرعاية -
 .الرموز -
 .العمر -
 .أسلوب الإعلان -
 .بلد المنشأ -
 .المؤسسةةصورة  -
 .شخصية المدير التنفيذي -
 .استخدام المشاهير في الإعلانات -

Source : David A. Aaker, Building strong brands, the Free Press, New York, USA, 1996, p146. 

 يؤسدي فقط بالمنتج المرتبطة الخصائص اعتماد لأن البعض، لبعضهما مكملتان تعتبر المجموعتان عامة وبصفة
 غير خصائص استخدام لذلك يجب ،تميزها ضعف وبالتالي تقليدها لقابلية نظرا المرغوبة الشخصية قوة تقليل إلى

 .التجارية العلامة شخصية تميز قوة من تعزز وبالتالي للتقليد قابلية لأنها أقل بالمنتج مرتبطة

 

                                                           
1 David A. Aaker, Building strong brands, the Free Press, New York, USA, 1996, p145-146. 
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 العلامة التجاريةرأسمال المبحث الثالث: 

أذهان المةتهلكين  في رسخت التي التجارية تهااعلام بفضل العالم باكتةاح المؤسسةات من العديد قامت
 تجارية قوية تاعلام بناء في تنجح التي فالمؤسسةة لهم، تمنحه الذي لوعداو  ورغباتهم محاجاته مع توافقها حيث من

 العلامة أصبحت وبالتالي الةوقية، قيمتها تتضاعفلعادية كما ا أصولها تتجاوز قد كبيرة مضافة قيمة تكتةب
 .للمؤسسةات الثروة ومصدر استراتيجي رأسمال تمثلالتجارية 

 مفهوم رأسمال العلامة التجارية ول:المطلب الأ
يعتبر مفهوم رأسمال العلامة التجارية أحد أكثر المفاهيم التةويقية أهمية وشعبية وإثارة بالنةبة لمدراء 

صول قوى الأأوزيادة المنافةة فقد أصبحت العلامة التجارية من أهم و نمو العلامات التجارية فمع تةارع  التةويق.
 والتي أصبحت جوهر القدرة التنافةية في المؤسسةات الحديثة. ،غير الملموسة قيمة

 الفرع الأول: تعريف رأسمال العلامة التجارية

بالكثير من  لقد ظهر مفهوم رأسمال العلامة التجارية في الثمانينات من القرن الماضي، حيث حظي
 على قائمةإلى اعتبار مواضيع قياس وإدارة رأسمال العلامة التجارية  معهد التةويق الأمريكيالاهتمام، مما قاد 

، وهو ما قاد المديرين في المؤسسةات إلى الاهتمام برصد 1668حتى سنة  1661المواضيع الأكثر أهمية منذ سنة 
 1الاستثمار فيها وتطويرها مع الوقت. وقياس رأسمال علاماتهم التجارية والعمل على

حتى اليوم قدم الباحثون والأكاديميون العديد من التعاريف لمفهوم رأسمال القرن الماضي ثمانينات ومنذ بداية 
 العلامة التجارية وذلك من أكثر من منظور:

 ؛تةويقية مقاربة وهي المةتهلك، نظر وجهة من التجارية العلامة سمالأر  -
 ؛مالية مقاربة وهي المؤسسةة، نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال -
 .شاملة مقاربة هيو  متكاملة، نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال -

 اعتمد حين في ،ك(المةتهل يرتكز على تعريف( التجارية ةوالعلام المةتهلك بين بالربط نو المةوق هعرف قدو 
 2(.ةؤسسةالم يرتكز على تعريف (التجارية العلامة لمالكشيء مةتحق  أساس على مفهيتعر  في نبو المحاس

 

 
                                                           

  .11صمرجع سبق ذكره، ريم محمد صالح الألفي،  1 
2 Lisa Wood, Brands and brand equity: definition and management, Management decision, 

Vol.38, No.9, MCB University Press, 2000, p262. 
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 أولا: المقاربة التسويقية )من وجهة نظر المستهلك(
العلامة ورمز  اسمالأصول والخصوم المرتبطة ب رأسمال العلامة التجارية على أنه: "مجموعة Aakerعرف 

أو إلى و/ لى مؤسسةة معينةأو خدمة ما إالتجارية والتي تضيف أو تقلل من إجمالي القيمة التي تقدمها سلعة 
 1".مةتهلكيها

الذي يمكن أن تحدثه المعرفة بالعلامة  ذلك التأثير المتمايز فإن رأسمال العلامة التجارية هو، Keller وحةب
 2التجارية على استجابة المةتهلك للنشاطات التةويقية الخاصة بها.

وآخرون رأسمال العلامة التجارية على أنه: "الزيادة الحاصلة في المنفعة المدركة والرغبة  Lassarفي حين يعرف 
 3في اسم العلامة التجارية الذي يمنح للمنتج".

وعليه فإن رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المةتهلك يتمثل في القيمة التي تنشأ من التعرف 
بناؤها مع مرور الوقت مع مختلف الأطراف ذات المصلحة بما يميز العلامة  والمعتقدات والإدراكات والثقة التي تم

 4التجارية عن منافةيها.

 ثانيا: المقاربة المالية )من وجهة نظر المؤسسة(
 لأنها التجارية، العلامات لتقييم المحاسبي المدخل المؤسسةة نظر وجهة عن تعبر التي المالية المقاربة تةتعمل

 قيمة عن إضافية قيمة تولد التي المعنوية المحاسبية الأصول من كأصل التجارية العلامة وتعتبر المالي للمنطق تةتند
 5.العينية الأصول

فإن رأسمال العلامة التجارية يقيس القيمة الاقتصادية للعلامة التجارية، والتي تضاف إلى  Biel فحةب
 6والمخزونات.قيمة الأصول الملموسة للميزانية مثل أدوات الإنتاج 

 

                                                           
1 David A. Aaker, Building strong brands, Op.cit., pp7-8. 
2 Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity, 

Journal of Marketing, Vol.75, No.1, 1993, p2. 
3 Walfried Lassar and others, Measuring customer-based brand equity, Journal of Consumer 

Marketing, Vol.12, Issue 4, 1995, p13. 
4  Don Schultz and Heidi Schultz, IMC: the next generation, McGraw-Hill, New York, USA, 2004, 

p304. 

أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة ، على الاستجابات السلوكية أثر رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك لرادي سفيان، 5 
 .06ص، 6102، 6البليدة

6  Haythem Guizani et autres, Définitions, conceptualisations et mesures du capital marque: une 

synthèse critique, Wesford école de commerce et de management, Grenoble, p5. 
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جارية من المنظور المالي هو عبارة عن تلك التدفقات النقدية الإضافية التي تنشأ عن ترأسمال العلامة ال
 1منتجات علامات تجارية مقارنة بمنتجات لا تحمل أي علامات تجارية.

 2.التجاريةلاستثمارات المتعلقة بالعلامة ل ةالنقدي اتعلى أنه الزيادة في التدفق أيضا كما يعرف

وعليه فإن رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المؤسسةة يتمثل في القيمة المالية التي تنشأ في الةوق 
 3ويمكن تحويلها إلى تدفقات نقدية أو ما يعادلها من طرف المؤسسةة ومالكيها أو مةاهميها في وقت ما.

 ثالثا: المقاربة المتكاملة
لوصل الإيجابي بين المقاربتين الةابقتين، حيث تؤسيد أن المقاربة التةويقية هي المقاربة المتكاملة هي حصيلة ا

 4التي تقود إلى المقاربة المالية، والهدف منها هو إتمام نقائص كل مقاربة.

وفي هذا الشأن تشير الدراسات في العشرية الأخيرة التي عالجت العلاقة بين المقاربة التةويقية والمقاربة المالية 
ال العلامة التجارية إلى أن الأنشطة التةويقية التي تقوم بها المؤسسةة لا توجه لخلق قيمة للمةتهلك فحةب، لرأسم

، بحيث أن رأسمال العلامة التجارية يضيف أولا قيمة للمةتهلكين 5بل توجه أيضا لخلق قيمة للمؤسسةة ومةاهميها
 الي: ، كما يوضحه الشكل المو 6والتي بدورها تضيف قيمة للمؤسسةات

 : المقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية25شكل رقم ال
 

 

 
 .011ص، 1661، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان الورثيلاني،  المصدر:

                                                           

 ،دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية، فاتح مجاهدي 1 
 .56صمرجع سبق ذكره، 

2 Haythem Guizani et Pierre Valette-Florence, Proposition d’une échelle de mesure du capital 

marque du point de vue du consommateur, CERAG, Grenoble, p26. 
3 Don Schultz and Heidi Schultz, Op.cit., p304. 

 .011ذكره، ص، مرجع سبق إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان الورثيلاني،  4 

 المرجع نفةه. 5 

6 Rong Huang, Exploration of brand equity measures: Linking customer mind-set measure to 

product-market performance measure, PhD thesis, The University of McGill, Canada, 2008, p13. 

 المقاربة التسويقية لرأسمال العلامة التجارية

 )البنى التةويقية الدائمة والتنافةية(

 المقاربة المالية لرأسمال العلامة التجارية

 )المؤسشرات المالية والةوقية(
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أما على المةتوى المفاهيمي، يعرف رأسمال العلامة التجارية حةب المقاربة المتكاملة بأنه القيمة الفائضة 
رتها الذهنية وتقييمها من قبل المةتهلكين والموزعين للمؤسسةة على قيمة الأصول المادية، والتي تتعلق بشهرتها وصو 

 1والولاء للزبائن وكذلك حصتها الةوقية والتغطية الةوقية.

وآخرون بأنه القيمة التي تحملها العلامة التجارية للمنتجات والخدمات التي تغطيها، حيث  Kotlerويعرفه 
العلامة التجارية، وأيضا على أسعار منتجاتها تعتمد هذه القيمة على أفكار وعواطف وتصرفات الزبائن نحو 

 2وحصتها الةوقية ومردوديتها.

 قوة العلامة في الةوق.بالقيمة التةويقية والمالية المرتبطة في مثل ترأسمال العلامة التجارية يإن وعليه ف

تمثيل المقاربة المتكاملة من خلال سلةلة من الـتأثيرات المتدرجة تنطلق من أثرها على المةتهلك  يمكن
 وتنتهي مع تحقيق غاية المؤسسةة، وهو ما يوضحه الشكل الموالي:

 : الـتأثير المتسلسل للمقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية26شكل رقم ال

 
 
 

 
 

 .011ص، 1661، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان الورثيلاني،  المصدر:

 الاستراتيجية لرأسمال العلامة التجاريةالفرع الثاني: الأهمية 
يلعب رأسمال العلامة التجارية دورا استراتيجيا في نشاط المؤسسةة وتعاملها مع الأطراف ذات المصلحة، إذ 

 3تتمثل في:أن العلامة التجارية ذات رأسمال مرتفع تؤسدي إلى مجموعة من المنافع والمزايا، 

 ؛درك للمنتجالمداء الأ زيادة -

 ؛لزبائناولاء  زيادة -

 ؛العمليات التةويقية للمنافةينب أثرالت انخفاض درجة -

                                                           

 .010، مرجع سبق ذكره، صالتجاريةإدارة العلامات لرادي سفيان الورثيلاني،  1 

2 Philip Kotler et autres, Marketing management, 1661, Op.cit., p186. 
3 Ibid., p188. 

 الةوقية النتائج النتائج المالية الإدراكات

 

 التصرفات

 الألفة. -
 الشهرة. -
 .ذهنية قوية بنى -

 ومتميزة. إيجابيةو 
 رموز اجتماعية. -

 التفضيلات. -
 .الاختيار -
 الولاء. -
 دفع سعر استثنائي. -
 كلمة الفم الإيجابية.  -

 

 زيادة المبيعات. -
 الحصة الةوقية. -
 إمكانية التوسع. -
قوة المفاوضة مع  -

 الموزعين.
 كلمة الفم الإيجابية  -

 رقم أعمال إضافي. -
 الربحية عالية. -
تةهيل التمويل من  -

 قبل المةاهمين.
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 ؛الأزماتب أثرالت انخفاض درجة -

 الربح؛امش و ه زيادة -

 ؛الأسعارارتفاع الطلب في حالة في  انخفاض ضعيف -

 ؛ض الأسعارافانخالطلب في حالة  ارتفاع قوي في -

 ؛مع الموزعين تعاون أكبر -

 ؛فعالية الاتصال زيادة -

 ؛منح تراخيصفرص  زيادة -

 التجارية؛ ع العلامةيتوس إمكانية -

 قدرة أكبر على التوظيف والاحتفاظ بالموظفين؛ -

 ق المالية.اسو زيادة عائدات الأ -

 علامة التجاريةالرأسمال صعوبات بناء الفرع الثالث: 
إلى  Aakerالعديد من الأسباب التي تجعل عملية بناء العلامة التجارية القوية أمرا صعبا، حيث أشار  هناك

 1وجود ثمانية أسباب داخلية وخارجية هي:

 وتتمثل فيما يلي:: الضغوط الخارجيةأولا: 

 نافةة الةعرية؛الم اتضغوط -
 ؛المنافةين انتشار -
 الإعلام.الأسواق وتنوع وسائل  تجزئة -

 وتتمثل فيما يلي:: الضغوط الداخليةثانيا: 

 العلامة التجارية والعلاقات؛تعقد استراتيجيات  -
 ات؛تغيير الاستراتيجي نحو نزعةال -
 بتكار؛مقاومة الا -

 بمكان آخر؛ الاستثمار اتضغوط -

 ضغوطات قصيرة المدى؛ -

                                                           
1 David A. Aaker, Building strong brands, Op.cit., pp27-35. 
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 التجارية قياس رأسمال العلامةبناء و نماذج المطلب الثاني: 
اختلفت وجهات النظر حول ماهية رأسمال العلامة التجارية، فقد تعددت آراء الباحثين حول  مثلما

ذا المطلب إظهار أبرز نماذج بناء رأسمال مصادره أو محدداته التي يعتمد عليها في بنائه وقياسه. وعليه يتضمن ه
 وأكثرها اعتمادا حةب كل توجه. العلامة التجارية

 لرأسمال العلامة التجارية دراكيةالفرع الأول: النماذج الإ
. والاقتصادية الةوقية للنتائج الفعلي التقييم على وليس الفرد تقييم على تعتمد الإدراكية هي نماذج النماذج

 للظاهرة المفتاحية المتغيرات حول الذاتي للإقرار الاتجاهات سلم توظف الاتجاهاتية لأنها جالنماذ ويطلق عليها أيضا 
 1.القياس محل

 Aakerأولا: نموذج 

التي قدمها  دداتالمحهذه  قدم مخططا لإظهار محددات رأسمال العلامة التجارية. أول باحث Aakerيعتبر 
 رأسمال أفضل لمفهوم بفهم Kellerالباحث غير مثبتة من الناحية التجريبية ولكنها سمحت لباحثين آخرين مثل 

 2.ريف التي تم تبنيها من قبل أغلب الباحثيناالتعأولى العلامة التجارية واقتراح واحد من 

 الولاء :هي هامة أبعاد خمةة من مكونا التجارية العلامة رأسمالل نموذجا 0000سنة  Aaker قدم وقد
 الأصول وبعض الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، ،المدركة الجودة التجارية، بالعلامة الوعيالتجارية،  للعلامة
 وهو ما يوضحه الشكل الموالي: 3.شابه وما الاختراع براءات مثل المملوكة الأخرى

 لبناء رأسمال العلامة التجارية Aaker: نموذج 27 شكل رقمال
 

 

 

 
 

Source : Eda Atilgan and others, Determinants of the brand equity, Marketing intellegence & 

planning, Vol.23, No.3, 2005, p186. 

                                                           

 .012صمرجع سبق ذكره، ، السلوكيةأثر رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك على الاستجابات ، لرادي سفيان 1 

2 Mennaï Mériem et Kaouther Saied Ben Rached, Brand equity ou capital–marque basé sur le 

consommateur: Essai de validation d’une échelle de mesure, 18ème Conférence internationale de 

management stratégique, Grenoble, France, 2-5 Juin, 2009, pp6-7. 
3  David A. Aaker, Building Strong Brands, Op.cit., p7. 

 الولاء للعلامة

 الأصول الأخرى للعلامة الارتباطات الذهنية

 الجودة المدركة

 الوعي بالعلامة 

رأسمال العلامة 
 التجارية
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 Kellerنموذج ثانيا: 

فإن مصدر رأسمال العلامة التجارية هو المعرفة بها والتي تتكون من كل من الوعي Keller (6997 )حةب 
أضاف أنه لا بد من تحديد تأثير أنشطة التةويق على كما  والصورة الذهنية للعلامة التجارية.بالعلامة التجارية 

يعتمد على قوة تواجدها في  المعرفة بالعلامة التجارية لدى المةتهلك وأن النجاح طويل الأجل لأي علامة تجارية
ذاكرة المةتهلك ومن ثم سهولة استرجاع أي معلومات عنها، إلا أنه لم يخضع اقتراحاته للتطبيق والاختبار 

 والشكل الموالي يوضح هذا النموذج: 1العملي.

 لمعرفة العلامة التجارية Keller: نموذج 28 شكل رقمال

 

 

 
Source : Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 

Equity, Journal of Marketing Research, Vol.57, No.1, 1993, p07. 

وعلق بأنه لا يمكن اعتبار أحدهما  Kellerونموذج  Aakerكلا من نموذج   6991سنة  Yooولقد انتقد 
نموذجا متكاملا لرأسمال العلامة التجارية، كما أنه لا يوجد اختلاف جوهري بين النموذجين أو إضافة حقيقية، 

 Aakerوأبعاد رأسمال العلامة التجارية التي اقترحها  Kellerنظرا لأن كلا من المعرفة بالعلامة التجارية التي اقترحها 
  2تعد مفاهيم متطابقة من حيث المعنى والأدوار الوظيفية في بناء رأسمال العلامة التجارية.

 Yooثالثا: نموذج 

، Kellerو Aakerالمتعلقة بنموذجي  اكلنموذجا عالج فيه المش 6991سنة  Yooبناء على ما تقدم اقترح 
حيث اعتبر رأسمال العلامة التجارية مكونا مةتقلا عن أبعاده ومحدداته )الجودة المدركة، الوعي بالعلامة التجارية، 

)الةعر، صورة المتجر، كثافة الارتباطات الذهنية، الولاء للعلامة التجارية(، كما بحث تأثير عناصر المزيج التةويقي 
وقد اختبر نموذجه  ،على رأسمال العلامة التجارية الكلي وعلى أبعادهعرية( التوزيع، الإنفاق الإعلاني، العروض الة

عمليا آخذا في الاعتبار البعد الثقافي لرأسمال العلامة التجارية لدراسة الكيفية التي يتم بها بناء رأسمال العلامة 
ها بهدف صياغة استراتيجية التجارية لدى المةتهلك في دول عديدة ذات ثقافات مختلفة، والعوامل التي تؤسثر علي

 والشكل الموالي يبين ذلك: 3في الأسواق الدولية.التجارية تةويقية لبناء رأسمال العلامة 

                                                           

 .20-20.صصمرجع سبق ذكره، ، ريم محمد صالح الألفي 1 

 .20صالمرجع نفةه،  2 

 المرجع نفةه. 3 

 معرفة العلامة التجارية
 بالعلامة التجاريةالوعي 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية
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 لبناء رأسمال العلامة التجارية Yooنموذج  :29شكل رقم ال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Boonghee Yoo and others, An Examination of Selected Marketing Mix Elements and 

Brand Equity, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, No.2, April, 2000, p198. 

 الفرع الثاني: النماذج الاستشارية لرأسمال العلامة التجارية
التي تم التطرق إليها سابقا توجد نماذج استشارية اقترحتها الوكالات المتخصصة  الإدراكيةإضافة إلى النماذج 

 في التةويق.

   أولا: نموذج صدى العلامة التجارية

دى ل نشيطة ولاء علاقة توليد يمكن كيف :التالي الةؤسال على التجارية العلامة صدى نموذج يجيب
ء علامة تجارية قوية من وجهة يهدف إلى فهم وبناحيث ، 6110سنة  Keller هذا النموذج اقترحه 1لمةتهلكين؟ا

حيث أن كل خطوة تتوقف على نجاح الخطوة  هرم، شكلالمةتهلك عبر خطوات متتابعة )متةلةلة( على نظر 
الةابقة، وكل الخطوات تحتوي تحقيق أهداف معينة مع المةتهلكين الحاليين والمحتملين. وهذه الخطوات تتضمن 

  2وتتمثل في:مجموعة أسئلة أساسية يطرحها المةتهلكون ضمنيا بثبات عن العلامة التجارية 

وتعبر عن البروز الذهني للعلامة التجارية لدى المةتهلك، وتهدف إلى تكوين الوعي الهوية )من أنت؟(:  -
 العميق والممتد للعلامة التجارية.

ويعبر عن الأداء والتصور الذي يكونه المةتهلك عن العلامة التجارية، وتهدف إلى المعنى )ما أنت؟(:  -
 باين.إيجاد نقاط التماثل والت

                                                           

 .671مرجع سبق ذكره، ص، السلوكية الاستجابات على المستهلك نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال أثرلرادي سفيان،  1 

2 Kevin Lane Keller, building Customer-Based Brand Equity, Marketing Science Institute, Report 

No.1-107, Cambridge, USA, 1666, p1. 

 الةعر

 صورة المتجر

 كثافة التوزيع

 الإنفاق الإعلاني

 العروض الةعرية

الوعي بالعلامة التجارية 
 /الارتباطات الذهنية

 للعلامة التجاريةالولاء 

 الجودة المدركة

رأسمال العلامة 
 التجارية
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وتعبر عن حكم وشعور المةتهلك نحو العلامة التجارية، وتهدف إلى التوصل الاستجابة )ماذا عنك؟(:  -
 إلى ردود أفعال منفتحة وإيجابية.

وتعبر عن صدى وغاية العلامة التجارية، وتهدف إلى تنمية الولاء النشط العلاقة )ماذا عنك وعني؟(:  -
 والكثيف.

 Kellerلـ  العلامة التجاريةصدى : هرم 30شكل رقم ال

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Kevin Lane Keller, Strategic brand management, 4th edition, Pearson education, Harlow, 

England, 2013, p108. 

 على تجميعها يمكن والتي ،الزبائن مع التجارية العلامة لبناء متتابعة مكونات ستة النموذج هذا يعرض كما
   1كما يلي:  التجارية للعلامة هرم شكل

: يتعلق بةهولة وعدد المرات التي يفكر فيها الزبون بالعلامة التجارية عند مختلف حالات الشراء أو بروزال -
 الاستهلاك.

 يتعلق بالكيفية التي تلبي بها المنتجات والخدمات الحاجات الوظيفية للزبائن. :داءالأ -
الخصائص الخارجية للمنتج أو الخدمة بما في ذلك الطرق التي تحاول بها العلامة التجارية يصف  التصور: -

 تلبية الحاجات النفةية والاجتماعية للزبائن.
 تركز على الآراء الشخصية للزبائن وتقييمهم للعلامة التجارية. :ماحكالأ -
 و العلامة التجارية.ل والاستجابات العاطفية للزبائن نحافعتتمثل في ردود الأ :مشاعرال -
 يعكس طبيعة العلاقة القائمة بين العلامة التجارية وزبائنها ومدى شعورهم بالألفة معها. :صدىال -

                                                           
1 Kevin Lane Keller, Building strong brands in a modern marketing communications 

environment, Journal of Marketing Communications, Vol.15, Nos.2–3, April–July, 2009, pp143-144. 

 . العلاقات2
 ماذا عنك وعني؟

 . الاستجابة1
 ماذا عنك؟

 . المعنى6
 ما أنت؟

 . الهوية0
 من أنت؟

ردود فــعل 
 إيجابية

وعي بالعلامة 
 واسع وعميق

قوية، ارتباطات 
 فريدةو  إيجابية

ولاء نشط 
 وكثيف

 

 الصدى

 الأحكام المشاعر

 الأداء التصور

 بروزال
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 Brandzثانيا: نموذج 

لقوة العلامة  Brandzنموذج بتطوير  Millward Brown and WPP قام مةتشارو بحوث التةويق
إذ أن العلاقة بين المةتهلك والعلامة التجارية  ،التجارية العلامة بناء ديناميكية مبدأ، والذي يقوم على التجارية

وهذه  1خطوة تتوقف على نجاح الخطوة الةابقة.كل ، حيث أن  من الخطوات تبنى انطلاقا من سلةلة متتابعة
 المراحل يوضحها الشكل الموالي:

 Brandz: هرم 31 شكل رقمال

                                          

 

 

 

 

 
 

Source : Philip Kotler et autres, Marketing management, 14ème édition, Pearson Education, Paris, 

France, 2012, p288. 

الهرم عدد المةتهلكين الواقعين في كل مرحلة، وذلك عن طريق الاستقصاء. فالمةتهلكون الذين أسةوا  يمثل
ينفقون المزيد من المال ويكونون مترددين في تغيير العلامة  -في أعلى الهرم-رابطا فعليا مع العلامة التجارية 

بينما يكون عدد المةتهلكين في أسفل الهرم مرتفعا أكثر. وعليه، فإن دور  لتجارية كما يتميزون بولاء مرتفع،ا
  2على الصعود في هذا الهرم. الزبائنالتةويق يتوقف على تطوير برامج عملية تشجع 

 BAVثالثا: نموذج مقيم أصول العلامة التجارية 

Young and Rubicam R)&(Y3 تةمى التي الإعلان وكالة قبل من تطويره تم نموذج هو
 أطلقحيث ، 

BAV التجارية العلامة مقيم أصول اسم عليه


اسات أجريت على ما يقارب وذلك بالاعتماد على در  ،

                                                           
1  Nükhet Harmancioglu, Marketing management, Pearson Custom Publishing, UK, 2008, p690. 
2  Philip Kotler et autres, Marketing management, 2012, Op.cit., p288. 
3 Somayeh Khosravi and others, Survey of the Effective Dimensions In Improvement Of Brand 

Equity, International journal of contemporary research in business, Vol.3, No.10, February 2012, 

p675. 
  BAV : Brand Asset Valuator. 

 الرابط

 الحضور في الذهن

 الأداء

 الملاءمة

 علاقة قوية وجزء قوي من نفقات الصنف

 هل العلامة التجارية تقدم شيئا أفضل من المنافةين؟

 مةتوى وعودها؟ هل العلامة التجارية في

 هل العلامة التجارية تعرض للمةتهلك شيئا ما؟

 هل المةتهلك يعرف العلامة التجارية؟

 الميزة

علاقة ضعيفة وجزء ضعيف من 
 نفقات الصنف

 توجد علامة تجارية مماثلة لا
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 ئاترأسمال العلامة التجارية لآلاف العلامات ولم النموذج هذا يقارن حيث دولة، 50مةتهلك في  866.666
   1أربعة دعائم رئيةية لبناء رأسمال العلامة التجارية هي: المنتجات. وحةب هذا النموذج، يوجدالأصناف من 

 .الأخرى العلامات عن مختلفة التجارية العلامة هفي ترى أن يمكن إلى أي مدى ويقيس يز:التما -
 .التجارية العلامة جاذبية درجة وتقيس :الصلة الوثيقة )الملاءمة( -
 محترمة ومعروفة.يقوم بتحديد ما إذا كانت العلامة التجارية و  التقدير: -
 .التجارية للعلامة المةتهلكينوود  ألفةدرجة  تقوم بتحليلو  المعرفة: -

 قيمتها إلى ، ويشيران"التجارية العلامة قوة" يمثلان الوثيقة والصلة التمايز بعدي أن إلى النموذج هذا ويشير
والتي تعتبر  "،التجارية العلامة مكانةيشكلان معا "فأما بعدا التقدير والمعرفة  بدلا من عكس ماضيها، المةتقبلية

 والمةتقبلي الحالي الوضع إلى الأربعة الأبعاد هذه بين العلاقة شيركما ت اضي.المئها داأكثر من لوحة قيادة لأ
 شبكةـــــ "ب يةمى ما ليشكلا معا التجارية العلامة ومكانة التجارية العلامة قوة تجتمع حيث ،للعلامة التجارية

 . التجارية العلامة تطوير دورة مراحل ثلتم والتي ،"القوة

تظهر مةتويات منخفضة من  للةوقبعد تقديمها  الجديدة التجارية العلامات أن إلى أيضا النموذج يشيرو 
 الوثيقة، مقارنة بالصلة التمايز من أعلى ىةتو بم تميزتف القوية الجديدة التجارية العلامات الدعائم الأربعة، أما

 الدعائم جميع في عالية مةتويات تظهر القائدة التجارية العلامات أن كما .والمعرفة تقديرالمن  وبمةتوى ضعيف
 من توسطم ىومةتو  المعرفة، من قوي مةتوى مع الانحدار مرحلة في التجارية العلامات توافقت ،وأخيرا ع.الأرب

 2.والتمايز الوثيقة الصلةمةتوى ضعيف من و  تقديرال

 لتقييم العلامة التجارية Interbrand الثالث: نموذج الفرع

لقياس رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر مالية، وهو يعتبر  6988سنة  Interbrandتم تطبيق نموذج 
من النماذج التي لاقت قبولا واسعا من طرف المدراء والباحثين، ويتم نشر نتائجه سنويا في نهاية شهر جويلية أو 

. وطبقا للنموذج، فالقيمة المالية للعلامة التجارية تتعلق Business Weekر أوت في المجلة الأسبوعية بداية شه
  4، ولحةابها ينبغي توفر المعايير التالية:3بالقيمة الحالية الصافية للأرباح والتدفقات النقدية التي ستدرها في المةتقبل

 أن تكون المؤسسةة مندمجة في البورصة؛ -

 ثلث مداخيلها على الأقل من خارج البلاد؛أن يكون  -

                                                           
1 Philip Kotler et autres, Marketing management, 2012, Op.cit., pp284-286. 
2 Nükhet Harmancioglu, Op.cit., p689. 

 .002صمرجع سبق ذكره، ، إدارة العلامات التجاريةلرادي سفيان،  3 

4 Michel Chevalier et Gérald Mazzalovo, Management et Marketing du luxe, Dunod, Paris, France, 

2008, p97. 
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 أن تندرج العلامة التجارية في سوق تنافةي؛ -

 أن تكون القيمة الاقتصادية المضافة موجبة؛ -

 أن لا تكون المؤسسةة ذات نشاط صناعي بحت من دون صورة ذهنية أو شهرة لدى الجمهور الواسع. -

  1ويتم التقييم المالي وفق المراحل التالية:

: يتم تقةيم الأسواق التي تتواجد فيها العلامات التجارية إلى أجزاء سوقية مختلفة تةاعد السوقيةالتجزئة  .1
 على تحديد الفروقات بين المجموعات المختلفة للزبائن.

: يتم تقييم سعر الشراء وحجم المبيعات وتكرار المشتريات من أجل التنبؤس بمبيعات التحليل المالي .2
في المةتقبل، ثم يتم خصم تكاليف التشغيل والرسوم المرتبطة بها من أجل  وعائدات العلامة التجارية

 استخراج الأرباح الاقتصادية المحصل عليها من نشاط العلامة التجارية.

: يتم تقةيم الأرباح الاقتصادية للعلامة التجارية على الأجزاء الةوقية من خلال دور العلامة التجارية .3
يعتمد تقييم دور و واحد منها. كل تحديد درجة تأثير العلامة التجارية على   تعريف محددات الطلب أولا ثم

الةوق وورشات العمل والمقابلات مع الزبائن، ويمثل النةبة المئوية من الأرباح  بحوثالعلامة التجارية على 
ومن خلال مضاعفة هذه الأرباح يتم الحصول على أرباح  دية الذي تولده العلامة التجارية،الاقتصا

 العلامة التجارية.

: يتم تقييم احتمال تحقيق العلامة التجارية للأرباح المتوقعة وذلك من خلال قوة العلامة التجارية .4
 التحليل التنافةي وتقييم أصول العلامة التجارية. وتكون الصيغة الحةابية لقوة العلامة التجارية مكونة

يحتوي مؤسشرات فرعية وتمنح له نقطة معينة، حيث أن عدد النقاط  عامل، كل واملمن مزيج من سبعة ع
 الموالي:نقطة، يوضحها الجدول  666الإجمالي لا يتجاوز 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Philip Kotler et autres, Marketing management, 2012, Op.cit., p281. 
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 Interbrand نموذج فيمؤشرات قوة العلامة التجارية و  عوامل: 28 رقم جدولال

 المؤشرات الفرعية المعتمد عليها القصوىالنقطة  مل )التنقيط على مئة(واالع

 65 القيادة

 ./ الحصة الةوقية النةبيةالمطلقةالحصة الةوقية  -
 .هيكل الةوق -
 .تغطية المةتهلكين -
 .المنتج زايام -
 .(DN/DV)التوزيع معدل  -

 05 الاستقرار

 .تاريخ العلامة التجارية )خاصة العمر( -
 .الشهرة -
 .تكرار الشراء -
 .الشراء إعادة معدل -
 .الولاء معدل -

 01 القيمة السوقية
 .حجم الةوق -
 .هيكل المنافةة -
 .المنتج أخبار -

 .التواجد في الةوق الدولية - 65 دخول الأسواق الدولية إمكانية
 .في الةوق الدوليةالموقع  -

 01 التوجه على المدى الطويل

 .تطور رقم الأعمال -
 .تطور الحصة الةوقية -
 .للمنافةة الأجل طويل لتوجها -
 .الأخطار المحتملة -

 .في الإعلان ات المحققةالاستثمار جودة  - 01 لعلامة التجاريةلممنوح لدعم اال
 .التوزيعشبكة في  ات المحققةالاستثمار جودة  -

 والشعار. حماية الاسم والشارة - 5 الحماية القانونية
Source : Walliser Elisabeth, la mesure comptable des marques, (version numérique 2009), Vuibert, 

Paris, France, 2001, p174. 

: هي القيمة الحالية الصافية للأرباح المتوقعة للعلامة التجارية بعد خصمها حساب قيمة العلامة التجارية .5
 بمعدل خصم هذه العلامة.

 :Interbrandحةب  1668الموالي يوضح ترتيب أفضل عشر علامات تجارية في العالم لةنة  والجدول
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 Interbrandحسب  2017علامات تجارية في العالم لسنة  10: أفضل 29 جدول رقمال

 العلامات التجارية الترتيب
قيمة العلامة 
 العلامات التجارية الترتيب )مليار دولار(

قيمة العلامة 
 دولار()مليار 

66 Apple 688.618 61 Samsung 11.189 
61 Google 686.867 68 Toyota 16.196 
67 Microsoft 89.999 68 Facebook 88.688 
68 Coca Cola 19.877 69 Mercedes 88.819 
61 Amazon 18.891 66 IBM 81.819 

Source : https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/, consulté le : 

24/06/2018. 

 المطلب الثالث: المزيج الاتصالي التسويقي كأداة لبناء رأسمال العلامة التجارية
وذلك من  ،رتفعمذات رأسمال القوية يعتبر الاتصال التةويقي أحد ميكانيزمات بناء العلامة التجارية 

 خلال مختلف عناصره المتمثلة في كل من الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والتةويق المباشر والعلاقات
 في بناء رأسمال العلامة التجارية من عنصر لآخر. العامة، حيث تختلف درجة مةاهمته

 استراتيجية اتصال العلامة التجارية إعدادالفرع الأول: مراحل 
الأهداف الرئيةية للاتصال التةويقي هو تطوير علامات تجارية قوية بما يكفي للتكيف والبقاء على أحد 

التةويقي في بناء ودعم العلامات  لاتصالا عناصر حيث تةاهم ،1العمل المتغيرة باستمرار ةقيد الحياة في بيئ
 2.لتجاريةوإقناعهم وتذكيرهم بمنتجات العلامة ا الزبائنالتجارية من خلال إعلام 

 العلامة التجارية: اتصالاستراتيجية إعداد مراحل يوضح  الجدول المواليو 

 
 
 

 
 

                                                           
1  Parguel Béatrice, L’influence de la communication promotionnelle sur le capital marque : Le 

cas de la communication promotionnelle en prospectus en grande consommation, Thèse de 

doctorat, Université de Paris, France, 2009, p20. 
2 Heba Sadek and Passent Tantawi, Impact of Selected Marketing Communication Tools on 

Building Brand Equity, Proceedings of 35th International Business Research Conference, American 

University in the Emirates, Dubai, UAE, 30-31 May, 2016, p2. 
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 التجارية العلامة اتصال استراتيجيةعداد لإ الثلاثة : المراحل30 جدول رقمال
 الأداة الوصف الهدف المرحلة

 التعريف بالعلامة المرحلة الأولى
 التجارية

 العلامة تصبح أن هو المرحلة هذه في الهدف
 ين.المنافة علامات عن ومميزة معروفة

 .، التموقعشارةالاسم، ال

 إعطاء قيمة للعلامة المرحلة الثانية
 التجارية

 العلامة تكون أن هو المرحلة هذه في الهدف
 .، الترويج وخلق الولاءعلانالإ موصى بها.و  مرغوبة الاعتبار، عينب مأخوذة

تثبيت العلامة  المرحلة الثالثة
 في الةوقالتجارية 

 نحو قوي التزام خلق هو المرحلة هذه في الهدف
الشراء  تتجاوز الزبائن مع فريدة علاقةو  العلامة
 للمنتج. البةيط

المحتوى الموسع للعلامة )التنويع، 
 .توفر المعلومات وتقديم الخدمات(

Source : Daniel BO et Matthieu Guével, Brand Content: Comment les marques se transforment 

en média, Dunod, Paris, France, 2009, p5. 

 العلامة بها تمر التي والمرحلة الهدف تختلف باختلاف المةتعملة واتالأد أن الجدول خلال من يظهر
استخدام وذلك من خلال  التجارية الجديدة بالعلامة التعريف إلى المؤسسةة تهدفالمرحلة الأولى  ففي ،التجارية
تهدف ف يةناثال المرحلة في أما المةتهدف. الجمهور طرف من تذكرهاتمييزها و  يتم أن من أجل شارةوال الاسم

وصى وم مرغوبةمأخوذة بعين الاعتبار و  العمل على أن تكونمن خلال  التجارية المؤسسةة إلى خلق قيمة للعلامة
 المرحلة فيفي حين تهدف المؤسسةة  .الولاء خلق وبرامج الترويجية والأنشطة علانالإ إلى اللجوء ، حيث يتمبها

من  زبائنوالالتجارية العلامة  بين فريدة علاقةو  التزام قوي خلق عبر الةوقإلى تثبيت هذه العلامة في  الأخيرة
 .زبائنلل التجارية العلامة تقدمها أن يمكن التي المنافع مختلفالمعلومات و وتوفير  التنويعخلال 

 الثاني: مساهمة عناصر المزيج الاتصالي التسويقي في بناء رأسمال العلامة التجاريةالفرع 
يتمثل حجر الزاوية لجميع أنشطة الاتصال التةويقي في القدرة على تعزيز رأسمال العلامة التجارية، والذي 

ب دورا حيويا في يعتمد على تناغم جميع عناصر المزيج التةويقي، والاتصال التةويقي على وجه الخصوص يلع
اهية الصورة الذهنية لتلك بما يتعلق بالعلامات التجارية الجديدة وما تتمتع به من مزايا تنافةية وم الزبائنإبلاغ 

 1.العلامات

إن نشاطات الاتصال التةويقي تةاهم في بناء رأسمال العلامة التجارية وتقود إلى زيادة المبيعات عبر طرق 
في أذهان التجارية تشكيل )تثبيت( الصورة الذهنية للعلامة وعي بالعلامة التجارية، الخلال خلق مختلفة: من 

يمكن لبرامج كما   2، وتقوية ولاء المةتهلك للعلامة التجارية.اهو نحالمةتهلكين، إثارة الأحكام والمشاعر الإيجابية 

                                                           

 .19صذياب جرار وآخرون، مرجع سبق ذكره،  1 

2 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing management, Op.cit., p478. 
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وفي الوقت نفةه،  .التجارية رأسمال العلامة تثير الاستجابات المختلفة التي تصنعالاتصال التةويقي توفير حوافز 
 1.ختلفةالمتةويقية الصال الاتعلى تحديد كيفية تصميم وتنفيذ خيارات  المةوقينالعلامة التجارية رأسمال ةاعد ي

دوات الاتصال الوعي والإدراك بجعل المةتهلكين قريبين من العلامات التجارية من خلال استخدام أيرتبط 
وكذلك إظهار مدى  ،بالمعلومات اللازمة حول المنافع والخصائص المحددة لتلك العلاماتالتةويقي، ثم تزويدهم 

الاختلاف من حيث تفوقها في الأداء الوظيفي عن علامات المنافةين. فإذا ما نجح المةوق في تكوين الوعي لدى 
وبالتالي يتخذون مواقف إيجابية نحوها ثم إمكانية تكوين نوايا ة التجاريالمةتهلكين، فإنهم قد يفضلون العلامة 

 2للشراء عندما تظهر الحاجة والرغبة في تلك العلامة.

واحد من أشكال العلامة التجارية فقط من خلال شكل  رأسماللا يتم بناء وتجدر الإشارة إلا أنه 
من أجل توصيل رسائل متةقة ، وذلك 3المتكاملالاتصال التةويقي من خلال إدارة  بناؤها، ولكن يتم لاتصالا

 4.وتحقيق التموقع الاستراتيجي

عناصر المزيج الاتصالي التةويقي في بناء رأسمال العلامة كل عنصر من وفيما يلي إبراز لمدى مةاهمة  
 5التجارية:

 أولا: الإعلان
أنه يةاعد على بناء حيث  يعتبر الإعلان أهم أدوات الاتصال التةويقي للمنتجات في سوق المةتهلك،

 رأسمال قوي للعلامة التجارية.

الإعلان يعمل على خلق الوعي بالعلامة التجارية من خلال التعريف والتذكير بها، وذلك عن طريق ف
تةاعد النفقات الإعلانية المرتفعة على تطوير وعي جيد  توصيل خصائص ومنافع المنتجات إلى ذهن الزبون. كما

بالعلامة التجارية، حيث يمكنها زيادة معدل تكرار ظهور العلامة، إضافة إلى أن رسائل الإعلان المبتكرة والإبداعية 
 تمكن من جذب زبائن جدد والذي يقود إلى وعي مرتفع بالعلامة التجارية.

                                                           
1 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Op.cit., p219. 

