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 ملخص

)الاتساق، الأربعة  بأبعادها  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  تأثير  على  التعرف  إلى  الدراسة  هذه   هدفت 

التجارية في أذهان المستهلكين، وذلك من  القيمة المضافة( على صورة العلامة  التخصيص،  المصداقية، 

الاتصالات الثلاث في ولاية برج بوعريريج )موبيليس،    مؤسساتخلال دراسة ميدانية على عينة من زبائن  

البيانات،  كما    ،زي(يأوريدو، ج لجمع  كأداة  الوصفي واستخدمت الاستبانة  المنهج  الدراسة على  اعتمدت 

توزيعها على   تم  برنامجو  ،مستجيب  612حيث  باستخدام  البيانات  تحليل  الفرضيات   SPSS تم  واختبار 

 ؛ باستخدام الاختبارات الإحصائية المناسبة

وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ها  أهم  من  توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج،

تفاوت آراء المستجيبين حول  ،  ( لأبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية5%)

والخصائص الديموغرافية    ها التي يتعاملون معها ومدة العلاقة مع  المؤسسةصورة العلامة التجارية بناءً على  

تبينّ أن بعدي الثقة والمصداقية والتخصيص لهما التأثير الأكبر  ، كما  )الجنس، العمر، المستوى التعليمي(

 ؛ على صورة العلامة التجارية مقارنة بالبعديَن الآخرين

الاتصالات    مؤسساتبناءً على هذه النتائج، قدمّت الدراسة مجموعة من التوصيات، أبرزها: تعزيز جهود  

في تحقيق الاتساق بين رسائلها التسويقية، وزيادة التركيز على بناء الثقة مع العملاء، واعتماد استراتيجيات  

 .تسويقية مخصصة وفقاً لاحتياجات الفئات المختلفة من الزبائن

  الترويج للخدمات، مؤسسات الاتصالات التسويقية المتكاملة، صورة العلامة التجارية،    الكلمات المفتاحية:

 .برج بوعريريجبالاتصالات 

Summary: 

 This study aimed to identify the impact of integrated marketing communications 

with its four dimensions (consistency, credibility, personalization, customization 

and added value) on brand image in the minds of consumers, through a field study 

on a sample of customers of the three telecommunications organizations in the 

state of Bordj Bou Arreridj (Mobilis, Ooredoo, Djezzy). The study adopted the 

descriptive approach and used the questionnaire as a tool to collect data, which 

was distributed to 612 respondents, and the data was analysed using SPSS 

software and hypothesis testing using appropriate statistical tests. 

The study came up with a set of findings, the most important of which are that 

there is a statistically significant effect at a significant level (5%) of the 

dimensions of integrated marketing communications on brand image, the 

respondents' opinions about brand image varied based on the organization they 

deal with, the duration of the relationship with it and demographic characteristics 

(gender, age, educational level), and it was found that the dimensions of trust, 

credibility and personalization have the greatest impact on brand image compared 

to the other two dimensions; 

Based on these findings, the study provided a set of recommendations, the most 

prominent of which are: Strengthen the efforts of communications organizations 

to achieve consistency between their marketing messages, increase the focus on 

building trust with customers, and adopt customized marketing strategies 

according to the needs of different customer groups. 

Keywords: Integrated marketing communications, brand image, service 

promotion, telecommunications organizations in Bordj Bou Arreridj. 
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ترتب عنه من تطور في وسائل الإتصال من جهة أخرى تحولات    وماالتطور التكنولوجي من جهة،    سبب       
بمختلف أحجامها    المؤسساتتواجه    فأصبحت   ككل،  العالم والاقتصادية على مستوى   الاجتماعية لحياةلكبيرة  

 الأخيرة، السنوات في أكثر تعززت المنافسة وهذهقوية في مختلف نشاطاتها،    منافسة)  المتوسطةة، الصغيرة و الكبير (
 ؛ المنتجات سواء السلعية منها أو الخدمية وكثرةما أدى الى وفرة  وهذا

المنافسة،       هذه  إشتداد  المسوقون  وبسبب  طرف  من  والإجتهاد  البحث  اتصال    أصبح  وسائل  استعمال  في 
حتمي أمر  ومتطورة  الجانب   وتطوير،  مبدعة  على  الوقت  نفس  وفي  تركز كلها  مثيرة،  تسويقية  تدخل  أساليب 