 .86-86ذياب جرار وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص.ص 2 

3 Kulachet Mongkol, Integrated Marketing Communication to Increase Brand Equity, The Case 

of a Thai Beverage Company, International Journal of Trade, Economics and Finance, Vol.5, No.5, 

October 2014, p445. 
4 Kevin Lane Keller, Building strong brands in a modern marketing communications 

environment, Op.cit., p146. 
5 Heba Hassan Sadek, Impact of Selected Marketing Communication Tools on Building Brand 

Equity in the egyptian banking sector: a customer perspective, PhD thesis, Cardiff Metropolitan 

University, 2015, pp53-60. 
- Sandeep Kumar and Sidheswar Patra, Does promotion mix really help to enhance brand equity: 

a literature review, Indian Journal of Commerce & Management Studies, Vol.8, Issue 2, May 2017, 

pp82-83. 
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ثفة تظهر بأن جي على الجودة المدركة، حيث أن النفقات الإعلانية المككما يعتبر الإعلان أهم مؤسشر خار 
ر في علامتها التجارية وهو ما يدل على جودة عالية، إضافة إلى أنها تزيد قيمة المنتج والذي يدعم المؤسسةة تةتثم

 يمكن للمؤسسةة تطوير جودة مدركة عالية بواسطة رسائل إعلانية أصلية وإبداعية.و  قرار الشراء.

حيث يتم استخدام  تةاعد الرسائل الإعلانية على تطوير الصورة الذهنية للعلامة التجارية في ذهن الزبون،و 
خلق من أجل  م )الأوجه العاطفية(طرق عقلانية وعاطفية في الإعلان، إذ يشدد المعلنون على المشاعر والقي

كما تلعب  باطات الذهنية للعلامة التجارية.لةماح للزبائن بتشكيل الارتمواقف إيجابية نحو الإعلان من أجل ا
 الرسائل الإعلانية المبتكرة والإبداعية والأصلية دورا في تطوير ارتباطات ذهنية قوية وإيجابية وفريدة.

واستمالة  كرر يزيد فرصة وجود العلامة التجارية ضمن قائمة اختيارات الزبونتإضافة إلى أن الإعلان الم
 لزبون، وهو ما يقود إلى الولاء للعلامة.ملية اتخاذ القرار إذ تصبح عادة لوبالتالي تةهيل ع التفضيل نحوها،

 ثانيا: البيع الشخصي
، إذ يؤسثر إيجابيا على الوعي التجارية ةلعلاملزبائن ال إدراكمؤسثرا في تشكيل  عاملاالبيع الشخصي يعتبر 

 .المنتجاتومنافع  خصائصتوصيل و  ،ه العلامةذبالعلامة التجارية عن طريق إعلام وتذكير الأفراد به

إضافة إلى ذلك، يةاهم البيع الشخصي في تطوير إدراك الزبائن للجودة من خلال مواقف رجال البيع 
 وسلوكهم ومعرفتهم، حيث أن أداءهم وأخلاقهم يةاعد على تشكيل أحكام المةتهلك حول تميز المنتج وسماته.

فرجال البيع ينقلون  ،يلعب دورا حاسما في تشكيل الآراء وتحديد الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية كما
والخبرات يؤسثرون بشكل مباشر على خلق الفهم العام  فهموبالتالي،  هوية العلامة التجارية إلى أعين المةتهلكين.

  علامة التجارية.ارتباطات ذهنية إيجابية لل، مما يؤسدي إلى تطوير المؤسسةةمع 

رجال البيع هو  فدور ..وولائهمهم لجهود البيع الشخصي له تأثير قوي على رضا زبائنوجد أن تقييم ال وقد
 بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن المربحين وجعلهم يشعرون بالةعادة، وهو ما يةاعد على ولائهم للعلامة.

 ثالثا: تنشيط المبيعات
 الباحثين أن العروض الترويجية الةعرية لها علاقة عكةية مع رأسمال العلامة التجاريةلقد وجد العديد من 

بالارتباك وعدم الاستقرار  اوإحةاس زبونقصيرة لل نفعةبم الق إحةاسكما أنها تخ مقارنة بباقي الأدوات الاتصالية،
على  لا تدل العروض الترويجية الةعريةالفوائد المكتةبة من خلال ف .والتنوع، مما قد يؤسدي إلى جودة غير مةتقرة

 .العلامة التجارية رأسماليعني تدهور ها ، فإن استخداموعليه .قيمة جيدةلالعلامة التجارية  تقديم

حيث يمكنها  ،التجارية ةالعلامرأسمال غير الةعرية لديها القدرة على تعزيز  عروض الترويجيةالذلك فومع 
يمكن للعروض الترويجية بناء على ذلك،  الخصائص الفريدة لها، وهي أكثر ملاءمة.تمييز العلامة التجارية وتوصيل 
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 لها ارتباطات ذهنيةلعلامة التجارية وإنشاء الذهنية لصورة الأهداف بعيدة المدى مثل تطوير  تحققغير الةعرية أن 
 .والتأثير الإيجابي على الجودة المدركة وزيادة الولاء للعلامة التجارية

 التسويق المباشررابعا: 
التةويق المباشر فعال في بناء رأسمال العلامة التجارية، حيث يةمح للمؤسسةة بالوصول إلى الجمهور وزيادة 

وتشكيل صورة قوية وإيجابية  ،وترويجها رك المعلومات حول الةلع والخدمات، إضافة إلى تشابها وعيهم واهتمامهم
 الولاء لها. خلقللعلامة التجارية و 

التةويق المباشر يةتهدف الزبائن من خلال توفير رسائل شخصية للحصول على استجابة فورية وبناء 
علاقة معهم. وبالتالي، فهو يحاول بناء علاقات شخصية مةتمرة مع كل زبون وكةب ثقته، وهو ما يةاعد 

 ولائهم. وكةبالزبائن والحفاظ عليهم  جذبالمةوقين على 

 خامسا: العلاقات العامة
مع مختلف طيبة العلاقات العامة المؤسسةات على تحقيق أهدافها عن طريق تكوين علاقات ةاعد ت

عمليتي من خلال التجارية الوعي بالعلامة  إنشاءيمكنها ، كما عنهاالأفكار مختلف وهي ضرورية لترويج  الجماهير،
 التعرف والتذكر.

في و  الإيجابية نحوها.المشاعر والمواقف  تخلقتحةن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و  بالإضافة إلى أنها
الباحثون على أنه كلما اطلع الزبائن على رسائل العلاقات العامة، كلما أصبحوا يألفون يؤسكد هذا الصدد 

 التجارية عن علامتهاو  هاصورة إيجابية عن تكوينإحدى العوامل القوية في ألفة المؤسسةة  وبالتالي، تعتبر المؤسسةة.
 . لها أكثر رضا وولاء وجعل الزبون

ن الإعلان هو الةلاح المطلق، حيث تجدر الإشارة إلى أن خبراء التةويق يعتقدون في كثير من الأحيان أو 
تبنى التجارية وإثارة تفضيل المةتهلك. غير أن العلامة التجارية يتم تصميم الإعلان من أجل زيادة الوعي بالعلامة 

بفضل تطبيق أدوات عديدة للاتصال، كما تعتمد على الجودة، طريقة تقديم المنتج، دقة التةليم والكلمة 
 1المنطوقة.

 

 

                                                           
1 Philip Kotler, Péchés mortels en marketing: Symptômes et solutions, Maxima, Paris, France, 

2007, p107. 
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 المبحث الرابع: أبعاد رأسمال العلامة التجارية

وتظهر  للمةتهلك، التجارية العلامة هذه تحملها التي القيمة في التجارية للعلامة التةويقية القيمة تتجةد
أبعاد  على يحتوي نموذج كوينبت ة، حيث يعبر عنهالتجاري العلامة لرأسمال المباشرة غير القياس بطريقةعمليا 
 هذا يتضمنوعليه،  .الةوق فيالعلامة التجارية  قوة زيادة في إجمالا وتةاهم معينة، روابط بينها توجد مفتاحية

 لمةتهلكاكل من ل بالنةبة أهميتهاوإبراز  المةتهلك، نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال أبعاد تحديد بحثالم
 .والمؤسسةة

 التجارية العلامةب المطلب الأول: الوعي
تةعى العديد من  حيثيعتبر الوعي بالعلامة التجارية البعد الأول في بناء رأسمال العلامة التجارية، 

 نشطة الاتصالية من أجل بناء علاماتعلاماتها التجارية عبر مجموعة من الأب الوعيوزيادة  خلقالمؤسسةات إلى 
 تجارية قوية.

 الفرع الأول: مفهوم وأبعاد الوعي بالعلامة التجارية
وذلك حتى تصبح معروفة هو بناء الوعي بها، أول ما تقوم به المؤسسةة بعد إنشاء علامة تجارية جديدة 

 لدى الجمهور المةتهدف.ومألوفة 

 التجارية العلامةب الوعيتعريف أولا: 
الوعي بالعلامة التجارية على أنه: "قدرة المشتري المحتمل على أن يتعرف أو يتذكر بأن  Aakerعرف 

 ن المةتهلك.فهو يعكس بروز العلامة التجارية في ذه 1العلامة هي عضو في صنف معين من المنتجات".

على أنه: "التعرف على العلامة التجارية وقدرة المةتهلك على استرجاعها من  Kellerفي حين عرفه 
 2الذاكرة".

 3فالوعي بالعلامة التجارية يكون موجودا عندما يصبح المةتهلكون مدركين لوجودها.

تأخذها العلامة التجارية في  سبق يمكن القول أن الوعي بالعلامة التجارية هو المكانة التيما من خلال 
 ذهن المةتهلك وذلك من خلال التعرف عليها وتذكرها.

 

                                                           
1 David A. Aaker, Managing Brand Equity, the Free Press, New York, USA, 1991, p68. 

 .00-02.ص، صمرجع سبق ذكره ريم محمد صالح الألفي، 2 

3 Alvin Lee and Jinchao Yang, Op.cit., p27. 
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 ثانيا: أهمية الوعي بالعلامة التجارية
أن الوعي المرتفع بالعلامة التجارية  إلى Kellerأشار للوعي بالعلامة التجارية أهمية بالغة في التةويق، حيث 

 1يجةد ثلاثة أنواع من المزايا:
 إذ يجب على ،الارتباطات الذهنية التي تشكل الصورة الذهنية قويةوت تكوين في يؤسثر الوعي :التعلم -

ل عملية تعلمه وتخزينه لارتباطات مةؤسول التةويق غرس العلامة التجارية في ذاكرة المةتهلك بطريقة تةه
 ذهنية إضافية عن العلامة التجارية.

بعملية  القيام أثناء الاعتبار مجال في تدخل التي اصرالعن بين من يعتبر الوعير: عتباالاالأخذ بعين  -
 معين صنف ضمن حاجاته تلبية أراد كلما ذهنه فيالتجارية  العلامة المةتهلك يةترجعحيث الشراء، 

 .المنتجات من
مجموعة  ضمنمن بين العلامات التجارية التي تدخل  ختيارالا عملية على يؤسثر الوعي يمكن أن :ختيارالا -

موقف  غياب في خاصة إليه بالنةبة مألوفمعروف و  هو ما يشتري ما غالبا المةتهلك لأن الاعتبار،
 .حواض

 2قيمة لها من خلال كونه:لوعي بالعلامة التجارية في خلق يةاهم ا على العموم،و 

 إطار لتفعيل الارتباطات الذهنية عن العلامة التجارية؛ -
 وتطوير تفضيل المةتهلكين لها؛ يقوم بإنشاء نوع من الألفة مع العلامة التجارية -
 العلامة التجارية والتزامها؛ وجوددليل على  -
 معيار لاختيار العلامة التجارية عند قرار الشراء. -

 ثالثا: أبعاد الوعي بالعلامة التجارية
 3فإن الوعي بالعلامة التجارية يتكون من بعدين: Kellerحةب 

: هو قدرة المةتهلك على التعرف على اسم أو Brand recognitionالتعرف على العلامة التجارية  -
 رمز أو العناصر الأخرى للعلامة التجارية عند سؤساله أو عرضها عليه.

بصنف المنتج أو : هو قدرة المةتهلك على ربط العلامة التجارية Brand recallتذكر العلامة التجارية  -
 ةين لها.ه أو القيام بمقارنات مع المنافالخدمة أو استخدام

                                                           
1 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Op.cit., p73. 
2 David A. Aaker, Managing brand equity, Op.cit., pp71-73. 
3 Don Schultz and Heidi Schultz, Op.cit., p306. 
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 الةابقين المفهومين من كل أهمية درجة أن حيث تذكرها، من أسهل التجارية العلامة تمييز فإن عام بشكل
 يكون التجارية العلامة تمييز فإن المتجر داخل القرار ذيتخ المةتهلك كان إذا فمثلا القرار، اتخاذ مكان إلى يعود
 المتجر خارج وجوده حال في أما ،عالواق أرض على دا أمامهموجو  يكون سوف المنتج لأن ،تذكرها من أكثر امهم

 1غير موجودة فإن تذكرها يصبح أكثر أهمية وفائدة. التجارية العلامة تكون حيث آخر مكان في أو

 التجارية العلامةب الوعيمستويات الفرع الثاني: 
 يوجد الأساس هذا وعلى ،هاتذكر و عليها التعرف  على قدرته على التجارية بالعلامة المةتهلك وعي يتوقف

 2:هماو  لها المةتهلك تذكر سهولة على يعتمدان التجارية بالعلامة للوعيمةتويان  هناك

 بواسطة إلا التجارية العلامة تذكر المةتهلك عنده يةتطيع لا الذي المةتوى هو ي:للوع منخفض مستوى. 1
 .المدعم بالتذكر يعرف ما عنده ليتحقق والترويج الشفهية والاتصالات الإعلانات مثل الإيحاءات من الأنواع بعض

 أو مةاعدة بدون التجارية العلامة تذكر المةتهلك عنده يةتطيع الذي المةتوى هو: للوعي مرتفع مستوى .2
 .المدعم غير بالتذكر يعرف ما ليتحقق عنده إيحاءات، أي

 مةتويات يوضحها الشكل الموالي: أربعةالوعي بالعلامة التجارية إلى  Aakerكما يقةم 

 التجارية العلامةب الوعي: هرم 32 شكل رقمال

 
 
 

 
 
 

 
 

Source : David A. Aaker et Jacques Lendrevie, Le management du capital marque, Dalloz, Paris, 

France, 1994, p75. 

                                                           

 .05-02، مرجع سبق ذكره، ص.صعبد الله عوض الحداد 1 

، والأجنبية المحلية للمنتجات الجزائري المستهلك تقييم على التجارية وعلامته المنتج منشأ بلد نحو الاتجاهات تأثير دراسة، مجاهدي فاتح 2 
 .51مرجع سبق ذكره، ص

الشهرة من الصف 
 الأول )قمة الذاكرة(

 التلقائيةالشهرة 
 )العفوية(

 الشهرة المدعمة
 )المةاعدة(

 معرفة العلامة التجاريةعدم 

 التعرف على العلامة التجارية

 تذكر العلامة التجارية

 قمة الوعي
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 يةتطيع لاف ،لمةتهلكدى ال معروفة غير التجارية العلامة تكون في هذه المرحلة . عدم معرفة العلامة التجارية:1
 .تذكرها أو تمييزها

عندما يتعرض  التجارية العلامة تمييز المةتهلك يةتطيع المرحلة هذه في التعرف على العلامة التجارية:. 2
 الشهرة المدعمة(.لإيحاءات معينة )يطلق عليها أيضا 

 بعملية القيام قبل بها بالتفكير ويقوم التجارية العلامة المةتهلك يتذكر المرحلة هذه في تذكر العلامة التجارية:. 3
 (.الشهرة التلقائيةدون التعرض لأي إيحاءات )يطلق عليها أيضا  الشراء

 يتذكرها التي الأولى العلامة هي التجارية العلامة تصبح المرحلة هذه في :. قمة الوعي بالعلامة التجارية4
  الهرم.، وهي تمثل أعلى دون تدخل عوامل أو منبهات خارجية وتتبادر إلى ذهنه المةتهلك

تجارية  علامة المةتهلكفيها  يتذكروالتي  ،المهيمنة )المةيطرة( العلامةإضافة إلى المةتويات الةابقة هناك 
 1.غير لا فقط وحيدة

 الجودة المدركةالمطلب الثاني: 
الجودة المدركة أحد أبعاد رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المةتهلك، إذ يعتبر بناء علامة تجارية  تعد

ذات جودة عالية هدف كل مدير، لما لها من تأثير كبير على عوائد المؤسسةة وإشباع الحاجات الوظيفية 
 للمةتهلكين.

 الفرع الأول: مفهوم الجودة المدركة
ة المدركة اهتمام العديد من الباحثين لاعتقادهم بوجود تأثير مهم لها في الأداء لقد جذب مفهوم الجود

 المةتهلكين للعلامة التجارية. وكةب تفضيل التةويقي للمؤسسةة
 أولا: تعريف الجودة المدركة

 يمكن تعريف الجودة المدركة على أنها إدراك المةتهلك للجودة الشاملة أو التفوق لمنتج أو خدمة ما فيما
 2.لبدائلمقارنة با، منه يتعلق بالغرض المقصود

 3هي حكم المةتهلك حول التميز أو التفوق الكلي للمنتج.أو 

                                                           

 .00، مرجع سبق ذكره، صعبد الله عوض الحداد 1 

2 Eda Atilgan and others, Op.cit., p186. 
3 Rosa Elvira Rios, Sources and Antecedents Of Brand Equity For Online Companies, PhD thesis, 

School of Management, RMIT Business, Royal Melbourne Institute of Technology, Australia, 2007, 

p40. 
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المةتهلكون  االجودة المدركة هي نوع خاص من الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية التي يحتفظ به
 1وأصحاب المصلحة الآخرون والتي تحدد الانطباعات حول أداء المنتج أثناء الاستخدام.

كا وتقييما من طرف المةتهلكين لأداء العلامة التجارية. وهي تختلف عن وعليه، فالجودة المدركة تمثل إدرا 
 2باقي أنواع الجودة والتي تتمثل في:

 وتعبر عن مدى تقديم المنتج أو الخدمة لمةتوى أداء متفوق.: الجودة الموضوعية )الفعلية( -
 طبيعة وكمية المكونات والةمات والخدمات المرافقة للمنتج. وتعبر عنجودة المنتج:  -
 وتعبر عن مطابقة المواصفات والوصول إلى منتج خالي من العيوب.جودة التصنيع:  -

 الذهنية الصورة أجزاء أحد تمثل المدركة الجودة أنيؤسيدون  الباحثين من الكثير وتجدر الإشارة هنا إلى أن
 .التجارية للعلامة

 ثانيا: أهمية الجودة المدركة
 أن المةتهلك يةتطيع لا عندما أو تقنيا المتماثلة المنتجات بين يزيتم أداة تكون أن المدركة لجودةيمكن ل

 دائمة قيمة تجلب تنافةية أداة أنها القول يمكن هذا وعلى ،المتوفرة البدائل من ةمجموع بين القائم الفرق يدرك
 .للمةتهلك

 3على العموم، تلعب الجودة المدركة دورا هاما في العلامة التجارية كما يلي:و 

 منح سبب محوري للشراء والتأثير في عملية اختيار العلامة التجارية؛ -

 تمييز منتجات العلامة التجارية وخلق تموقع جيد لها؛ -

منح المؤسسةة خيار تحديد سعر أعلى لعلامتها التجارية، وهو ما يةمح بزيادة الأرباح والموارد التي  إمكانية -
 بواسطتها يمكن إعادة الاستثمار في العلامة التجارية؛

 مةاعدة المؤسسةة على توزيع علامتها التجارية من خلال اهتمام أعضاء قنوات التوزيع بها؛ -

 اف جديدة.توسيع العلامة التجارية نحو أصن -

 افيهوالعوامل المؤثرة  الفرع الثاني: أبعاد الجودة المدركة
، فيهامن الضروري الأخذ بعين الاعتبار العوامل المؤسثرة وتحةينها لجودة المدركة وتةييرها الجيد لفهم ال بغية
 التجارية.العلامة  ودةوتشكيل تصورات حول جفي إصدار أحكام  المةتهلكونها عتمدالتي ي الةمات إضافة إلى

                                                           
1 Don Schultz and Heidi Schultz, Op.cit., p306. 
2 David A. Aaker, Managing brand equity, Op.cit., p92. 

مجلة جامعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات، ، التجارية للعلامة الولاء تعزيز في عميلال قبل من المدركة والقيمة الجودة أثر جودت عيطة، 3
 .666، ص6101، 10العدد 
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 أولا: أبعاد الجودة المدركة
 1:فيما يليأبعاد الجودة المدركة  تتمثل، Aakerحةب 

)مةتوى منخفض، متوسط،  المةتويات التي تعمل فيها الخصائص الأساسية للمنتج ويتمثل فيالأداء:  -
 مرتفع أو مرتفع جدا(.

 الخصائص الأساسية.خصائص المنتج الثانوية والتي تكمل  وتتمثل فيالميزات:  -

 درجة مطابقة المنتج للمواصفات، ويكون خاليا من العيوب. ويمثلالاتساق )التوافق(:  -

 استمرارية الأداء مع مرور الوقت. أي: الاعتمادية -

 العمر الاقتصادي المتوقع للمنتج. وتتمثل فيالديمومة:  -

 نظام الخدمة.وكفاءة وملاءمة ، ومدى فعالية سهولة تصليح المنتج أو صيانته أيقابلية الإصلاح:  -

 أي الشكل والشعور بالجودة.النمط والتصميم:  -

 الجودة المدركة فيا: العوامل المؤثرة ثاني

تزود هذه العوامل حيث هناك مجموعة من العوامل التي يمكن أن تؤسثر في الجودة المدركة للعلامة التجارية، 
مجتمعة أو منفردة رجال التةويق بالأسس اللازمة التي يجب الانتباه لها عند العمل على تشكيل المدركات الحةية 

 2فيما يلي:حول جودة العلامة التجارية. وهذه العوامل تتمثل  لمةتهلكيندى الالمرغوبة 

حيانا يربط وأ ،اللونو  مالحج مثل نفةها ة التجاريةالعلام بخصائص الداخلية العوامل ترتبط ية:الداخل العوامل. 1
 تها.جود ومدى التجارية للعلامة المختلفة الخصائص بين المةتهلكين بعض

أساس  على الجودة لتقييم التجارية العلامة عن الفعلية الخبرة غياب في المةتهلكون يميل :الخارجية العوامل. 2
 .المنشأ بلد صورة أو سمعة، البيع نقطة سمعة، الةعر منها: الخارجية العوامل من عدد

 للعلامة التجارية الارتباطات الذهنيةالمطلب الثالث: 
تعتبر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أصلا جوهريا في بناء رأسمال قوي للعلامة التجارية، حيث أن 

الارتباطات الذهنية التي تمثل المعارف والخبرات  إدراك العلامة التجارية يكون في ذاكرة المةتهلكين كمجموعة من
 المتعلقة بالعلامة التجارية.

 
                                                           

 .116، مرجع سبق ذكره، صعيطة جودت 1

، جامعة مةتغانم، 2، العدد 1مجلة المالية والأسواق، المجلد ، سلوك المستهلك الجزائري قيمة العلامة التجارية وأثرها على ،عتيق عائشة وآخرون 2
 .20، ص6102
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 الفرع الأول: مفهوم الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
على تعريف وفهم مختلف الارتباطات الذهنية لهذه العلامة  تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية يرتكز

المعينة بواسطة الجمهور المةتهدف. وعليه سيتم التطرق فيما يلي إلى كل من تعريف وأهمية وخصائص الارتباطات 
 الذهنية للعلامة التجارية.

 أولا: تعريف الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تشكل الصورة الذهنية للعلامة  أن Aakerو Kellerأوضح كل من 

 لها.وعليه فإن تعريف الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية يختلف عن تعريف الصورة الذهنية  ،1التجارية

 2".على أنها: "أي شيء مرتبط بالعلامة التجارية في الذاكرة Aakerحيث عرفها 
فقد عرفها على أنها عقد معلوماتية مرتبطة بعقدة العلامة التجارية في الذاكرة والتي تحتوي على  Kellerأما 

 3معنى العلامة التجارية بالنةبة للمةتهلكين.

أن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تمثل مجمل الةمات والمعارف بمن خلال التعريفين الةابقين، يظهر 
 لامة التجارية في ذهن المةتهلك.التي يمكن أن ترتبط بالع

 ثانيا: أهمية الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
 4على العموم، تلعب الارتباطات الذهنية دورا هاما في خلق قيمة للعلامة التجارية كما يلي: 

 تمييز العلامة التجارية من طرف المةتهلكين وخلق تموقع جيد لها في أذهانهم؛ -
 سبب لاتخاذ قرار الشراء؛ منح -
 خلق مواقف ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية؛ -
 أساس لتوسيع العلامة التجارية؛ -
 يارات،الختقييم المنتجات واتخاذ طريقة كما تلعب الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية دورا حيويا في  -

حيث يتم استخدام الارتباطات الخاصة باسم العلامة وخصائص المنتج كإيحاءات لاسترجاع المعلومات 
الأجل ويتم استرجاعها  ةعن أداء المنتج، إذ يتم تخزين المعلومات حول العلامة التجارية في الذاكرة طويل

                                                           

 .89، صمرجع سبق ذكره ريم محمد صالح الألفي، 1 

2 David A. Aaker, Managing brand equity, Op.cit., p111. 
3 George S. Low and Charles W. Lamb Jr, The measurement and dimensionality of brand 

associations, Journal of product & brand management, Vol.9, No.6, 2000, p351. 
4 David A. Aaker, Managing brand equity, Op.cit., p116. 
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هذه الارتباطات الذهنية كما أن ،عند اتخاذ قرار الشراء أو عند الدخول في نقاشات متعلقة بالمنتج
 1لعلامة التجارية.ت والمعاني التي ينةبها الأفراد لتتضمن الإدراكا

 ثالثا: خصائص الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
لعلامة التجارية وتقييمها من الضروري دراسة طبيعة الارتباطات الذهنية لصورة المن أجل فهم أفضل لقوة 

 3:التي تتمثل فيما يليوذلك عبر خصائصها  ،2الذهنية
تتمثل قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية في شدة الاتصال القائم في ذاكرة المةتهلك بين القوة:  -

ا وصولا إلى الذاكرة وأكثر استخدام عقدة العلامة التجارية وباقي العقد، فالارتباطات الذهنية القوية أكثر
 ةمح أيضا بالحصول على مةتهلكين أوفياء.عند الاختيار، كما ت

 هذه الخاصية تعبر عن الإدراكات والمواقف الإيجابية أو الةلبية نحو العلامة التجارية.: فضليةالأ -
عني عدم تقاسم نفس الارتباطات الذهنية مع العلامات التجارية الأخرى، وذلك من أجل وي: التفرد -

 نجاحها وتطوير ميزة تنافةية لها.

ويشير هذا المفهوم  أي درجة تقاسم الارتباطات الذهنية للمعنى مع باقي الارتباطات الأخرى،التناسق:  -
 .لعلامة التجاريةالذهنية لصورة الواستقرار إلى وضوح وفهم 

حيث أن عدد الارتباطات الذهنية صفة من صفات رأسمال العلامة التجارية، فكلما كان العدد العدد:  -
 كلما كانت أكثر وصولا للذاكرة. كبيرا )وإيجابيا(

حيث تلعب الخبرات المباشرة أو غير المباشرة دورا في خلق الارتباطات الذهنية في أذهان المصدر:  -
 المةتهلكين.

 ةتهلكين تعتمد على مدى قوة وأفضليةوبصفة عامة، فإن صورة العلامة التجارية المتكونة في أذهان الم
 العلامة.وتفرد الارتباطات الذهنية لهذه 

 الفرع الثاني: أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

أهم الباحثين الذين اهتموا بدراسة الصورة الذهنية للعلامة  Korchiaو Kellerو Aaker يعتبر كل من
التجارية والارتباطات الذهنية المشكلة لها، ووضعها في نماذج اعتبرت أساسا لدراسات لاحقة، وفيما يلي عرض 

 لأهم ما جاءت به هذه النماذج:

                                                           
1 Chris Fill and others, Advertising: strategy, creativity and media, 1st published, Pearson education, 

Harlow, England, 2013, p171. 
2 Géraldine Michel, Management transversal de la marque, Dunod, Paris, France, 2013, p136. 
3 Merabet Amina et Benhabib Abderrezak, Les associations a la marque et le capital marque, les 

cahiers du MECAS, No.2, Université de Tlemcen, Mars 2006, pp191-193. 
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 Aaker 1991أولا: نموذج 

بين أحد ، حيث ميز بمثابة قاعدة الانطلاق في دراسة الصورة الذهنية للعلامة التجارية Aakerيعتبر نموذج 
 الشكل الموالي:يوضحها عشر بعدا للصورة الذهنية القوية للعلامة التجارية 

 Aakerأنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية حسب  :33 شكل رقمال

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : David A. Aaker, Managing Brand Equity, the Free Press, New York, USA, 1991, p116. 

الذي قد يقترحه  )التقييم العام( وما يؤسخذ على هذا النموذج كانتقاد له أنه لا يحتوي على بعد الاتجاهات
 1"، وهو ما يجعل من الصعب ترميزها وقياسها.xأحد المةتجوبين مثل: عبارة "أنا أحب العلامة 

 Keller 1993ثانيا: نموذج 

ثلاثة أنواع للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية وذلك حةب مةتوى التجريد أي من  Kellerلقد ميز 
الأكثر ملموسية إلى الأكثر تجريدا )غير ملموسة(، حيث اقترح تصنيفها إلى ثلاثة أصناف رئيةية حةب كل من 

 3، وذلك كما يلي:2الخصائص والمنافع والاتجاهات

تمثل خصائص المنتج العناصر التي تصف وبشكل موضوعي المنتج ج: . الارتباطات المتعلقة بخصائص المنت1
 وهي نوعان:

 كالتركيبة الفنية للمنتج، الشكل، اللون، الحجم...  مرتبطة بالمنتج: -

                                                           
1 Michael Korchia, a new typology of brand image, European Advances in Consumer Research, 

Vol.4, 1999, p1. 
2 Merabet Amina et Benhabib Abderrezak, Op.cit., p193. 
3 Michael Korchia, Loc.cit. 

العلامة 
 التجارية

 / الاستهلاكالاستخدام

 المنافع

 صنف المنتج

 المنافةون

 البلد / المنطقة الجغرافية

 خصائص المنتج

 الةعر المرتبط بالعلامة

 المشاهير/ الشخصيات

 أسلوب الحياة/ الشخصية المةتخدم

 الخصائص غير المادية
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واللذان يمكن أن يشكلا  خدموالمةت ظروف الاستخدامتتمثل في الةعر، التغليف،  غير مرتبطة بالمنتج: -
 .شخصية العلامة التجارية

 تمثل المنافع الفوائد التي يعتقد المةتهلك أنه سيجنيها من خصائص المنتج،الارتباطات المتعلقة بالمنافع: . 2
 ونميز فيها: سواء المرتبطة أو غير المرتبطة به،

 .والتي غالبا ما تكون مرتبطة بالحاجات الفيزيولوجية :المنافع الوظيفية -

 المنتج. لناتج عن استخداموتكون مرتبطة بالإحةاس ا المنافع التجريبية: -

 مثل الحاجة إلى تقدير الذات، الانتماء الاجتماعي. المنافع الرمزية: -

 التقييم العام الذي يجريه المةتهلك حول العلامة التجارية. الاتجاهات تمثل. الارتباطات المتعلقة بالاتجاهات: 3

 :Kellerوالشكل الموالي يوضح أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية حةب ما قدمه 

 Keller: أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية حسب 34شكل رقم ال
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
Source : Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 

Equity, Journal of Marketing Research, Vol.57, No.1, 1993, p7. 
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عندما قام بإعداد نموذجه ميز بين نوعين من الارتباطات الذهنية: ارتباطات  Keller وتجدر الإشارة إلى أن
أساسية مرتبطة مباشرة بالعلامة التجارية، وارتباطات ثانوية غير مرتبطة بشكل مباشر بالعلامة التجارية )لها ارتباط 

 التمييز بينهما يبقى بإحدى الارتباطات الأساسية(. ويؤسخذ على هذا التصنيف أن الأساس الذي اعتمد عليه في
غير واضح، كما لم يشمل النموذج أصنافا للعلامات التجارية المنافةة والتوزيع والخبرات وسمات شخصية العلامة 

  1(.خداموظروف الاست المةتخدمالتجارية )اعتبر أن شخصية العلامة تنشأ نتيجة الاستدلالات القائمة على 
 Korchia 2000ثالثا: نموذج 

نموذجه اعتمادا على النموذجين الةابقين مع الأخذ بعين الاعتبار مجموعة الانتقادات  Korchiaطور 
 صنفارئيةية يتفرع منها خمةة عشر  أبعادالمقدمة لهما، حيث قةم الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى ستة 

 2ثانويا كما يلي:

بلد  مثل: هذا الصنف بمعرفة المعلومات المتعلقة بالمؤسسةةيرتبط بالمؤسسة:  المتعلقة الذهنية الارتباطات. 1
هذا الصنف لم يظهر في و المنشأ، استراتيجية المؤسسةة، شهرة العلامة التجارية باعتبارها مرتبطة بالمؤسسةة. 

  النموذجين الةابقين باستثناء بلد المنشأ.
الملاحظات المرتبطة و وي الاقتراحات هذا الصنف يحت: الأخرى بالمنظمات المتعلقة الذهنية الارتباطات. 2

 بالمنافةين والحكومة والجمعيات وغيرها.
 ويتضمن هذا الصنف:المثار:  مجالبال المتعلقة الذهنية الارتباطات. 3

 وتمثل الخصائص الإنةانية المرتبطة بالعلامة التجارية. الحياة: / نمط شخصية العلامة -
فعندما ينشئ الإعلان ارتباطا بين العلامة التجارية والشخصية، فإن  المشاهير: / الشخصيات -

 الارتباطات المتعلقة بشخصية مشهورة يمكن إسقاطها على العلامة التجارية.
 .خدمينويعني ذلك ارتباط العلامة التجارية بفئة معينة من المةت :خدمونالمست -
المعتاد للمنتج )المكان، مناسبات  خداموتعني الارتباطات المتعلقة بالاست :تاالخبر  / خدامالاست -

 ( أو على الخبرات الشخصية عند البحث عن المعلومات.خدامالاست

 وهي نوعان: هي العناصر الوصفية التي تميز المنتج،: بالخصائص المتعلقة الذهنية الارتباطات. 4

 وتشير إلى المكونات الضرورية للمنتج والتي تلبي توقعات المةتهلكين. مرتبطة بالمنتج: -

                                                           
1  Michael Korchia, Op.cit., pp6-7. 
2 Michael Korchia, une nouvelle typologie de l'image de marque, Actes du 16ème congrès 

international de l'Association Française du Marketing, Montréal, Canada, Mai 2000, pp1-8. 
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وتعبر عن الجوانب الخارجية للمنتج والمتعلقة بشرائه أو استهلاكه. وتتمثل في:  غير مرتبطة بالمنتج: -
 صنف المنتج، الةعر، الاتصال والتوزيع.

يربطها المةتهلك بالمنتج، أي ما يمكن أن  لتيهي القيم الشخصية ا: بالمنافع المتعلقة الذهنية الارتباطات. 5
 يحققه هذا المنتج لهم، وهي على ثلاثة أنواع:

وتتعلق أساسا بالحاجات الفيزيولوجية وحاجات الأمن وأيضا الرغبة في تجنب أو  المنافع الوظيفية: -
 القضاء على مشكلة.

 ...المنتج مثل الشعور بالمتعة علق بالأحاسيس الناتجة عن استخدامتت المنافع التجريبية: -
تعبر عن حاجات التعبير عن الذات، الانتماء الاجتماعي والحاجات المرتبطة بنظرة  المنافع الرمزية: -

 الآخرين.

التقييم العام للعلامة التجارية من طرف  الاتجاهات تمثل جاهات:بالات المتعلقة الذهنية الارتباطات. 6
 أو عدم حب المةتهلك للعلامة التجارية.مؤسشر لدرجة حب  المةتهلك، فهي

والمثال التالي حول مشروب العصير يوضح الفرق بين كل من الخصائص والمنافع والاتجاهات وذلك من 
 أجل التمييز بينهم:

 الخاصية: هذا العصير طبيعي؛ -

 المنفعة: ذوق هذا العصير رائع )منفعة تجريبية(؛ -

 الاتجاه: العلامة التجارية للعصير جيدة. -

 : Korchiaحةب ما قدمه للعلامة التجارية والشكل الموالي يوضح أنواع الارتباطات الذهنية 
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 Korchiaحسب للعلامة التجارية : أنواع الارتباطات الذهنية 35شكل رقم ال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Michael Korchia, une nouvelle typologie de l'image de marque, Actes du 16ème congrès 

international de l'Association Française du Marketing, Montréal, Canada, Mai 2000, p16. 

 التجارية الولاء للعلامةالمطلب الرابع: 
يعتبر الولاء للعلامة التجارية البعد الةلوكي لرأسمال العلامة التجارية، وأحد أهم الأهداف التةويقية 
للمؤسسةات. فالتنوع الكبير للعلامات التجارية في الأسواق وضع المةتهلك أمام عدد كبير من الخيارات، وهو ما 

ية وبناء علاقات مع المةتهلكين من أجل كةب رضاهم جعل المةوقين يركزون على خلق تفضيل للعلامة التجار 
 وزيادة ولائهم، وهو ما يقود إلى نجاح المؤسسةة.
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 الفرع الأول: مفهوم الولاء للعلامة التجارية
 للعلامة التجارية من المفاهيم المهمة من وجهة نظر الاستراتيجية التةويقية للمؤسسةة، وأحد الولاء يعتبر

 الباحثون تناولها مفاهيم عدة خلال من عولج وقد للأداء التةويقي، كمؤسشرات تةتخدم التي التةويقية المتغيرات
 معين. فكري تيار إلى توجهاتهم وحةب المبتغاة الأهداف مختلفة، حةب زوايا من

 ولاء للعلامة التجاريةالتعريف أولا: 

 بها والاحتفاظ معينة،تجارية  علامة شراء المةتهلك ورغبته في "تمةك :أنه على الولاء للعلامة التجارية يعرف
 1.البديلة" أو الشبيهة المنتجات من غيرها دون على طلبها والحرص

 إلى ؤسديالتزام عميق بإعادة شراء منتج أو خدمة مفضلة باستمرار في المةتقبل، مما ي" :يعرف على أنهكما 
التي من المحتمل أن تؤسدي إلى تغيير  تكرار شراء نفس العلامة التجارية، رغم التأثيرات الظرفية والجهود التةويقية

 2."الةلوك

 3."المةتهلك قبل من معينة تجارية علامة من الشراء معاودة لدرجة "مقياس :على أنه ويعرف أيضا

مجموعة من العواطف  عنوعليه فإن الولاء ليس فقط عبارة عن عملية تكرار أو نية إعادة الشراء، بل ينتج 
 5فهو يمثل اتجاها إيجابيا للمةتهلك نحو علامة تجارية معينة. 4القوية التي تنشأ بين المةتهلك والعلامة التجارية.

 ثانيا: أهمية الولاء للعلامة التجارية
 6المةتهلك للعلامة التجارية من خلال النقاط التالية: تبرز أهمية ولاء

 تخفيض التكاليف التةويقية؛ -

 زيادة القوة التفاوضية تجاه الموزعين؛ -
 جذب زبائن جدد؛ -
 المنافةين. تهديداتكتةاب الوقت للرد على ا  -

                                                           

 .016ص ، 2004مصر،الإسكندرية،  الجامعية، الدار ،التسويق قحف، أبو الةلام عبد 1 
2 Farhina Hameed, The Effect of Advertising Spending on Brand Loyalty Mediated by Store 

Image, Perceived Quality and Customer Satisfaction, Asian Journal of Business Management, 

Vol.5, No.1, 2013, p182. 

 .101ص ،6115الأردن،  عمان، والتوزيع، للنشر الوراق مؤسسةة ،0ط ،والعمليات والاستراتيجيات المعرفة: المفاهيم إدارة نجم، عبود نجم 3 
، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية التجارية للعلامة المستهلك ولاء على المدركة والجودة المدرك الفرق أثر سليمان علي،و محمد الخشروم  4 

 .81، ص1666، 8، العدد 18والقانونية، المجلد 

5 Mohammad Obeidat and Hani Al-Dmour, Principles of marketing, Dar Wael for publishing, 

Amman, Jordan, 2005, p234. 
6 David A. Aaker et Jacques Lendrevie, Op.cit., pp53–54. 
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 ثالثا: مقاربات الولاء للعلامة التجارية
التجارية تتمثل في: الولاء الةلوكي، الولاء الاتجاهي يوجد هناك ثلاث مقاربات رئيةية للولاء للعلامة 

 .)ولاء مركب( والولاء الفعلي

، أما الولاء الاتجاهي لعلامة تجارية معينة بالشراء المتكرر والمنتظمفالولاء الةلوكي يتمثل في قيام المةتهلك 
مة تجارية معينة تجعله يفضلها على نحو علا ةتهلكفيتمثل في مجمل المعتقدات والمشاعر الإيجابية التي يحملها الم

باقي علامات المنافةين. في حين أن الولاء الفعلي هو مزيج يضم كلا من الولاء الةلوكي والولاء الاتجاهي، حيث 
يتكرر باستمرار من وقت لآخر ويعززه التزام قوي لهذه  الذيسلوك الشراء الفعال لعلامة تجارية معينة  يتمثل في

 يوضح ذلك: الشكل المواليو  .التجارية العلامة

 للولاء للعلامة التجارية ةالمقاربات الثلاث :31شكل رقم ال

 المقاربة الةلوكية
 
 

 

 مقاربة الاتجاهات

 المقاربة المركبة

Source : Mourad Touzani and Azza Temessek, Brand Loyalty: impact of cognitive and affective 
variables, Journal of Economics and Applied Informatics, University of Galati, Tunisia, 2009, p229. 

 الفرع الثاني: مستويات الولاء للعلامة التجارية
ل  بتمييز خمس مةتويات للولاء للعلامة التجارية ضمن هرم أطلق عليه "هرم الولاء"، حيث يمث Aakerقام 

 وهو ما يوضحه الشكل الموالي: كل مةتوى تحديا تةويقيا مختلفا،

 

 
 

 تكرار شراء العلامة التجارية باستمرار

اتجاه إيجابي قوي نحو العلامة التجارية 
 المنافةةمقارنة بالعلامات
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 : هرم الولاء للعلامة التجارية37شكل رقم ال
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Wasib B. Latif and others, A conceptual framework to build brand loyalty in the 

modern marketing environment, Journal of Asian Scientific Research, Asian Economic and Social 

Society (AESS), Vol.4, No.10, Malaysia, 2014, p550. 

يمثل المةتوى الأول المةتهلكين غير الأوفياء الذين لا يبالون تماما بالعلامة التجارية، حيث ينظرون إلى كل 
ا يتميزون بحةاسيتهم للةعر )البحث عن الةعر الأفضل(. أما المةتوى علامة تجارية على أنها مناسبة لهم، كم

الثاني فيشمل المةتهلكين الراضين عن العلامة التجارية والمعتادين على شرائها، كما يمكن أن يكونوا عرضة 
للمنافةين لكن من الصعب الوصول إليهم، إذ لا سبب يدعوهم للبحث عن بدائل أخرى. في حين يتألف 

ى الثالث من المةتهلكين الراضين، حيث يحتاج المنافةون إلى تقديم حوافز أو منافع كافية لتعويض تحول المةتو 
المةتهلكين إلى علاماتهم. ويضم المةتوى الرابع المةتهلكين الذين يحبون العلامة التجارية ويمتلكون مشاعر إيجابية 

مة الهرم المةتهلكين الأوفياء الذين والذي يمثل ق نحوها ويعتبرون أصدقاء لها. أخيرا، يشكل المةتوى الخامس
يفتخرون بكونهم مةتخدمين للعلامة التجارية، فهي جد مهمة لهم إلى درجة أنهم يروجون لها ويوصون الآخرين 

 باستخدامها.

 الفرع الثالث: أبعاد الولاء للعلامة التجارية
 1أساسية للولاء، هي: اتفق العديد من الباحثين على أن هناك أربعة أبعاد

                                                           

 .619، ص1669، رسالة ماجةتير غير منشورة، جامعة الجزائر، كأساس لبناء ولائه للعلامةتنمية العلاقة مع الزبون   ديلمي فتيحة، 1 

 مةتهلك
 ملتزم

 يعتبرها كصديق-يحب العلامة

 مع وجود تكاليف التحول -راضي  مةتهلك

 لا سبب للتحول -مةتهلك راضي / اعتيادي 

 عدم وجود ولاء  -غير مبالي  -مةتهلك متحول / حةاس للةعر 
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 الرضا :أولا
يتوافق مع  ، فإذا كان أداء المنتج1الرضا هو حالة نفةية ناتجة عن المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات المةتهلك

 التوقعات من أقل الأداء هذا كان إذا أما الرضا، لديه تحقق قد يكون الأخير هذا فإنمةتوى توقعات المةتهلك 
 إلى به سيؤسدي المةتهلك توقعات يفوق أداء وجود فإن ذلك من العكس وعلى بالاستياء، سيشعر المةتهلك فإن

  . بالاندهاش الشعور

 الثقة :ثانيا
 نحو نفةيا ضمانا تعتبر، فهي 2الثقة هي مصداقية المؤسسةة والاهتمام الذي توليه لإرضاء مةتهلكيها

 على الحصول للمؤسسةة ويمكن الإيجابية، الخبرات تراكم خلال من الوقت بمرور الثقة بناء ويتم العلامة التجارية،
 خلال من أو القصير، المدى على أرباح تحقيق من المةتهلك تمكن بنشاطات قيامها خلال من المةتهلك ثقة

 لا وعود إعطاء تتجنب أن المؤسسةة ثقافية، كما يجب على أو علمية لنشاطات ورعايتها خيرية بأعمال قيامها
 ولاء مةتوى من ويخفض لعلامة التجاريةلالذهنية  صورةال على سلبا سيؤسثر ذلك لأن مةتقبلا تحقيقها يمكن

 .لها المةتهلك

 الالتزام :ثالثا
طه باختيار ابتر اأو  ةتهلكتعهد الم يمثليعتبر الالتزام عاملا مؤسثرا في بناء الولاء للعلامة التجارية، حيث 

3اتنتجالم صنف معين منالتجارية ضمن  هعلامت
أي هو استعداد نفةي يلغي إمكانية قيام المةتهلك باختيار ، 

الاعتبارات، من خلال وفاء المؤسسةة بالوعود التي تقدمها إلى المةتهلكين المةتهدفين.  بدائل أخرى ضمن مجموعة
 وهو يرتكز على بعدين رئيةيين هما:

 أو التكاليف كزيادة التحول تكلفة بتقدير مرتبطة العلاقة مواصلة في النية تكون عليه بناءا الإدراكي: البعد -
 . أخرى بدائل من عليها المحصل المزايا انخفاض

التجارية  علامتها أو المؤسسةة تجاه المةتهلك من إيجابي شعور وجود خلال وذلك من العاطفي: البعد -
 معها. التعامل مواصلة إلى يدفعه ما بها، وتعلقه

 
                                                           

1 Jean Mouton, le Marketing du désir, éditions d'organisation, Paris, France, 2000, p68. 
2 Haykel Ben Khelil and Néji Bouslama, The Effects of Brand Relationship Quality on the 

Participation of the Consumer in Boycott, Journal of Marketing Research & Case Studies, Vol. 

2016, 2016, p3. 
3 Son K. Lam and others, Resistance to Brand Switching When a Radically New Brand Is 

Introduced: A social identity theory perspective, journal of marketing, Vol.74, November 2010, 

p131. 
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  الشراء تكرار :رابعا
 الزمن. مدى تكرار سلوك الشراء من طرف المةتهلك لنفس العلامة التجارية في أي فترة من ويمثل

 وكخلاصة لما سبق، يمكن توضيح أبعاد رأسمال العلامة التجارية في الشكل الموالي:

 التجارية رأسمال العلامة بعاد: أ38 شكل رقمال
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 

 

Source : Mustafa Karadeniz, The importance of customer based strategic brand equity 

management for enterprises, Journal of Naval Science and Engineering, Vol.6, No.2, 2010, p121. 

 الولاء للعلامة

 الوعي بالعلامة

 الجودة المدركة

الارتباطات 
 الذهنية للعلامة

 أصول أخرى

رأسمال العلامة 
 التجارية

 تخفيض التكاليف التةويقية -
 منح قوة تفاوضية تجاه الموزعين -
 جذب زبائن جدد -
كةب الوقت للرد على  -

 المنافةين اتتهديد

 منح ميزة تنافةية -

إطار لتفعيل الارتباطات الذهنية  -
 للعلامة

  / الميل الألفة -
 العلامة والتزامها دليل على وجود -
إدخال العلامة ضمن مجموعة   -

 الاعتبارات

المةاعدة على معالجة واسترجاع  -
 المعلومات

 مبرر للشراء -
 خلق مواقف ومشاعر إيجابية -
 توسيع العلامة -

 لشراءل مبرر -
 / التموقع التمييز -
 تطبيق سعر مرتفع -
 اهتمام أعضاء قناة التوزيع -
 لعلامةيع اتوس -

 إنشاء القيمة للمستهلك
 عن طريق تحةين:

 جمع المعلومات ومعالجتها -
 الثقة في قرار الشراء -
 الرضا عن الاستخدام -

 ةــــإنشاء القيمة للمؤسس
 عن طريق تحةين:

كفاءة وفعالية البرامج  -
 التةويقية

 الولاء للعلامة -
 الأسعار/ الهوامش -
 توسيع العلامة -
 القوة التفاوضية -
 التنافةية الميزة -
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 خلاصة الفصل: 

رمز أو شكل أو جمع بين هذه  صل، فإن العلامة التجارية هي اسم أوخلال ما تم تناوله في هذا الف من
 المكونات للتعريف بمنتجات وخدمات المؤسسةة وتمييزها عن منتجات وخدمات المنافةين.

ب على ، وعليه يتوجوالموزع والمجتمع وللعلامة التجارية عدة وظائف بالنةبة لكل من المةتهلك والمؤسسةة
لها، ثم  واختيار اسم مناسبلهذه العلامة علامة تجارية ناجحة من خلال تحديد تموقع جيد  المؤسسةات بناء

 لتشمل منتجات أخرى. تطويرها وتوسيعها 

سواء من وجهة نظر المةتهلك أو من  هي تلك التي تتمتع برأسمال مرتفع والعلامة التجارية الناجحة والقوية
تجعل من أن وجهة نظر المؤسسةة، وهو ما أثبتته معظم النماذج التي تناولت هذا المفهوم، إذ يجب على المؤسسةة 

ا وهو ما تكوين ارتباطات ذهنية إيجابية لهعلامتها التجارية ومدركا لجودتها كما يجب عليها  المةتهلك واعيا بوجود
 يةاهم في خلق ولاء لهذه العلامة التجارية.

 



 

 

 

 
  :الفصل الرابع

 الدراسة الميدانية
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 :تمهيد
عناصر أهم المداخل النظرية والمفاهيمية الخاصة بموضوع الدراسة والتي أكدت على أهمية بعد استعراض 

ل من خلال هذه الدراسة الميدانية في بناء رأسمال العلامة التجارية، سنحاو ودورها  التسويقي الاتصاليالمزيج 
 ،قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزليةإسقاط هذه المفاهيم والأطر النظرية على بعض المؤسسات الناشطة في 

لدى جماهيرها   قيمتها من ترفع أن شأنها من التي الأساليب تبني مختلف المؤسسات هذه على لزاما أصبححيث 
 بها والتعريف منتجاتها لمستهلكين نحوا لاستمالة التسويقي تصالالاالإبداع في أساليب و  التصنيع وجودة بتكاركالا
عند  للمستهلك في ظل تعدد الخيارات، التجارية تحملها علاماتها التي الخصائص خلال إبراز من واسع نطاق على

 اتخاذه لقرار الشراء.

نظرا لكون منتجاته تعتبر من سلع التسوق، وقد تم اختيار هذا القطاع من أجل إعداد الدراسة الميدانية 
 للمفاضلةاستخدام العلامة التجارية إضافة إلى تحتاج من المستهلك التفكير الجيد قبل اتخاذ قرار الشراء، والتي 
  .Condor ،Brandt ،IRISالتركيز على ثلاث علامات تجارية هي:  حيث تم ،بينها

 سياق في السابقة الدراسات على الاطلاع وبعد ،الدراسة لهذه الجوهري السؤال على الإجابة تتسنى حتىو 
 العناصر التالية: ، يتناول هذا الفصلالموضوع هذا

 .الإطار التحليلي للعلامات التجارية محل الدراسة المبحث الأول:

 .الدراسة الميدانيةتصميم  المبحث الثاني:

 .التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة المبحث الثالث:

 .نتائج اختبار الفرضيات المبحث الرابع:

 .مناقشة النتائج النهائية المبحث الخامس:
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 الإطار التحليلي للعلامات التجارية محل الدراسة المبحث الأول:

 يمثل حيث الوطني، الاقتصاد في هامة بمكانة الجزائرفي  الكهرومنزليةو  لكترونيةالا الصناعة قطاع يحظى
ة بيئ توفيرجاهدة تحاول  كما أن الجزائر الاقتصادية، التنمية سياسات مختلف ساسهأ على تبنى ااستراتيجي اقطاع

 بالجزائر الكهرومنزليةة و لكترونيالاالمنتجات  سوق ويعرف .الصناعة الاستثمارات إلى هذه لجذب ناسبةم استثمارية
على بهدف السيطرة  الجزائرية التجارية العلامات وبين بينها تتنافس قوية أجنبية تجارية علامات عدة تواجد حاليا

 .الجزائري المستهلك ورغبات حاجاتإشباع و  المحلي السوق

 الجزائر في الكهرومنزليةة و لكترونيالا الصناعة قطاع واقع المطلب الأول:
 يظهر، حيث سيما في السنوات الأخيرةشوطا كبيرا في بلادنا لا الكهرومنزليةو  قطعت الصناعة الالكترونية

ما القطاع هذا الدعم الذي يحظى به و  السياسات الاقتصادية.مختلف جليا في برامج تطوير هذا القطاع عبر ذلك 
 التي تقوم عليها هذه الصناعة.هو إلا نتيجة توفر المقومات الأساسية 

 الجزائرفي  الكهرومنزليةالصناعة الالكترونية و  وأهمية تعريف: الفرع الأول
 لما لها من مساهمة فعالة ومكانة من بين أهم الصناعات في الجزائر، الكهرومنزليةالالكترونية و  ةالصناعتعتبر 

 اعة بالسيطرة على السوق كونها منحيث تتميز هذه الصن ،الكهرومنزليةجيدة في تطوير المنتجات الالكترونية و 
القومي  الناتج فيبنسبة معتبرة  تساهما كما أنه،  ورغبات المستهلكات ت الثقيلة والتي بدورها تلبي حاجالصناعا

 .ليينونسبة التشغيل من السكان المح

لما يكتسيه من أهمية بالغة تتمثل وذلك  ،أكثر تنافسيةوجعله  القطاعهذا زت الجزائر على تطوير ركقد و 
 1:فيما يلي

 ؛الاقتصاد الوطني نمورفع نسبة العمل على  -
 ؛حصة الجزائر في الأسواق الخارجيةتعزيز  وبالتالي ،ر الصادراتيتطو العمل على  -
 ؛داخل الوطن اتحجم الاستثمار  الرفع من -
تماشيا مع النسق المتسارع  ة المنافسة الخارجيةواجهالمنتجات ودعم القدرة على م تنوعزيادة في  المساهمة -

 ؛ةلات الاقتصاديللتحو 
 الجودة؛نظم  على كيزتر النية والزيادة في عددها و تقاكز التطوير المر  -
 ؛المساهمة في ترقية الاستثمار -
 ؛في الميدان الكفاءات البشريةتكوين  من خلاليز دور القطاع الخاص تعز العمل على  -

                                                           

 .872، ص8112، 1ير منشورة، جامعة باتنةة دكتوراه غ، أطروحالتسويق الاستراتيجي في ظل انفتاح السوق الجزائرية، مريم ساعد 1 
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 التماشي مع التطورات الراهنة بما فيها التكنولوجيات الحديثة؛ المؤسسات علىمساعدة دفع و  -
 ؛من اليد العاملة زيادة نسبة التشغيل -
 .ورغباتهم حاجاتهمتلبية و  ممن خلال الاستجابة لتوقعاته المواطنينحياة وتسهيل تحسين  -

 في الجزائر الكهرومنزليةالالكترونية و  صناعةقطاع التطور : الفرع الثاني

، التي  SONELECبالمؤسسة الوطنية من القرن الماضي ات النشاط الصناعي ممثلا في السبعينهذا كان  لقد
 تم تقسيمصلاحات اقتصادية وطنية، إبعا لعدة عوامل و تو  هذا القطاع.كانت تجمع عدة مؤسسات تنشط في 

، ENIEM الكهرومنزليةهذه المؤسسة وتفرعت منها عدة مؤسسات عمومية، كالمؤسسة الوطنية للصناعات 
، المؤسسة الوطنية للصناعات SONARICقتصادية لإنجاز وتسيير الصناعات الملحقة المؤسسة العمومية الا

بالنسبة لهذه  ق الوطنيتملك وتحتكر السو المؤسسات  لفترة طويلة كانت هذهو ، ...ENIE ،CABLAFلكترونية الا
 للقطاع الخاص. اتام االذي شهد غيابو  الصناعات

هذه واجهت  ،قتصاد الوطني وتحرير التجارة الخارجية منذ منتصف التسعيناتمع انفتاح الا توازيبال هإلا أن
ستثمار في البحث والتطوير، تطوير بإمكانها الا عدنشاطها، حيث لم يصعوبات من أجل الاستمرار في المؤسسات 

جاتها، خاصة مع الطلب على منتانخفاض في  وهو ما تسبب...، ، وكذا تحسين وسائل العملتكنولوجيا جديدة
 السوق الوطني. ارتفاع الواردات التي أصبحت تحتل مكانة هامة وتمثل نسبة معتبرة من العرض في

 تحول حيثفي الجزائر، تطورا ملحوظا  الكهرومنزليةلكترونية و نهاية التسعينات سجلت الصناعة الامع و 
 بمساعدة القطاع العمومي وتشجيعالدولة  قامت خاصة بعدما، كبار إلى منتجين لهذه الأجهزةالمستوردون ال

من النظم ة الاستفادمن خلال  والتركيب التجميعلقيام بعمليات وعلى ا ،الخاص على هذا النشاط القطاع 
  .الجمركية

ة على أحسن وجه من أجل تطوير القطاع العمومي لم يستغل هذه الفرصإن ف ورغم كل التسهيلات،لكن 
 وكان هذا نتيجة لفشل تطبيقالإنتاج،  عملياتفي  المتطورةوإدخال التكنولوجيا  التعريف بجودتهاو  جاتهمنت

عوض الاستثمار دوره الكامل، فالقطاع الخاص  ما لم يلعبك 1.تطويرالوظيفة البحث و  نميةتو  التسويقيةالتقنيات 
والمناولة الصناعية على المستوى الوطني، فقد اتجه أكثر فأكثر إلى استيراد المكونات الداخلة في  في عمليات الإنتاج

 مثلتالمبعد البيع  مشاكل، من بينها مشكل خدمات ماالذي سمح بظهور عدة و الإنتاج من بلدان مختلفة، عملية 
 وصعوبة الصيانة والتصليح. بعدم توفر قطع الغيار

                                                           

 ،نمذجة إدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة المحلية: حالة العلامات الكهرومنزلية في الجزائر محاولةمغراوي محي الدين عبد القادر،  1 
 .402-402.ص، ص4102، بكر بلقايد، تلمسان بيدكتوراه غير منشورة، جامعة أة أطروح
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شراكة مع مؤسسات أجنبية معروفة دوليا مثل ه القطاع الخاص إلى إبرام عقود ات، فقد اتجنومع بداية الألفي
 – Cevital – Samsung ،Condor – hisense ،Bya electronic – Thomson ،Sodincoالشراكة بين: 

Haier ، LG-  Essalem Electronics. 

 بالجزائر الكهرومنزليةالصناعة الالكترونية و  ي قطاعالناشطة ف مؤسساتال :الفرع الثالث
نموا متزايدا وتطورا ملحوظا مع مرور الوقت، حيث  الكهرومنزليةشهد السوق الجزائري للصناعة الالكترونية و 

الأجنبية المؤسسات  أهم يوضح الموالي والجدول المتنافسة فيما بينها، التجارية العلامات من العديد علىيحتوي 
 والمحلية التي تنشط في هذا القطاع:

 بالجزائر الكهرومنزليةو  لكترونيةالا صناعةال قطاع في ناشطةال مؤسساتالأهم : 31 جدول رقمال
 الولاية العلامة النشاطبداية  المؤسسة
ENIE 1828 ENIE سيدي بلعباس 

ENIEM 1821 ENIEM تيزي وزو 
Cobra electronics 1888 Cobra برج بوعريريج 
BYA electronic 1881 BYA وهران 

Essalem electronics 1887 Starlight تبسة 
Cristor 1882 Cristor برج بوعريريج 
Sentrax 1888 TCL برج بوعريريج 
Sodinco 1888 HAIER الجزائر 

Condor electronics 8118 Condor برج بوعريريج 
Bomare Company 8118 Stream systems الجزائر 

Saterex 8112 IRIS سطيف 
Brandt Algérie 8112 Brandt سطيف 

 .على مواقع الأنترنت الخاصة بالعلامات التجارية ااعتمادمن إعداد الباحث  المصدر:

 قطاع الصناعة الالكترونية في ناشطةال المؤسسات عددفي  الحوظا متطور أن هناك  الجدولمن  تضحي
لمؤسسات الخاصة إلى إبرام عقود الشراكة مع مؤسسات أجنبية أين اتجهت العديد من ا، الجزائر في الكهرومنزليةو 

الباب لمستثمرين، كما فتح بالنسبة لأهمية هذه الصناعة  يعطي نظرة واضحة عن، وهو ما تنشط في هذا المجال
على  للمستهلك الجزائري بما يمكنه من تحقيق حاجاته ورغباته المنتجات البديلة والمتنافسةأمام توفر العديد من 

 .أحسن وجه
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 الفرص والتهديدات التي تواجه المؤسسات الناشطة في القطاعالفرع الرابع: 
كغيره من القطاعات الأخرى بمجموعة من الفرص المتاحة   الكهرومنزليةيتميز قطاع الصناعة الالكترونية و 

 التي تجذب المؤسسات وتساعدها على النجاح، كما تواجهه العديد من التهديدات والتحديات.

  أولا: الفرص

 الكهرومنزليةهناك العديد من الفرص المتاحة أمام المؤسسات الناشطة في قطاع الصناعة الالكترونية و 
 1بالجزائر أهمها:

 دعم الدولة للمشاريع والاستثمارات وتشجيع الإنتاج الوطني )سن قوانين تشجع على الاستثمار(؛ -
انخفاض أسعار العلامات المحلية مقارنة بالعلامات الأجنبية، مما يساهم في اكتساب حصص سوقية معتبرة  -

 إضافة إلى الـتأثير على القرار الشرائي للمستهلكين؛
بين المؤسسات الوطنية والمؤسسات الأجنبية، وبالتالي الاستفادة من خبرة إمكانية إبرام عقود شراكة  -

 المؤسسات الأجنبية خاصة في المجال التسويقي وتطوير مختلف السياسات؛
 في مختلف مجالات الحياة؛ لأجهزة الالكترونية الذكيةالمتزايد ل والاستخدامتغير أنماط الاستهلاك  -
 الاستقرار السياسي والأمني؛ -
فيزات الضريبية )كتخفيض الضريبة على الأرباح بالنسبة للمنتجين الجزائريين(، إضافة إلى الامتيازات التح -

 الجمركية؛
 الواردات؛ من تخفيضاللجوء الدولة إلى  -
المنتجات قصيرة حياة  نتجات تتقادم في مدة قصيرة )دورةالتطور التكنولوجي السريع، وهو ما يجعل الم -

 جدا(؛
 العلامات المحلية إلى الأسواق الخارجية؛إمكانية تصدير  -
 ؛وجود طلب محلي قوي على مثل هذه المنتجات نتيجة النمو المتزايد لعدد السكان -
أكثر  ساعد على زيادة الطلب على مثل هذه المنتجات باعتبار أن المرأةما  توجه المرأة لسوق العمل، وهو -

 (.الكهرومنزليةا لهذه المنتجات )الأجهزة أفراد الأسرة حاجة واستخدام

  2بالإضافة إلى:

 ؛المنخفضة تكلفة اليد العاملة -

                                                           

 .422-421مريم ساعد، مرجع سبق ذكره، ص.ص 1 

ة دكتوراه غير منشورة، جامعة ، أطروحتطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية هشام مكي، 2 
 .422، ص4102الشلف، 
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 سوق ذو مردودية عالية؛ -
 سوق ذو معدل نمو محتمل عالي بالنظر إلى زيادة الطلب في الآونة الأخيرة؛ -
 القرب من مختلف الأسواق الأجنبية؛ -
 كبيرة ومتاحة للاستغلال الصناعي؛  اقتصاديةتوفر الجزائر على موارد طبيعية وإمكانيات  -

 ثانيا: التهديدات 

  1بالجزائر العديد من التهديدات والتحديات، أبرزها: الكهرومنزليةيواجه قطاع الصناعة الالكترونية و 
 التطور السريع والمستمر للتكنولوجيا وعدم تأقلم المؤسسات المحلية مع هذا التغيير؛ -
 الوطني وهو ما يهدد مستقبل العلامات المحلية؛اشتداد المنافسة بالسوق  -
 نحو المنتجات الأجنبية بالنظر لخصائصها المميزة )الجودة، الشهرة، الصورة الذهنية...(؛ ستهلكتوجه الم -
 محدودية عوائق الدخول )قطاع يشجع على الاستثمار(؛ -
 مقارنة مع المعايير الدولية؛ منخفضة جودة -
 ؛خطر المنتجات المقلدة -
 نقص الدراسات التسويقية لمعرفة إمكانيات السوق وتفضيلات المستهلكين؛  -
المرونة الاتصالية للعلامات الأجنبية التي مكنتها من التعريف بمنتجاتها عالميا ومن التأثير على سلوك  -

 المستهلك الجزائري؛
 عدم إعطاء أهمية كبيرة لوظيفة البحث والتطوير داخل المؤسسات؛ -
 لمستخدمة في عملية الإنتاج؛ضعف التقنيات ا -
 ؛ةالمؤسسات المحليالتسويقية لدى  الثقافة نقص -
 وقت الحالي.الأزمة المالية والاقتصادية التي تواجه الجزائر في ال -

 بالإضافة إلى:

 وضعف إنتاجيتها؛  في هذا المجالاليد العاملة المؤهلة نقص  -
 قلة عدد الموردين محليا مما يفرض حتمية الاستيراد. -
 ارتفاع تكاليف البحث والتطوير؛ -
 انخفاض القدرة الشرائية للمواطن؛ -
إلى ارتفاع قيمة المواد الأولية المستوردة وبالتالي ارتفاع أسعار  يؤديانخفاض قيمة الدينار الجزائري مما  -

 ما يؤدي إلى انخفاض الطلب عليها؛وهو الأجهزة، 
                                                           

 .422-422مريم ساعد، مرجع سبق ذكره، ص.ص 1 
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 Condorالمطلب الثاني: العلامة التجارية 

 الكهرومنزليةو  الالكترونية الصناعة مجال في الناشطة المؤسساتمن أبرز  Condor electronics مؤسسة تعد
 هذه تشهدها التي الشديدة للمنافسة نظرا التنافسي مركزها تقويةمن في فترة وجيزة  تمكنتحيث  ،في الجزائر

 .ةالصناع

 Condor electronicsالفرع الأول: تقديم مؤسسة 

 وتوضيحمن خلال التعريف بها  Condor electronicsيتضمن هذا الفرع بعض المعلومات الخاصة بمؤسسة 
 منتجاتها.إضافة إلى أهم أهدافها 

 المؤسسةأولا: التعريف ب

 من سنة أفريل شهر في التجاري السجل على تحصلت خاصة مؤسسة هي Condor electronics مؤسسة
 شهر في فعلي بشكل وبدأت نشاطها ،"Antar trade"تحت اسم  SARLة محدود مسؤولية ذات شركةك 4114
 .SPAإلى شركة ذات أسهم  تحولت 2012 سنة وفي ،2003 من سنة فيفري

يوجد المقر الرئيسي للمؤسسة بالمنطقة الصناعية ببرج بوعريريج، ويتمثل نشاطها الأساسي في إنتاج وتسويق 
ستة  من يتكون والذي حمادي بن عالمكونة لمجم المؤسسات إحدىتعتبر  هيو  ،الكهرومنزليةالأجهزة الالكترونية و 

 :مؤسسات صناعية يبينها الجدول الموالي

 : مجموعة بن حمادي32 جدول رقمال
 طبيعة النشاط المؤسسة

GEMAC البناء مواد إنتاج 
ARGILOR الآجر إنتاج 
POLYBEN البلاستيكية الأكياس إنتاج 
GERBIOR ومشتقاته الصلب القمح إنتاج 
CONDOR الكهرومنزليةو  لكترونيةالا الأجهزة إنتاج 

HODNA METAL المعدنية المواد مجال في مختصة 
Source : www.condor.dz 

 1تتمثل في:، راحلالم جموعة منبمتطورها  خلال Condor electronicsمرت مؤسسة وقد 

 وبيعها جاهزة المنتجات تقوم بشراء )استيراد( المؤسسة المرحلة كانت هذه في :لبيعأجل امن  الشراء مرحلة. 1
 .عليها تعديلات أو تغييرات أي إجراء دونفي السوق الجزائري  حالها على

                                                           

 .الوثائق الداخلية للمؤسسة 1 

http://www.condor.dz/
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SKD منتجات مفككة جزئياشراء  . مرحلة2
: على  المتزايد الطلب لتغطية سعت المؤسسة في هذه المرحلة

 تكلفة كتخفيض ،مزايا عدة من لتستفيد بتركيبها تقومثم  جزئيا مفككة المنتجات تشتري أصبحتف منتجاتها،
 .الحكومية الإعانات على والحصول البطالة من والحد الشراء

KDC . مرحلة شراء منتجات مفككة كليا3
: مفككة المنتجات تقوم بشراء المؤسسة كانت المرحلة هذه في 

 إلى بالإضافة تركيبها وطرق المنتجات مختلف مكونات على أكثر التعرف من مكنها مما ،تركيبها وتعيد كليا
 .التكاليف تخفيض من الاستفادة

 وصارت الكهرومنزليةالالكترونية و  الأجهزة مجال في خبرة للمؤسسة أصبح المرحلة هذه في: الإنتاج مرحلة. 4
 بشراء قامت ولهذا ،امكوناته بكافة دراية على ، كما أصبحتالمنتجات تركيب تقنيات في تحكمقادرة على ال

 التنويع استراتيجية على معتمدة بنفسها المنتجات كل تنتج أصبحتو  ،الصينية Hisenseمؤسسة  من تراخيص
 .همتناول في تكونحتى  الأسعار تخفيض علىو  الجزائري المستهلك رغبات لإرضاء

 ثانيا: أهداف المؤسسة
ؤسسة تهدف م ، حيثمؤسسة مهمتها وأهدافها الخاصة التي تطمح إلى تحقيقها والوصول إليهالكل 
electronics Condor من خلال استراتيجية التنويع  1:، من بينهاإلى تحقيق العديد من الأهداففي منتجاتها 

 المستهلك؛ متطلباتو  حاجاتتطوير الاقتصاد الوطني عبر توفير منتجات جزائرية أصلية تلبي من خلالها  -

 السيطرة على السوق الوطني واستهداف أسواق دولية جديدة؛ -

 السعي لمنافسة المؤسسات العالمية؛ -

 تطوير العلامة التجارية على المستوى الدولي؛ -

 توسيع تشكيلة المنتجات المقدمة والعمل على تحسينها وتخفيض تكاليف التصنيع؛ -

 تخفيض الأسعار عن طريق تعظيم الإنتاج؛ -

 توسيع شبكة التوزيع الخاصة بها في جميع أنحاء التراب الوطني؛ -

 ؛المحافظة على المستهلكين الحاليين مع السعي لكسب مستهلكين جدد -

 ؛القائمة المنافسة لمواجهة المنتجات وتنويع تطوير بهدف عصرية إنتاج وسائل باقتناء الاستثمارات تدعيم -

 ؛العمال والإطاراتصحة وسلامة الاهتمام ب -

 المساهمة في الحفاظ على البيئة من خلال دورها في إعادة تصنيع بعض المخلفات. -
                                                           

 SKD : Semi Knocked Down. 
 CKD : Completely Knocked Down. 

  تمثل استراتيجية التنويع في قيام المؤسسة بإضافة منتجات جديدة أو دخول أسواق جديدة.ت 

 مديرية الموارد البشرية بالمؤسسة. 1 
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 : منتجات المؤسسةثالثا
الالكترونية  تقوم بإنتاج مختلف المنتجاتمجموعة من الوحدات  Condor electronicsمؤسسة تضم 

 1، والمتمثلة في:الكهرومنزليةو 
بعض إضافة إلى الهواتف الذكية، اللوحات الالكترونية، الساعات الذكية، : حيث تقوم بإنتاج الهواتف: -

 التطبيقات والبرامج.

إضافة إلى ، وأنواعهاوأشكالها  بمختلف أحجامها أجهزة التلفاز :وتتمثل في أجهزة السمعي البصري: -
 المستقبلات الهوائية.

، الثلاجات والمجمدات، الغسالات، تجهيزات الهوائية المكيفاتوتتمثل في: : الكهرومنزليةالأجهزة  -
 الخفيفة. الكهرومنزليةالأجهزة إضافة إلى المطبخ، 

 المركزية، الموزعات المحمولة، أجهزة الكمبيوتر ،تبيةالمكأجهزة الكمبيوتر وتتمثل في:  أجهزة الإعلام الآلي: -
 .المجال بهذا الخاصة والتطبيقات البرامج إلى إضافة ،الكبيرة المحطات

 وتتمثل في إنتاج الألواح الشمسية. الطاقة المتجددة: -

 Condor electronics الاتصال التسويقي في مؤسسة عناصر: الفرع الثاني

 المستهلك لتعريف الأساسية الوسيلة بأنه لإدراكها التسويقي الاتصال برامجل كبيرة أهمية المؤسسة تولي
 خلال من تهدفحيث  تطويره،ل والمال والجهد الوقت من الكثير تستثمر المؤسسة فإن لأهميته ونظرا ،بمنتجاتها

 علامتهاعن و  هاعن جيدة سمعة تكوين إلى بالإضافة وبمنتجاتها بالمؤسسة التعريف إلى معينة اتصال سياسة اتباع
 .التجارية

 2والمتمثلة فيما يلي:مجموعة من عناصر الاتصال التسويقي  تقوم المؤسسة باستخداموعليه 

 الإعلان أولا:

لعنصر الإعلان وذلك باعتباره الأداة الرئيسية للتعريف بمنتجاتها واستهداف  اهتماما كبيراتولي المؤسسة 
 في ذلك على مختلف وسائل الإعلان حيث تعتمد، شهرة العلامة التجاريةبناء و  من المستهلكينممكن أكبر عدد 

، إضافة إلى الإشهارية، اللوحات الالكترونية اللافتاتو، الصحف، المجلات، الملصقات، التلفاز، الرادي: مثل
 ها الالكتروني على شبكة الأنترنت.الإعلان عبر موقع

 

                                                           
1  www.condor.dz 

 .والوثائق الداخلية للمؤسسة ومواقع الأنترنت والتواصل الاجتماعي مسؤولي مديرية التسويق والمديرية التجاريةالمقابلة المباشرة مع مختلف  2 

http://www.condor.dz/
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 البيع الشخصي ثانيا:
مع نقاط البيع  يكونتعاملها حيث أن تركز المؤسسة على توظيف رجال بيع أكفاء في منافذ التوزيع، 

 التراب الوطني.كامل نقطة بيع عبر   022المخصصة لها والبالغ عددها حاليا 
 تنشيط المبيعات ثالثا:

 على الشراء تقوم المؤسسة بتقديم عدة عروض ترويجية قصد استمالة المستهلكين نحو منتجاتها وتحفيزهم
 على مدار لفترات زمنية محدودةالأسعار  اتتخفيض: المعتمدةتنشيط المبيعات ومن بين وسائل  .وزيادة مبيعاتها

للمتزوجين الجدد في شهر جوان  خاصةبصفة  ةوجهم ، وهيالعرسان حزمة مثل)( Packs)، الحزم السلعية السنة
تكريم العمال مثل ، منح الهدايا والمكافآت )(مثل طمبولا كبش العيد) والطمبولاتسابقات الم، إجراء (سنةمن كل 
تجربة منتجاتها للتعرف على كما تمكن المؤسسة الزبائن من  ،وات عمل في عيد العمال(نس 11تجاوزوا الذين 
 .لها خاصة بالزبائن الأوفياء "بطاقة الزبوناستخدام "حاليا في  خصائصها، وهي تفكرمختلف 
 التسويق المباشر رابعا:

قتصر إذ ت ،لطبيعة هذه الصناعة وذلك نظرا الأقل اهتماما من طرف المؤسسةالعنصر التسويق المباشر  يعتبر
أخضر  ارقمكما أنها توفر ،  والتفاعل مع المشتركين فيها التواجد على صفحات التواصل الاجتماعينشاطاتها على 

وي ت، إضافة إلى الكتالوجات التي تح( لتلقي استفسارات المستهلكين والإجابة على انشغالاتهم1173) امجاني
 معلومات عن منتجاتها.

 العلاقات العامة خامسا:
رعاية  علامتها التجارية تقوم المؤسسة بالعديد من النشاطات مثل:عن و  هابناء صورة جيدة عنبغية 

إنسانية )حيث يوجد مصلحة والمساهمة في نشاطات  يريةخأعمال القيام بنشاطات رياضية وثقافية واجتماعية، 
بالمؤسسة، السعي الدائم  المطبوعات الخاصة، إشهارية تنظيم قوافلاجتماعية خاصة للقيام بهذه النشاطات(، 

عرض عقد مؤتمرات صحفية، ، (افةنادي الصحتم إنشاء ) والحفاظ عليها لإقامة علاقات جيدة مع الصحافة
مثل ) الوطنية والدولية المعارض والصالونات مختلف إضافة إلى المشاركة فيإنجازاتها ونشاطاتها عبر وسائل الإعلام، 

 .ببرلين( IFAالصالون الدولي 
 Condor العلامة التجاريةعناصر : الفرع الثالث

 من العناصر التالية: Condorتتكون العلامة التجارية 
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 الاسمأولا: 

 أكبر من طائرل هي اسم الكلمة هذه .Condorالتجارية  العلامة اسم تحت المؤسسة منتجات كل تصدر
بال الأنديز في أمريكا الجنوبية( الأصلي سلسلة ج)طائر الكوندور، موطنه  الأمريكي النسر وهو العالم في الطيور

 .الطائر هذا إلى يشير الكلمة يرافق الذي الرمز ما أنك جدا، عاليا يطير أنه عنه معروف هو وما

وقد اختارت المؤسسة هذا الاسم للدلالة على قوة وجودة منتجاتها وتطور نشاطها، كما يلاحظ على هذا 
قابل للتذكر. وتجدر الإشارة إلى أن هذه و ، النطق بجميع اللغات، سهل القراءةسهل سهل الكتابة، الاسم أنه: 

 قانونيا. مسجلةالعلامة 
 شارة )اللوغو(ال ثانيا:

 الشكل في وهي مختلفة ،مع رسم لجناحه طائر الكوندور اسمفي   Condorالتجارية علامةال شارة ثلتمت
 ذهن في إرادياللا التشويش من نوعا ثلتم لتيتلك ا ةوخاص ،المنافسةالتجارية  العلامات شارات عن باقي والمعنى

 .المستهلك

التذكر من طرف المستهلك، كما أن  التصميم وسهولة عملية جاذبيةهو البساطة و وما يميز هذه الشارة 
 عملية الطباعة على مختلف الوسائط.وضوح يسهل التصميم 

 الشعار ثالثا:
على  Condor علامة تعتمدفأما الآن  ،هو "الحياة ابتكار" التجارية العلامةفي البداية كان شعار 

ومعبر يوحي  بسيط شعار وهو ،"انطلق" إلى العربيةاللغة ب ترجمته يمكنوالذي   « Prenez votre envol »شعار
 يمكنهم مما والمتطورة العالية بالتكنولوجيا تتميز منتجاتها تفيد بأن مستهلكيها إلى رسالة نقل في المؤسسة إلى رغبة

 ا.منتجاته لجودة نظرا الانطلاق من مجازيا

 الألوان رابعا:
للدلالة على القطاع الذي تعمل فيه، وهو  لتجارية على اللون الأزرق الداكنفي علامتها ا Condorتعتمد 

من العلامات التجارية  ، حيث تستعمله العديدكما يرمز لروح الابتكار والإبداع والثقةوالالتزام العالمية  عنيعبر 
دون الـتأثير  وسائطال مختلف على بالطباعة يسمح اللون هذاو  (.Samsungمثل العالمية للصناعات الالكترونية )

 .الاتصالية حملاتها كل في اللون هذا على تعتمد المؤسسة أن الإشارة تجدر كما ،التجارية العلامة وضوح على

 :Condorوالشكل الموالي يوضح مختلف عناصر العلامة التجارية 
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 Condor: العلامة التجارية 39 شكل رقمال

 
Source : www.condor.dz 

 IRIS: العلامة التجارية الثالثالمطلب 

 مجال في الناشطةواحدة من أهم المؤسسات والتي تعتبر  Saterexؤسسة العلامة التجارية لم IRIS تعتبر
 والتطور التغير لمواكبة مستمر صراع في وهي مشأتها إلى اليو ن فمنذبالجزائر،  الكهرومنزليةالصناعة الالكترونية و 

 .ةالصناع هذه في الجزائري السوق يشهدها التي الشديدة المنافسة مواجهةو  الحاصل

 Saterexالفرع الأول: تقديم مؤسسة 

هدافها أ وتوضيح بهامن خلال التعريف  Saterexهذا الفرع بعض المعلومات الخاصة بمؤسسة  يتضمن
 منتجاتها.إضافة إلى أهم 

 أولا: التعريف بالمؤسسة
تخصصة في صناعة المنتجات هي مو  8112تم إنشاؤها سنة هي مؤسسة خاصة  Saterexؤسسة م

تعتمد على ثلاث كما ،  ولاية سطيفالمنطقة الصناعية بيقع مقرها الاجتماعي ب ،الكهرومنزليةالالكترونية و 
 لتطوير جهودها تكثيف عن أبدا المؤسسة تتراجعوسط، غرب، جنوب(. فمنذ نشأتها لم مديريات جهوية )

 متناول فيتكون  بأسعار وطرحها الحديثة التكنولوجيا مع تتلاءم الجزائر في عالية جودة ذات منتجات وتصنيع
 .الجزائري المستهلك

 ثانيا: أهداف المؤسسة
وإدخال  ق الوطنيالسو  احتياجاتا للغاية يهدف إلى تلبية طموح تنمويابرنامجا  المؤسسة وضعت إدارة

 1هما:أساسيين حيث ترتكز استراتيجيتها على محورين  ،الأسواق الدولية إلىالتجارية  تهاعلاممنتجات 
 استراتيجيات التوسع؛مركز كل  باعتبارهم بالمؤسسة الموظفين قدرات تعزيز -
 على حتى عالية جودة ذات منتجات تقديم من المؤسسة نتمك الجودة عالية إنتاج تجهيزات امتلاك -

 مستوى العالم.