سماتها والفوائد إبراز    المجال الذي تستحضره،تحسين    ومكانة العلامة التجارية،  خصائص  الشمولي الكلي، كتأكيد
الخ منها،  التسويقية  المرجوة  السياسات  على  بالاعتماد  والخدمي  السلعي  العرض  جوانب  على  أيضا  والتركيز   ،

إبراز    تشكيل هوية قوية خاصة بالعلامة التجارية، وبالتالي  (المنتج، السعر، التوزيع، الترويج)، كل ذلك من أجل
ومفهومة   واضحة  الأخيرةصورة  مستهلكيها   لهذه  في  والتي  ،  لدى  مع   تموقعتساهم  الحدود  وترسيم  المؤسسة 

 ؛ المنافسين
أهمية كبرى في مجال التسويق، فالمستهلك لم يعد ليهتم فقط بالجانب   صورة العلامة التجارية تكتسي  وبالتالي،        

للمنتج النفعي  بالج  ، الاستهلاكي  أكثر  اهتمامه  أصبح  وبناء    ة المرتبط  ةاللاملموسانب  و بل  الصورة  باستحضار 
اليوم تمثل أحد أهم مكو�ت الأصول غير الملموسة في ، كما أصبحت هذه الصورة  الانطباع حول العلامة التجارية

الكثير من الممارسين والأكاديميين على أ�ا سياسة تمكّن من التعريف بالمنتجات الجديدة،  إليها  المؤسسات، وينظر  
وآلية لتقليل القيود والعوائق المرتبطة بتسويق المنتج، وأداة تسهم في الحماية من التحولات التي قد تحدث في سلوك 

أصبحت   فقد  هنا  ومن  بقوة    الصورةالمستهلك،  إدراجها  فرضت  وبذلك  المؤسسة  في  أهمية  الأصول  أكثر  أحد 
كمصدر من مصادر  يها  داخل إستراتيجية المؤسسات التي تسعى إلى تحقيق مركز تنافسي مميز، كما ينظر البعض إل

الأصول  من  ومحوري  مهم  وكأصل  المستقبل،  في  الأرباح  مصادر  من  وكمصدر  مستدامة،  تنافسية  ميزة  تحقيق 
التي تنافسي   التنظيمية  تفوق  لبلوغ  دافعة  وكقوة  عليه،  تعتمد  الذي  الأساسي  الرأسمال  وبمثابة  المؤسسة،  تملكها 

 ؛واضح
الهامة    وتعد       العناصر  أحد  التسويقية  بناء  الاتصالات  التجارية  وترسيخ صورةفي  التي   ،العلامة  تلك  خاصة 
، ويقوم  والمحتملينبكثافة مع الزبائن الحاليين    الواجب إستخدامهافهي من الأدوات    ، بالتكامل بين وسائلهاتتميز  

المؤسسة وزبائنها عبر مراحل عملية التسويق التي تمتد قبل الإنتاج إلى   على أساس کونه نشاط حواري تفاعلي بين 
 ؛دون تشويشالتجارية  وعلامتهاالمؤسسة للزبون عن رسالة  وموحدة واضحةصورة  واعطاء البيع،ما بعد عملية 

والدوافع التي   ودراسة الزبونقائمة على فهم    ،متكاملةتصالات  إإعداد استراتيجية    اتستوجب على المؤسساو       
الإتصال   عملية  فالمؤسسة تهدف وبشكل مركزي في  إليه،  الوصول  من  تتمكن  لكي  الشراء  قرار  تستميله لإتخاد 

واستجابةالمتكامل   وقبول  قناعة  الأخر وخلق  الطرف  فاعل في  التجارية    إلى تحقيق تأثير  العلامة    ومضمو�ااتجاه 
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تعمل على    ومحتواها، بل  الزبائن فحسب  قبل  الشراء من  بتحقيق عملية  ترسيخ صورة واضحة وقوية  ولا تكتفي 
 ؛الزبون عبر التواصل المستمر معه مخطط وموجه بشكل صحيح نحومتكامل و  اتصاليوفق بر�مج   لعلامتها التجارية