                                                           
1 www.iris.dz 
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 1:بينها من والتي الاستراتيجية الأهداف من مجموعة تحقيق بغية ورينالمح هذين على المؤسسة وتركز

 ؛الجزائري السوق في الريادة مركز احتلال -
 ؛الجزائري للمستهلك الشرائية القدرة ومراعاة التكنولوجي الإبداع عنصر على بالاعتماد المنافسة مواجهة -
 ؛مقبول وسعر عالية جودة ذاتو  عالمية بمواصفات منتجات إنتاج -
 ؛الخارج إلى التصدير -
 ؛المتبعة الضمان سياسة خلال من الجزائري المستهلك ثقة على الحصول -
 ؛مباشرة غير بطريقة المستهلك إقناع ومحاولة المؤسسة بمنتجات المحلي السوق إغراق -
 .باستمرار معدلة منتجات لتقديم والإبداع التجديد عن المستمر البحث -

 ثالثا: منتجات المؤسسة
 2استراتيجية التنويع في منتجاتها، حيث تتمثل هذه المنتجات فيما يلي: Saterex مؤسسة تعتمد

تف الذكية، اللوحات الالكترونية، الهوا الهواتف البسيطة، وتتمثل في:الإعلام الآلي: أجهزة الهواتف و  -
 .)المكتبية( أجهزة الإعلام الآلي

 .وأنواعها أجهزة التلفاز بمختلف أحجامها وأشكالها وتتمثل فيأجهزة السمعي البصري:  -

، الغسالات، المكيفات الهوائية، أجهزة والمجمدات الثلاجات تتمثل في:حيث : الكهرومنزليةالأجهزة  -
 الخفيفة. الكهرومنزليةوالأجهزة  تجهيزات المطبخإضافة إلى التدفئة )الأفران(، 

 Saterex الاتصال التسويقي في مؤسسة عناصر: الفرع الثاني

تحسين صورة الاتصال التسويقي إلى التعريف بمنتجاتها و نشاطات تسعى المؤسسة من خلال قيامها ب
 3، وذلك عبر مجموعة من العناصر:علامتها التجارية

 الإعلانأولا: 
مختلف  ، حيث تعتمد في ذلك علىمع المستهلكين لمؤسسةتصالات االأداة الرئيسية لاالإعلان يعتبر 

الالكتروني وقع المالإعلان عبر إضافة إلى الملصقات، المجلات، الصحف، ، لراديوا التلفاز،: مثل وسائل الإعلان
 .الأنترنتشبكة لمؤسسة على ل

 

                                                           

 .الوثائق الداخلية للمؤسسة 1 

2 www.iris.dz 

 .الداخلية للمؤسسة ومواقع الأنترنت والتواصل الاجتماعيالوثائق  3 
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 البيع الشخصيثانيا: 

ونقاط  الاختيار الجيد لقوى البيع وتوظيف رجال بيع أكفاء في مختلف منافذ التوزيع تعتمد المؤسسة على
 .والمنتشرة عبر التراب الوطني الخاصة بها البيع

 تنشيط المبيعاتثالثا: 

على الشراء وتحفيزهم المستهلكين استمالة قصد  لآخرمن وقت  تقوم المؤسسة بتقديم عدة عروض ترويجية
من وقت  تخفيضات الأسعار لفترات زمنية محدودة ومن بين وسائل تنشيط المبيعات المعتمدة:، وزيادة المبيعات

 تقديم الهدايا والمكافآت عند شراء بعض منتجاتها.و إجراء المسابقات والطمبولات، الحزم السلعية، ، لآخر

 يق المباشرالتسو رابعا: 

التواجد على قتصر نشاطاتها على إذ ت ،الأقل اهتماما من طرف المؤسسةالعنصر يعتبر التسويق المباشر 
إضافة إلى الكتالوجات التي تحتوي معلومات عن  ،والتفاعل مع المشتركين فيها مواقع التواصل الاجتماعي

 منتجاتها.

 العلاقات العامةخامسا: 

 القيام ،الرياضية الأحداث والنشاطات رعاية مثل: المؤسسة بالعديد من النشاطاتتقوم  في هذا المجال
قامة السعي لإ، المطبوعات الخاصة بالمؤسسة، نشر أخبار المؤسسة عبر وسائل الإعلام المختلفة، يريةأعمال خب

معرض  مثل)والصالونات المحلية والدولية المعارض المشاركة في مختلف ، الصحافة والحفاظ عليهامع  جيدةعلاقات 
 .(بوهران Siftechوالاتصال  تكنولوجيا المعلوماتصالون ، Sicomالصالون الدولي الإنتاج الجزائري، 

 IRIS العلامة التجاريةعناصر : الفرع الثالث

 من العناصر التالية: IRISتتكون العلامة التجارية 

 الاسم أولا:

 ."الجزء الملون من قزحية العين" ويعني ،قانونيا مسجل وهو، "IRISالتجارية في كلمة "يتمثل اسم العلامة 
والتي تعتبر المنتج  وهذا الاسم يدل على جودة منتجاتها الالكترونية خاصة تلك المتعلقة بالرؤية كأجهزة التلفاز مثلا

ويرجع اختيار هذه  ،Satelliteاختصار لكلمة  وهي SAT وقد كان الاسم فيما سبق يضم أيضا كلمة. الأول لها
كما  .نشاطها بدايةمن  الأولى السنوات في خاصة والاستقبال التلفاز أجهزة على الأكبر المؤسسة إلى تركيز الكلمة

 قابل للتذكر.كما أنه سهل النطق بجميع اللغات، سهل القراءة،  سهل الكتابة، يلاحظ على هذا الاسم أنه: 
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 )اللوغو( الشارة ثانيا:
مع رسم على شكل عين لغرض  IRISكلمة   من تكونت يفه، التجارية العلامة اسم عن تماما تعبر الشارة

كما أن التصميم مقبول إلى حد بعيد، وما يعاب عليه هو القليل من  .تثبيت المعنى من اسم العلامة التجارية
 على وبالطباعة تذكره على المستهلك بقدرة تتعلق صعوباتالتعقيد في رسم العين المصاحب للاسم، مما قد يخلق 

 .الصغيرة الوسائط
وذلك بسبب ربط  ف رسم العين من علامتها التجارية،أن المؤسسة تعتزم حذإليه هو تجدر الإشارة ما و 

 الرسم بالمتنورين الذين يتخذون من العين رمزا لهم. هذابعض المستهلكين 

  الشعار ثالثا:
"، الجودة علامة" أي "  L’empreinte de la qualité" رشعا على التجارية علامتها في ؤسسةالم تعتمد

 رمز عن تعبر الكهرومنزليةو  لكترونيةالا منتجاتها أنتفيد ب المستهلكين إلى رسالة توصيل إلى يهدف شعار وهو
 .الجودة ومورد
 لوانالأ رابعا:

 الأناقة عن يعبر الأسود اللون أن حيث والبرتقالي، الأسود اللونين على IRIS العلامة التجارية تعتمد
 البرتقالي اللونأن  حين في، ( Appleمثل) العالمية التجارية العلامات بعض طرف من مستعمل وهو ضوالغمو 

 .(Orange مثل) العالميةالتجارية  العلامات بعض قبل من مستعمل وهو والسرعة التكنولوجي الذكاء عن يعبر

 تجدر كما ،التجارية العلامة وضوح علىدون الـتأثير  وسائطال مختلف على الطباعةعملية ب انيسمح اناللون نهذاو 
 .الاتصالية حملاتها معظم في يناللون ينهذ على تعتمد المؤسسة أن الإشارة

 :IRISوالشكل الموالي يوضح مختلف عناصر العلامة التجارية 

 IRIS: العلامة التجارية 04 شكل رقمال

 

Source : www.iris.dz 
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 Brandt: العلامة التجارية الرابعالمطلب 

تتمتع بسمعة وهي ، الكهرومنزليةالالكترونية و  الصناعةتجارية تاريخية تنشط في مجال  علامة Brandt تعتبر
مر حياتهم اليومية وصارت جزءا لا يتجزأ منها على التجارية بين المستخدمين الذين دخلت هذه العلامة  عالية

 عقود من الزمن.

 Brandtالفرع الأول: تقديم مؤسسة 

في العديد من  الكهرومنزليةصناعة الالكترونية و ال قطاع أحد المنافسين الأساسيين في Brandtتعتبر مؤسسة 
وعليه سيتم  على الرغم من حدة المنافسة في بيئتها وجاذبية قطاع نشاطها. ،المناطق في العالم ومن بينها الجزائر

 منتجاتها. أهم هدافها إضافة إلىأ وتوضيح بهامن خلال التعريف  Brandtعرض بعض المعلومات الخاصة بمؤسسة 

 أولا: التعريف بالمؤسسة
 وهيومنذ نشأتها  ،Edgar Brandtعلى يد  0242شركة فرنسية تم إنشاؤها سنة  هي Brandt مؤسسة

 ،Brandtتم إنشاء مجمع  4102في سنة و  .الخبرة صنع في والأساس نتاجيةالإ العمليةأساس  البشري العنصر تعتبر
كونها منذ نشأتها   التجارية وقرر الاستثمار في هذه العلامةؤسسة وحينها توجهت أنظار "اسعد ربراب" إلى هذه الم

 . Cevitalيومنا هذا تعتبر رمزا للجودة، حيث أصبحت تابعة لمجمع  إلىو 

، وما Brandtتنتج فقط لــ  4102أصبحت مع بداية سنة  Samsungتنتج لــ  Samhaبعد أن كانت ف
قة تماما للمنتجات التي تنتج عبر سطيف مماثلة ومطابمدينة تجدر الإشارة إليه هو أن المنتجات التي يتم إنتاجها في 

في منطقة البحر  تحتل المرتبة الخامسة على المستوى العالمي والمرتبة الأولى Samha/Brandt، حيث أن أنحاء العالم
 باستثمار آخر مصنع بإنشاءالذي قام  Cevitalمن قبل مجمع  %011، وهي ممولة كليا الأبيض المتوسط وإفريقيا

 دعم إلى خلاله من يسعى والذي ،سطيف مدينة في هكتار 110 ـــــب تقدر مساحة على أورو مليون 211
 وسوف عمل منصب 2211 حوالي ويوفر سنويا، منتج نيو لم 2ــ ــب تقدر إنتاجية بقدرة الحالية نتاجيةالإ القدرات
 1بصورة خاصة. للتصدير توجه والتي جدا العالية الجودة ذات المنتجات لإنتاج المصنع هذا يخصص

 ثانيا: أهداف المؤسسة
إلى تسعى وهي  2.مشروعها حول قيمتين رئيسيتين هما: الطموح والاحترام Brandtلقد أنشأت مؤسسة 

 3تحقيق مجموعة من الأهداف كما يلي:
                                                           

أبي  ة دكتوراه غير منشورة، جامعة، أطروحتأثير مزيج الاتصال التسويقي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلكطيبي أسماء،  1 
 .422ص، 4102، بكر بلقايد، تلمسان

2 www.groupebrandt.com 

 .422سبق ذكره، صطيبي أسماء، مرجع  3 
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 ؛منتجات من يناسبه ما تقديم أجل من الجزائري المستهلك ورغبات حاجات معرفة -
 ؛التصدير إلى وتوجيهه محلية بكفاءة دولية علامة ذو منتج إنتاج -
 ؛في متناول المستهلك الجزائري ابطريقة تجعله اتنتجالمتسعير  -
 ؛الوطني التراب معظم في المنتجات توفير بغية التوزيع شبكة توسيع إلى السعي -
 ؛المستمر بداعالإ سياسة تبني خلال من التجارية العلامة شهرة على المحافظة -
 ة؛السوقي الحصة وتوسيع الجزائر في الأولى المكانة احتلال إلى السعي -
 .المناسب الوقت في لها التصدي من لتمكنمن أجل ا باستمرار المنافسة مراقبة -

 ا: منتجات المؤسسةثالث
 1استراتيجية التنويع في منتجاتها، حيث تتمثل هذه المنتجات فيما يلي: Brandtتعتمد مؤسسة 

المطبخ، الثلاجات الغسالات، غسالات الأواني، تجهيزات وتتمثل في:  الثقيلة: الكهرومنزليةالأجهزة  -
 والمجمدات، المكيفات الهوائية.

 .ومختلف الروبوتات تجهيزات المطبخ وتتمثل في:: الخفيفة الكهرومنزليةالأجهزة  -

 .وأشكالها بمختلف أنواعها وأحجامها أجهزة التلفاز وتتمثل في أجهزة السمعي البصري: -

 Brandt الاتصال التسويقي في مؤسسة عناصر: الفرع الثاني

وتحسين صورة تسعى المؤسسة من خلال قيامها بنشاطات الاتصال التسويقي إلى التعريف بمنتجاتها 
 2وذلك عبر مجموعة من العناصر:والتأثير على مختلف جماهيرها المستهدفة،  علامتها التجارية

 الإعلان أولا:

مثل:  مختلف وسائل الإعلانيها وذلك عبر يعتبر الإعلان الأداة الرئيسية في اتصال المؤسسة بمستهلك
الأنترنت شبكة على  لكترونيا الاهموقع إضافة إلى الإعلان عبر ،، الراديو، الصحف، المجلات، الملصقاتالتلفاز
 .ونشاطاتها يحتوي معلومات مختلفة عن منتجاتهاوالذي 
  البيع الشخصيثانيا: 

ونقاط في مختلف منافذ التوزيع توظيف رجال بيع أكفاء على الاختيار الجيد لقوى البيع و  تعتمد المؤسسة
 يتمكنوا من تمثيل صورتها على أحسن وجه.حتى الخاصة بها البيع 

 
                                                           

1 www.brandt.dz 

 .الوثائق الداخلية للمؤسسة ومواقع الأنترنت والتواصل الاجتماعي 2 
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 تنشيط المبيعات ثالثا:

منح خصومات عند شراء بعض و  التخفيضات المؤقتة للأسعارتقدم المؤسسة العديد من العروض الترويجية ك
 ثلاث تم منححيث مسابقة الطباخ الماهر، مثل )تقديم الهدايا الحزم السلعية، والطمبولات، منتجاتها، المسابقات 

 (.8113الذي أقيم في جوان  FIAأيام وهذا في المعرض الدولي للجزائر  سبعة وائل كل يوم ولمدةهدايا للفائزين الأ

 التسويق المباشررابعا: 

التسويق بالكتالوج، حيث تعتمد على ، المؤسسةالأقل اهتماما من طرف العنصر يعتبر التسويق المباشر 
 .والتفاعل مع المشتركين فيها التواجد على مواقع التواصل الاجتماعيإضافة إلى 

 العلاقات العامة خامسا:

رعاية الأحداث، المطبوعات الخاصة بالمؤسسة، بالعديد من النشاطات مثل: المؤسسة  تقوم في هذا المجال
نشر أخبار المؤسسة ، (الإنتاج الوطني معرض، FIA)مثل المعرض الدولي للجزائر  والصالوناتالمشاركة في المعارض 

، كما أنها مؤسسة والحفاظ عليها بناء علاقات جيدة مع الصحافةعبر وسائل الإعلام المختلفة، إضافة إلى السعي ل
 وتلتزم بحماية البيئة.مسؤولة اجتماعيا 

 Brandt التجاريةالعلامة  عناصر: الفرع الثالث

 من العناصر التالية: Brandtتتكون العلامة التجارية 

 الاسم أولا:
 Edgarهو )مؤسسها Brandtيعود لاسم العائلة ، حيث  Brandtالتجارية في كلمة اسم العلامةيتمثل 

Brandtالقراءةالنطق بجميع اللغات، سهل يلاحظ على هذا الاسم أنه: سهل وما  .(، وهي مسجلة قانونيا ،
 قابل للتذكر.كما أنه سهل الكتابة،  

 (اللوغوالشارة ) ثانيا:

وهو التصميم جيد،  كما أن  ،Brandt العلامة التجارية فهي تتكون من كلمة اسم تعبر الشارة تماما عن
 .سهل التذكرو ، على مختلف الوسائط سهل الطباعة

  الشعار ثالثا:
 "Pour tous les jours et même les autresر "شعا على التجارية علامتها في Brandt مؤسسة تعتمد

من الدائم قربها وهو دليل على  ،من أجل كل الأيام وحتى الآخرين"" والذي يمكن ترجمته باللغة العربية إلى
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ما تقدمه من من خلال وتسهيل حياتهم اليومية  ورغباتهم ممحاولتها فهم حاجاتهو وتواصلها معهم المستهلكين 
 .تميزهاالجودة التي ومبتكرة إضافة إلى  متنوعةمنتجات 

 الألوان رابعا:
)الأسود بالنسبة للشعار، والأحمر  والأسود الأحمر يناللونعلى  في علامتها التجارية Brandtمؤسسة تعتمد 

بعض  والفخامة والأداء وهو مستعمل من طرف القوة والإثارة (، حيث أن اللون الأحمر يدل علىللشارةبالنسبة 
ن الأناقة والغموض وهو مستعمل من يعبر عفسود اللون الأأما  ،(Coca Cola مثل)العلامات التجارية العالمية 

 مختلف على الطباعةعملية ب انيسمحوهذان اللونان . (Appleمثل )طرف بعض العلامات التجارية العالمية 
 في يناللون ينهذ على تعتمد المؤسسة أن الإشارة تجدر كما ،التجارية العلامة وضوح علىدون الـتأثير  وسائطال

 .الاتصالية حملاتهامعظم 

 :Brandtوالشكل الموالي يوضح مختلف عناصر العلامة التجارية 

 Brandt: العلامة التجارية 01 شكل رقمال

 
Source : www.brandt.dz 

 الدراسة الميدانية تصميمالمبحث الثاني: 

بناء رأسمال العلامة  في عناصر المزيج الاتصالي التسويقياستخدام مدى تأثير و  كيفية  على لتعرفقصد ا
 من عينةعلى  استقصائيةميدانية  بدراسة الاستعانة تم ،التجارية وبعد الاطلاع على مختلف الدراسات السابقة

، Condor :وهي ومنزليةالكهر الالكترونية و  ةالأفراد المستهلكين لبعض العلامات التجارية الناشطة في مجال الصناع
Brandt ،IRIS . 

 للدراسة التصميم المنهجي المطلب الأول:

اختباره، وذلك  سيتمإضافة إلى النموذج الذي  تغيرات الدراسة وأبعادهاتوضيح م هذا المطلب فيسيتم 
عرض وتقديم فرضيات الدراسة والمنهجية المعتمدة في  سيتمكما   الإجابة على تساؤلات الدراسة، باعتبارهما أساس

 ذلك.
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 متغيرات ونموذج الدراسةالفرع الأول: 
 إلى خلاله من تسعى الذي النموذج بناءمن أجل  الدراسة هذه المعتمدة في المتغيرات الفرع هذا يتناول

 .الدراسة محلالتسويقي في بناء رأسمال العلامات التجارية  مدى تأثير عناصر المزيج الاتصالي اختبار

 أولا: متغيرات الدراسة
 المتغيرين التاليين: الحالية تشمل الدراسة

عناصر المزيج الاتصالي التسويقي، والتي تشمل كلا من: الإعلان، البيع  ويتمثل في. المتغير المستقل: 1
 .Kotlerالشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر والعلاقات العامة. وهي العناصر التي تطرق إليها 

ارية، الجودة ويتمثل في رأسمال العلامة التجارية من خلال أبعاده الأربعة: الوعي بالعلامة التج. المتغير التابع: 2
في  Aakerالمدركة، الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية، حيث تم الاستعانة بنموذج 

 تحديد هذه الأبعاد.

 متغيري الدراسة والأبعاد المكونة لهما: والجدول الموالي يبين

 : أبعاد متغيرات الدراسة33الجدول رقم 
 العناصر / الأبعاد اسم المتغير المتغير

 عناصر المزيج الاتصالي التسويقي المتغير المستقل

 الإعلان
 البيع الشخصي
 تنشيط المبيعات
 التسويق المباشر
 العلاقات العامة

 رأسمال العلامة التجارية المتغير التابع

 الوعي بالعلامة التجارية
 الجودة المدركة

 للعلامة التجاريةالارتباطات الذهنية 
 الولاء للعلامة التجارية

 .من إعداد الباحث المصدر:

 ثانيا: نموذج الدراسة
يقصد بنموذج الدراسة إعطاء صورة واضحة عن المتغيرات المكونة لموضوع البحث والعلاقات فيما بينها، 

التابع. ووفقا لمخرجات الدراسات حيث يتضمن النموذج اختبار الفرضيات والعلاقة بين المتغير المستقل والمتغير 
 السابقة يمكن عرض النموذج التالي والمقترح لاختبار متغيرات الدراسة والعلاقات فيما بينها:
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 نموذج الدراسة: 42الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

  

 
 
 

 .إعداد الباحث من المصدر:

 راحل:الم متعددةمن خلال النموذج السابق، فإن هذه الدراسة 

تتضمن هذه المرحلة الاستقصاء عن مدى إدراك المستهلكين لأنشطة كل عنصر من  المرحلة الأولى: -
عناصر المزيج الاتصالي التسويقي )الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، 

وذلك بعد القيام بصياغة المقاييس المناسبة لها  ،المستخدمة من طرف المؤسسات العلاقات العامة(
اعتمادا على الدراسات السابقة وتعديلها بما يتوافق مع أهداف هذه الدراسة، مع معرفة العنصر الأكثر 

 .فهمإدراكا من طر 

تتضمن هذه المرحلة الاستقصاء عن مدى تقييم المستهلكين لأبعاد رأسمال العلامة  المرحلة الثانية: -
، وذلك بعد القيام بصياغة المقاييس المناسبة لها اعتمادا على دراستي محل الدراسة التجارية
Aaker وKeller. 

رأسمال العلامة 
 التجارية

المزيج الاتصالي 
 التسويقي

 الإعلان

 التسويق المباشر

 تنشيط المبيعات

 البيع الشخصي

 العلاقات العامة

 الوعي بالعلامة التجارية

 الجودة المدركة

الارتباطات الذهنية 
 للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

 السن الجنس المستوى التعليمي الدخل

H6 
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صحة الفرضيات المطروحة مدى على مستوى هذه المرحلة تهدف الدراسة إلى اختبار  المرحلة الثالثة: -
من خلال الكشف عن مدى تأثير استخدام كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي الخمسة 

 وعلى كل بعد من أبعاده.محل الدراسة التجارية  العلاماتعلى رأسمال 

بين فروق وجود ة تهدف الدراسة إلى الكشف عن مدى على مستوى هذه المرحل المرحلة الرابعة: -
تعزى لخصائصهم الديمغرافية محل الدراسة التجارية  تقييم المستهلكين لرأسمال العلامات وياتمست

 ستوى التعليمي، الدخل(.)الجنس، السن، الم

 الفرع الثاني: فرضيات الدراسة
 انطلاقا من نموذج الدراسة المقترح والعلاقات التي تم توضيحها، تتمثل فرضيات الدراسة فيما يلي:

 ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على رأسمال العلامة التجارية. أثرهناك . الفرضية الرئيسية الأولى: 1

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

 ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الوعي بالعلامة التجارية. أثرهناك  -
 للعلامة التجارية.لان على الجودة المدركة ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإع أثرهناك  -
 ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. أثرهناك  -
 ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الولاء للعلامة التجارية. أثرهناك  -

لبيع الشخصي على رأسمال العلامة لاستخدام اذو دلالة إحصائية  أثر هناك. الفرضية الرئيسية الثانية: 2
 التجارية.

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

 العلامة التجارية.الوعي بلبيع الشخصي على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 التجارية.لعلامة ل الجودة المدركةلبيع الشخصي على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةلبيع الشخصي على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الولاءلبيع الشخصي على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -

على رأسمال العلامة تنشيط المبيعات ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك. الفرضية الرئيسية الثالثة: 3
 التجارية.

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

 العلامة التجارية.الوعي بتنشيط المبيعات على ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةتنشيط المبيعات على ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك -
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 لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةتنشيط المبيعات على ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الولاءتنشيط المبيعات على ذو دلالة إحصائية لاستخدام  أثر هناك -

العلامة لتسويق المباشر على رأسمال ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك. الفرضية الرئيسية الرابعة: 4
 التجارية.

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

 العلامة التجارية.ب الوعيلتسويق المباشر على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةلتسويق المباشر على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةلتسويق المباشر على إحصائية لاستخدام اذو دلالة  أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الولاءلتسويق المباشر على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -

 لعلاقات العامة على رأسمال العلامة التجارية.ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك. الفرضية الخامسة: 5

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

 العلامة التجارية.ب الوعيلعلاقات العامة على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةلعلاقات العامة على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةت العامة على لعلاقاذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -
 لعلامة التجارية.ل الولاءلعلاقات العامة على ذو دلالة إحصائية لاستخدام ا أثر هناك -

العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات . الفرضية السادسة: 6
 .الديمغرافيةتعزى إلى خصائصهم 

 وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالتالي:

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  -
 .الجنس

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  -
 السن.

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  -
 المستوى التعليمي.

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  -
 الدخل.
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 الفرع الثالث: منهجية الدراسة
لدراسة متوقفا على الغرض منها، وقصد الإجابة على تساؤلات الدراسة نهج المتبع في انظرا لكون اختيار الم

 على ثلاث مراحل: دراسةاله هذ تمتواختبار مدى صحة الفرضيات، فقد 

الصناعة الالكترونية  قطاعفي هذه المرحلة تم زيارة بعض المؤسسات الناشطة في  المرحلة الأولى: -
التسويق بهذه  قسموالمختارة في هذه الدراسة من أجل إجراء مقابلات مع مسؤولي  الكهرومنزليةو 

المؤسسات بغية معرفة أنشطة الاتصال التسويقي المستخدمة من طرفها من أجل التمكن من التركيز على 
التعرف على مكونات العلامة التجارية لهذه إلى الأدوات الاتصالية المشتركة فيما بينها، إضافة 

 ؤسسات.الم

تحتاج من المستهلك التفكير وقد تم اختيار هذا القطاع نظرا لكون منتجاته تعتبر من سلع التسوق، والتي 
 من والتي بينها للمفاضلة العواملالجيد قبل اتخاذ قرار الشراء مقارنة بالسلع الميسرة، إضافة إلى استخدام العديد من 

 ة. التجاري العلامة بينها

للأسباب ، حيث تم اختيارها Condor ،Brandt ،IRISكما شملت الدراسة العلامات التجارية التالية: 
 التالية:

 وصعوبة دراستها كلها؛ الناشطة في القطاعتعدد العلامات التجارية  -

 تقارب تشكيلة المنتجات لهذه العلامات؛ -

 العلامات التجارية الثلاثة تابعة للقطاع الخاص؛ -

 المستهلك الجزائري لهذه العلامات؛تفضيل  -

 في التجارية الناشطةالعلامة الرائدة والمرجعية في السوق الجزائري بالنسبة للعلامات  Condorتعتبر علامة  -
 1؛%13 تقدر بـــبحصة سوقية  حالياالمرتبة الأولى  تحتل، حيث القطاع

يتم تصنيعها في الجزائر، وهي تحتل المرتبة الثانية حاليا )فرنسية( علامة تجارية أجنبية  Brandtتعتبر علامة  -
 ؛8117، بعد أن كانت تحتل المرتبة الثالثة سنة %83 تقدر بـــفي السوق الجزائري بحصة سوقية 

أقل شهرة من العلامتين التجاريتين السابقتين، غير أنها تعرف نجاحا ونموا مستمرين،  IRISتعتبر علامة  -
 2.%81رتبة الثالثة في السوق الجزائري بحصة سوقية تقدر بــــــ حيث تحتل حاليا الم

                                                           

 .Condorبمؤسسة  مسؤول التسويق حسب ما صرح به 1 
 .IRIS حسب ما صرحت به رئيسة قسم الدراسات والبحوث بمؤسسة 2 
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خلال هذه المرحلة تم تجميع البيانات على نطاق واسع من عينة الدراسة حول عناصر  المرحلة الثانية: -
التي تم التطرق إليها سابقا من ا المزيج الاتصالي التسويقي للعلامات التجارية محل الدراسة وأبعاد رأسماله

 أجل اختبار فرضيات نموذج الدراسة.

خلال هذه المرحلة تم القيام بترتيب وتصنيف البيانات التي تم تجميعها، ثم القيام المرحلة الثالثة:  -
هداف الأنتائج و اللوصول إلى قصد ابتحليلها وتفسيرها واختبار مدى صحة فرضيات نموذج الدراسة 

 المرجوة.

 راسةالتصميم العملي للد المطلب الثاني:
يتضمن هذا المطلب إجراءات المعاينة من خلال تحديد مجتمع الدراسة وكيفية انتقاء مفرداته المتمثلة في عينة 

جمع البيانات، وأخيرا أدوات تغيرات و المالضوء على كيفية قياس  يسلطالدراسة بتحديد نوعها وحجمها، كما 
 أساليب التحليل الإحصائي المستعملة في هذه الدراسة. عرض

 مجتمع وعينة الدراسة الفرع الأول:
قد يجد صعوبة في  همن المهم جدا أن يحدد الباحث المجتمع الإحصائي الذي سيجري عليه دراسته، غير أن

مما يضطره لإجراء الدراسة على مجموعة جزئية منه تعرف  ،التعامل مع كل مشاهدة من مشاهدات هذا المجتمع
 بالعينة.

  أولا: مجتمع الدراسة
يشير مجتمع الدراسة إلى مجموعة الأفراد أو الظواهر أو المشاهدات التي تهم الباحث وذات الصلة بموضوع 

 1بحث معين.

 (محل الدراسة)تجارية العلامات حدى اللإ الجزائريين المستهلكين كلدراسة  ال هذه فيويشمل المجتمع 
 .الأسئلةوالقادرين على الإدلاء بإجاباتهم على  ،الكهرومنزليةكترونية و لالاالصناعة  الناشطة في مجال

سنة في المجتمع  12يتمثل عنصر المعاينة في الأفراد الذكور والإناث الذين يتجاوز سنهم . عنصر المعاينة: 1
 يمكن الاعتماد على إجاباتهم. حيثالمستهدف، 

 عبر كامل مستهلكي إحدى العلامات التجارية محل الدراسة فيتتمثل وحدات المعاينة . وحدات المعاينة: 2
 ولايات التراب الوطني. 

                                                           
1  Joseph F. Hair Jr. And others, Marketing Research Within a Changing Information 

Environment, 2nd edition, McGraw-Hill, New York, USA, 2002, p334. 
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ذلك وقد تم الاعتماد في  .ولاياتها بجميع كبلد الجزائر عن الدراسة لهذه الجغرافي طارالإ يعبرالجغرافي:  الإطار. 3
الطريقة ، إضافة إلى مختلف الولاياتعلى الطريقة الالكترونية في جمع البيانات بشكل كبير لسهولة الوصول إلى 

 اليدوية.
 .8112من سنة  مايو  فيفريالفترة الممتدة بين شهري  في يتمثل الإطار الزمني لهذه الدراسةالزمني:  . الإطار0

 ثانيا: عينة الدراسة
الدراسة تعرف العينة على أنها عبارة عن مجموعة جزئية من مجتمع الدراسة يتم اختيارها بطرق معينة وإجراء 

وقد تم اختيار عينة هذه  1ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها على كامل مجتمع الدراسة الأصلي. ،عليها
 الدراسة كالتالي:

 . نوع العينة:1

"كرة  )ملائمة( لاختيار وحدات العينة واستخدام طريقة تم الاعتماد في هذه الدراسة على عينة ميسرة
 للمعاينةمضبوط  إطار تحديد الدراسة وصعوبة مجتمع حجم لضخامةنظرا  الميسرة العينة استخدام يرجع"، و الثلج

مما لم يتح للباحث  ،الدراسة من المستهدف المجتمع مفردات جميع وعناوين بأسماء قائمة وجود لعدم نظرا الجزائر في
 اختيار عينة عشوائية.فرصة 

 . حجم العينة:2
 دراساتالوجود عدم  نتيجة في هذه الدراسة الجزائريين المستهلكين لمجتمع المعياري الانحراف توفر لعدم ار نظ
 تحديدالاعتماد في  تم فقد والعمليين، الأكاديميين للباحثين البيانات هذه مثل بنشر تهتم التي السلوكيةو  ةالتسويقي

، عام بشكل التسويقبحوث  في السابقة الدراسات في المستخدمة الأحجام على الدراسة هذه في العينة حجم
 والجدول الموالي يوضح بعض هذه الدراسات:

 

 

 

                                                           

 .22، ص2411، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 4، طبحوث التسويق: الأسس المراحل والتطبيقاتعبيدات، محمد  1 

  هي عينة غير احتمالية، يكون اختيار أفراد العينة فيها مبنيا على أسس ميسرة من حيث سهولة الوصول لأفراد الدراسة في مكان معين،  العينة الميسرة
 وهي تتميز بالسهولة والسرعة وقلة التكاليف.

   :لهذه الكرة والذين يقومون بدورهم بالاتصال بأفراد يمثلون نقطة الانطلاق  بمفردات العينة الذينالاتصال تعتمد هذه الطريقة على طريقة كرة الثلج
 وهكذا. آخرين
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 : حجم العينة المعتمد في بعض الدراسات السابقة34الجدول رقم 
 حجم العينة عنوان الدراسة الباحث

نعيمة خالدي 
(4102) 

 – صياغة وتنفيذ استراتيجية الرعاية لتحسين صورة العلامة التجارية للمنتجات الجزائرية
 دراسة حالة

212 

 هشام مكي
(4102) 

ة تطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائري
 211 دراسة حالة –

لرادي سفيان 
(4102) 

 –أثر رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك على الاستجابات السلوكية 
 ENIE 222حالة العلامة التجارية 

Sally Samih 

Baalbaki (2012) 
Consumer perception of brand equity measurement: a new scale 880 

Laure Ambroise 

(2005) 
La personnalité de la marque : Contributions théoriques, 

méthodologiques et managériales 
870 

 .من إعداد الباحث المصدر:

وعليه فقد تم توزيع أكبر عدد ممكن من الاستبيانات )الورقية والالكترونية(، وبعد استثناء الاستبيانات التي 
مفردة موزعة على العلامات التجارية محل الدراسة   222تحتوي إجابات ناقصة وغير صالحة وصل حجم العينة إلى 

 كما يلي:

 : توزيع عينة الدراسة35الجدول رقم 
 عدد الأفراد التجاريةالعلامة 

Condor 260 
Brandt 240 
IRIS 422 

 434 المجموع
 .من إعداد الباحثالمصدر: 

 أساليب قياس المتغيرات وجمع البيانات الفرع الثاني:
يتطلب استخدام أي منهج علمي الاستعانة بجملة من الأدوات والوسائل المناسبة من أجل الحصول على 

قياس متغيرات  أسلوبإلى  فيما يلي تطرقسيتم الأكبر قدر ممكن من البيانات والمعلومات اللازمة للدراسة. وعليه 
 .أساليب جمع البياناتإضافة إلى الدراسة 
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 المتغيراتأولا: أسلوب قياس 

بناء على ما تم الاطلاع عليه من الناحية النظرية ومن مراجعة الدراسات السابقة، تم تطوير استبيان كأداة 
، (201ص، 10 )انظر الملحق رقم وقد تكون هذا الاستبيان من ثلاثة محاور .لجمع البيانات من عينة الدراسة

على أسئلة  انياشتمل المحور الث المستقل بجميع عناصره، بينماالمتغير على أسئلة تخص  ولاشتمل المحور الأ حيث
على الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة )الجنس، السن،  ثالثاحتوى المحور ال في حين ،تمثل أبعاد المتغير التابع

 :الاستبيانقائمة . والجدول الموالي يوضح تركيبة المستوى التعليمي، الدخل(

 قائمة الاستبيان : تركيبة36الجدول رقم 
 أرقام الفقرات عدد الفقرات المتغير المحاور

 ولالمحور الأ

 عناصر المزيج الاتصالي التسويقي
 الإعلان

 البيع الشخصي
 تنشيط المبيعات
 التسويق المباشر
 العلاقات العامة

44 
00 
8 
2 
2 
2 

 
0-00 
04-02 
41-42 
42-22 
22-21 

 نيالمحور الثا

 رأسمال العلامة التجارية
 الوعي بالعلامة التجارية

 الجودة المدركة
 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

32 
5 
6 

04 
2 

 
20-22 
22-20 
24-22 
22-24 

 ثالثالمحور ال

 الخصائص الديمغرافية
 الجنس
 السن

 المستوى التعليمي
 الدخل

4 
0 
0 
0 
0 

/ 

 .من إعداد الباحث المصدر:

 المقياس المستخدمثانيا: 
الخماسي لقياس المتغير المستقل والمتغير التابع، وهو يعتبر  Likertتم الاعتماد في هذه الدراسة على مقياس 

من أكثر المقاييس شيوعا واستخداما في الدراسات الاستقصائية إضافة إلى أنه الأنسب لمثل هذا النوع من 
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ة موافقة على مجموعة من العبارات على سلم خماسي متدرج الدراسات، حيث يطلب من المستجوبين إعطاء درج
 يوضحه الجدول الموالي:

 الخماسي Likert: سلم 37الجدول رقم 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة التصنيف
 3 2 1 8 1 الدرجة
صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ، دار 1ط، IBM SPSS للبيانات باستخدام برمجية حليل الإحصائيالت، محمد خير سليم أبو زيد المصدر:

 .82ص، 8112الأردن، 
"، وبتقسيمه 2=1-3وبغية تحليل اتجاهات إجابات أفراد العينة نحو أسئلة محاور الدراسة تم تحديد المدى "

موافقة " والذي يوافق درجة 1.2=  3/2عددها خمسة، يكون طول المستوى " لى مستويات أداة الدراسة والبالغع
 معينة كما يلي:

 : الوسط المرجح ودرجات الموافقة لمحاور الاستبيان38الجدول رقم 

 3 – 2.8 2.8أقل من  – 1.2 1.2أقل من  – 8.6 8.6أقل من  – 1.2 1.2أقل من  – 1 الوسط المرجح

 مرتفعة جدا مرتفعة متوسطة منخفضة جدا منخفضة درجة الموافقة
، السعودية، م العلمية للنشر والتوزيع، جدة، دار خوارز SPSS مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام، عبد الفتاح عز المصدر:

 .321، ص8112
 بييتتر أما بالنسبة للمتغيرات الديمغرافية فقد تم استخدام المقياس الاسمي )بالنسبة للجنس( والمقياس ال

 .)بالنسبة للسن والدخل( ميالك والمقياس ()بالنسبة للمستوى التعليمي

 جمع البيانات أساليبثالثا: 
اعتمدت الدراسة الحالية على نوعين من البيانات: بيانات ثانوية وبيانات أولية. فبالنسبة للبيانات الثانوية، 
تم القيام بمسح مكتبي وافتراضي شمل العرض النظري للدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة أو أحد 

العلمية العربية منها والأجنبية. أما بالنسبة والمجلات  ه من خلال الكتب والرسائل الأكاديمية والدورياتجوانب
الاعتماد على مقابلات شخصية مع أفراد العينة وعلى تقنية تجميعها من خلال الاستبيان بللبيانات الأولية فقد تم 

كما حرص الباحث على تجميع   مختلفة من الوطن،ن مناطق جغرافية الأنترنت التي سمحت بجمع البيانات م
 البيانات من مجموعات متباينة من المفردات تشتمل على كلا الجنسين الذكور والإناث.
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 أساليب التحليل الإحصائي الفرع الثالث:
ة الإحصائية للعلوم )الحزم SPSSتم تفريغ وتحليل الاستبيان من خلال برنامج التحليل الإحصائي 

، وقد تم استخدام الأدوات الإحصائية التالية في عملية غرض اختبار نموذج الدراسة وفرضياتهاالاجتماعية( ب
 التحليل:

 لقياس مدى ثبات المقياس المستخدم في الدراسة؛ معامل ألفا كرونباخ -

فقرات كلية لمعاملات الارتباط بين فقرات المحاور والدرجة الكلية لكل محور، ثم بين كل محور والدرجة ال -
 لاستبيان من أجل التأكد من صدق بناء المقياس المستخدم؛ا

( بهدف النسب المئوية، المتوسط الحسابي، الانحراف المعيارياليب الإحصاء الوصفي )التكرارات، أس -
 توصيف خصائص عينة الدراسة ومتغيراتها؛

 المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة؛لقياس نوع وقوة العلاقة بين Pearson (R )معامل الارتباط البسيط  -

، لقياس نسبة مساهمة المتغير المستقل في تفسير التباين الحاصل في المتغير (2R) معامل التحديد )التفسير( -
 التابع؛

المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة ولبناء معادلة الانحدار  أثر، لتحليل البسيطالخطي تحليل الانحدار  -
 لكل علاقة من العلاقات الموجودة في نموذج الدراسة؛

 ؛فرضيات الدراسةتحليل التباين لاختبار  -

مدى وجود فروق في تقييم رأسمال العلامة التجارية وفقا لمتغير  لتحديدلعينتين مستقلتين  Tاختبار  -
 ؛الجنس

مدى وجود فروق في تقييم رأسمال العلامة  لتحديد، One-way ANOVAليل التباين الأحادي تح -
.)السن، المستوى التعليمي، الدخل(للمتغيرات الديمغرافية التجارية وفقا 

 المطلب الثالث: ثبات وصدق المقياس المستخدم
المستخدمة في الدراسة من أهم الشروط المنهجية في تصميم يعتبر صدق وثبات البيانات التي توفرها الأداة 

 .بأكمله ج البحث العلميئالأداة يؤدي إلى ضعف نتاهذه إذ أن ضعف ثبات وصدق أدوات البحث العلمي، 

 الفرع الأول: ثبات المقياس المستخدم
في الدراسة على إعطاء نفس النتائج إذا تكرر القياس على  المستخدمةيعرف الثبات على أنه قدرة الأداة 

 في نفس الظروف.و نفس العينة عدة مرات 

 ، حيث يعرف بالصيغة التالية:راسة تم حساب معامل ألفا كرونباخوقصد التحقق من ثبات أداة الد
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 حيث:

α :.ألفا كرونباخ 
K :.عدد المتغيرات الفرعية  
ι

8σ الخطأ العشوائي( تباين المتغيرات الفرعية :Ea) 
J , iE  التباين المشترك بين المتغير الفرعيi والمتغير الفرعي j . 

 وقد جاءت نتائج الاختبار للعلامات التجارية محل الدراسة كما يلي:

 أداة الدراسة ثباتل كرونباخ ألفا معامل: 39الجدول رقم 

 عدد الفقرات المتغير
 ألفا كرونباخمعامل 

Condor Brandt IRIS 

 1.222 1.212 1.222 00 الإعلان
 1.204 1.222 1.222 2 البيع الشخصي
 1.222 1.212 1.222 2 تنشيط المبيعات
 1.242 1.222 1.242 2 التسويق المباشر
 1.222 1.224 1.212 2 العلاقات العامة

 4.054 4.052 4.022 44 عناصر المزيج الاتصالي التسويقي
 1.212 1.242 1.222 2 الوعي بالعلامة التجارية

 1.221 1.222 1.244 2 الجودة المدركة
 1.242 1.202 1.202 04 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 1.222 1.242 1.220 2 الولاء للعلامة التجارية
 4.064 4.062 4.065 32 رأسمال العلامة التجارية

 4.044 4.041 4.063 42 النموذج الكلي
 .SPSS مخرجات برنامج من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

ما عدا  1.2)كلها تجاوزت جدا مرتفعة  قيم معامل ألفا كرونباخ معظميتضح من خلال الجدول أن 
( وهذا في  Condorبالنسبة للعلامة التجارية في متغير الوعي بالعلامة  1.782و التسويق المباشرمتغير في  1.783

                                                           

  يعد مقبولا في الدراسات الاستكشافية، أما بالنسبة للبحوث التأكيدية  1.2معامل ألفا كرونباخ الذي تتعدى قيمته  أن يتفق معظم الباحثين على
  الثبات في أداة القياس.، حيث يعبر ذلك عن مستوى عال من 1.2من أكبر  قيمته أن تكون فيجب
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، 1.861كل من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي أو أبعاد رأسمال العلامة التجارية، كما بلغت قيمته الكلية 
على التوالي، وهو ما يدل على أن  Condor ،Brandt ،IRISبالنسبة للعلامات التجارية  1.872، 1.871

 الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات، ويمكن الاعتماد عليه في الدراسة للوصول إلى الأهداف المرجوة منها.

 صدق المقياس المستخدمالفرع الثاني: 

تشير إلى مدى هي تعد درجة الصدق العامل الأكثر أهمية بالنسبة لمحاكاة جودة الاختبارات والمقاييس، و 
 من أجله. تللغرض الذي وضع داة المستخدمة في الدراسةالأتأدية 

 أولا: الصدق الظاهري

لبنود ومدى قيس، ويظهر في وضوح الما ت لدراسةا أداةيقوم الصدق الظاهري على فكرة مدى مناسبة 
 على مجموعة من المتخصصين أو الخبراء في المجال. اعرضهقيسه، وذلك من خلال علاقتها بالبعد الذي ت

وعليه، تم عرض نموذج من الاستبيان على مجموعة من المحكمين المتخصصين من أساتذة أكاديميين في عدد 
( من أجل أخذ وجهات 113ص، 18من الجامعات على مستوى التراب الوطني وخارجه )انظر الملحق رقم 

ومدى تعبيره عن موضوع الدراسة والأخذ بملاحظاتهم فيما يخص العبارات من  الاستبيان،نظرهم بخصوص محتوى 
 تعديل وحذف وإضافة.

 ثانيا: صدق الاتساق الداخلي
 الذي المحور مع الاستبيان فقرات جميع اتساق مدى الاستبيان لعبارات الداخلي الاتساق بصدق يقصد

الارتباط  معامل حسابتم  وعليه .خرآ ئاشي تقيس ولا لقياسه وضعت ما تقيس عبارةال نإ أي ه،إلي تنتمي
 الفقرة. هذه إليه تنتمي الذي للمحور الكلية والدرجة)المتغير(  المحور فقرات من فقرة كل "بيرسون" بين درجة

 . صدق الاتساق الداخلي لفقرات المحور الأول: 1
 )المزيج الاتصالي التسويقي( الأولالمحور  فقراتيوضح الجدول الموالي العلاقة بين درجة كل فقرة من 

 لمحور:الهذا  الكلية والدرجة
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 للمحور الكلية والدرجة المحور الأول فقراتدرجة  بين العلاقة :44الجدول رقم 

 Condor Brandt IRIS الفقرة بعدال

 مستوى المعنوية الارتباط مستوى المعنوية الارتباط مستوى المعنوية الارتباط

 الإعلان

0 1.222 0.000 1.222 1.111 1.224 0.000 
4 1.222 0.000 1.222 1.111 1.224 0.000 

2 1.224 0.000 1.221 1.111 1.220 0.000 

2 1.222 0.000 1.202 1.111 1.241 0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.220 0.000 

2 1.222 0.000 1.221 1.111 1.222 0.000 

2 1.222 0.000 1.224 1.111 1.222 0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.221 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

01 1.222 0.000 1.202 1.111 1.220 0.000 

00 1.202 0.000 1.220 1.111 1.222 0.000 

 البيع الشخصي

0 1.202 0.000 1.222 1.111 1.202 0.000 

4 1.212 0.000 1.201 1.111 1.222 0.000 

2 1.240 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.222 0.000 1.220 1.111 1.220 0.000 

2 1.242 0.000 1.221 1.111 1.222 0.000 

2 1.241 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.224 0.000 1.224 1.111 1.241 0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

 تنشيط المبيعات

0 1.202 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

4 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.242 0.000 1.202 1.111 1.222 0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.242 0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.242 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.202 0.000 1.220 1.111 1.222 0.000 

2 1.224 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

 التسويق المباشر

0 1.222 0.000 1.224 1.111 1.212 0.000 

4 1.212 0.000 1.222 1.111 1.222 0.000 

2 1.240 0.000 1.212 1.111 242.1  0.000 

2 1.202 0.000 1.222 1.111 222.1  0.000 

2 1.202 0.000 1.220 1.111 121.2  0.000 

2 1.221 0.000 1.222 1.111 222.1  0.000 

 العلاقات العامة

0 1.200 0.000 1.222 1.111 222.1  0.000 

4 1.222 0.000 1.221 1.111 222.1  0.000 

2 1.222 0.000 1.212 1.111 221.1  0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 422.1  0.000 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 221.2  0.000 

2 1.212 0.000 1.220 1.111 221.2  0.000 

2 1.221 0.000 1.222 1.111 421.2  0.000 

 .SPSS مخرجات برنامجمن إعداد الباحث اعتمادا على  المصدر:
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كل فقرة  بين( 1.2)أغلب قيم الارتباط تفوق  قويةمتوسطة أو  ارتباط علاقة هناك أنمن الجدول يظهر 
 ذاتهي و العلامات التجارية محل الدراسة،  وهذا بالنسبة لجميع ،لهذا المحور الكلية والدرجة المحور الأول فقرات من

 .لفقرات المحور الأول، مما يدل على صدق الاتساق الداخلي (1.12)مستوى المعنوية أقل من  حصائيةإ دلالة

 . صدق الاتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني: 2
 والدرجة)رأسمال العلامة التجارية(  المحور الثاني فقراتيوضح الجدول الموالي العلاقة بين درجة كل فقرة من 

 لهذا المحور: الكلية

 للمحور الكلية والدرجة المحور الثاني فقرات درجة بين العلاقة :41الجدول رقم 

 Condor Brandt IRIS الفقرة البعد

 مستوى المعنوية الارتباط مستوى المعنوية الارتباط مستوى المعنوية الارتباط

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0 1.220 0.000 1.222 1.111 1.242 1.111 
4 1.220 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

2 1.202 0.000 1.202 1.111 1.244 1.111 

2 1.212 0.000 1.242 1.111 1.220 1.111 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

 كةالجودة المدر 

0 1.200 0.000 1.221 1.111 1.212 1.111 

4 1.200 0.000 1.221 1.111 1.202 1.111 

2 1.202 0.000 1.201 1.111 1.242 1.111 

2 1.200 0.000 1.224 1.111 1.224 1.111 

2 1.212 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

2 1.242 0.000 1.242 1.111 1.202 1.111 

الارتباطات 
الذهنية للعلامة 

 التجارية

0 1.220 0.000 1.221 1.111 1.210 1.111 

4 1.222 0.000 1.241 1.111 1.222 1.111 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.212 1.111 

2 1.224 0.000 1.222 1.111 1.240 1.111 

2 1.211 0.000 1.242 1.111 1.222 1.111 

2 1.224 0.000 1.220 1.111 1.222 1.111 

2 1.224 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

2 1.222 0.000 1.242 1.111 1.224 1.111 

2 1.222 0.000 1.220 1.111 1.222 1.111 

01 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

00 1.222 0.000 1.211 1.111 1.222 1.111 

04 1.224 0.000 1.221 1.111 1.222 1.111 

الولاء للعلامة 
 التجارية

0 1.222 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

4 1.244 0.000 1.224 1.111 1.212 1.111 

2 1.224 0.000 1.222 1.111 1.222 1.111 

2 1.222 0.000 1.221 1.111 1.224 1.111 

2 1.222 0.000 1.222 1.111 1.242 1.111 

2 1.224 0.000 1.202 1.111 1.222 1.111 

2 1.212 0.000 1.222 1.111 021.2  1.111 

2 1.221 0.000 1.221 1.111 241.2  1.111 

2 1.212 0.000 1.222 1.111 212.1  1.111 

 .SPSS مخرجات برنامجمن إعداد الباحث اعتمادا على  المصدر:
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كل فقرة  بين( 1.2)أغلب قيم الارتباط تفوق  قويةمتوسطة أو  ارتباط علاقة هناك أنمن الجدول  يظهر
 ذاتهي و وهذا بالنسبة لجميع العلامات التجارية محل الدراسة،  لهذا المحور، الكلية والدرجة ثانيالمحور ال فقرات من

 .الثانيالمحور لفقرات ، مما يدل على صدق الاتساق الداخلي (1.12)مستوى المعنوية أقل من  حصائيةإ دلالة

 ثالثا: صدق الاتساق البنائي
 التي الأهداف تحقق مدى يقيس حيث الدراسة، أداة صدق مقاييس أحد البنائي الاتساق صدق يعتبر

 بالدرجة الدراسة أداة محاور من محور كل ارتباط مدى البنائي الاتساق صدق ويبين إليها، لوصولل الأداة تسعى
 . والجدول الموالي يوضح ذلك:مجتمعة الاستبيان لفقرات الكلية

 : صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة42الجدول رقم 

 المحور
Condor Brandt IRIS 

 الارتباط
مستوى 
 الارتباط المعنوية

مستوى 
 الارتباط المعنوية

مستوى 
 المعنوية

 1.111 1.244 1.111 1.212 1.111 1.222 عناصر المزيج الاتصالي التسويقي
 1.111 1.242 1.111 1.222 1.111 1.212 رأسمال العلامة التجارية

 .SPSS مخرجات برنامجمن إعداد الباحث اعتمادا على  المصدر:

محاور الاستبيان والدرجة الكلية  إلى أن درجة الارتباط بين كل محور منالموضحة في الجدول تشير النتائج 
بالنسبة للعلامات التجارية  1.244، 1.212، 1.222حيث بلغت (، 1.2لفقرات الاستبيان قوية جدا )تجاوزت 

Condor ،Brandt ،IRIS  1.222، 1.212على التوالي فيما يخص المزيج الاتصالي التسويقي، كما بلغت ،
 وهي ذات دلالة إحصائيةعلى التوالي،  Condor ،Brandt ،IRISفيما يخص رأسمال العلامات التجارية  1.242

بالنسبة لجميع ، وهذا ، مما يدل على وجود درجة عالية من صدق محاور الدراسة(1.12)مستوى المعنوية أقل من 
 العلامات التجارية محل الدراسة.

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةالمبحث الثالث: 

يتناول هذا المبحث النتائج التي أفرزتها عملية المعالجة الإحصائية للبيانات التي تم الحصول عليها من خلال 
أداة الدراسة، حيث يتضمن توصيف الخصائص العامة لعينة الدراسة، إضافة إلى التحليل الوصفي لإجابات أفراد 

 يقي وأبعاد رأسمال العلامة التجارية.  العينة حول العبارات الخاصة بعناصر المزيج الاتصالي التسو 
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 الخصائص العامة لعينة الدراسة المطلب الأول:
السن، المستوى التعليمي،  : الجنس،كل من  يوضح الجدول الموالي خصائص أفراد عينة الدراسة حسب

 والدخل:

 وصف خصائص أفراد عينة الدراسة: 03الجدول رقم 

 البيان المتغير
Condor Brandt IRIS 

 التكرار
النسبة 
 التكرار المئوية

النسبة 
 التكرار المئوية

النسبة 
 المئوية

 الجنس
 %21.2 024 %22 012 %22.2 024 ذكر
 %22.2 24 %22 024 %22.2 002 أنثى

 %144 234 %144 244 %144 264 المجموع

 السن

 %22.2 022 %22.2 022 %22.0 022 سنة 21 أقل من -02
 %22.2 24 %20.2 011 %22.2 24 سنة 21-22

 %2.2 2 %0.2 2 %0.2 2 سنة 22أكثر من 
 %144 234 %144 244 %144 264 المجموع

المستوى 
 التعليمي

 %1 1 %1.2 4 %1.2 0 فأقل متوسط
 %4.2 2 %0.2 2 %2.2 2 ثانوي
 %22.2 442 %22.2 234 %22.0 421 جامعي

 %144 234 %144 244 %144 264 المجموع

 الدخل

 %22.4 21 %22.2 22 %22.2 011 دج 02111أقل من 
 %02.2 22 %02.4 22 %41.2 22 دج 22111أقل من  -02111
 %42.2 22 %30 72 %42 22 دج 22111أقل من  -22111

 %42.0 22 %41 22 %02.0 24 فأكثر دج 22111
 %144 234 %144 244 %144 264 المجموع

.SPSSمخرجات برنامج  علىمن إعداد الباحث اعتمادا المصدر: 

يتضح أنها توزعت   ،عينة الدراسةفردات بناء على ما تم استعراضه في الجدول من نتائج التحليل الوصفي لم
 كما يلي:

 أولا: الجنس

التي بلغت  ناثمقارنة بنسبة الإ %22.2 بلغتحيث  لذكور،أعلى نسبة كانت ل :Condorبالنسبة لعلامة  -
22.2%. 
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التي بلغت  ذكورمقارنة بنسبة ال %22 بلغتحيث  لإناث،أعلى نسبة كانت ل :Brandtبالنسبة لعلامة  -
22%. 

التي بلغت  ناثمقارنة بنسبة الإ %21.2 بلغتحيث  لذكور،أعلى نسبة كانت ل :IRISبالنسبة لعلامة  -
22.2%. 

 ثانيا: السن

سنة بنسبة بلغت  21أقل من و  02معظم أفراد العينة تراوحت أعمارهم بين  :Condorبالنسبة لعلامة  -
( الأفراد %0.2، في حين مثلت النسبة الأقل )%22.2سنة بنسبة  22إلى  21، تليها فئة الأفراد من 22.0%

 .سنة 22الذين تتجاوز أعمارهم 

سنة بنسبة بلغت  21أقل من و  02معظم أفراد العينة تراوحت أعمارهم بين  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
( الأفراد %0.2، في حين مثلت النسبة الأقل )%20.2سنة بنسبة  22إلى  21، تليها فئة الأفراد من 22.2%

 .سنة 22الذين تتجاوز أعمارهم 

، %22.2سنة بنسبة بلغت  21أقل من و  02معظم أفراد العينة تراوحت أعمارهم بين  :IRISبالنسبة لعلامة  -
( الأفراد الذين تتجاوز %2.2، في حين مثلت النسبة الأقل )%22.2سنة بنسبة  22إلى  21تليها فئة الأفراد من 

 .سنة 22أعمارهم 

مما سبق يمكن القول أن معظم أفراد العينة المستجوبة من الشباب، وهو ما يخدم أهداف الدراسة باعتبار أن 
 المنتجات )منتجات التعبير عن الذات( كالهواتف الذكية والحواسيب المحمولة.الشباب أكثر اهتماما بهذا النوع من 

 ثالثا: المستوى التعليمي

، تليهم فئة المستوى %22.0معظم أفراد العينة ذوو مستوى جامعي ويمثلون نسبة  :Condorبالنسبة لعلامة  -
وهي نسبة  %1.2في حين بلغت فئة المستوى المتوسط نسبة ، %2.2 الثانوي والتي شكلت نسبة ضئيلة بلغت

 .جد ضئيلة

 المستوى ة، تليهم فئ%22.2معظم أفراد العينة ذوو مستوى جامعي ويمثلون نسبة  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
وهي نسبة  %1.2في حين بلغت فئة المستوى المتوسط نسبة ، %0.2 بلغت والتي شكلت نسبة ضئيلةالثانوي 
 .جداضئيلة 

، تليهم فئة المستوى %22.2معظم أفراد العينة ذوو مستوى جامعي ويمثلون نسبة  :IRISبالنسبة لعلامة  -
 .في حين يلاحظ غياب فئة المستوى المتوسط، %4.2 الثانوي والتي شكلت نسبة ضئيلة بلغت
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 والذين يتمتعونمن ذوي الشهادات الجامعية سبق يمكن القول أن معظم أفراد العينة المستجوبة مما 
 ستويات علمية جيدة، وهو ما يساهم في زيادة مصداقية نتائج الدراسة.بم

 رابعا: الدخل

، لتأتي فئة %22.2 بلغت دج بنسبة 02111فئة الدخل الأقل من لتفوق هناك  :Condorبالنسبة لعلامة  -
إلى أقل من  دج 02111من ثم فئة الدخل  ،%42دج بنسبة  22111 أقل من إلىدج  22111من  الدخل

 .%02.0بنسبة  دج 22111الأكثر من فئة الدخل  وأخيرا ،%41.2بنسبة  دج 22111

، تليها فئة %22.2دج بنسبة بلغت  02111الأقل من فئة الدخل لتفوق هناك  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
دج بنسبة  22111، ثم فئة الدخل الأكثر من %21بنسبة دج  22111دج إلى أقل من  22111الدخل من 

 .%02.4دج بنسبة  22111دج إلى أقل من  02111، وأخيرا فئة الدخل من 41%

، تليها فئة %22.4دج بنسبة بلغت  02111من  الأقلفئة الدخل لتفوق هناك  :IRISبالنسبة لعلامة  -
دج بنسبة  22111من  كثر، ثم فئة الدخل الأ%42.2بنسبة دج  22111دج إلى أقل من  22111الدخل من 

 .%02.2دج بنسبة  22111دج إلى أقل من  02111، وأخيرا فئة الدخل من 42.0%

، كما أن أسعار منتجات مما سبق يمكن القول أن معظم أفراد العينة المستجوبة يتمتعون بقدرة شرائية مقبولة
 أفراد المجتمع. مداخيلالعلامات التجارية الثلاثة في متناول أغلب 

 المزيج الاتصالي التسويقي عناصرإجابات أفراد العينة حول تحليل  المطلب الثاني:

، تم حساب كل من المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وتحليلهاالدراسة بغية تحديد اتجاهات أفراد عينة 
لامات لإجابات أفراد العينة حول العبارات المتعلقة بمدى إدراكهم لأنشطة الاتصال التسويقي التي تقوم بها الع

 التجارية محل الدراسة.

 : الإعلانالفرع الأول
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 المتعلقة بالإعلان لمختلف العلامات التجارية محل الدراسة:
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 الإعلان: مدى إدراك أفراد العينة لنشاطات 00الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 1.212 3.60 مرتفعة 1.222 3.22 مرتفعة 1.222 3.20 10
توسطةم 0.140 2.22 مرتفعة 0.121 2.22 مرتفعة 1.222 2.22 14  

توسطةم 1.222 2.42 مرتفعة 0.122 2.22 متوسطة 1.222 2.21 12  

 مرتفعة 0.122 2.20 مرتفعة 0.024 2.22 متوسطة 0.012 2.24 12

 مرتفعة 1.222 2.20 مرتفعة 0.122 2.22 مرتفعة 0.142 2.22 12

توسطةم 0.144 2.42 مرتفعة 0.122 2.24 متوسطة 0.140 2.22 12  

 متوسطة 0.122 4.22 متوسطة 0.122 2.12 متوسطة 0.102 4.20 12

 متوسطة 0.042 4.22 متوسطة 1.222 2.14 متوسطة 1.222 4.22 12

توسطةم 1.220 2.22 متوسطة 1.222 4.22 09 ةمتوسط 1.221 2.22   

 متوسطة 0.101 2.42 متوسطة 1.030 2.22 متوسطة 0.142 4.22 10

 متوسطة 0.122 2.12 متوسطة 0.022 2.02 متوسطة 0.010 2.12 11

 توسطةم 1.421 3.221 توسطةم 1.440 3.364 متوسطة 1.444 3.212 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بإدراك  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى إدراك أفراد العينة 1.112وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.818نشاطات الإعلان قد بلغ 

ولى وبمتوسط حسابي متوسط، وقد احتلت الفقرة الأولى المرتبة الأ Condorللأنشطة الإعلانية التي تقوم بها علامة 
 .1.28قدره 

، ما يعني 1.128وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.167بلغ المتوسط الحسابي العام  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
، وقد احتلت الفقرة الأولى توسطم Brandtأن مستوى إدراك أفراد العينة للأنشطة الإعلانية التي تقوم بها علامة 

 .1.28المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

، ما يعني أن 1.181وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.821بلغ المتوسط الحسابي العام  :IRISبالنسبة لعلامة  -
، وقد احتلت الفقرة الأولى المرتبة متوسط IRISمستوى إدراك أفراد العينة للأنشطة الإعلانية التي تقوم بها علامة 

 .1.68الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
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يشير إلى مرتفعة  موافقةوبدرجة لعلامات التجارية الثلاثة ل بالنسبة احتلال الفقرة الأولى للمرتبة الأولىإن 
التي تقدمها عبر مختلف  منتجاتها عن إعلانات أن أفراد العينة على دراية كبيرة بما تقوم به هذه العلامات من

 الوسائل الإعلانية.

 : البيع الشخصيالفرع الثاني
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 المتعلقة بالبيع الشخصي لمختلف العلامات التجارية محل الدراسة:

 أفراد العينة لعملية البيع الشخصي: مدى إدراك 05الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

وسط متال الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

ةرتفعم 0.965 3.43 مرتفعة 1.220 3.44 10  مرتفعة 1.202 3.51 

 متوسطة 0.122 2.42 متوسطة 0.924 3.38 متوسطة 1.220 2.42 14

 متوسطة 0.121 2.20 متوسطة 1.100 3.39 متوسطة 0.122 2.21 12

رتفعةم 1.065 3.43 متوسطة 0.122 2.24 12  متوسطة 0.022 2.20 

 متوسطة 0.142 2.02 متوسطة 1.052 3.28 متوسطة 0.112 2.02 12

 متوسطة 1.221 2.12 متوسطة 1.023 3.26 متوسطة 1.222 2.12 12

 متوسطة 0.122 2.42 متوسطة 1.046 3.33 متوسطة 0.102 2.42 12

توسطةم 1.222 2.22 متوسطة 1.036 3.38 متوسطة 0.110 2.22 12  

 متوسطة 1.410 3.244 متوسطة 1.424 3.364 متوسطة 1.442 3.254 المجموع

.SPSSمخرجات برنامج  اعتمادا علىمن إعداد الباحث المصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بإدراك  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى إدراك أفراد 1.118وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.837عملية البيع الشخصي قد بلغ 

متوسط، وقد احتلت الفقرة الأولى المرتبة الأولى  Condor علامة تقوم بهاالعينة لعملية البيع الشخصي التي 
 .1.21وبمتوسط حسابي قدره 

، ما يعني 1.187وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.161بلغ المتوسط الحسابي العام  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
 ، وقد احتلت الفقرتانمتوسط Brandtأن مستوى إدراك أفراد العينة لعملية البيع الشخصي التي تقوم بها علامة 

وهو ما يدل على اهتمام رجال بيع هذه العلامة ، 1.21المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره الأولى والرابعة 
 بتعريف الزبائن كيفية استخدام منتجاتها.
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، ما يعني أن 1.118وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.877بلغ المتوسط الحسابي العام  :IRISبالنسبة لعلامة  -
متوسط، وقد احتلت الفقرة الأولى  IRIS علامة مستوى إدراك أفراد العينة لعملية البيع الشخصي التي تقوم بها

 .1.31المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

إلى  يشيرمرتفعة  موافقةوبدرجة إن احتلال الفقرة الأولى للمرتبة الأولى بالنسبة للعلامات التجارية الثلاثة 
 من طرف رجال البيع الذين يتصرفون بلباقة والذين تهتم هذه العلاماتأفراد العينة بها التي يشعر المعاملة الحسنة 

 اتكده المتوسطعلى استفسارات الزبائن، وهو ما تؤ الإجابة باختيارهم وتدريبهم على ذلك، إضافة إلى قيامهم ب
 على التوالي. Condor ،Brandt ،IRISلعلامات  1.16، 1.12، 1.11 ت بلغة للفقرة الثامنة التيالحسابي

 : تنشيط المبيعاتالفرع الثالث

العينة حول العبارات يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد 
 المتعلقة بتنشيط المبيعات لمختلف العلامات التجارية محل الدراسة:

 : مدى إدراك أفراد العينة لبرامج تنشيط المبيعات06الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

ةمتوسط 0.122 3.35 متوسطة 1.177 2.95 متوسطة 0.022 2.44 10  

 متوسطة 0.142 4.22 متوسطة 1.184 2.89 متوسطة 0.022 4.20 14

 متوسطة 0.042 4.22 متوسطة 1.201 3.11 متوسطة 0.122 2.12 12

 متوسطة 0.012 2.04 متوسطة 1.123 3.02 متوسطة 0.122 3.24 12

ةمنخفض 1.222 4.21 منخفضة 0.837 2.31 منخفضة 1.212 4.42 12  

ةمنخفض 0.124 4.21 12  متوسطة 0.022 4.22 متوسطة 1.162 2.69 

 متوسطة 0.120 2.00 متوسطة 1.178 2.98 متوسطة 0.122 2.11 12

 متوسطة 0.112 2.44 متوسطة 0.961 3.11 متوسطة 1.222 2.12 12

 متوسطة 1.462 2.060 متوسطة 1.114 2.226 متوسطة 441.4 2.044 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بإدراك  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى إدراك أفراد 1.121وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.812برامج تنشيط المبيعات قد بلغ 
، وقد احتلت الفقرة الرابعة المرتبة نوعا ما متوسط Condor علامةالتي تقوم بها العينة لبرامج تنشيط المبيعات 
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تقدمه هذه العلامة من حزم  على علم بمامن أفراد العينة  حيث أن العديد، 1.87الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
 .بدرجة أولى (Packs) سلعية

، ما يعني 1.111وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.226بلغ المتوسط الحسابي العام  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
 متوسط، وقد احتلت الفقرتان Brandtعلامة التي تقوم بها أن مستوى إدراك أفراد العينة لبرامج تنشيط المبيعات 

تقوم به ا على علم بم أن العديد من أفراد العينةحيث ، 2.00المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره والثامنة  الثالثة
 .بصفة عامة ترويجية ملائمة لهمال، كما أن عروضها بدرجة أولى (Tombola) مسابقات ترويجيةهذه العلامة من 

، ما يعني أن 1.162وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.868بلغ المتوسط الحسابي العام  :IRISبالنسبة لعلامة  -
 الأولىمتوسط، وقد احتلت الفقرة  IRISعلامة التي تقوم بها مستوى إدراك أفراد العينة لبرامج تنشيط المبيعات 

وجود تخفيضات سعرية من بعلى علم  أن العديد من أفراد العينةحيث ، 1.13المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
 .بدرجة أولى وقت لآخر تقوم بها هذه العلامة

 : التسويق المباشرالفرع الرابع
والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية 

 المتعلقة بالتسويق المباشر لمختلف العلامات التجارية محل الدراسة:

 التسويق المباشر ممارساتمدى إدراك أفراد العينة ل :07الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

ةمتوسط 1.008 3.35 متوسطة 0.122 2.00 10  متوسطة 0.112 2.44 

 متوسطة 0.102 3.20 متوسطة 1.084 3.25 متوسطة 0.142 3.25 14

 متوسطة 0.142 4.24 متوسطة 1.019 3.24 متوسطة 1.221 2.14 12

 ةمنخفض 0.142 4.22 ةمنخفض 1.027 2.32 ةمنخفض 1.224 4.02 12
ةمنخفض 1.222 4.22 متوسطة 0.955 2.78 متوسطة 1.222 4.21 12  
 متوسطة 1.222 2.12 متوسطة 0.917 3.06 متوسطة 0.122 4.21 12

 متوسطة 1.444 2.023 متوسطة 1.442 2.000 متوسطة 1.414 2.230 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

ام للعبارات الخاصة بإدراك من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي الع :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى إدراك أفراد 1.112وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.218التسويق المباشر قد بلغ  ممارسات
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، وقد احتلت الفقرة الثانية المرتبة نوعا ما متوسط Condorعلامة التي تقوم بها التسويق المباشر  العينة لممارسات
وجود إدراك متوسط من طرف أفراد العينة للكتالوجات  يشير إلى، وهو ما 1.83الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

 ة والتي تحتوي معلومات حول منتجاتها.التي تصدرها هذه العلام

، ما يعني 1.118وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.888بلغ المتوسط الحسابي العام  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
متوسط، وقد احتلت الفقرة  Brandtعلامة التي تقوم بها التسويق المباشر  مستوى إدراك أفراد العينة لممارسات أن

الموقع الالكتروني  أفراد العينة بتصفحوهو ما يشير إلى اهتمام ، 1.13الأولى المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
 .معلومات كافية حول منتجاتها يقدم حيث يرون أنه، لهذه العلامة

 ، ما يعني أن1.117وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.881بلغ المتوسط الحسابي العام  :IRISبالنسبة لعلامة  -
 ، وقد احتلت الفقرة الثانيةمتوسط IRISعلامة التي تقوم بها التسويق المباشر  مستوى إدراك أفراد العينة لممارسات

وهو ما يشير إلى وجود إدراك متوسط من طرف أفراد العينة ، 1.88المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
 للكتالوجات التي تصدرها هذه العلامة والتي تحتوي معلومات حول منتجاتها.

 : العلاقات العامةالفرع الخامس
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 الدراسة:المتعلقة بالعلاقات العامة لمختلف العلامات التجارية محل 

 : مدى إدراك أفراد العينة لبرامج العلاقات العامة08الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 متوسطة 0.142 2.04 متوسطة 1.014 3.04 متوسطة 1.222 2.12 10
 مرتفعة 1.220 3.44 مرتفعة 0.848 3.68 مرتفعة 1.212 3.03 14

توسطةم 1.221 2.22 مرتفعة 0.903 3.43 مرتفعة 1.222 2.22 12  

 متوسطة 0.120 2.02 متوسطة 0.987 3.22 مرتفعة 1.222 2.22 12

 مرتفعة 1.222 2.22 مرتفعة 0.939 3.43 مرتفعة 1.212 2.22 12

 متوسطة 1.222 4.22 متوسطة 0.894 3.07 متوسطة 1.222 2.42 12

 متوسطة 0.102 4.22 متوسطة 0.927 3.14 متوسطة 0.102 2.40 12

 متوسطة 4.044 3.250 متوسطة 4.031 3.224 مرتفعة 4.030 3.544 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 
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من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بإدراك  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى إدراك أفراد 1.818وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.311برامج العلاقات العامة قد بلغ 

مرتفع، وقد احتلت الفقرة الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط  Condor علامةالتي تقوم بها العينة لبرامج العلاقات العامة 
  .1.81حسابي قدره 

، ما يعني 1.811وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.827بلغ المتوسط الحسابي العام  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
متوسط، وقد احتلت الفقرة  Brandtعلامة التي تقوم بها أن مستوى إدراك أفراد العينة لبرامج العلاقات العامة 

  .1.62الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

، ما يعني أن 1.877وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.838بلغ المتوسط الحسابي العام  :IRISبالنسبة لعلامة  -
متوسط، وقد احتلت الفقرة الثانية  IRISعلامة التي تقوم بها مستوى إدراك أفراد العينة لبرامج العلاقات العامة 

 .1.72المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

 يشير إلىوبدرجة موافقة مرتفعة  إن احتلال الفقرة الثانية للمرتبة الأولى بالنسبة للعلامات التجارية الثلاثة
لمعارض والصالونات لعرض منتجاتها، وهذا في مختلف امشاركة هذه العلامات حول الإدراك المرتفع لأفراد العينة 

 بدرجة أولى مقارنة بباقي برامج العلاقات العامة.

بها العلامات  التسويقي التي تقوم الاتصاليالمزيج والجدول الموالي يلخص نتائج إدراك أفراد العينة لعناصر 
 التجارية الثلاثة:

 العينة لعناصر المزيج الاتصالي التسويقي: حوصلة لنتائج إدراك أفراد 09الجدول رقم 

عناصر المزيج الاتصالي 
 التسويقي

Condor Brandt IRIS 

وسط متال
 الحسابي

وسط متال درجة الموافقة
 الحسابي

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

درجة 
 الموافقة

توسطةم 2.222 متوسطة 2.404 الإعلان  متوسطة 2.420 

 متوسطة 2.422 متوسطة 2.221 متوسطة 2.422 البيع الشخصي

 متوسطة 4.222 متوسطة 4.222 متوسطة 4.212 تنشيط المبيعات

 متوسطة 4.242 متوسطة 4.222 متوسطة 4.222 التسويق المباشر

 متوسطة 2.422 متوسطة 2.422 مرتفعة 2.211 العلاقات العامة

 متوسطة 3.142 متوسطة 3.124 متوسطة 3.142 المجموع
 .SPSSمخرجات برنامج  إعداد الباحث اعتمادا علىمن المصدر: 
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، في Condorالعلاقات العامة احتلت المرتبة الأولى بالنسبة للعلامة التجارية الجدول أن خلال يتضح من 
، وهذا فيما يخص مدى IRISو Brandt لعلامتين التجاريتينلكل من ااحتل الإعلان المرتبة الأولى بالنسبة  حين

 العينة لنشاطات عناصر الاتصال التسويقي.إدراك أفراد 

مستوى إدراك أفراد العينة لأنشطة المزيج الاتصالي وبصفة عامة، يمكن القول على ضوء النتائج السابقة أن 
 التسويقي التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة متوسط.

 العلامة التجاريةرأسمال أبعاد  حول إجابات أفراد العينةتحليل  المطلب الثالث:
، تم حساب كل من المتوسط الحسابي والانحراف المعياري بغية تحديد اتجاهات أفراد عينة الدراسة وتحليلها

 لإجابات أفراد العينة حول العبارات المتعلقة بمدى تقييمهم لرأسمال العلامات التجارية محل الدراسة.

 : الوعي بالعلامة التجاريةالفرع الأول
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 :محل الدراسة التجارية بالعلاماتالمتعلقة بالوعي 

 : مدى وعي أفراد العينة بالعلامة التجارية54الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

داج مرتفعة 0.781 4.23 مرتفعة جدا 1.212 2.42 10  مرتفعة 1.212 4.15 
دامرتفعة ج 1.201 2.02 14  مرتفعة 1.222 2.11 مرتفعة 0.864 4.13 

دامرتفعة ج 1.222 2.02 12  مرتفعة 1.220 2.12 مرتفعة 0.851 4.14 

دامرتفعة ج 1.242 4.22 12 داج مرتفعة 0.813 4.23   مرتفعة 1.222 2.12 

توسطةم 0.440 2.22 مرتفعة 1.176 3.80 مرتفعة 0.442 2.22 12  

 مرتفعة 4.016 3.034 مرتفعة 4.042 4.143 مرتفعة 4.224 4.442 المجموع
 .SPSSمخرجات برنامج  إعداد الباحث اعتمادا علىمن المصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن درجة وعي أفراد العينة 1.227وبانحراف معياري إجمالي قدره  2.178قد بلغ  علامةذه البهالوعي 

مرتفعة، وعليه فإن هذه العلامة تتمتع بشهرة عالية، وقد احتلت الفقرة الرابعة المرتبة الأولى  Condor علامةب
 ، حيث تعتبر هذه العلامة مألوفة جدا لديهم.2.82وبمتوسط حسابي قدره 
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 2.111 علامةذه البهبلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة الوعي  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
مرتفعة، وعليه فإن  Brandt، ما يعني أن درجة وعي أفراد العينة بعلامة 1.812وبانحراف معياري إجمالي قدره 

، 2.81المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره الرابعة و  الأولى تع بشهرة عالية، وقد احتلت الفقرتانهذه العلامة تتم
 م.أصبحت مألوفة لديه، كما أنها جيدا حيث يدرك أفراد العينة هذه العلامة

 2.221 علامةذه البلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة الوعي به :IRISبالنسبة لعلامة  -
مرتفعة، وعليه فإن هذه  IRIS، ما يعني أن درجة وعي أفراد العينة بعلامة 1.816وبانحراف معياري إجمالي قدره 

حيث يدرك ، 2.13المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره  الفقرة الأولى ة عالية، وقد احتلتالعلامة تتمتع بشهر 
 .أفراد العينة هذه العلامة جيدا

وذلك  1.12، 1.21، 1.21الخامسة والتي احتلت المرتبة الأخيرة كما بلغت المتوسطات الحسابية للفقرة 
على التوالي، ما يشير إلى حضور هذه العلامات إلى ذهن  Condor ،Brandt ،IRISالتجارية علامات لبالنسبة ل

 .IRISوبدرجة أقل علامة  Brandtالأفراد عند القيام باتخاذ قرار الشراء خاصة علامة 

 : الجودة المدركةالفرع الثاني
العبارات يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول 

 المتعلقة بالجودة المدركة للعلامات التجارية محل الدراسة:

 لعلامة التجاريةمدى إدراك أفراد العينة لجودة ا: 51الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 0.122 2.22 مرتفعة 0.814 3.92 متوسطة 0.022 4.22 10
 مرتفعة 1.222 3.52 مرتفعة 0.752 3.89 متوسطة 0.002 3.12 14
 متوسطة 0.124 4.22 مرتفعة 1.010 3.63 متوسطة 0.020 4.22 12
توسطةم 0.124 2.21 مرتفعة 0.896 3.76 متوسطة 0.122 2.14 12  
 متوسطة 0.042 2.42 مرتفعة 1.014 3.71 متوسطة 0.022 4.22 12
توسطةم 0.042 2.22 مرتفعة 0.999 3.83 متوسطة 0.404 4.22 12  

 توسطةم 544.1 3.311 مرتفعة 4.010 3.420 متوسطة 421.1 2.053 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 
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من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بإدراك أفراد  :Condorبالنسبة لعلامة  -
 Condor، ما يعني أن علامة 1.122وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.831قد بلغ  علامةهذه الالعينة لجودة 

(، وقد احتلت الفقرة 8.81يؤكده المتوسط الحسابي للفقرة الأولى )ذات جودة متوسطة من وجهة نظرهم، وهو ما 
أفراد العينة أن الخصائص الوظيفية لهذه العلامة  حيث يرى، 1.12الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 

 .)متوسطة( مقبولة

 علامةهذه البإدراك أفراد العينة لجودة بلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
من وجهة نظرهم،  عالية ذات جودة Brandt، ما يعني أن علامة 1.818وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.728

وبمتوسط حسابي  لت الفقرة الثانية المرتبة الثانية(، وقد احت1.88وهو ما يؤكده المتوسط الحسابي للفقرة الأولى )
صائص الوظيفية لهذه العلامة جيدة، وبالتالي يمكن الاعتماد عليها الخ يرى أفراد العينة أنحيث ، 1.28قدره 

 (.1.21للفقرة السادسة )الحسابي بدرجة كبيرة وهو ما يؤكده المتوسط 

علامة هذه ال أفراد العينة لجودة لخاصة بإدراكات ابلغ المتوسط الحسابي العام للعبار  :IRISبالنسبة لعلامة  -
من وجهة نظرهم،  متوسطة ت جودةذا IRIS، ما يعني أن علامة 1.173وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.111

وقد احتلت الفقرة الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي  (،1.22وهو ما يؤكده المتوسط الحسابي للفقرة الأولى )
إلى ، وبالتالي يمكن الاعتماد عليها العلامة جيدةالخصائص الوظيفية لهذه حيث يرى أفراد العينة أن ، 1.38قدره 

 (.1.12للفقرة السادسة )الحسابي وهو ما يؤكده المتوسط حد ما 

 : الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالفرع الثالث
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 المتعلقة بالارتباطات الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسة:
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 لارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةل: تقييم أفراد العينة 52الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

 الفقرة
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 1.202 2.22 مرتفعة 0.929 3.80 مرتفعة 1.202 2.22 10

 مرتفعة 1.222 3.23 مرتفعة 0.678 3.98 مرتفعة 1.222 3.23 14

 مرتفعة 1.222 2.22 مرتفعة 1.069 3.67 متوسطة 0.020 2.20 12

 متوسطة 0.042 2.00 مرتفعة 1.048 3.58 متوسطة 0.012 4.22 12
 متوسطة 0.002 2.12 مرتفعة 1.054 3.40 متوسطة 0.024 4.22 12

 متوسطة 0.122 2.12 مرتفعة 1.021 3.61 متوسطة 0.022 4.21 12

ةمنخفض 1.222 4.22 12  متوسطة 0.122 4.22 متوسطة 1.063 2.88 

 متوسطة 0.412 2.12 مرتفعة 1.119 3.56 متوسطة 0.421 2.12 12

 مرتفعة 0.122 2.24 مرتفعة 0.968 3.87 متوسطة 0.002 2.12 09

 مرتفعة 0.122 2.22 مرتفعة 0.899 3.67 متوسطة 1.222 4.22 10

ةمتوسط 0.012 2.42 مرتفعة 0.953 3.75 متوسطة 0.122 4.22 11  

توسطةم 0.022 2.02 مرتفعة 1.000 3.64 متوسطة 0.002 4.22 04  

 ةمتوسط 641.4 3.223 مرتفعة 4.020 3.615 متوسطة 411.4 3.413 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن درجة 1.171وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.111علامة قد بلغ ذه اللهالارتباطات الذهنية 
متوسطة، وقد احتلت الفقرة الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره  Condorعلامة لالارتباطات الذهنية 

، حيث يرى أفراد العينة أن علامة 1.23كما احتلت الفقرة الأولى المرتبة الثانية وبمتوسط حسابي قدره   .1.21
Condor ذات تصميم جذاب. 

علامة ذه اللهبلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة الارتباطات الذهنية  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
 مرتفعة Brandtعلامة ل، ما يعني أن درجة الارتباطات الذهنية 1.828وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.613
كما احتلت الفقرة التاسعة المرتبة . 1.82، وقد احتلت الفقرة الثانية المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره )إيجابية(

 .تتمتع بسمعة عالية Brandtأن علامة  حيث يرى أفراد العينة، 1.27الثانية وبمتوسط حسابي قدره 

علامة ذه اللهبلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بدرجة الارتباطات الذهنية  :IRISبالنسبة لعلامة  -
، وقد متوسطة IRISعلامة ل، ما يعني أن درجة الارتباطات الذهنية 1.161وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.821
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كما احتلت الفقرة الأولى المرتبة الثانية وبمتوسط   .1.21المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره  احتلت الفقرة الثانية
 ذات تصميم جذاب. IRIS، حيث يرى أفراد العينة أن علامة 1.61حسابي قدره 

أن  يشير إلىوبدرجة موافقة عالية إن احتلال الفقرة الثانية للمرتبة الأولى بالنسبة للعلامات التجارية الثلاثة 
 سهلة الاستخدام. لعلاماتلعينة يرون أن منتجات هذه اأفراد ا

 Brandtو Condorبالنسبة للعلامتين التجاريتين  1.21، 8.62للفقرة الخامسة كما بلغ المتوسط الحسابي 
 .Condorبالجانب الشخصي لأفراد العينة، عكس علامة  Brandtعلى التوالي، وهو ما يشير إلى ارتباط علامة 

 : الولاء للعلامة التجاريةالفرع الرابع
يوضح الجدول الموالي قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول العبارات 

 الولاء للعلامات التجارية محل الدراسة:بالمتعلقة 

 ولاء أفراد العينة للعلامة التجارية : مستوى53الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

وسط متال الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط متال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

وسط تمال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 0.122 3.46 مرتفعة 0.930 3.73 متوسطة 0.124 2.14 10

ةمتوسط 0.022 2.42 مرتفعة 0.931 3.64 متوسطة 0.121 4.24 14  

 مرتفعة 0.122 2.22 مرتفعة 0.953 3.75 متوسطة 0.012 3.45 12

ةتوسطم 1.069 3.39 متوسطة 0.122 4.22 12  متوسطة 0.020 4.24 

ةمنخفض 0.020 4.24 12  متوسطة 0.410 4.22 متوسطة 1.147 2.92 

ةنخفضم 0.002 4.22 12  متوسطة 0.410 4.22 متوسطة 1.218 3.20 

ةمنخفض 0.122 4.24 12 ةمنخفض 0.402 4.21 متوسطة 1.181 2.81   

ةمنخفض 1.171 2.47 منخفضة 1.222 0.22 12 ةمنخفض 0.422 4.42   

 متوسطة 0.022 2.02 مرتفعة 1.057 3.57 متوسطة 0.022 4.24 09

 متوسطة 651.1 2.046 متوسطة 1.442 3.245 متوسطة 21.40 2.612 المجموع
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

من خلال الجدول، نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بمستوى  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، ما يعني أن مستوى ولاء 1.188وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.612قد بلغ علامة ذه اللهالعينة ولاء أفراد 

، وقد احتلت الفقرة الثالثة المرتبة الأولى وبمتوسط )تقريبا منخفض( متوسط نوعا ما Condorعلامة لأفراد العينة 
 ، مما يدل على أن درجة رضا أفراد العينة عن منتجات هذه العلامة متوسطة.1.13حسابي قدره 
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علامة ذه اللهبلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بمستوى ولاء أفراد العينة  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
متوسط،  Brandtعلامة ل، ما يعني أن مستوى ولاء أفراد العينة 1.172وبانحراف معياري إجمالي قدره  1.873

الثانية  في حين احتلت الفقرة الأولى المرتبة، 1.73وقد احتلت الفقرة الثالثة المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
، كما أنهم عينة عن منتجات هذه العلامة عاليةمما يدل على أن درجة رضا أفراد ال ،1.71وبمتوسط حسابي قدره 

  .إلى حد كبير يثقون فيها

علامة ذه اللهبلغ المتوسط الحسابي العام للعبارات الخاصة بمستوى ولاء أفراد العينة  :IRISبالنسبة لعلامة  -
متوسط، وقد  IRIS علامةل، ما يعني أن مستوى ولاء أفراد العينة 1.163وبانحراف معياري إجمالي قدره  8.826

في حين احتلت الفقرة الثالثة المرتبة الثانية ، 1.26احتلت الفقرة الأولى المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي قدره 
، كما أن درجة رضاهم عن أفراد العينة يثقون بهذه العلامةأن  مما يدل على، 1.22وبمتوسط حسابي قدره 

 منتجاتها مرتفعة.

وذلك  8.81، 8.27، 1.22والتي احتلت المرتبة الأخيرة  الثامنةية للفقرة كما بلغت المتوسطات الحساب
يشير إلى عدم تكرار شراء هذه ما وهو على التوالي،  Condor ،Brandt ،IRISبالنسبة للعلامات التجارية 

هو ولاء لها إذ أن ولاءهم  لهذه العلامات، ولاء أفراد العينة مستوىالعلامات في حالة ارتفاع سعرها، وهو ما يبرر 
 .Condorفقط، خاصة بالنسبة لعلامة  للسعر المنخفض

 والجدول الموالي يلخص نتائج تقييم أفراد العينة لرأسمال العلامات التجارية الثلاثة:

 تقييم أفراد العينة لرأسمال العلامة التجارية  مستوى: حوصلة ل50الجدول رقم 

 رأسمال العلامة التجارية
Condor Brandt IRIS 

المتوسط 
 الحسابي

المتوسط  درجة التقييم
 الحسابي

المتوسط  درجة التقييم
 الحسابي

 درجة التقييم

 مرتفعة 2.221 مرتفعة 2.012 مرتفعة 2.124 الوعي بالعلامة التجارية
 توسطةم 2.200 مرتفعة 2.222 متوسطة 4.222 الجودة المدركة

 متوسطة 2.422 مرتفعة 2.202 متوسطة 2.102 الارتباطات الذهنية للعلامة
 متوسطة 4.222 متوسطة 2.422 متوسطة 4.202 الولاء للعلامة التجارية

 توسطةم 3.364 مرتفعة 3.605 متوسطة 3.164 المجموع
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

محل الدراسة يعتبر البعد الأكثر أهمية من بين أبعاد يتضح من خلال الجدول أن الوعي بالعلامات التجارية 
التي تتواجد منتجاتها عبر معظم  Condorعلامة ك، حيث تتمتع هذه العلامات بدرجة كبيرة من الشهرة  ارأسماله
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هي الأفضل من حيث مستوى الجودة المدركة ودرجة الارتباطات الذهنية   Brandtولايات الوطن، كما أن علامة 
 الولاء لها، وذلك باعتبارها علامة فرنسية تتمتع بالكثير من الخبرة إضافة إلى جودة منتجاتها.ومستوى 

ذات رأسمال مرتفع وهي   Brandtوبصفة عامة، يمكن القول على ضوء النتائج السابقة أن العلامة التجارية 
)ذات  Condorوأخيرا العلامة التجارية  (،توسط)ذات رأسمال م IRISصاحبة المرتبة الأولى، تليها العلامة التجارية 

 رأسمال متوسط(.

  المبحث الرابع: نتائج اختبار الفرضيات

لعينة اأفراد جابات لدراسة من خلال التحليل الوصفي لإتغيرات ابعد استعراض الجوانب الوصفية لم
 صحتها.نتائج اختبار فرضيات الدراسة من أجل معرفة مدى عرض المدروسة، يتضمن هذا المبحث 

 ل: نتائج اختبار الفرضية الأولىالمطلب الأو 
دلالة  على أن هناك أثرا ذاوالتي تنص  ،الفرضية الأولى مدى صحة سيتم من خلال هذا المطلب اختبار

 إحصائية لاستخدام الإعلان على رأسمال العلامة التجارية.
 :الثلاثة لاختبار الفرضية الأولىيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين للعلامات التجارية 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الأولى55الجدول رقم 

 العلامة
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 01.422 1.111 012.122 0.142 1.224 1.420 1.221 النتائج

 .x 632+ 0. 026Y = 1: *معادلة نموذج الانحدار

Brandt 
 1.111 00.022 1.111 042.222 0.222 1.242 1.222 1.222 النتائج

 Y = 1.863 + 0.525 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 04.222 0.000 022.202 1.222 1.212 1.240 1.222 النتائج

 Y = 0.986 + 0.703 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 ومستوى الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابييتضح من الجدول أنه  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل التحديد 1.221، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةهذه التقييم أفراد العينة لرأسمال 

                                                           

 * X في حين أن ، يمثل المتغير المستقلY .يمثل المتغير التابع 
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أما بالنسبة  .Condorمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %42.0ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ ،1.420
من  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  012.122ساوي تالمحسوبة  Fلتحليل التباين، فيظهر أن قيمة 
دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12ـ ــــمستوى معنوية الدراسة والمقدر ب

 .Condorرأسمال العلامة التجارية على  لاستخدام الإعلان

تقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان أي إ، 1.222، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةهذه ال

أما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن  .Brandtمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %22.2يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  042.222ساوي تالمحسوبة  Fقيمة 

على  دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12ـ ـــــوالمقدر ب
 .Brandtرأسمال العلامة التجارية 

هذه تقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى  الإعلانبين متغيري  قوي يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر أي إ، 1.240، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

 Fأما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن قيمة  .IRISمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %24.0ما نسبته 
ـ ـــــمن مستوى معنوية الدراسة والمقدر ب صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  022.202ساوي تالمحسوبة 

رأسمال على  دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان إن هناك أثرا ذاأي ، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .IRISالعلامة التجارية 

  الأولى الفرضية الفرعيةاختبار : الفرع الأول
على والتي تنص  ،يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الأولى

 :دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الوعي بالعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
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 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الأولى56الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.022 1.111 22.222 4.222 1.222 1.042 1.222 النتائج

 Y = 2.874 + 0.373 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 6.178 0.000 38.165 2.944 0.344 0.138 0.372 النتائج

 Y = 2.944 + 0.344 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 2.141 0.000 22.242 4.202 1.220 1.402 1.222 النتائج

 Y = 2.418 + 0.461 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

ذه والوعي به الإعلانبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر أي إ، 1.042، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

المحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Condorمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %04.2ما نسبته 
يتم ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 يساويالمعنوية ومستوى  22.222ساوي ت

 .Condorالوعي بعلامة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، قبول الفرضية البديلة

، حيث بلغت علامةذه الوالوعي به الإعلانبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
 %02.2ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.224قيمة معامل الارتباط 

 22.022ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة . كما يظهر Brandtمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة 
، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى 

 .Brandtالوعي بعلامة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا

، حيث بلغت علامةذه البه والوعي الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
 %40.2ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.402، في حين بلغ معامل التحديد 1.222قيمة معامل الارتباط 

 22.242ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة 
، الفرضية البديلةيتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى 

 .IRISالوعي بعلامة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا
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 الفرضية الفرعية الثانيةاختبار : الفرع الثاني
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الثانية

 للعلامة التجارية:الجودة المدركة دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على  أن هناك أثرا ذا

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الأولى 57الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.022 0.000 22.241 1.212 1.211 1.412 1.222 النتائج

 Y = 0.706 + 0.700 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.222 0.000 22.221 0.224 1.222 1.422 1.202 النتائج

 Y = 1.942 + 0.548 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 01.022 0.000 012.200 1.222 1.222 1.212 1.222 النتائج

 Y = 0.893 + 0.737 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

والجودة  الإعلانبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.412، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةذه اللهالمدركة 

تحليل التباين كما يظهر . Condorالجودة المدركة لعلامة لتباين الحاصل في من ا %41.2الإعلان يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.241ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

الجودة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condor لعلامةالمدركة 

، حيث علامةذه اللهوالجودة المدركة  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.202بلغت قيمة معامل الارتباط 

المحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtلعلامة  من التباين الحاصل في الجودة المدركة 42.2%
يتم ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.221ساوي ت

 .Brandt لعلامةالجودة المدركة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، قبول الفرضية البديلة

، حيث علامةذه اللهوالجودة المدركة  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.212، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  21.2%
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يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 يساويالمعنوية ومستوى  012.200
 .IRISلعلامة الجودة المدركة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الفرع الثالث
على ، والتي تنص وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الثالثةيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار 

 :دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الأولى 58الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
 المستقل/

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 00.140 0.000 040.222 1.212 1.222 1.241 1.222 النتائج

 Y = 0.804 + 0.688 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 01.222 0.000 000.022 0.242 1.220 1.202 1.222 النتائج

 Y = 1.829 + 0.531 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 04.221 0.000 022.222 1.224 1.202 1.212 1.222 النتائج

 Y = 0.942 + 0.713 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

والارتباطات  الإعلانبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
أي إن ، 1.241، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةذه اللهالذهنية 

تحليل كما يظهر  .Condorلعلامة  من التباين الحاصل في الارتباطات الذهنية %24الإعلان يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  040.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .Condorالارتباطات الذهنية لعلامة 

، علامةذه اللهوالارتباطات الذهنية  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر ما أي إ، 1.202، في حين بلغ معامل التحديد 1.222حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

 Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %20.2نسبته 
، 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  000.022ساوي تالمحسوبة 

الارتباطات الذهنية على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلةوعليه 
 .Brandtلعلامة 
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، حيث علامةذه اللهوالارتباطات الذهنية  الإعلانبين متغيري  قوي يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.212، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

المحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  21.2%
يتم ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  022.222ساوي ت

الارتباطات الذهنية لعلامة على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، قبول الفرضية البديلة
IRIS. 

 الفرضية الفرعية الرابعةاختبار : الفرع الرابع
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة

 :دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان على الولاء للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الأولى59الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.242 1.111 22.220 1.212 1.222 1.404 1.221 النتائج

 Y = 0.509 + 0.657 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.220 0.000 22.242 0.422 1.210 1.422 1.224 النتائج

 Y = 1.253 + 0.601 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 01.222 0.000 002.222 1.200 1.212 1.222 1.221 النتائج

 Y = 0.311 + 0.803 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

ذه لهوالولاء  الإعلانبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن الإعلان يفسر أي إ، 1.404، في حين بلغ معامل التحديد 1.221، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

المحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Condorعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %40.4ما نسبته 
يتم ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.220ساوي ت

 .Condor لعلامةالولاء على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، قبول الفرضية البديلة

، حيث بلغت علامةذه اللهوالولاء  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
 %42.2ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.224قيمة معامل الارتباط 

 22.242ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء 
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، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى 
 .Brandt لعلامةالولاء على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا

، حيث بلغت علامةذه اللهوالولاء  الإعلانبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
 %22.2ن الإعلان يفسر ما نسبته أي إ، 1.222، في حين بلغ معامل التحديد 1.221قيمة معامل الارتباط 

 002.222ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء 
، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى 

 .IRIS لعلامةالولاء على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا

 المطلب الثاني: نتائج اختبار الفرضية الثانية
دلالة  هناك أثرا ذاعلى أن سيتم من خلال هذا المطلب اختبار مدى صحة الفرضية الثانية، والتي تنص 

 على رأسمال العلامة التجارية. البيع الشخصيإحصائية لاستخدام 
 يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين للعلامات التجارية الثلاثة لاختبار الفرضية الثانية: 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الثانية64الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.202 1.111 22.422 0.222 1.222 1.442 1.222 النتائج

 Y = 1.575 + 0.455 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 22.122 4.222 1.222 1.022 1.221 النتائج

 Y = 2.466 + 0.346 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 01.242 0.000 012.222 0.221 1.242 1.202 1.220 النتائج

 Y = 1.560 + 0.529 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةهذه التقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى 
من التباين الحاصل في رأسمال علامة  %44.2ن البيع الشخصي يفسر ما نسبته أي إ، 1.442التحديد 
Condor.  أما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن قيمةF  المعنوية يساويومستوى  22.422ساوي تالمحسوبة 
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دلالة  أثرا ذاأي إن هناك ، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أصغروهو  1.111
 .Condorرأسمال العلامة التجارية على  إحصائية لاستخدام البيع الشخصي

تقييم أفراد العينة ومستوى  البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.221، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةهذه اللرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل  .Brandtمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %02.2البيع الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى  أصغروهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  22.122ساوي تالمحسوبة  Fالتباين، فيظهر أن قيمة 

دلالة إحصائية لاستخدام البيع  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Brandtرأسمال العلامة التجارية على  الشخصي

تقييم أفراد العينة ومستوى  البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.202، في حين بلغ معامل التحديد 1.220، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةهذه اللرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل التباين،  .IRISمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %20.2البيع الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  أصغروهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  012.222ساوي تالمحسوبة  Fفيظهر أن قيمة 

 دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISرأسمال العلامة التجارية على 

 الأولى الفرضية الفرعيةاختبار : الفرع الأول
على ، والتي تنص لاختبار الفرضية الفرعية الأولىيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي على الوعي بالعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثانية61الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.122 0.000 21.422 4.222 1.222 1.022 1.212 النتائج

 Y = 2.943 + 0.347 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.200 0.000 22.222 2.022 1.422 1.042 1.224 النتائج

 Y = 3.139 + 0.287 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 2.222 0.000 42.242 2.122 1.422 1.122 1.201 النتائج

 Y = 3.056 + 0.267 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 
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 البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.212، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةذه الوالوعي به

تحليل التباين كما يظهر  .Condorمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %02.2البيع الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  21.422ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condor بعلامةالوعي 

، حيث علامةذه الوالوعي به البيع الشخصيبين متغيري  ضعيف ارتباط إيجابييوجد  :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن البيع الشخصي يفسر ما أي إ، 1.042، في حين بلغ معامل التحديد 1.224بلغت قيمة معامل الارتباط 

المحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %04.2نسبته 
يتم ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي ت

 .Brandt لوعي بعلامةاعلى  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، قبول الفرضية البديلة

، حيث علامةذه الوالوعي به الشخصيالبيع بين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن البيع الشخصي يفسر ما أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.201بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.242

 .IRIS بعلامةالوعي على  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 الفرضية الفرعية الثانيةاختبار : الفرع الثاني
على ، والتي تنص لاختبار الفرضية الفرعية الثانيةيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :للعلامة التجاريةدلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي على الجودة المدركة  أن هناك أثرا ذا

 

 

 

 

 

 

 



ةالميداني  دراسةال                                                                              الفصل الرابع  
 

242 
 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الثانية62الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.242 1.111 20.240 0.202 1.220 1.022 1.224 النتائج

 Y = 1.418 + 0.471 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.222 0.000 22.222 4.211 1.202 1.022 1.222 النتائج

 Y = 2.400 + 0.413 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 2.222 0.000 21.222 0.222 1.222 1.422 1.222 النتائج

 Y = 1.485 + 0.557 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 البيع الشخصيبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.224، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةذه اللهوالجودة المدركة 

كما  .Condorلعلامة  من التباين الحاصل في الجودة المدركة %02.2ن البيع الشخصي يفسر ما نسبته أي إ
من  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  20.240ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة يظهر 

ستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12مستوى معنوية الدراسة 
 .Condorعلامة الجودة المدركة لعلى  الشخصيلبيع ا

ذه والجودة المدركة له البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن البيع أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةا

تحليل كما يظهر  .Brandtالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %02.2الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 الشخصيلبيع ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .Brandtعلامة الجودة المدركة لعلى 

، لعلامةذه اوالجودة المدركة له البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن البيع الشخصي يفسر أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.222حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

 Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %42.2ما نسبته 
، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  21.222ساوي تالمحسوبة 
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الجودة المدركة على  الشخصيلبيع ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة
 .IRISعلامة ل

 الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الفرع الثالث
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة

 الذهنية للعلامة التجارية:تباطات دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي على الار  أن هناك أثرا ذا

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الثانية63الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 21.422 0.242 1.222 1.422 1.222 النتائج

 Y = 1.429 + 0.486 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.212 0.000 22.220 4.202 1.222 1.022 1.222 النتائج

 Y = 2.414 + 0.358 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 01.022 0.000 014.222 0.204 1.221 1.212 1.222 النتائج

 Y = 1.512 + 0.540 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةذه اوالارتباطات الذهنية له

لعلامة  من التباين الحاصل في الارتباطات الذهنية %42.2ن البيع الشخصي يفسر ما نسبته أي إ، 1.422
Condor.  تحليل التباين أن قيمة كما يظهرF  وهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  21.422ساوي تالمحسوبة

دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغرأ
 .Condorالارتباطات الذهنية لعلامة على  لبيع الشخصيستخدام الا

ذه الذهنية لهوالارتباطات  البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن البيع أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةا

تحليل كما يظهر  .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %02.2الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 يساويالمعنوية ومستوى  22.220ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة على 
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ذه والارتباطات الذهنية له البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن البيع أي إ، 1.212، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةا

تحليل كما يظهر  .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %21.2الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  014.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة على 

 الفرضية الفرعية الرابعةاختبار : الفرع الرابع
على لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي على الولاء للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الثانية60الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 22.220 0.002 1.224 1.022 1.222 النتائج

 Y = 1.115 + 0.462 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.400 0.000 42.022 4.412 1.202 1.014 1.241 النتائج

 Y = 2.208 + 0.318 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 0.000 2.222 0.000 24.122 1.220 1.224 1.422 1.222 النتائج

 Y = 0.841 + 0.642 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  الباحث اعتمادا علىمن إعداد المصدر: 

 البيع الشخصيبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةذه اوالولاء له

تحليل التباين كما يظهر  .Condorعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %02.2البيع الشخصي يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.220ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

الولاء على  الشخصيلبيع ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة ل

، حيث علامةلهذه الوالولاء  البيع الشخصيبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن البيع الشخصي يفسر ما أي إ، 1.014، في حين بلغ معامل التحديد 1.241بلغت قيمة معامل الارتباط 
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ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %01.4نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.022

 .Brandtعلامة الولاء لعلى  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

، حيث لعلامةذه اوالولاء له البيع الشخصيبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن البيع الشخصي يفسر ما أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %42.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  24.122

 .IRISعلامة الولاء لعلى  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 الثالث: نتائج اختبار الفرضية الثالثةالمطلب 
دلالة  على أن هناك أثرا ذاسيتم من خلال هذا المطلب اختبار مدى صحة الفرضية الثالثة، والتي تنص 

 إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات على رأسمال العلامة التجارية.
 التجارية الثلاثة لاختبار الفرضية الثالثة:يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين للعلامات 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الثالثة65الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 22.242 4.124 1.222 1.002 1.222 النتائج

 Y = 2.032 + 0.353 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 22.222 4.242 1.422 1.042 1.222 النتائج

 Y = 2.825 + 0.278 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.222 1.111 22.122 0.222 1.220 1.422 1.222 النتائج

 Y = 1.894 + 0.471 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه تقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى 
من التباين الحاصل في رأسمال علامة  %00.2ن تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته أي إ، 1.002التحديد 
Condor.  أما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن قيمةF  المعنوية يساويومستوى  22.242ساوي تالمحسوبة 
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ذا دلالة  اأثر  ن هناكإ، أي يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111
 .Condorرأسمال العلامة التجارية على  لاستخدام تنشيط المبيعاتإحصائية 

تقييم أفراد العينة ومستوى  تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.042، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل  .Brandtمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %04.2تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين، فيظهر أن قيمة 

لاستخدام تنشيط ذا دلالة إحصائية  اأثر  ن هناكإ، أي يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Brandtرأسمال العلامة التجارية على  المبيعات

تقييم أفراد العينة ومستوى  تنشيط المبيعاتبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل التباين،  .IRISمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %42.2تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.122ساوي تالمحسوبة  Fفيظهر أن قيمة 

 لاستخدام تنشيط المبيعات ا ذا دلالة إحصائيةأثر  ن هناكإ، أي يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISرأسمال العلامة التجارية على 

 الأولى الفرضية الفرعيةاختبار : الفرع الأول
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الأولى

 :دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات على الوعي بالعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثالثة66الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.224 0.000 42.202 2.422 1.420 1.122 1.422 النتائج

 Y = 3.284 + 0.271 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 0.000 2.222 0.000 02.202 2.222 1.022 1.122 1.421 النتائج

 Y = 3.568 + 0.186 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.222 1.111 04.220 2.221 1.022 1.120 1.442 النتائج

 Y = 3.350 + 0.195 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  الباحث اعتمادا علىمن إعداد المصدر: 
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 تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةذه والوعي به

تحليل التباين كما يظهر  .Condorمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.2تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.202ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة الوعي ب

، حيث العلامةذه والوعي به تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط المبيعات يفسر ما أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.421بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  02.202

 .Brandtعلامة الوعي بعلى  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

، حيث العلامةذه والوعي به تنشيط المبيعاتبين متغيري ضعيف  يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط المبيعات يفسر ما أي إ، 1.120، في حين بلغ معامل التحديد 1.442بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.0نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  04.220

 .IRISعلامة الوعي بعلى  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 الفرضية الفرعية الثانيةاختبار : الفرع الثاني
على لاختبار الفرضية الفرعية الثانية، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :للعلامة التجاريةدلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات على الجودة المدركة  أن هناك أثرا ذا
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 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الثالثة67الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.224 0.000 42.241 0.222 1.222 1.122 1.422 النتائج

 Y = 1.793 + 0.399 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 22.222 4.222 1.242 1.042 1.220 النتائج

 Y = 2.856 + 0.323 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.044 1.111 21.240 0.222 1.222 1.022 1.242 النتائج

 Y = 1.858 + 0.489 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف ارتباط إيجابي يتضح من الجدول أنه يوجد :Condorبالنسبة لعلامة  -
، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالجودة المدركة 

كما يظهر  .Condorلعلامة  من التباين الحاصل في الجودة المدركة %2.2ن تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته أي إ
من مستوى  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.241ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة 

تنشيط ستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Condorعلامة الجودة المدركة لعلى  المبيعات

لهذه والجودة المدركة  تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط أي إ، 1.042، في حين بلغ معامل التحديد 1.220، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل التباين كما يظهر  .Brandtالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %04.2المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Brandtعلامة الجودة المدركة ل

، علامةلهذه الوالجودة المدركة  تنشيط المبيعاتبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط المبيعات يفسر أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.242حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

 Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %02.2ما نسبته 
، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  21.240ساوي تالمحسوبة 
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الجودة المدركة على  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة
 .IRISعلامة ل

  الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الثالثالفرع 
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة

 تباطات الذهنية للعلامة التجارية:دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات على الار  أن هناك أثرا ذا

 ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الثالثة: 68الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.222 0.000 22.422 0.222 1.212 1.022 1.222 النتائج

 Y = 1.838 + 0.404 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.122 1.111 22.142 4.222 1.211 1.022 1.222 النتائج

 Y = 2.748 + 0.300 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.212 1.111 22.242 0.220 1.212 1.424 1.240 النتائج

 Y = 1.771 + 0.509 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالارتباطات الذهنية 

لعلامة  من التباين الحاصل في الارتباطات الذهنية %02.2ن تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته أي إ، 1.022
Condor.  تحليل التباين أن قيمة كما يظهرF  وهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  22.422ساوي تالمحسوبة

دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغرأ
 .Condorالارتباطات الذهنية لعلامة على  تنشيط المبيعاتستخدام لا

لهذه والارتباطات الذهنية  تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل كما يظهر  .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %02.2المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.142ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة على 
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لهذه والارتباطات الذهنية  تنشيط المبيعاتبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط أي إ، 1.424، في حين بلغ معامل التحديد 1.240، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل كما يظهر  .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %42.4المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.242ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة على 

 : اختبار الفرضية الفرعية الرابعةلفرع الرابعا
على ، والتي تنص الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الرابعةيوضح الجدول 

 :دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات على الولاء للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الثالثة69الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 02.222 0.222 1.422 1.122 1.422 النتائج

 Y = 1.753 + 0.298 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.212 1.111 02.222 4.222 1.421 1.122 1.422 النتائج

 Y = 2.496 + 0.270 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.121 1.111 22.222 0.422 1.222 1.402 1.222 النتائج

 Y = 1.274 + 0.563 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  اعتمادا علىمن إعداد الباحث المصدر: 

 تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالولاء 

تحليل التباين كما يظهر  .Condorعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %2.2تنشيط المبيعات يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  02.222ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة الولاء ل

، حيث علامةلهذه الوالولاء  تنشيط المبيعاتبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط المبيعات يفسر ما أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422بلغت قيمة معامل الارتباط 
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ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %2.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  02.222

 .Brandtعلامة الولاء لعلى  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

، حيث علامةلهذه الوالولاء  تنشيط المبيعاتبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن تنشيط المبيعات يفسر ما أي إ، 1.402، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %40.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222

 .IRISعلامة الولاء لعلى  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 المطلب الرابع: نتائج اختبار الفرضية الرابعة
دلالة  على أن هناك أثرا ذاسيتم من خلال هذا المطلب اختبار مدى صحة الفرضية الرابعة، والتي تنص 

 إحصائية لاستخدام التسويق المباشر على رأسمال العلامة التجارية.
 الرابعة:يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين للعلامات التجارية الثلاثة لاختبار الفرضية 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الرابعة74الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.212 1.111 21.422 4.144 1.222 1.012 1.242 النتائج

 Y = 2.022 + 0.364 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.210 1.111 22.222 4.221 1.221 1.022 1.224 النتائج

 Y = 2.490 + 0.380 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 01.212 1.111 012.242 0.212 1.222 1.202 1.222 النتائج

 Y = 1.608 + 0.577 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 التسويق المباشربين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابييتضح من الجدول أنه  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل 1.242، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه تقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى 
من التباين الحاصل في رأسمال علامة  %01.2ن التسويق المباشر يفسر ما نسبته أي إ، 1.012التحديد 
Condor.  أما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن قيمةF  المعنوية يساويومستوى  21.422ساوي تالمحسوبة 
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دلالة  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111
 .Condorرأسمال العلامة التجارية على  إحصائية لاستخدام التسويق المباشر

تقييم أفراد العينة ومستوى  التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.224، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل  .Brandtمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %02.2التسويق المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين، فيظهر أن قيمة 

دلالة إحصائية لاستخدام التسويق  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Brandtرأسمال العلامة التجارية على  المباشر

تقييم أفراد العينة ومستوى  التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.202، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل التباين،  .IRISمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %20.2التسويق المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  012.242ساوي تالمحسوبة  Fفيظهر أن قيمة 

 دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISرأسمال العلامة التجارية على 

 الأولى الفرضية الفرعيةاختبار : الفرع الأول
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الأولى

 :دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر على الوعي بالعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرابعة71الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.110 2.222 1.110 00.242 2.222 1.412 1.124 1.412 النتائج

 Y = 3.488 + 0.206 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 44.222 2.202 1.422 1.122 1.422 النتائج

 Y = 3.314 + 0.263 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.222 1.111 21.222 4.222 1.241 1.002 1.222 النتائج

 Y = 2.994 + 0.320 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 
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 التسويق المباشربين متغيري  ضعيف ارتباط إيجابي يتضح من الجدول أنه يوجد :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.124، في حين بلغ معامل التحديد 1.412، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةذه والوعي به

تحليل التباين كما يظهر  .Condorمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.4التسويق المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.110 المعنوية يساويومستوى  00.242ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة الوعي ب

، حيث العلامةذه والوعي به التسويق المباشربين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق المباشر يفسر ما أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  44.222

 .Brandtعلامة الوعي بعلى  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

، حيث العلامةذه والوعي به التسويق المباشربين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق المباشر يفسر ما أي إ، 1.002، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %00.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  21.222

 .IRISعلامة الوعي بعلى  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 : اختبار الفرضية الفرعية الثانيةالفرع الثاني
على ، والتي تنص لاختبار الفرضية الفرعية الثانيةيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر على الجودة المدركة للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
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 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرابعة72الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.202 0.000 40.222 0.220 1.212 1.122 1.422 النتائج

 Y = 1.791 + 0.409 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 22.224 4.222 1.200 1.022 1.212 النتائج

 Y = 2.556 + 0.411 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.212 1.111 21.212 0.222 1.212 1.422 1.222 النتائج

 Y = 1.544 + 0.605 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 التسويق المباشربين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالجودة المدركة 

كما يظهر  .Condorلعلامة  الحاصل في الجودة المدركةمن التباين  %2.2ن التسويق المباشر يفسر ما نسبته أي إ
من مستوى  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  40.222ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة 

لتسويق ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Condorعلامة الجودة المدركة لعلى  المباشر

ذه والجودة المدركة له التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.212، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةا

تحليل التباين أن كما يظهر  .Brandtالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %02.2المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.224ساوي تالمحسوبة  Fقيمة 
على  المباشرلتسويق ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12

 .Brandtعلامة الجودة المدركة ل

، لعلامةذه اوالجودة المدركة له التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق المباشر يفسر أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.222حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي ت Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %42.2ما نسبته 
يتم قبول الفرضية ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111المعنوية ومستوى  21.212

 .IRISعلامة الجودة المدركة لعلى  لتسويق المباشرالاستخدام دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، البديلة
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 الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الفرع الثالث
على لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 التجارية:دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر على الارتباطات الذهنية للعلامة  أن هناك أثرا ذا

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرابعة73الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 22.122 0.224 1.222 1.002 1.220 النتائج

 Y = 1.882 + 0.398 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.412 1.111 22.222 4.222 1.242 1.440 1.221 النتائج

 Y = 2.344 + 0.424 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 00.122 1.111 042.022 0.224 1.242 1.222 1.222 النتائج

 Y = 1.462 + 0.623 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابييتضح من الجدول أنه  :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل التحديد 1.220، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالارتباطات الذهنية 

لعلامة  من التباين الحاصل في الارتباطات الذهنية %00.2ن التسويق المباشر يفسر ما نسبته أي إ، 1.002
Condor تحليل التباين أن قيمة . كما يظهرF  وهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  22.122ساوي تالمحسوبة

دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغرأ
 .Condorالارتباطات الذهنية لعلامة على  لتسويق المباشرستخدام الا

لهذه والارتباطات الذهنية  التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق أي إ، 1.440، في حين بلغ معامل التحديد 1.221، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل كما يظهر  .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %44.0المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fالتباين أن قيمة 

 لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة على 

لهذه والارتباطات الذهنية  التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق أي إ، 1.222، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال
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تحليل التباين كما يظهر  .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %22.2المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  042.022ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة 

 الفرضية الفرعية الرابعةاختبار : الفرع الرابع
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة

 :دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر على الولاء للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرابعة70الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.210 0.000 40.022 0.222 1.222 1.122 1.422 النتائج

 Y = 1.548 + 0.377 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.212 1.111 21.422 4.022 1.222 1.002 1.222 النتائج

 Y = 2.183 + 0.364 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.222 1.111 22.422 0.122 1.221 1.421 1.221 النتائج

 Y = 1.076 + 0.640 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 التسويق المباشربين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالولاء 

تحليل التباين أن كما يظهر  .Condorعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %2.2التسويق المباشر يفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  40.022ساوي تالمحسوبة  Fقيمة 
الولاء على  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12

 .Condorعلامة ل

، حيث علامةلهذه الوالولاء  المباشرالتسويق بين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق المباشر يفسر ما أي إ، 1.002، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %00.2نسبته 
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يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 يساويالمعنوية ومستوى  21.422
 .Brandtعلامة الولاء لعلى  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

، حيث علامةاللهذه والولاء  التسويق المباشربين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن التسويق المباشر يفسر ما أي إ، 1.421، في حين بلغ معامل التحديد 1.221بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %42نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.422

 .IRISعلامة الولاء لعلى  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 المطلب الخامس: نتائج اختبار الفرضية الخامسة
دلالة  على أن هناك أثرا ذاسيتم من خلال هذا المطلب اختبار مدى صحة الفرضية الخامسة، والتي تنص 

 إحصائية لاستخدام العلاقات العامة على رأسمال العلامة التجارية.
يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين للعلامات التجارية الثلاثة لاختبار الفرضية 

 الخامسة: 

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الخامسة75الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 22.222 0.222 1.222 1.022 1.222 النتائج

 Y = 1.449 + 0.459 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 22.221 4.222 1.222 1.020 1.210 النتائج

 Y = 2.383 + 0.379 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.420 1.111 22.221 0.224 1.224 1.442 1.222 النتائج

 Y = 1.692 + 0.492 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  اعتمادا علىمن إعداد الباحث المصدر: 

 العلاقات العامةبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه تقييم أفراد العينة لرأسمال ومستوى 
من التباين الحاصل في رأسمال علامة  %02.2ن العلاقات العامة تفسر ما نسبته أي إ، 1.022التحديد 
Condor.  أما بالنسبة لتحليل التباين، فيظهر أن قيمةF  المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة 
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دلالة  أثرا ذاأي إن هناك ، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة صغر وهو أ 1.111
 .Condorرأسمال العلامة التجارية على  إحصائية لاستخدام العلاقات العامة

تقييم أفراد العينة ومستوى  العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.020، في حين بلغ معامل التحديد 1.210، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل  .Brandtمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %02.0العلاقات العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى صغر وهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.221ساوي تالمحسوبة  Fالتباين، فيظهر أن قيمة 

دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Brandtرأسمال العلامة التجارية على  العامة

تقييم أفراد العينة ومستوى  العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.442، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةهذه لرأسمال 

أما بالنسبة لتحليل التباين،  .IRISمن التباين الحاصل في رأسمال علامة  %44.2العلاقات العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية صغر وهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.221ساوي تالمحسوبة  Fفيظهر أن قيمة 

 دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12الدراسة 
 .IRISرأسمال العلامة التجارية على 

 الأولى الفرضية الفرعيةاختبار : الفرع الأول
على ، والتي تنص لاختبار الفرضية الفرعية الأولىيوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 :دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة على الوعي بالعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الخامسة76الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 0.000 2.222 0.000 21.122 4.240 1.211 1.422 1.222 النتائج

 Y = 2.321 + 0.500 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.112 4.212 1.112 2.221 2.222 1.022 1.121 1.022 النتائج

 Y = 3.548 + 0.169 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.022 1.111 02.412 2.042 1.422 1.122 1.422 النتائج

 Y = 3.126 + 0.247 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 
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 العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط العلامةذه والوعي به

تحليل التباين كما يظهر  .Condorمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %42.2العلاقات العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  21.122ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة الوعي ب

، العلامةذه والوعي به العلاقات العامةبين متغيري  ضعيف جدا يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات العامة تفسر أي إ، 1.121، في حين بلغ معامل التحديد 1.022حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

تحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtمن التباين الحاصل في الوعي بعلامة )نسبة ضئيلة جدا(  %2ما نسبته 
F  1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.112 المعنوية يساويومستوى  2.221ساوي تالمحسوبة ،

علامة الوعي بعلى  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلةوعليه 
Brandt. 

، حيث العلامةذه والوعي به العلاقات العامةبين متغيري ضعيف  يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات العامة تفسر ما أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.422بلغت قيمة معامل الارتباط 

 Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRIS)نسبة ضئيلة جدا( من التباين الحاصل في الوعي بعلامة  %2.2نسبته 
، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  02.412ساوي تالمحسوبة 

 الوعي بعلامةعلى  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلةيتم قبول 
IRIS. 

 الفرعية الثانيةالفرضية اختبار : الفرع الثاني
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الثانية

 للعلامة التجارية:دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة على الجودة المدركة  أن هناك أثرا ذا
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 الفرعية الثانية للفرضية الخامسة : ملخص نتائج اختبار الفرضية77الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.124 1.111 42.242 0.222 1.222 1.120 1.214 النتائج

 Y = 1.347 + 0.459 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.222 1.111 42.122 4.222 1.222 1.012 1.221 النتائج

 Y = 2.579 + 0.368 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.224 1.111 22.222 0.241 1.222 1.020 1.222 النتائج

 Y = 1.520 + 0.549 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 العلاقات العامةبين متغيري ضعيف  يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، 1.120، في حين بلغ معامل التحديد 1.214، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالجودة المدركة 

كما يظهر  .Condorلعلامة  من التباين الحاصل في الجودة المدركة %2.0ن العلاقات العامة تفسر ما نسبته أي إ
من مستوى  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.242ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة 

لعلاقات ستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12معنوية الدراسة 
 .Condorعلامة الجودة المدركة لعلى  العامة

ذه والجودة المدركة له العلاقات العامةبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات أي إ، 1.012، في حين بلغ معامل التحديد 1.221، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لعلامةا

تحليل التباين أن كما يظهر  .Brandtالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %01.2العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  42.122ساوي تالمحسوبة  Fقيمة 
على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12

 .Brandtعلامة الجودة المدركة ل

، لعلامةذه اوالجودة المدركة له العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات العامة تفسر أي إ، 1.020، في حين بلغ معامل التحديد 1.222حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

 Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISالجودة المدركة لعلامة من التباين الحاصل في  %02.0ما نسبته 
، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة 
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الجودة المدركة على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة
 .IRISعلامة ل

 الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الفرع الثالث
على لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين 

 للعلامة التجارية:دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة على الارتباطات الذهنية  أن هناك أثرا ذا

 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الخامسة78الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.422 1.111 24.222 0.422 1.220 1.022 1.200 النتائج

 Y = 1.293 + 0.491 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.241 1.111 22.212 4.022 1.222 1.411 1.222 النتائج

 Y = 2.156 + 0.444 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.022 1.111 22.222 0.222 1.222 1.422 1.202 النتائج

 Y = 1.496 + 0.548 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
، في حين بلغ معامل التحديد 1.200، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالارتباطات الذهنية 

لعلامة  في الارتباطات الذهنيةمن التباين الحاصل  %02.2ن التسويق المباشر يفسر ما نسبته أي إ، 1.022
Condor.  تحليل التباين أن قيمة كما يظهرF  وهو  1.111 المعنوية يساويومستوى  24.222ساوي تالمحسوبة

دلالة إحصائية  أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغرأ
 .Condorالارتباطات الذهنية لعلامة على  لعلاقات العامةستخدام الا

لهذه والارتباطات الذهنية  العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات أي إ، 1.411، في حين بلغ معامل التحديد 1.222، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل التباين كما يظهر  .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %41العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.212ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Brandtالارتباطات الذهنية لعلامة 
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لهذه والارتباطات الذهنية  العلاقات العامةبين متغيري  متوسط يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات أي إ، 1.422، في حين بلغ معامل التحديد 1.202، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةال

تحليل التباين كما يظهر  .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة من التباين الحاصل في  %42.2العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  22.222ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أثرا ذاأي إن هناك ، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .IRISالارتباطات الذهنية لعلامة 

 الفرضية الفرعية الرابعةاختبار : الفرع الرابع
على ، والتي تنص يوضح الجدول الموالي نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة

 :دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة على الولاء للعلامة التجارية أن هناك أثرا ذا
 : ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الخامسة79الجدول رقم 

العلامة 
 التجارية

المتغير 
المستقل/ 

 التابع
R 2R 

معامل 
b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

 .t Sigقيمة  .F Sigقيمة 

Condor 
 1.111 2.222 1.111 44.122 0.421 1.222 1.122 1.420 النتائج

 Y = 1.240 + 0.394 xمعادلة نموذج الانحدار: 

Brandt 
 1.111 2.220 1.111 24.222 0.212 1.202 1.044 1.222 النتائج

 Y = 1.908 + 0.416 xمعادلة نموذج الانحدار: 

IRIS 
 1.111 2.222 1.111 20.222 0.421 1.202 1.022 1.220 النتائج

 Y = 1.270 + 0.514 xمعادلة نموذج الانحدار: 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 العلاقات العامةبين متغيري  ضعيف يتضح من الجدول أنه يوجد ارتباط إيجابي :Condorبالنسبة لعلامة  -
ن أي إ، 1.122، في حين بلغ معامل التحديد 1.420، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط علامةلهذه الوالولاء 

تحليل التباين كما يظهر  .Condorعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %2.2العلاقات العامة تفسر ما نسبته 
من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  44.122ساوي تالمحسوبة  Fأن قيمة 

على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، يتم قبول الفرضية البديلة، وعليه 1.12
 .Condorعلامة الولاء ل

حيث  ،علامةلهذه الوالولاء  العامةالعلاقات بين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :Brandtبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات العامة تفسر ما أي إ، 1.044، في حين بلغ معامل التحديد 1.222بلغت قيمة معامل الارتباط 
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ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .Brandtعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %04.4نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 يساويالمعنوية ومستوى  24.222

 .Brandtعلامة الولاء لعلى  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

حيث  ،علامةلهذه الوالولاء  العلاقات العامةبين متغيري  ضعيف يوجد ارتباط إيجابي :IRISبالنسبة لعلامة  -
ن العلاقات العامة تفسر ما أي إ، 1.022، في حين بلغ معامل التحديد 1.220بلغت قيمة معامل الارتباط 

ساوي تالمحسوبة  Fتحليل التباين أن قيمة كما يظهر  .IRISعلامة لمن التباين الحاصل في الولاء  %02.2نسبته 
يتم قبول ، وعليه 1.12من مستوى معنوية الدراسة  صغروهو أ 1.111 المعنوية يساويومستوى  20.222

 .IRIS الولاء لعلامةعلى  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا أي إن هناك أثرا ذا، الفرضية البديلة

 يلخص نتائج اختبار أثر عناصر المزيج الاتصالي التسويقي على رأسمال العلامة التجارية: واليوالجدول الم

 : حوصلة لمدى تأثير عناصر المزيج الاتصالي التسويقي على رأسمال العلامة التجارية24الجدول رقم 
 Condor Brandt IRIS 

أثر عناصر المزيج الاتصالي التسويقي 
 على رأسمال العلامة التجارية

معامل 
 التحديد

معامل  الترتيب
 التحديد

معامل  الترتيب
 التحديد

 الترتيب

 0 1.240 1 1.222 0 1.420 الإعلان
 2 1.202 2 1.022 2 1.442 البيع الشخصي
 2 1.422 2 1.042 2 1.002 تنشيط المبيعات
 4 1.202 4 1.022 2 1.012 التسويق المباشر
 2 1.442 2 1.020 3 1.022 العلاقات العامة

 .من إعداد الباحث المصدر:

التسويقي على  الاتصاليالمزيج وجود اختلاف في مدى تأثير كل عنصر من عناصر يتضح من الجدول 
ا على كل من الإعلان هو العنصر الأكثر تأثير  يعتبر رأسمال العلامة التجارية وذلك من علامة لأخرى، حيث

 الثلاثة. التجاريةرأسمال العلامات 
 المطلب السادس: نتائج اختبار الفرضية السادسة

ذات  افروقسيتم من خلال هذا المطلب اختبار مدى صحة الفرضية السادسة، والتي تنص على أن هناك 
 .تعزى إلى خصائصهم الديمغرافيةالعلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم دلالة إحصائية بين مستويات 
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 : اختبار الفرضية الفرعية الأولىالفرع الأول
، والتي تنص للعلامات التجارية محل الدراسة لاختبار الفرضية الفرعية الأولى Tيبين الجدول الموالي نتائج تحليل 

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم ذات دلالة إحصائية بين مستويات  اهناك فروقعلى أن 
 :الجنس

 لفرضية الفرعية الأولىلاختبار ا T اختبارنتائج : 21 الجدول رقم

 Tاختبار  العلامة التجارية
t Sig 

Condor 0.022- 1.421 
Brandt 0.200- 1.122 
IRIS 1.222 1.202 

 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

يساوي  المعنويةومستوى  -0.022 المحسوبة تساوي Tقيمة أن  من الجدول نلاحظ :Condorبالنسبة لـعلامة  -
فروق  ه لا توجدنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أكبروهو  1.421

 تعزى لاختلاف جنسهم. Condorعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمذات دلالة إحصائية بين 
 1.122يساوي  ومستوى المعنوية -0.200 المحسوبة تساوي Tقيمة أن  نلاحظ :Brandtبالنسبة لـعلامة  -

فروق ذات دلالة لا توجد  نهإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أكبروهو 
 تعزى لاختلاف جنسهم. Brandtعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمإحصائية بين 

وهو  1.202ة يساوي ومستوى المعنوي 1.222 المحسوبة تساوي Tقيمة أن  نلاحظ :IRISبالنسبة لـعلامة  -
فروق ذات دلالة  ه لا توجدنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أكبر

 تعزى لاختلاف جنسهم. IRISعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمإحصائية بين 
 الفرعية الثانيةالفرضية اختبار : الفرع الثاني

تنص على أن هناك ، والتي يبين الجدول الموالي نتائج تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الثانية
 السن:تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم ذات دلالة إحصائية بين مستويات  افروق
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 الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الثانية: نتائج تحليل التباين 82 الجدول رقم

 مصادر الاختلاف العلامة التجارية
متوسط مجموع 

 αالمعنوية  Fر اختبا المربعات

Condor 
 1.222 1.222 1.240 الأعماربين 

 1.222 الواحد عمربين أفراد ال

Brandt 
 1.112 2.112 4.202 الأعماربين 

 1.222 الواحد عمربين أفراد ال

IRIS 
 1.122 2.220 0.222 الأعماربين 
 1.220 العمر الواحدبين أفراد 

.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

منه بين  صغرأ عمارأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الأ نلاحظ من الجدول :Condorبالنسبة لـعلامة  -
من  أكبروهو  1.222، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 1.222الواحد وقد بلغت قيمة  عمرأفراد ال

ذات دلالة إحصائية بين  فروق لا توجد هأي إن ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12مستوى معنوية الدراسة 
 .سنهمتعزى لاختلاف  Condorعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييم

 عمرمنه بين أفراد ال كبرأ عمارأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الأ نلاحظ :Brandtبالنسبة لـعلامة  -
من مستوى معنوية  أصغروهو  1.112، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 2.112الواحد وقد بلغت قيمة 

 تقييممستويات ذات دلالة إحصائية بين  أي إن هناك فروقا ،الفرضية البديلة قبول، وهو ما يعني 1.12الدراسة 
 .سنهمتعزى لاختلاف  Brandtعلامة لرأسمال المستهلكين 

الواحد  عمرمنه بين أفراد ال كبرأ عمارأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الأ نلاحظ :IRISبالنسبة لـعلامة  -
من مستوى معنوية  صغرأوهو  1.122، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 2.220وقد بلغت قيمة 

 مستويات تقييمذات دلالة إحصائية بين  أي إن هناك فروقا ،الفرضية البديلة قبول، وهو ما يعني 1.12الدراسة 
 .سنهمتعزى لاختلاف  IRISعلامة لرأسمال المستهلكين 

 الفرضية الفرعية الثالثةاختبار : الفرع الثالث
 ، والتي تنص على أن هناكالفرعية الثالثةيبين الجدول الموالي نتائج تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية 

 المستوى التعليمي:تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم ذات دلالة إحصائية بين مستويات  افروق
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 : نتائج تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة83 الجدول رقم

 مصادر الاختلاف العلامة التجارية
متوسط مجموع 

 αالمعنوية  Fر اختبا المربعات

Condor 
 1.222 1.422 1.022 ستويات التعليميةالمبين 

 1.222 أفراد نفس المستوى التعليميبين 

Brandt 
 1.120 4.222 0.022 ستويات التعليميةالمبين 

 1.222 أفراد نفس المستوى التعليميبين 

IRIS 
 1.222 1.220 1.202 ستويات التعليميةالمبين 

 1.222 أفراد نفس المستوى التعليميبين 
.SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 ستويات التعليميةأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الم نلاحظ من الجدول :Condorبالنسبة لـعلامة  -
، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 1.422وقد بلغت قيمة نفس المستوى التعليمي، منه بين أفراد  صغرأ

فروق  ه لا توجدنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أكبروهو  1.222
مستوياتهم تعزى لاختلاف  Condor علامةلرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمذات دلالة إحصائية بين 

 .التعليمية
منه بين أفراد  كبرأ ستويات التعليميةأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الم نلاحظ :Brandtبالنسبة لـعلامة  -

 أكبروهو  1.120، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 4.222وقد بلغت قيمة نفس المستوى التعليمي، 
فروق ذات دلالة إحصائية  لا توجد هنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة 

 .مستوياتهم التعليميةتعزى لاختلاف  Brandtعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمبين 
منه بين أفراد  صغرأ ستويات التعليميةأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الم نلاحظ :IRISبالنسبة لـعلامة  -

 أكبروهو  1.222، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 1.220وقد بلغت قيمة نفس المستوى التعليمي، 
فروق ذات دلالة إحصائية  لا توجد هنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة 

 .مستوياتهم التعليميةتعزى لاختلاف  IRISعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمبين 
 الفرضية الفرعية الرابعةاختبار : الفرع الرابع

، والتي تنص على أن هناك يبين الجدول الموالي نتائج تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة
 الدخل:تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم ذات دلالة إحصائية بين مستويات  افروق
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 : نتائج تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة80 الجدول رقم

 مصادر الاختلاف العلامة التجارية
متوسط مجموع 

 αالمعنوية  Fر اختبا المربعات

Condor 
 1.222 1.042 1.120 مستويات الدخلبين 

 1.224 الواحد دخلبين أفراد ال

Brandt 
 1.110 2.211 4.214 مستويات الدخلبين 

 1.242 الواحد دخلبين أفراد ال

IRIS 
 1.022 0.221 0.122 مستويات الدخلبين 

 1.222 الدخل الواحدبين أفراد 
 .SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحث اعتمادا علىالمصدر: 

 صغرأ مستويات الدخلأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين  نلاحظ من الجدول :Condorبالنسبة لـعلامة  -
وهو  1.222، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 1.042وقد بلغت قيمة  ،الواحد الدخلمنه بين أفراد 

فروق ذات دلالة  ه لا توجدنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12من مستوى معنوية الدراسة  أكبر
 .دخلهمتعزى لاختلاف  Condorعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييمإحصائية بين 

منه بين أفراد  كبرأ مستويات الدخلأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين  نلاحظ :Brandtبالنسبة لـعلامة  -
من أصغر وهو  1.110، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 2.211وقد بلغت قيمة ، الدخل الواحد

ذات دلالة إحصائية بين  هناك فروقا أي إن ،الفرضية البديلة قبول، وهو ما يعني 1.12مستوى معنوية الدراسة 
 .دخلهمتعزى لاختلاف  Brandtعلامة لرأسمال المستهلكين  مستويات تقييم

منه بين أفراد  كبرأ مستويات الدخلأن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين  نلاحظ :IRISبالنسبة لـعلامة  -
من مستوى  كبرأوهو  1.022، فضلا على أن مستوى المعنوية قد بلغ F 0.221وقد بلغت قيمة ، الدخل الواحد

مستويات فروق ذات دلالة إحصائية بين  وجده لا تنإأي  ،فرضية العدم قبول، وهو ما يعني 1.12معنوية الدراسة 
 .دخلهمتعزى لاختلاف  IRISعلامة لرأسمال المستهلكين  تقييم

 الفرضيات وهذا بالنسبة للعلامات التجارية الثلاثة:والجدول الموالي يلخص نتائج اختبار جميع 
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 : حوصلة نتائج اختبار الفرضيات85 جدول رقمال

 نتائج الاختبار الفرضيات

 مقبولة على رأسمال العلامة التجارية. ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان أثر هناك: 1ف
 مقبولة العلامة التجارية.ب الوعيعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان أثر هناك 1.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان أثر هناك 8.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام الإعلان أثر هناك 1.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.الولاء لعلى  إحصائية لاستخدام الإعلانذو دلالة  أثر هناك 2.1ف

 مقبولة على رأسمال العلامة التجارية. لاستخدام البيع الشخصي ذو دلالة إحصائية أثر هناك: 2ف

 مقبولة العلامة التجارية.ب الوعيعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي أثر هناك 1.8ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي أثر هناك 8.8ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي أثر هناك 1.8ف
 مقبولة لعلامة التجارية.الولاء لعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام البيع الشخصي أثر هناك 2.8ف

 مقبولة على رأسمال العلامة التجارية. ذو دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات أثر هناك: 3ف

 مقبولة العلامة التجارية.ب الوعيعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات أثر هناك 1.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةعلى  المبيعاتذو دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط  أثر هناك 8.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات أثر هناك 1.1ف
 مقبولة لعلامة التجارية.الولاء لعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام تنشيط المبيعات أثر هناك 2.1ف

 مقبولة على رأسمال العلامة التجارية. ذو دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أثر هناك: 0ف

 مقبولة العلامة التجارية.ب الوعيعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أثر هناك 1.2ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أثر هناك 8.2ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أثر هناك 1.2ف
 مقبولة لعلامة التجارية.الولاء لعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام التسويق المباشر أثر هناك 2.2ف

 مقبولة لعلاقات العامة على رأسمال العلامة التجارية.لاستخدام اذو دلالة إحصائية  أثر هناك: 5ف

 مقبولة العلامة التجارية.ب الوعيعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة أثر هناك 1.3ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الجودة المدركةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة أثر هناك 8.3ف
 مقبولة لعلامة التجارية.ل الارتباطات الذهنيةعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة أثر هناك 1.3ف
 مقبولة لعلامة التجارية.الولاء لعلى  ذو دلالة إحصائية لاستخدام العلاقات العامة أثر هناك 2.3ف

تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات : 6ف
 .خصائصهم الديمغرافية

- 

 مرفوضة تعزى إلى الجنسالعلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  1.6ف
 (Condor)ما عدا  مقبولة السن.تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  8.6ف

 1.6ف
تعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات 

 المستوى التعليمي.
  ةمرفوض

 (Brandt)ماعدا  مرفوضة الدخلتعزى إلى العلامة التجارية  لرأسمالالمستهلكين تقييم هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات  2.6ف

 .من إعداد الباحث المصدر:
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 النهائية المبحث الخامس: مناقشة النتائج

هذا المبحث مناقشة النتائج التي  سيتم في، واختبار فرضياتها بعد عرض وتحليل بيانات الدراسة الميدانية
 الدراسة.هذه أظهرتها 

 مناقشة النتائج الخاصة بعناصر المزيج الاتصالي التسويقي المطلب الأول:
يتضمن هذا المطلب مناقشة النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية من حيث التوصيف العام لمدركات 

 أفراد العينة بخصوص أنشطة الاتصال التسويقي التي تقوم بها العلامات التجارية محل الدراسة.

 : الإعلانالفرع الأول
أظهرت نتائج تحليل إدراك أفراد العينة للأنشطة الإعلانية التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة أن مستوى 

، وهو ما يدل على الاستخدام المتكرر للأنشطة الإعلانية Brandt مع تفوق لعلامة على العموم متوسطإدراكهم 
جهة، إضافة إلى اعتمادها على تنويع الوسائل من طرف هذه العلامات التجارية وفي مختلف الأوقات من 

والوسائط المستخدمة في ذلك بما يساهم في الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين من جهة أخرى، إلى 
بمنتجاتها خاصة عند تقديمها و  بها جانب جذب انتباههم باعتبار أن الإعلان أداة رئيسية وهامة في التعريف

 لمنتجات جديدة. 

ظهرت النتائج أن هذه الإعلانات تقوم بإظهار خصائص ومنافع المنتجات وتتميز بالوضوح والصدق كما أ
 كما،  Brandt ةبالنسبة لعلام الاختلاف عن باقي إعلانات المنافسينبعض نوع من الإبداع و ، إضافة إلى الإقناعو 

 أن أفراد العينة يتذكرون هذه الإعلانات.

 : البيع الشخصيالفرع الثاني
أظهرت نتائج تحليل إدراك أفراد العينة لعملية البيع الشخصي التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة أن 

، وهذا راجع لقلة عدد قاعات العرض Brandtمع تفوق لعلامة  على العموم متوسطمستوى إدراكهم 
Showrooms علامتي ونقاط البيع لهذه العلامات التجارية خاصة بالنسبة لكل من Brandt وIRIS باعتبار أن ،

العديد من المستهلكين يشترون منتجاتها من تجار التجزئة والذين يفتقدون في أغلب الأحيان لمهارات البيع 
 الناجح.

الظهور وحسن المعاملة، رجال البيع لهذه العلامات بالمهارات اللازمة كاللباقة  تمتعكما أظهرت النتائج 
القدرة القدرة على توصيل المعلومات بسهولة، ، المعروضة المعلومات الكافية حول المنتجاتبمظهر أنيق، امتلاك 
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، وهي عوامل تزيد من على الإقناع، مهارات الاستماع والإصغاء، إضافة إلى الإجابة على استفسارات الزبائن
 مستوى نجاح عملية البيع الشخصي بالنسبة لهذه العلامات.

 مبيعات: تنشيط الالفرع الثالث
أظهرت نتائج تحليل إدراك أفراد العينة لبرامج تنشيط المبيعات التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة أن 

، وذلك راجع لطبيعة هذا النوع من النشاط الذي تركز فيه IRIS مع تفوق لعلامة متوسطمستوى إدراكهم 
قصيرة، إضافة إلى اهتمام المستهلكين بالتخفيضات المؤسسات على مواسم وفترات معينة من السنة ولمدة زمنية 

 السعرية أكثر من غيرها من الأنواع الأخرى من العروض الترويجية، نظرا للقدرة الشرائية الضعيفة التي يتمتعون بها.
 .ملائمةالتجارية أفراد العينة أن العروض الترويجية التي تقدمها هذه العلامات  على العموم يرىو 

حسب  لكل برنامج من برامج تنشيط المبيعات يختلف من علامة لأخرى العينة ى إدراك أفرادكما أن مستو 
مقارنة بباقي  أكبر لتخفيضات السعريةلالإدراك مستوى ، فمثلا كان واهتمام الأفراد بها عليهاالمؤسسة ركيز تدرجة 

، أما Condorبالنسبة لعلامة أكبر للحزم السلعية الإدراك مستوى ، في حين كان IRISالبرامج بالنسبة لعلامة 
 .Tombolasفقد كان مستوى الإدراك أكبر للمسابقات الترويجية  Brandtبالنسبة لعلامة 

 : التسويق المباشرالفرع الرابع
التسويق المباشر التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة أن  مارساتأظهرت نتائج تحليل إدراك أفراد العينة لم

، وذلك راجع لقلة التقنيات التي تستخدمها هذه العلامات Brandtمع تفوق لعلامة  متوسطمستوى إدراكهم 
غياب قواعد بيانات خاصة بها تضم معلومات مفصلة حول و  التسوق سلعإنتاج نظرا لطبيعة القطاع الذي يتميز ب

، حيث تقتصر ممارسات التسويق المباشر بدرجة كبيرة على تلك والتي تعتبر القلب النابض للتسويق المباشر الزبائن
بإصدارها والتي تقدم معلومات مفصلة حول منتجاتها، إضافة إلى اعتمادها  هذه العلاماتالكتالوجات التي تقوم 

الاجتماعي في تفاعلها مع زبائنها والتي يتابعونها  صفحات التواصلو على الأنترنت الالكترونية على مواقعها 
 بعد إلى مستوى تطلعات الزبائن والمتابعين لها. غير أنها لم ترق، باستمرار

 : العلاقات العامةالفرع الخامس
العلاقات العامة التي تقوم بها العلامات التجارية الثلاثة أن  تحليل إدراك أفراد العينة لبرامج أظهرت نتائج

بالنسبة  مرتفعافي حين كان ، IRISو Brandtبالنسبة لكل من العلامتين التجاريتين  متوسطمستوى إدراكهم 
كثيرا ما تظهر  Condorوخاصة علامة ، وذلك نظرا لأن هذه العلامات التجارية Condor للعلامة التجارية

ما  إلى جانبالصحافة،  هلكون باستمرار وما تكتبه وتتحدث عنهإنجازاتها على وسائل الإعلام التي يتابعها المست
الرياضية نظرا لتعطش واهتمام الكثير من  رعاية الأحداث تقوم به من أنشطة الرعاية الثقافية والعلمية وخاصة

التواجد المستمر لهذه في مختلف القضايا الاجتماعية و  مساهمتهاالجزائريين بكل ما يتعلق بالرياضة، إضافة إلى 
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التي تخصص ميزانية ضخمة  Condorوخاصة علامة  ،العلامات في مختلف المعارض والصالونات الوطنية والدولية
 لهذه الأنشطة.

، فإن مستوى إدراك أفراد العينة لأنشطة المزيج الاتصالي التسويقي التي تقوم بها العلامات على العمومو
فإن التنويع في استخدام مختلف عناصر الاتصال التسويقي وبطريقة متسقة يساعد  وعليه، .متوسطالتجارية الثلاثة 

لتجارية وما تقدمه من منتجات وما على الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين وزيادة إدراكهم للعلامة ا
 تقوم به من نشاطات.

 المطلب الثاني: مناقشة النتائج الخاصة بأبعاد رأسمال العلامة التجارية
يتضمن هذا المطلب مناقشة النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية من حيث التقييم العام لأفراد العينة 

 الدراسة.لأبعاد رأسمال العلامات التجارية محل 

 : الوعي بالعلامة التجاريةالفرع الأول

مع تفوق لعلامة  مرتفعةأظهرت نتائج التحليل أن درجة وعي أفراد العينة بالعلامات التجارية محل الدراسة 
Brandt تعرف عليها وتمييزها عن ال، وهو ما يدل على تمتع هذه العلامات بشهرة عالية، ويفسر ذلك بسهولة

ة رغم المنافسة الشديد مألوفة لديهم،، حيث أصبحت وشعاراتها شاراتهاالمنافسين وتذكر أسمائها و باقي علامات 
 .الناشطة في قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية والأجنبية ليةوكثرة العلامات المح

كما أظهرت نتائج التحليل أن هذه العلامات عادة ما تأتي إلى أذهان أفراد العينة عند الحاجة إلى اتخاذ 
، وذلك Brandtخاصة علامة  جدا ولكن ليس بشكل كبير الكهرومنزليةالمنتجات الالكترونية و قرار شراء أحد 

المنافسة وتواجد العديد من العلامات الأجنبية القوية والرائدة في السوق شدة راجع لطبيعة القطاع الذي يتميز ب
 لمستهلك الجزائري.دى االعلامات المفضلة ل ... والتي تعتبرSamsung، علامة LGالجزائري كعلامة 

هذا البعد يساهم بدرجة كبيرة في بناء رأسمال العلامة التجارية، وهو ما جاءت به كل من دراسة  وعليه فإن
Aaker  ودراسةKeller الوعي بالعلامة أول مصدر لرأسمال العلامة التجارية. انتعتبر  لتانوال 

 : الجودة المدركةالفرع الثاني
بالنسبة  مرتفعإدراك أفراد العينة لجودة العلامات التجارية محل الدراسة أن مستوى تحليل الأظهرت نتائج 

، وهو ما يدل IRISو Condor بالنسبة للعلامتين التجاريتين امتوسطفي حين كان ، Brandt للعلامة التجارية
 IRISسنة من الخبرة إضافة إلى أنها علامة أجنبية( وعلامة  82بدرجة أولى ) Brandtعلى جودة منتجات علامة 

( والذي يتوافق مع توقعات Brandtأنها تتميز بثبات أدائها )خاصة علامة  حيثبدرجة ثانية )علامة الجودة(، 
التي  Condor علامة الجيدة، عكس منتجات الوظيفية حيث يمكن الاعتماد عليها نظرا لخصائصها ستهلكينالم
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باقي العلامات المنافسة خاصة منتجات لمستوى  بعد والتي لم ترق ،مقبولةينظر إلى خصائصها الوظيفية على أنها 
 .LGوعلامة  Samsung، كعلامة مستوى توقعاتهالأجنبية منها التي اعتاد المستهلك الجزائري عليها والتي فاقت 

ما جاءت به   وهو يتوافق معالجودة المدركة عامل مهم في تفسير ظاهرة رأسمال العلامة التجارية، ف وبالتالي
 .Yooودراسة  Aakerكل من دراسة 
 : الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالفرع الثالث

)إيجابية(  مرتفعةأظهرت نتائج التحليل أن درجة الارتباطات الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسة كانت 
حيث  ،IRISو Condorبالنسبة للعلامتين التجاريتين  متوسطة، في حين كانت Brandtبالنسبة للعلامة التجارية 

موجها لتلبية الحاجات الوظيفية فقط، بل أصبح )الالكترونية والكهرومنزلية( لم يعد مثل هذا النوع من المنتجات 
يدل أيضا على شخصية المستهلكين وعلى انتمائهم إلى جماعات معينة يتقاسم أفرادها نفس الميزات والقيم 

تالي نشوء المحبة وبال "منتجات التعبير عن الذات"(، إضافة إلى فخرهم بامتلاكها حيث يطلق عليها الرمزية)المنافع 
 .Brandtتجاهها )اتجاهات إيجابية(، وهو ما توفره خاصة علامة 

وعلامة  Brandtخاصة علامة  كما يرى أفراد العينة أن هذه العلامات تبرر السعر الذي يدفع مقابلها
IRIS ؛ ويلعب بلد المنشأ دورا كبيرا في اختيار علامةBrandt  فرنسية(، كما أن هذه أجنبية علامة والتي تعتبر(

، للفردومرتبطة بالجانب الشخصي والنفسي  العلامة تتمتع بسمعة عالية ومثيرة للاهتمام وصادقة تجاه زبائنها
 ، بالإضافة إلى أن العلامات التجارية الثلاثة ذات تصميم جذابCondorوأخيرا علامة  IRISمقارنة بعلامة 

 وسهلة الاستخدام.

 وهو ما جاءت بهعاملا هاما في تفسير ظاهرة رأسمال العلامة التجارية،  الارتباطات الذهنية دتعوعليه 
حيث تعتبر هاتان الدراستان الارتباطات الذهنية المصدر الرئيسي ، Kellerودراسة  Aakerدراسة كل من خاصة  

 بناء رأسمال قوي للعلامة التجارية. ل

 التجارية: الولاء للعلامة الفرع الرابع
على  متوسطاأظهرت نتائج التحليل أن مستوى ولاء أفراد العينة للعلامات التجارية محل الدراسة كان 

، وكما هو معلوم فإن كسب ولاء الزبائن يعد الشغل الشاغل لمدراء العلامات Brandtمع تفوق لعلامة  العموم
يتميزون بحساسيتهم التجارية، وقد كان مستوى الولاء متوسطا نظرا لطبيعة تفكير المستهلكين الجزائريين الذين 

ة الضعيفة للمواطن لقدرة الشرائيا بسببفهو ولاء للسعر المنخفض وذلك والذين يعتبر ولاؤهم غير فعلي، ، للسعر
،  1ة والثامنة والتي كانت أقل من المتوسط الفرضي توسطات الحسابية للفقرتين السابعته المتالجزائري، وهو ما أثب

على الرغم من أن علامة ، Samsungعلامة كالمشهورة  كما أن ولاءهم الفعلي هو للعلامات التجارية الأجنبية 
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Brandt  عكس علامة( موثوقة لديهم ويشعرون بالارتياح عند شرائهاCondor ،)كما  ،راضون عن منتجاتها وهم
وهو ما يثبت أن الولاء الاتجاهي لا يعني  مفضلة لديهم وينصحون زملاءهم ومعارفهم بشرائها واستخدامها. أنها

 .)الولاء السلوكي( بالضرورة قيام المستهلك بتكرار شراء العلامة

 وهو ما جاءت بهالولاء للعلامة التجارية عاملا هاما في تفسير ظاهرة رأسمال العلامة التجارية،  يعدوعليه 
حيث أن الرأسمال المرتفع للعلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك يظهر من خلال ، Aakerخاصة دراسة 

 )بعد سلوكي(.التجارية الالتزام والشراء المتكرر لمنتجات العلامة 

ه العلامة، ووفقا ذإدراك المستهلكين ووعيهم بهبناء رأسمال العلامة التجارية تبدأ بعملية ، فإن بصفة عامةو
 على العلامة التجارية ويربطها في ستهلكبعد أن يتعرف المذهنية لها في أذهانهم. و لذلك يتم خلق ارتباطات 

بعبارة أخرى فإن الارتباطات الذهنية هي و  وولائه لها.ها سيؤثر على إدراكه لجودتها التفاعل المستمر مع فإن ه،ذهن
المنطقي توصيل سمات  غير منالعلامة، إذ أنه ذه أساس رأسمال العلامة التجارية وهي تعتمد على خلق وعي به

وهي  . كما أن الجودة المدركة أيضا تقوم على الوعي بالعلامة،في الذهن العلامة التجارية بدون إنشاء اسم لربطها
 ثر على مستوى الثقة والتي تقود إلى الولاء للعلامة.تؤ 

 المطلب الثالث: مناقشة النتائج الخاصة باختبار الفرضيات
هذا المطلب مناقشة النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية والخاصة بمدى صحة الفرضيات  يتضمن

 المطروحة.

 الفرضية الأولىمناقشة نتائج اختبار : الفرع الأول
رأسمال العلامات التجارية على  لإعلانستخدام ادلالة إحصائية لا ذا اأثر  أظهرت نتائج التحليل أن هناك

الأعلى نسبة  IRISالإعلان على رأسمال العلامة التجارية  أثرالثلاثة ولكن بنسب متفاوتة، حيث كان 
 وهو، %42.0بنسبة  Condor، ثم العلامة التجارية %34.3بنسبة  Brandt(، تليها العلامة التجارية 24.0%)

ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة، إذ يعد الإعلان عاملا رئيسيا في التعريف بالعلامة التجارية لدى 
إبراز خصائص ومنافع نافسة بما يجعلها مألوفة لديهم، إضافة إلى المستهلكين وتمييزها عن باقي العلامات الم

دورا كبيرا في لفت الانتباه  بتكروالمف كثوالم(، كما يلعب الإعلان المتكرر الرمزيةالتجريبية و )الوظيفية و منتجاتها 
تعطي صورة جيدة وقوية وفريدة ، وتشكيل ارتباطات ذهنية إيجابية جودتها، إضافة إلى الإشارة إلى بالعلامة يروالتذك

مة، ويدعم مواقفهم الإيجابية الإعلانات يزيد من ثقتهم بهذه العلاعنها في أذهانهم، كما أن نشر رسائل صادقة في 
ويؤدي إلى زيادة فرص وجود هذه العلامة ضمن قائمة الاختيارات عند اتخاذ قرار الشراء مما يؤدي إلى نحوها، 

 زيادة الولاء لها.
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ذه لهما في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابية ها ايلعب الإعلان دور : Condorفبالنسبة للعلامة التجارية 
كما ،  (%41.2) جودتها المدركةزيادة إلى إضافة  ،(%40.4ا )له ءولاال وتعزيز ،(%24بدرجة أولى ) علامةال

 .(%04.2) بهايساهم بدرجة أقل في خلق الوعي 
ذه لهما في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابية ها ايلعب الإعلان دور  :Brandtللعلامة التجارية بالنسبة و 

(، كما %42.2)جودتها المدركة  زيادةإضافة إلى (، %42.2ا )له ءولاال تعزيزو ، (%20.2علامة بدرجة أولى )ال
 (.%02.2) بهايساهم بدرجة أقل في خلق الوعي 

ذه له ذهنية إيجابية تشكيل ارتباطاتما في ها ايلعب الإعلان دور  :IRISللعلامة التجارية أما بالنسبة 
كما (،  %30.9) جودتها المدركة زيادةإضافة إلى (، %33.6) لها ءولاال تعزيز(، و %40.5) علامة بدرجة أولىال

 (.%21.7) بهايساهم بدرجة أقل في خلق الوعي 

 الفرضية الثانيةمناقشة نتائج اختبار : الفرع الثاني
رأسمال العلامات على  لبيع الشخصيستخدام ادلالة إحصائية لا ذا اثر أظهرت نتائج التحليل أن هناك أ

الأعلى  IRISالبيع الشخصي على رأسمال العلامة التجارية  أثرالتجارية الثلاثة ولكن بنسب متفاوتة، حيث كان 
، %19.3بنسبة  Brandtثم العلامة التجارية ، %44.2بنسبة  Condor(، تليها العلامة التجارية %20.2نسبة )

ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة، إذ يعد البيع الشخصي عاملا هاما في التعريف بالعلامة التجارية لدى  وهو
وإبراز خصائص ومنافع منتجاتها بما يعكس جودتها وذلك عبر الاتصال الشخصي وتذكيرهم بها المستهلكين 

تساهم وإيصال معلومات كافية حول المنتجات والعلامة التجارية والتفاعلي الذي يساعد على تقديم توضيحات 
لعلامة من خلال نقل هوية العلامة إلى شكيل ارتباطات ذهنية إيجابية لفي تنمية إدراكهم لجودتها، إضافة إلى ت

 لها.زيادة الولاء تحقيق الرضا و تؤدي إلى معهم وإبراز ما ترمز إليه، وبناء علاقات صادقة وموثوقة  ذهانهمأ

 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما ها ادور  البيع الشخصييلعب : Condorفبالنسبة للعلامة التجارية 
(، كما %02.2ا )له ءولاال إضافة إلى تعزيز، (%02.2) بها، وخلق الوعي (%42.2علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%02.2) جودتها المدركة زيادةيساهم بدرجة أقل في 
 علامةهذه ال إدراك جودة زيادةما في ها ادور  البيع الشخصييلعب  :Brandtللعلامة التجارية بالنسبة و 

(،  %04.2) بهاوعي الإضافة إلى خلق ، (%02.2) اله، وتشكيل ارتباطات ذهنية إيجابية (%02.2بدرجة أولى )
 (.%01.4ا )له الولاء تعزيز يساهم بدرجة أقل فيكما 

 تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما في ها ادور  البيع الشخصييلعب  :IRISللعلامة التجارية أما بالنسبة 
(،  %42.2) المدركة جودتها زيادةإضافة إلى ، (%42.2) وتعزيز الولاء لها ،(%21.2علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.2) بهاا يساهم بدرجة أقل في خلق الوعي كم
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 الفرضية الثالثةمناقشة نتائج اختبار : الفرع الثالث
رأسمال العلامات على  تنشيط المبيعاتستخدام دلالة إحصائية لا ذا اأثر  أظهرت نتائج التحليل أن هناك

الأعلى  IRISر تنشيط المبيعات على رأسمال العلامة التجارية أثالتجارية الثلاثة ولكن بنسب متفاوتة، حيث كان 
، %00.2بنسبة  Condor، ثم العلامة التجارية %12.7بنسبة  Brandt(، تليها العلامة التجارية %42.2نسبة )

عاملا هاما في خلق ( ةسعريالغير )تنشيط المبيعات برامج عد إذ ت ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة، وهو
 الفريدة لها، والتأثير الإيجابي على الجودة المدركةوتوصيل الخصائص وتمييزها وزيادة إدراكها التجارية بالعلامة  الوعي

 .لهاوزيادة الولاء  ارتباطات ذهنية إيجابية تكوين، إضافة إلى لها

 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابية هامادورا  تنشيط المبيعاتيلعب : Condorفبالنسبة للعلامة التجارية 
بنسبة ضئيلة يساهم كما  (،%2.2) جودتها المدركة زيادةو  وخلق الوعي بها، (%02.2علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.2لها ) ءولاال في تعزيز جدا

 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما ها ادور  تنشيط المبيعاتيلعب  :Brandtللعلامة التجارية بالنسبة و 
كما (،  %2.2) لها ءولاال تعزيزإضافة إلى ، (%04.2)المدركة  ودتهاج زيادة، و (%02.2علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.2) بهاوعي الخلق في جدا يساهم بنسبة ضئيلة 

 تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما في ها ادور تنشيط المبيعات يلعب  :IRISللعلامة التجارية أما بالنسبة 
(،  %02.2) المدركةجودتها  زيادةإضافة إلى ، (%40.2) وتعزيز الولاء لها، (%42.4علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.0)بها وعي الخلق  فيجدا كما يساهم بنسبة ضئيلة 

 الفرضية الرابعةمناقشة نتائج اختبار : الفرع الرابع
رأسمال العلامات على  لتسويق المباشرستخدام ادلالة إحصائية لا ذا اأثر  أظهرت نتائج التحليل أن هناك

الأعلى  IRISر التسويق المباشر على رأسمال العلامة التجارية أثالتجارية الثلاثة ولكن بنسب متفاوتة، حيث كان 
، %01.2بنسبة  Condor، ثم العلامة التجارية %19.5بنسبة  Brandt(، تليها العلامة التجارية %20.2نسبة )

ما في إعلام المستهلكين بالعلامة اه، إذ يعد التسويق المباشر عاملا ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة وهو
تشكيل إضافة إلى  ،وتشارك المعلومات حول منتجاتها وجودتها عن طريق إرسال رسائل شخصيةالتجارية 

مع ، باعتباره يهدف إلى بناء وتنمية علاقات طويلة المدى لهاعنها وخلق الولاء  إيجابيةقوية و  ارتباطات ذهنية
  والتفاعلي. الزبائن، وذلك عبر الاتصال المباشر

 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما ها ادور  التسويق المباشريلعب : Condorفبالنسبة للعلامة التجارية 
(، كما يساهم بدرجة أقل في %2.2ا )له ءولاال تعزيزو  جودتها المدركة وزيادة، (%00.2علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.4ا )بهخلق الوعي 
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 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما اه ادور  التسويق المباشريلعب  :Brandtللعلامة التجارية بالنسبة و 
،  (%00.2) اله ءولاال تعزيزإضافة إلى ، (%02.2) جودتها المدركة زيادة، و (%44.0علامة بدرجة أولى )ذه الله

 (.%2.2) بهاوعي ال كما يساهم بدرجة أقل في خلق

 تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةفي ما اه ادور  التسويق المباشريلعب  :IRISللعلامة التجارية أما بالنسبة 
(، كما %42.2) المدركة جودتها زيادةإضافة إلى (، %42) وتعزيز الولاء لها، (%22.2بدرجة أولى ) علامةذه الله

 (.%00.2) بهاوعي اليساهم بدرجة أقل في خلق 

 الفرضية الخامسةمناقشة نتائج اختبار : الخامس الفرع
رأسمال العلامات على  لعلاقات العامةستخدام ادلالة إحصائية لا ذا أثرا أظهرت نتائج التحليل أن هناك

الأعلى  IRISر العلاقات العامة على رأسمال العلامة التجارية أثالتجارية الثلاثة ولكن بنسب متفاوتة، حيث كان 
، %02.2بنسبة  Condor، ثم العلامة التجارية %16.1بنسبة  Brandt(، تليها العلامة التجارية %44.2نسبة )

ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة، إذ تعتبر العلاقات العامة من خلال أدواتها المتنوعة وسيلة هامة في  وهو
إضافة إلى خلق  ،الهوخلق ارتباطات ذهنية إيجابية ها والتذكير بها وزيادة الألفة نحو التعريف بالعلامة التجارية 

 الثقة بهذه العلامة والشعور الإيجابي نحوها، مما يساهم في زيادة الولاء لها.وتعزيز 

 علامةذه البهوعي الخلق ما في اه ادور  العلاقات العامةلعب ت: Condorفبالنسبة للعلامة التجارية 
 جودتها المدركة زيادةإضافة إلى  ،(%02.2)ا له ارتباطات ذهنية إيجابية ، وتشكيل(%42.2بدرجة أولى )

 (.%2.2ا )له ءولاال م بدرجة أقل في تعزيز(، كما تساه2.0%)
 في تشكيل ارتباطات ذهنية إيجابيةما اه ادور  علاقات العامةلعب الت :Brandtللعلامة التجارية بالنسبة و 

(، كما %01.2) جودتها المدركة زيادة(، إضافة إلى %04.4ا )له ءولاال وتعزيز، (%41علامة بدرجة أولى )ذه الله
 (.%2) بهاتساهم بنسبة ضئيلة جدا في خلق الوعي 

ذه لهتشكيل ارتباطات إيجابية ما في اه ادور  علاقات العامةلعب الت :IRISللعلامة التجارية أما بالنسبة 
(، كما تساهم %02.2) وتعزيز الولاء لها(، %02.0) المدركةوزيادة جودتها ، (%42.2)علامة بدرجة أولى ال

 (.%2.2) بهاوعي الفي خلق  بدرجة أقل

الإعلان العنصر الأكثر تأثيرا على  ه من بين جميع عناصر المزيج الاتصالي التسويقي يعتبر، فإنوبصفة عامة
 كل من رأسمال العلامات التجارية الثلاثة. 
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 الفرضية السادسةمناقشة نتائج اختبار : الفرع السادس

العلامتين مستويات تقييم المستهلكين لرأسمال  بينأظهرت نتائج التحليل وجود فروق ذات دلالة إحصائية 
ييم بين الشباب وكبار السن بدلالة متغير السن. ويرجع ذلك لاختلاف معايير التق IRISو Brandt التجاريتين

م أكثر اهتماما كما أنه  فئة الشباب أكثر اندفاعا وانفتاحا على المنتجات الجديدة، حيث أن لهاتين العلامتين
، وهم أكثر اهتماما بالمنافع الوظيفية ، بينما يعتبر كبار السن أكثر محافظة وأقل انفتاحابالمنافع الرمزية للعلامة

فرصة تقسيم السوق وفقا ريتين التجا من المنتجات، مما يتيح للعلامتين إضافة إلى ارتباط كل جيل بصنف معين
 لهذا الاختلاف.

مستويات تقييم المستهلكين لرأسمال  بينوجود فروق ذات دلالة إحصائية أيضا أظهرت نتائج التحليل  كما
فبعض المنتجات منخفضة الثمن وتناسب أصحاب الدخل  .الدخل بدلالة متغير Brandtة التجاري ةالعلام

تختلف معايير التقييم بين هاتين الفئتين،  وعليه، الضعيف، وأخرى غالية الثمن وتناسب أصحاب الدخل المرتفع
كما قد حيث تعتبر هذه العلامة جيدة في نظر أصحاب الدخل الضعيف إذا ما قورنت بباقي العلامات المحلية،  

 Samsungيلجأ أصحاب الدخل المرتفع إلى شراء منتجات العلامات الأجنبية لاعتقادهم بجودتها المرتفعة كعلامة 

 IRIS و Condor أما بالنسبة للعلامتين التجاريتين. دون مراعاة أسعارها وتفضيلها على منتجات العلامات المحلية

 .بدلالة متغير الدخل امتقييم رأسماله بين مستوياتفأظهرت نتائج التحليل عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية 

مستويات تقييم  بينعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية أيضا أظهرت نتائج التحليل  في حين
 إلى ما يلي:ذلك يرجع و  التعليمي. والمستوىالجنس  بدلالة متغيري الثلاثة التجارية اتالمستهلكين لرأسمال العلام

تستهدف كلا الجنسين، ويبين ذلك اهتمام هاتين الفئتين الثلاثة العلامات التجارية  بالنسبة للجنس: -
بهذا النوع من المنتجات، حيث يعتبر الذكور أكثر ارتباطا بالقرار الشرائي من الإناث لبعض الأجهزة 

 الكهرومنزليةالالكترونية )كأجهزة التلفاز(، كما تعتبر المرأة هي المحرك الأساسي لاتخاذ قرار شراء الأجهزة 
ا لها، إضافة إلى تشابه معايير التقييم أكثر أفراد الأسرة حاجة واستخدام المطبخ( باعتبارها )كتجهيزات

 بين كل من الذكور والإناث لهذا النوع من العلامات.
تحمل نفس القيم والمنافع للمستهلكين  الكهرومنزليةالمنتجات الالكترونية و  بالنسبة للمستوى التعليمي: -

مية )يمكن استخدامها من طرف جميع الفئات(، حيث تستجيب لحاجاتهم بمختلف مستوياتهم التعلي
 وتقدم المنافع المنتظرة منها، كما أنها سهلة الاستخدام.

نموذج الدراسة بالنسبة للعلامات فرضيات الموالية نتائج اختبار الأولى الثلاثة ، تلخص الأشكال أخيرا
رأسمال العلامة عناصر المزيج الاتصالي التسويقي في بناء من نسبة مساهمة كل عنصر الثلاثة، حيث تظهر  التجارية
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نتائج اختبار الفرضيات الفرعية ، في حين يمثل الشكل الرابع والأخير إضافة إلى معادلة الانحدار لكل منها التجارية
 .لعلاماتذه اله

 

 Condor لعلامة: تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة 03الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 .الباحثمن إعداد  المصدر:

 
 
 

 الوعي بالعلامة التجارية
 

 الجودة المدركة
 

 الارتباطات الذهنية للعلامة

 الولاء للعلامة التجارية
 العلاقات العامة 

 

 التسويق المباشر
 

 تنشيط المبيعات
 

 البيع الشخصي
 

 الإعلان
 

 رأسمال العلامة التجارية

42.0% 

22.3% 

00.2% 

01.2% 

02.2% 

 المزيج الاتصالي التسويقي

Y = 1.026 + 0.632 x 

Y = .1 575 + 0. 332  x 

Y = 2.032 + 0.353 x 

Y = 2.022 + 0.364 x 

Y = 1.449 + 0.459 x 

 الدخل المستوى التعليمي السن الجنس
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 Brandt: تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة لعلامة 00الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 من إعداد الباحث. المصدر:

 

 
 
 

 

 

 الوعي بالعلامة التجارية
 

 المدركةالجودة 
 

 الارتباطات الذهنية للعلامة

 الولاء للعلامة التجارية
 العلاقات العامة 

 

 التسويق المباشر
 

 تنشيط المبيعات
 

 البيع الشخصي
 

 الإعلان
 

 رأسمال العلامة التجارية

22.2% 

02.2% 

04.2% 

02.2% 

02.0% 

 المزيج الاتصالي التسويقي

Y = 1.863 + 0.525 x 

 

Y = 2.466 + 0.346 x 

 

Y = 2.825 + 0.278 x 

 

Y = 2.490 + 0.380 x 

 

Y = 2.383 + 0.379 x 

 

 الدخل المستوى التعليمي السن الجنس
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 IRIS: تمثيل نتائج اختبار نموذج الدراسة بالنسبة لعلامة 05الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 من إعداد الباحث. المصدر:

 

 
 
 

 
 

 التجاريةالوعي بالعلامة 
 

 الجودة المدركة
 

 الارتباطات الذهنية للعلامة

 الولاء للعلامة التجارية
 العلاقات العامة 

 

 التسويق المباشر
 

 تنشيط المبيعات
 

 البيع الشخصي
 

 الإعلان
 

 رأسمال العلامة التجارية

24.0% 

31.5% 

24.9% 

31.8% 

22.9% 

 المزيج الاتصالي التسويقي

Y = 0.986 + 0.703 x 

 

Y = 1.560 + 0.529 x 

 

Y = 1.894 + 0.471 x 

 

Y = 1.608 + 0.577 x 

 

Y = 1.692 + 0.492 x 

 

 الدخل المستوى التعليمي السن الجنس
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 ثلاثةالللعلامات التجارية  : تمثيل نتائج اختبار الفرضيات الفرعية06الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                          IRIS                Brandt            Condor 

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 

 
 الإعلان

 بالعلامة التجاريةالوعي 

 الجودة المدركة

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

04.2% 02.2% 40.2% 

41.2% 

40.4% 

24% 20.2% 21.2% 

21.2% 42.2% 

42.2% 22.2% 

 

 
 البيع الشخصي

 التجاريةالوعي بالعلامة 

 الجودة المدركة

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

02.2% 04.2% 2.2% 

02.2% 

02.2% 

42.2% 02.2% 21.2% 

42.2% 02.2% 

01.4% 42.2% 

 

 
 تنشيط المبيعات

 الوعي بالعلامة التجارية

 الجودة المدركة

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

2.2% 2.2% 2.0% 

2.2% 

2.2% 

02.2% 02.2% 42.4% 

02.2% 04.2% 

2.2% 40.2% 

 

 
 المباشر التسويق

 الوعي بالعلامة التجارية

 الجودة المدركة

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

2.4% 2.2% 00.2% 

2.2% 

2.2% 

00.2% 44.0% 22.2% 

42.2% 02.2% 

00.2% 42% 

 

 
 العلاقات العامة

 الوعي بالعلامة التجارية

 الجودة المدركة

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

42.2% 2% 

2.0% 

2.2% 

02.2% 41% 42.2% 

02.0% 01.2% 

04.4% 02.2% 

2.2% 
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 خلاصة الفصل:

 الدراسة لىإ التطرق الفصل هذا في تم ،من جانبه النظري في الفصول السابقة الدراسةوضوع مبعد تناول 
قطاع الصناعة الالكترونية دراسة من خلال وذلك ، والإجابة على إشكاليتها الدراسة فرضيات لاختبار الميدانية
تقديم لمحة عن العلامات التجارية محل الدراسة وما تستخدمه من عناصر اتصال تسويقي و  ،رومنزلية في الجزائروالكه

التي اعتمدت على  للدراسةوالعملي المنهجي  توضيح التصميمإضافة إلى تحليل عناصر هذه العلامات، كما تم 
من خلال استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة المتوصل إليها ثم عرض النتائج لجمع البيانات  كأداة الاستبيان

 .وتحليلها ومناقشتها

ذي دلالة إحصائية لجميع عناصر المزيج الاتصالي  أثروقد توصلت نتائج الدراسة الميدانية إلى وجود 
وعلى مستوى جميع أبعاده، حيث يعتبر IRIS و Brandtو Condorالتسويقي على رأسمال العلامات التجارية 

 .العلامات التجاريةهذه رأسمال الإعلان العنصر الأكثر تأثيرا على 

تقييم المستهلكين لرأسمال مستويات  بينعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية ما توصلت النتائج إلى ك
 بينوجود فروق ذات دلالة إحصائية وإلى  ،المستوى التعليميو  الجنس تعزى إلىالثلاثة  ةالتجاري اتالعلام

عكس العلامة التجارية  ،السن تعزى إلى IRISو Brandt العلامتين التجاريتينلرأسمال  هممستويات تقييم
Condor. ينتلرأسمال العلام هممستويات تقييم بينفروق ذات دلالة إحصائية ضافة إلى عدم وجود بالإ 

 .Brandtالعلامة التجارية  عكس ،دخلال تعزى إلى IRISو Condor تينالتجاري
 



 

 

 

 

 الخاتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمـــة
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 من جملة المعلومات وثورة العولمة عصر في تشهد اتالمؤسس أن إلى نخلص أن يمكن سبق ما ضوء على
 هذه فإن البيئة هذه توفرها قد التي الفرص عن النظر وبغض الراهنة، الأعمال بيئة تفرضها التي التحديات
المؤسسات تلجأ إلى تطوير سياساتها  معظم هذه ، وهو ما جعلالسوق من الخروج إلى بها تؤدي قد التحديات

 وقراره يستحضرها المستهلك في ذهنه وتؤثر على سلوكهذات رأسمال مرتفع التسويقية، وتحاول بناء علامات تجارية 
الشرائي، كما تميز منتجاتها عن باقي المنتجات المنافسة. وهناك العديد من الآليات والعوامل التي تساعد على 

الآليات استخدام أنشطة الاتصال التسويقي، فالاتجاه الحديث نحو التميز لم يعد يقتصر على ذلك، ومن بين هذه 
يتم من خلالها توصيل رسائل تسويقية وإنما تطوير برامج اتصالية  ،تقديم منتجات ذات جودة عالية ومبتكرة

 حول المؤسسة وعلامتها التجارية.متسقة 

هذه الدراسة إلى مختلف الجوانب والمفاهيم الأساسية المتعلقة بعناصر المزيج  على هذا الأساس تم التطرق فيو 
بناء في هذه العناصر استخدام تقديم نموذج يبين مدى تأثير  الاتصالي التسويقي والعلامة التجارية، إضافة إلى

ه النظري والتطبيقي، وذلك التجارية باعتبارها أحد أهم أصول المؤسسة، عبر تناول الموضوع في إطار  رأسمال العلامة
، Condor ،Brandt :هي الكهرومنزليةتنشط في قطاع الصناعة الالكترونية و بالتطبيق على ثلاث علامات تجارية 

IRIS. 

فالاتصال التسويقي عملية إدارية اتصالية تتفاعل من خلالها المؤسسة مع جمهورها المستهدف عبر مجموعة 
 .تحقيق أهدافها التسويقية، والتأثير على سلوك مختلف هذه الجماهير من البرامج والرسائل الموجهة قصد

للمنتجات والخدمات التي في حين يمثل رأسمال العلامة التجارية القيمة التي تضيفها العلامة التجارية 
نحو العلامة التجارية، وأيضا على  ستهلكينتغطيها، حيث تعتمد هذه القيمة على أفكار وعواطف وتصرفات الم

 أسعار منتجاتها وحصتها السوقية ومردوديتها.

عناصر المزيج الاتصالي التسويقي والمتمثلة في الإعلان، البيع  أنوقد توصلت الدراسة في الأخير إلى 
العلامة التجارية، في بناء رأسمال تلعب دورا هاما الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة 

، إضافة إلى تكوين جودتها المدركةوزيادة التجارية  العلامةبوعي الخلق استخدام هذه العناصر في من خلال وذلك 
 .لهاولاء ال تعزيزساهم في ا تنحوه وإثارة مشاعر إيجابيةلها إيجابية ذهنية ارتباطات 

 نتائج الدراسةأولا: 
مجموعة من النتائج، منها ما تعلق بالجانب النظري ومنها ما خص ه الدراسة إلى تم التوصل من خلال هذ

 كما يلي: يدايالجانب الم

 



 الخاتمة
 

285 
 

 النتائج النظرية:. 1
أحد أهم عناصر المزيج التسويقي، باعتباره أحد أشكال الاتصال في المؤسسة و يعد الاتصال التسويقي  .1

 وأنشطتها؛عن منتجاتها  وأداة للترويجا )السوق المستهدف(، زبائنهحلقة وصل تفاعلية بين المؤسسة و 
 ؛المصداقيةالاستمرارية و بالبساطة وعدم التعقيد والتكرار و ناجحة العملية الاتصال التسويقي  تتميز .2
عبارة عن عملية تطوير استراتيجية اتصالية مستمرة تعتمد على إقامة  الاتصال التسويقي المتكامل .3

علاقات دائمة بين المؤسسة ومختلف جماهيرها، من خلال تصميم برامج اتصال تحتوي رسائل متناسقة 
 ؛وتنفيذها عبر وسائل الاتصال المناسبة ،ومتكاملة

بقية عناصر المزيج التسويقي بتنسيق الجهود التأثير الإيجابي على  الاتصال التسويقي المتكامل علىيساعد  .4
خلق مزايا تنافسية  ، كما يساعد علىداخل المؤسسة وللأقسام والوحدات التسويقية المختلفة تصاليةالا
والعمل على ترسيخ صورة حسنة عنها  طيبة طويلة الأمد مع الزبائن اتات من خلال إقامة علاقؤسسللم

 ؛في أذهانهم
، الاتصال عملية في مستهدفاو  محددا دورا ؤديي المزيج الاتصالي التسويقيكل عنصر من عناصر  .5

فالإعلان يهدف أساسا إلى التعريف بكل ما يتعلق بالمؤسسة ومنتجاتها وعلاماتها التجارية وإلى خلق 
الطلب عليها، والبيع الشخصي باعتباره اتصالا مباشرا يهدف إلى وصف خصائص ومنافع المنتج وإقناع 

لك بالشراء، وتنشيط المبيعات يهدف إلى زيادة حجم المبيعات في فترة زمنية قصيرة، أما العلاقات المسته
العامة فهدفها هو العمل على كسب ثقة وتأييد مختلف جماهير المؤسسة إضافة إلى تكوين صورة حسنة 

لية فهو يرمي إلى  عنها وعن علامتها التجارية، في حين أن التسويق المباشر باعتباره أداة اتصال تفاع
 ؛وبناء علاقات قوية ودائمة معهم المستهلكينكسب ولاء 

 ابتمييز منتجاته اسمح لهتحيث تمثل العلامة التجارية أصلا استراتيجيا من أصول المؤسسة المعنوية،  .6
 ؛باقي المنافسينمنتجات وخدمات عن  اخدماتهو 

والمنتج على حد سواء، فهي لمستهلك من اكل دور مهم في سوق المنافسة بالنسبة لالتجارية  للعلامة .7
المنتجات من جهة ووسيلة للاتصال بين المؤسسة والمستهلك من جهة  والتمييز بينلكشف لوسيلة 
 ؛، كما أنها تعتبر ضمانا للجودة العاليةأخرى

لك يعتبر بناء علامة تجارية قوية من أهم الأمور التي تعنى بها المؤسسات، حيث لم يعد اهتمام المسته .8
وصعوبة مما يساعد على تميزها  ،بل تعداه إلى الخصائص غير المادية نصبا نحو الخصائص المادية للمنتجم

 تقليدها من طرف المنافسين؛
 مناسب واختيار اسمفي أذهان المستهلكين الاهتمام ببناء العلامة التجارية يتم عبر تحديد تموقع جيد لها  .9

 وتوسيعها؛ا ثم العمل على تطويرها له ومميز



 الخاتمة
 

286 
 

لها بما يساعد على زيادة الوعي بها وتنمية جيدة من أجل بناء علامة تجارية قوية لا بد من تطوير هوية  .11
 ؛المنافسةبينها وبين العلامات التجارية  التمييز

مجموعة  تتمثل فيتعتبر الصورة الذهنية للعلامة التجارية عاملا هاما في بناء علامة تجارية قوية، حيث  .11
المرتبطة بالعلامة  والمشاعروالانطباعات مختلفة كالاعتقادات  ذات طبيعة الذهنية والتمثيلاتعناصر ال

 ؛نحوهاإيجابية ، والتي تساهم في تطوير مواقف التجارية
دوات الاتصال يرتبط الوعي بجعل المستهلكين قريبين من العلامات التجارية من خلال استخدام أ .12

بالمعلومات اللازمة حول المنافع والخصائص المحددة لتلك العلامات، وكذلك التسويقي، ثم تزويدهم 
 إظهار مدى الاختلاف من حيث تفوقها في الأداء الوظيفي عن علامات المنافسين؛

تعد الجودة المدركة أحد أبعاد رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك، إذ يعتبر بناء علامة  .31
 باع الحاجات الوظيفية للمستهلكين؛ة ذا تأثير كبير على عوائد المؤسسة وإشتجارية ذات جودة عالي

بين المقاربة التسويقية )من وجهة الإيجابي تمثل المقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية حصيلة الوصل  .14
التجارية قيمة نظر المستهلك( والمقاربة المالية )من وجهة نظر المؤسسة(، حيث يضيف رأسمال العلامة 

 ؛للمستهلكين والتي بدورها تضيف قيمة للمؤسسات
تعمل  حد كبير في تحقيق ميزة تنافسية يساهم إلىالتجارية علامة مرتفع للاهتمام المؤسسة ببناء رأسمال  .15

 لمالية للمؤسسة على المدى البعيد؛رفع النتائج ا ىعل
 ؛نحوها الولاءزيادة  فييساهم رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك  .16
بناء رأسمال العلامة التجارية بإدراك المستهلكين ووعيهم بهذه العلامة، ووفقا لذلك يتم خلق عملية تبدأ  .17

 فإن ،ذهنه على العلامة التجارية ويربطها في ستهلكبعد أن يتعرف المارتباطات ذهنية لها في أذهانهم. و 
بعبارة أخرى فإن الارتباطات الذهنية هي و  لجودتها وولائه لها.ها سيؤثر على إدراكه التفاعل المستمر مع

كما أن الجودة المدركة أيضا   ،أساس رأسمال العلامة التجارية وهي تعتمد على خلق وعي بهذه العلامة
 ة والتي تقود إلى الولاء للعلامة؛وهي تؤثر على مستوى الثق تقوم على الوعي بالعلامة،

السلوكي لرأسمال العلامة التجارية، فرأسمال العلامة المرتفع هو ذلك  ارية البعدل الولاء للعلامة التجيمث .18
 الذي يعبر عنه بإدراكات ومشاعر عاطفية وارتباطات ذهنية تترجم إلى ولاء فعلي لهذه العلامة التجارية.

 النتائج الميدانية:. 2
مات التجارية المحلية شديدة بين العلامنافسة في الجزائر  الكهرومنزليةيشهد سوق المنتجات الالكترونية و  .1

وعلى الرغم من ذلك فإن هناك العديد من الفرص المتاحة  والأجنبية وهذا على مستوى عدة منتجات،
 غبة في الاستثمار في هذا القطاع؛أمام المؤسسات الرا



 الخاتمة
 

287 
 

، Condor ،Brandt ،IRISالعلامات التجارية للأنشطة الإعلانية التي تستخدمها  متوسطهناك إدراك  .2
إلى الاستخدام المتكرر للأنشطة الإعلانية من طرف هذه العلامات وفي مختلف الأوقات من راجع  هذاو 

 جهة، إضافة إلى اعتمادها على تنويع الوسائل والوسائط المستخدمة في ذلك من جهة أخرى؛
، وهذا راجع الدراسةمحل ية التي تستخدمها العلامات التجار  لعملية البيع الشخصي متوسطهناك إدراك  .3

دة من طرف هذه العلامات التجارية، خاصة بالنسبة لعلامتي العرض ونقاط البيع المعتم قاعاتلقلة 
Brandt وIRIS؛ 

جع ، وهذا رامحل الدراسةية التي تستخدمها العلامات التجار  لبرامج تنشيط المبيعات متوسطهناك إدراك  .4
 المؤسسات على فترات معينة من السنة ولمدة زمنية قصيرة، لطبيعة هذا النوع من النشاط الذي تركز فيه

الأسعار،  اتتلك البرامج المتعلقة بتخفيضبفي الغالب  يهتمون حيثلطبيعة تفكير المستهلكين إضافة 
 ذا بسبب المستوى المحدود للدخل؛وه

، وهذا الدراسةمحل ية التي تستخدمها العلامات التجار  التسويق المباشر لممارسات متوسطهناك إدراك  .5
 ؛بها ةالخاص قع الأنترنتاومو  الاجتماعي لبدرجة كبيرة على الكتالوجات ومواقع التواص هاراجع لاقتصار 

وهذا ، IRISو Brandt يتانالتجار  التي تستخدمها العلامتان لبرامج العلاقات العامة متوسطهناك إدراك  .6
تعلق منها برعاية مختلف ما ما عدا  ،الجمهورإلى من برامج ما تقوم به المؤسسة  بعضراجع لعدم وصول 

في . والمشاركة في المعارض والصالوناتوالأحداث الرياضية الثقافية والاجتماعية  التظاهرات والنشاطات
 ؛Condor حين كان مرتفعا بالنسبة للعلامة التجارية

احتلت وقد ، العلاماتويقي التي تقوم بها هذه على العموم، هناك إدراك متوسط لأنشطة الاتصال التس .7
احتل الإعلان المرتبة الأولى  ، في حينCondorالعلاقات العامة المرتبة الأولى بالنسبة للعلامة التجارية 

 ؛IRISو Brandt لعلامتين التجاريتينلكل من ابالنسبة 
عالية تعها بشهرة و ما يدل على تممحل الدراسة، وه التجارية اتمن الوعي بالعلام مرتفعهناك مستوى  .8

 لدى المستهلكين؛
 بالنسبة للعلامتين التجاريتين ، في حين كان متوسطاBrandt التجاريةالعلامة ودة لج رتفعهناك إدراك م .9

Condor وIRIS (IRIS بدرجة أعلى)؛ 
 للعلامة التجاريةدرجة الارتباطات الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسة كانت إيجابية )مرتفعة( بالنسبة  .11

Brandt، بالنسبة للعلامتين التجاريتين في حين كانت متوسطة Condor وIRIS؛ 
بالجانب الشخصي والنفسي للمستهلكين، حيث يرون أن هذه العلامة  Brandt هناك ارتباط لعلامة .11

 ؛تناسب شخصياتهم كما أنهم فخورون بامتلاكها
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لمستهلكين الجزائريين إلى انظرة لدراسة كان متوسطا، وهذا راجع للعلامات التجارية محل ال الولاءمستوى  .12
نظرا لما تحتله من مكانة جيدة في  )المركبة في الجزائر( وتفضيل العلامات الأجنبية عليها المحليةالعلامات 

،  تستحق ما يدفع فيها من أسعارأنها من حيث امتلاكها لقدرات ابتكارية عالية وأدائها المتميز و  أذهانهم
 بتكرار شراء ، فهم غير ملتزمينأكثر منه ولاء فعلي للسعرهو ولاء  المحليةكما أن ولاءهم للعلامات 

 ؛كان مرتفعا نوعا ما  IRISو Brandt، رغم أن الولاء الاتجاهي للعلامتين منتجات هذه العلامات
خاصة ما يتعلق منها من وجهة نظر المستهلكين، نسبيا ال مرتفع برأسم Brandt تتميز العلامة التجارية .13

 ، عكس العلامتين التجاريتينالجودة المدركةو  والارتباطات الذهنيةالتجارية الوعي بالعلامة  بأبعاد
Condor وIRIS علامة ، ويرجع ذلك إلى تمتع سمال متوسطأبر  انتتميز  اللتانBrandt  جيدة بسمعة

 ؛الأجنبية، كما أن أغلب المستهلكين يميلون للعلامات التجارية وجودة مرتفعة وموثوقية عالية
، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، )الإعلانعناصر المزيج الاتصالي التسويقي جميع تؤثر وتساهم  .14

تفاوتة،  م ة محل الدراسة لكن بدرجاتفي بناء رأسمال العلامات التجاريالتسويق المباشر، العلاقات العامة( 
 ؛على رأسمالها تأثيرا كما يعتبر الإعلان أكثر هذه العناصر

محل التجارية  اتأبعاد رأسمال العلام جميع يؤثر كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي على .15
، الولاء للعلامة التجارية الوعي بالعلامة التجارية، الجودة المدركة، الارتباطات الذهنية :المتمثلة فيالدراسة و 

 ؛التجارية للعلامة
قييم المستهلكين لرأسمال العلامة من بين العوامل المؤثرة على ت)السن والدخل( تعد المتغيرات الديمغرافية  .16

تقييم المستهلكين  بين مستوياتالتجارية، حيث أظهرت نتائج التحليل وجود فروق ذات دلالة إحصائية 
وجود فروق ذات دلالة إحصائية  إضافة إلى، بدلالة سنهمIRIS و Brandt العلامتين التجاريتينرأسمال ل

 الدخل. بدلالة Brandt التجارية علامةالتقييمهم لرأسمال  بين مستويات

 الدراسة اقتراحاتثانيا: 
 :الاقتراحات التاليةالتي تم التوصل إليها يمكن تقديم النظرية والميدانية اعتمادا على نتائج الدراسة 

حتى تتمكن العلامات  الكهرومنزليةالعمل على مواصلة دعم الاستثمار في قطاع الصناعة الالكترونية و  .1
 الأجنبية المنافسة؛ التجارية اجهة العلاماتالتجارية المحلية من مو 

من لوصول إلى أكبر عدد ممكن من أجل اوعلى نطاق واسع التسويقي أنشطة الاتصال تكثيف ضرورة  .2
 ؛المستهلكين الحاليين والمحتملين

عناصر المزيج الاتصالي التسويقي وبدرجة خاصة الإعلان والعلاقات العامة اللذان  الاهتمام بجميع تعزيز .3
 مات التجارية ومنتجاتها وأنشطتها؛لهما دور كبير في التعريف بالعلا

 الموجهة لمستهلكيها؛ التسويقية في برامجها الاتصالية تنسيقعلى المؤسسات مراعاة عنصر التكامل وال .4
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بدلا من عمل هذه المؤسسة التكامل الاستراتيجي بين مختلف الوظائف الاتصالية التي تقوم بها  ضرورة .5
 ؛الوظائف بشكل منفصل

 لكي تكون عملية الاتصال التسويقي ناجحة وفعالة يجب أن تتسم بالبساطة وعدم التعقيد والتكرار .6
 ؛والاستمرارية

 ل كسب ثقة المستهلك؛جضرورة تصميم رسائل اتصالية صادقة وغير مضللة من أ .7
وانخفاض  ،استغلال مواقع التواصل الاجتماعي بصورة كبيرة نظرا لكبر عدد رواد هذه المواقع من جهة .8

 الأخرى من جهة أخرى؛ لاتصاليةعلى هذه المواقع مقارنة بالوسائل ا الاتصالتكلفة 
 التجارية؛المعتمدة لهذه العلامات العرض ونقاط البيع  قاعاتضرورة زيادة عدد  .9

 ؛بشكل جيد لية والعمل على تدريبهم وتحفيزهموذوي مهارات عااعتماد رجال بيع أكفاء  .11
كبير على التخفيضات السعرية التي تقدمها المؤسسات وعدم التركيز بشكل   التنويع في العروض الترويجية .11

 العلامة التجارية؛حتى لا تؤثر على إدراك المستهلك لجودة 
ية عن المسؤولية الاجتماعية كأحد أدوات العلاقات العامة من أجل خلق صورة إيجابالالتزام ببرامج  .12

 المؤسسة وعلامتها التجارية؛
، المؤسسات دراسات تسويقية من أجل قياس فعالية الأنشطة الاتصالية التسويقية التي تقوم بها إجراء .13

 حتى تحقق الأهداف المرجوة منها؛ والعمل على تحسينها وتطويرها
 تعنى بإدارة العلامة التجارية؛متخصصة إنشاء أقسام محل الدراسة المؤسسات  على .14
من خلال تطوير الجوانب الملموسة والجوانب  ضرورة اهتمام المؤسسات ببناء هوية جيدة لعلاماتها التجارية .15

 الأجنبية؛التجارية العلامات رة على مواجهة بناء علامات تجارية قوية قاد لما لها من دور في، غير الملموسة
، من أجل وتعظيمها )المنافع الوظيفية، التجريبية، الرمزية( إبراز مختلف المنافع التي تحققها العلامة التجارية .16

 ؛في أذهان المستهلكين خلق تموقع جيد لها
 الخصائصمن خلال تحسين  ، وذلكالتجارية لعلامةلالعمل على الرفع من مستوى الجودة المدركة  .17

إضافة  ،حتى تقل الفجوة بين أداء هذه المنتجات وما هو متوقع من طرف المستهلك لمنتجاتها الوظيفية
 ؛إلى تنمية وظيفة البحث والتطوير والتي تمكن المؤسسة من ابتكار وإدخال مزايا جديدة على منتجاتها

فيها التجارية لدى المستهلك، بحيث يبرر السعر المدفوع  لعلامةالرفع من القيمة المدركة ل العمل على .18
 ؛المحصل عليها افعالمن

يصعب تقليدها من  حيث، والرمزية التجريبية على المؤسسات ومديري التسويق الاهتمام أكثر بالمنافع .19
الحياة الذي يعيشه أو  ، كما أنها تسمح للمستهلك بالتعبير عن ذاته وأسلوبطرف المؤسسات المنافسة

 يطمح إليه؛
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وذلك للرفع  ،في أذهان مستهلكيهاوتثبيتها التجارية  لعلامةارتباطات ذهنية إيجابية ل تكوينالعمل على  .21
 قيمة هذه العلامة من وجهة نظرهم؛ من

)الولاء  ثقته وتفضيله لهذه العلاماترضاه و من خلال كسب  العمل على كسب ولاء المستهلكين .21
 ؛)الولاء السلوكي( بما يجعله ملتزما بشرائهاالاتجاهي( 

الاتصالية مختلف البرامج والأنشطة لعلامة التجارية لدى المستهلكين عبر العمل على تعزيز قيمة ا .22
 ؛والتنسيق فيما بينهاالتسويقية 

قيق التصحيحية التي تقود إلى تحلقرارات ااتخاذ لأبعاد رأسمال العلامة التجارية من أجل دوري  تقييمإجراء  .23
 الأهداف التسويقية المنشودة؛

تصميم تقسيم واستهداف السوق، إضافة إلى من أجل  الاعتماد على الخصائص الديمغرافية للمستهلكين .24
 اتصالية تناسب كل فئة منهم، وترفع من رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظرهم.برامج 

 آفاق الدراسةثالثا: 
فتح مجالا واسعا لإجراء ي وضوع وقلة الدراسات المتعلقة بههذا الم تشعبالإشارة إلى أن  تجدرفي الأخير 

. ومن أجل فتح آفاق جديدة للبحث في هذا المجال الواسع نقترح المواضيع بحوث أكثر عمقا وإثراء للموضوع
 التالية:

 التجارية.استخدام المزيج التسويقي كأداة لبناء رأسمال العلامة  .1
 مقارنة رأسمال العلامة التجارية بين وجهة نظر المستهلك ووجهة نظر المؤسسة. .2
 دور الرعاية الرياضية في تحسين صورة العلامة التجارية. .3
 المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات على الصورة المدركة للعلامة التجارية. برامجأثر  .4
 الولاء للعلامة التجارية. علىالتسويق بالعلاقات  يرأثدراسة ت .5
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 : الاستبيان10 الملحق رقم
 
 

 0سطيف جامعة فرحات عباس

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 قسم العلوم التجارية
 تخصص: تسويق

 
 استبيان
 

 تحية طيبة وبعد:

استخدام عناصر المزيج الاتصالي التسويقي  عنوان: "التسويق تحت إطار تحضير أطروحة دكتوراه في  في
نضع بين  يشرفنا أن "،دراسة ميدانية على بعض العلامات التجارية – كأداة لبناء رأسمال العلامة التجارية

 على هذه الأسئلة، مع العلم أنمن خلال الإجابة ، ونحن على أمل كبير بتعاونكم معنا أيديكم هذا الاستبيان
 البحث العلمي، وستكون موضع السرية التامة.ستستخدم فقط لأغراض المعلومات المقدمة 

 نشكركم مسبقا على تخصيص جزء من وقتكم للإجابة على هذه الأسئلة.

 

 الطالب: مرابط هشام                                                               
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شراء أو الأكثر )ا استعمالهبشرائها أو التي قمت ما هي العلامة التجارية ة، التالي التجارية من بين العلامات .س
 ؟(استعمالا بالنسبة إليك

                 Condor                                             Brandt                                               IRIS            

       

 ، أكمل الإجابة على الاستبيان التالي:سابقا هاقمت باختيار التي  التجارية أخذا بعين الاعتبار العلامة
 

 : عناصر المزيج الاتصالي التسويقيالجزء الأول
 المناسبة.( في الخانة xبوضع علامة ) أجب على العبارات التالية

 . الإعلان0
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

ة ينمن خلال الوسائل الإعلا عن أي جديد هذه العلامة تعلن 1
      )التلفاز، الراديو، الصحف، اللوحات الإشهارية...(

      إعلانات هذه العلامة تتكرر باستمرار 2
      تقوم هذه العلامة باختيار الوقت المناسب لإعلاناتها 3
      لمنتجا منافعو  خصائصإعلانات هذه العلامة تظهر  4
      المعلومات التي تقدمها إعلانات هذه العلامة واضحة 5
      الانتباهتلفت  هذه العلامةإعلانات  6
      إبداعية هذه العلامةإعلانات  7
      المنافسين إعلاناتعن  مختلفة هذه العلامة إعلانات 8
      العلامة صادقةإعلانات هذه  9
      مقنعة هذه العلامةإعلانات  11
      أتذكر جيدا إعلانات هذه العلامة 11

 . البيع الشخصي2
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      بلباقة رجال بيع هذه العلامة مع الزبائن يتعامل 1
      بمظهر أنيقيحرص رجال بيع هذه العلامة على الظهور  2
      يمتلك رجال البيع معلومات كافية حول منتجات هذه العلامة 3
      كيفية استخدام منتجات العلامة  يهتم رجال البيع بتعريف الزبائن 4
      لدى رجال البيع المهارة والقدرة على توصيل المعلومات بسهولة 5
      لدى رجال البيع القدرة على الإقناع 6
      عندما أطرح انشغالاتي يقوم رجال البيع بالاستماع إلي 7
      زبائنيقوم رجال بيع هذه العلامة بالإجابة على استفسارات ال 8
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 . تنشيط المبيعات3
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      تخفيضات سعرية وخصومات على منتجاتهاتقدم هذه العلامة  1
      منتجاتها تشجيعية عند شراءوجوائز  هدايا هذه العلامة تقدم 2
      لمنتجاتها( Tombolasتقوم هذه العلامة بمسابقات ترويجية ) 3
      ( خاصة بمنتجاتهاpacksتقدم هذه العلامة حزم سلعية ) 4
      توفر هذه العلامة إمكانية التجربة المجانية لمنتجاتها 5
      العلامة عروضا خاصة لزبائنها الأوفياءتقدم هذه  6

نهاية )فصل الصيف،  تقوم هذه العلامة بتخفيضات المواسم 7
      السنة...(

      لهذه العلامة ملائمة العروض الترويجية 8

 . التسويق المباشر4
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

      العلامة يقدم معلومات كافية عن منتجاتهاالموقع الالكتروني لهذه  1

2 
 حولمعلومات كافية  تحتويكتالوجات تقوم العلامة بإصدار  

      امنتجاته

      ومتميزة جذابة )الكتالوجات( طبوعةالم الوسائل 3
      أحظى باتصال شخصي وخاص من قبل رجال البيع 4
      التواصل الاجتماعيترد المؤسسة على استفساراتي عبر صفحات  5

 مع الاجتماعي التواصل صفحات على لعلامةذه له تفاعل هناك 6
      فيها المشتركين

 . العلاقات العامة5
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 بشدة

      أنشطتهاو تحتوي معلومات عن منتجاتها  مطوياتتنشر هذه العلامة  1
      لعرض منتجاتها والصالونات في المعارض هذه العلامةتشارك  2

تقوم هذه العلامة برعاية بعض الأحداث والفرق الرياضية  3
sponsoring 

     

      التظاهرات العلمية والثقافية هذه العلامة برعاية بعض تقوم  4
      عبر وسائل الإعلامونشاطاتها هذه العلامة إنجازاتها تعرض  5
      نشاطاتهامة مؤمررات صحفية حول العلاتعقد هذه  6

 الخيرية والأنشطة الاجتماعية القضايا في العلامة هذه تساهم 7
      للمجتمع
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 رأسمال العلامة التجارية: الجزء الثاني

 ة.( في الخانة المناسبxبوضع علامة ) أجب على العبارات التالية
 . الوعي بالعلامة التجارية0

غير موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      أنا على علم بهذه العلامة 1
      هذه العلامة من بين العلامات الأخرى أستطيع التعرف على 2
      وشعار هذه العلامة بسهولة( Logo) أستطيع تذكر شارة 3
      هذه العلامة مألوفة عندي 4
      إلى اتخاذ قرار شراء المنتج عندما أحتاجهذه العلامة تأتي إلى ذهني  5

 . الجودة المدركة2
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

      هذه العلامة ذات جودة عالية 1
      الخصائص الوظيفية لهذه العلامة جيدة 2
      جودة هذه العلامة متفوقة مقارنة بالمنافسين )أفضل من المنافسين( 3
      أداء هذه العلامة بالثبات يتميز 4
      أداء هذه العلامة يتوافق مع توقعاتي 5
      يمكنني الاعتماد على هذه العلامة 6

 . الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية3
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 بشدة

      هذه العلامة ذات تصميم جذاب 1
      العلامة سهلة الاستخداممنتجات هذه  2
      مقابلها ن العلامة تبرر السعر الذي أدفعهالقيمة التي أحصل عليها م 3
      أكون فخورا بامتلاكي لهذه العلامة 4
      هذه العلامة تناسب شخصيتي 5
      ينظر أصدقائي إلى هذه العلامة بصورة جيدة 6
      من طرف الآخرينهذه العلامة تساعدني على أن أكون مقبولا  7
      لها اختياري في دور العلامة لهذه( المنشأبلد ) الأصلي للبلد 8
      تتمتع هذه العلامة بسمعة عالية 9

      هذه العلامة صادقة تجاه زبائنها 11
      هذه العلامة مثيرة للاهتمام 11

      العلامة لهذه المحبة من الكثير أحمل 12
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 . الولاء للعلامة التجارية4
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      أنا أثق في هذه العلامة 1
      عند شرائي لهذه العلامة رتياح )السعادة(أشعر بالا 2
      أنا راض عن منتجات وخدمات هذه العلامة 3
      على باقي العلامات مع هذه العلامةأنا أفضل التعامل  4
      لا أشتري علامات أخرى إذا كانت هذه العلامة متوفرة 5
      سأشتري هذه العلامة كلما سنحت لي الفرصة 6
      أنا ملتزم بشراء هذه العلامة 7
      سأشتري هذه العلامة حتى وإن ارتفع سعرها 8
      بشراء واستخدام هذه العلامةأنا أنصح زملائي ومعارفي  9
 

 المعلومات الشخصيةالجزء الثالث: 
 ( في الخانة المناسبة.xضع علامة )

 ذكر                  أنثى          الجنس: -

 سنة 45سنة               أكثر من  45-31               سنة 31أقل من -18         السن: -

 جامعي                                    ثانوي                متوسط فأقل           المستوى التعليمي: -

        دج36111أقل من  -18111               دج 18111أقل من       الدخل: -

 دج فأكثر 54111 دج                54111أقل من  -36111                 
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 المحكمين الأساتذة قائمة: 20الملحق رقم 
 

 البلد الجامعة أسماء الأساتذة
 فرنسا جامعة مونبولييه أ.د. شريات فؤاد

 الجزائر 3جامعة الجزائر د. سويسي عبد الوهابأ. 

 الجزائر جامعة الشلف د. مجاهدي فاتح
 الجزائر المركز الجامعي ميلة د. طارق بلحاج

 الجزائر 2 جامعة قسنطينة د. ابن سيرود فاطمة الزهراء

 الجزائر 1جامعة سطيف د. فارس هباش
 الجزائر 1جامعة سطيف د. رقاد صليحة

 الجزائر 1جامعة سطيف د. عصماني سفيان
 الجزائر 1جامعة سطيف د. محلي كمال

 

 



 
 
 
 

 :علي بن أبي طالبيقول 

 ينٌ يدَُانُ بِهِ، بِهِ يكَْسِ مَعْرفِةَُ العِلِْْ د
إ
ُةةََ يِ بُ ال اَع يلَ نْسسَُْنُ ال حَيَُتِهِ، وَجََِ

انُ الأأ .. . ةلَيَْهِ مَحْكُومٌ عِلُْْ حَُكٌِِ، وَالمَُْلُ دُوثةَِ بعَْدَ وَفَُتِهِ. وَالالُأحْ  مْوَالِ هَلَََ خُزاع

هْرُ: أأعْيَُنُُُمْ أأحْيَُءٌ، وَال وَهُْ  قُلوُبِ فْقُودَةٌ، أأمْثَُلهُمُْ يِ المَ  عُلمََُءُ بََقُونَ مَُ بقَِيَ الداع

 .مَوْجُودَةٌ 

 

 

 

 ويقول الإمام الشافعي:
لا بِسِ ــُلَ العِ ـــي لنَ تنَـأأخ

إ
 ُنـــــــلِهُ بِبَيـــ سَأنُبيكَ عَن تفَصي             تاعة  ـــ لَْ ا

 ُنِ ــــولُ زَمــتــُذ  وَط ـوَصُُـبَةُ أُس             ةٌ ـــتُِِدٌ وَبلُغَ ـــجرصٌ وَاـــوَحِ  ذَكاءٌ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