سوق         الجزائر  الخلوية    الإتصالاتعرفت  يخص  في  في  فيما  زخما كبيرا  الأخيرة  الخدمات الآونة  و  العروض 
الجزائريةمن طرف  المقدمة   السوق  المجال، خاصة وأن  تنشط في هذا  التي  التجارية  إحتكار  هي سوق    العلامات 

أوريدو  نشاطاللمثل هذا    القلة والمتمثلة في ( موبيليس،   جيزي)،و ، كونه يحتوي فقط على ثلاث علامات تجارية 
مختلف هذه العلامات أو المؤسسات لجلب أكبر قدر ممكن من الجمهور وخلق قاعدة جماهرية كبيرة مع    فتسعى

الجماهير،  هذه  بأذهان  عن خصائصها  واضحة  ورسم صورة  عنها  جيد  انطباع  خلق  من خلال  عليها،  الحفاظ 
التسويقي  القاعدة من خلال مختلف قنوات الاتصال  التواصل بينها وبين هذه   المتكاملة   بالإضافة إلى مد جسور 

 ؛تتلاءم مع هذه الحاجات خدماتخلق أو تطوير  عرف على حاجاتهم ورغباتهم والسعي لتحقيقها عن طريقتلت
وفي الوقت الذي ركزت فيه عدة دراسات وأبحاث على دراسة تأثير تكامل الاتصالات التسويقية من وجهة        

نظر المؤسسة وكيفية تأثيرها على سلوكيات الأفراد، وكذا تأثيرها على صورة العلامة التجارية من خلال نموذجها  
المبسط والمتمثل في الإرتباطات الوظيفية والرمزية، سنحاول من خلال هذه الدراسة إسقاط مفهوم تأثير الاتصالات  

على وذلك من وجهة نظر المستهلكين الخلوية  للعلامات التجارية الناشطة في سوق الاتصالات  التسويقية المتكاملة  
 في أذها�م، وذلك بولاية برج بوعريريج. التجارية اتالعلامهذه صورة 

 الدراسة:  اشكالية-أولا

 انطلاقا مما سبق، يمكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي:      
المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس،   التسويقية  أوريدو)  زي،  اجهل هناك تأثير للإتصالات 

  ؟في ولاية برج بوعريريج  تها التجارية في أذهان مستهلكيهااعلى صورة علام
 :وضمن الإطار العام لهذه الإشكالية التي نود الإجابة عنها نطرح جملة التساؤلات الفرعية التالية      

  ؟ تعزى للمتعاملالمتكاملة  التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات اتتوجد فروقهل  -
  ؟ لمدة التعاملتعزى المتكاملة  التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات اتتوجد فروقهل  -
  ؟تعزى للمتعامل  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية  اتتوجد فروقهل توجد  -
  ؟ لمدة التعاملتعزى في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية  اتتوجد فروقهل توجد  -
 ؟تعزى للخصائص الديمغرافيةفي آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية  اتتوجد فروقهل  -
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال  ل)  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (  يوجدهل    -

  ؟ تها التجاريةا (موبيليس، أوريدو، جيزي) على صورة علام
  الدراسة:  فرضيات-ثانيا
  للإجابة على الأسئلة الفرعية، تم الإعتماد على الفرضيات التالية:      
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الأولى:    - الرئيسية  فروقالفرضية  الإتصالات   اتتوجد  حول  المبحوثين  آراء  تعزى المتكاملة   التسويقية في 
  ؛للمتعامل

لمدة  تعزى  المتكاملة   التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  اتتوجد فروق  الفرضية الرئيسية الثانية  -
  ؛التعامل

 ؛تعزى للمتعاملتوجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية توجد  : الفرضية الرئيسية الثالثة-
الرابعة  - الرئيسية  التجارية  توجد  :  الفرضية  العلامة  صورة  حول  المبحوثين  آراء  في  فروق  لمدة  تعزى  توجد 

 ؛التعامل
توجد فروقات في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية تعزى للخصائص   : الفرضية الرئيسية الخامسة-

  ؛الديمغرافية
لاتصالات التسويقية ل)  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (   يوجد  : ةالسادسالفرضية الرئيسية  -

 ؛تها التجاريةا المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على صورة علام
لاتصالات التسويقية المتكاملة  ل)  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (  يوجدالأول:    ةالفرعي  يةالفرض-

 بعد المنظمة (صورة المؤسسة).  لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على
لاتصالات التسويقية المتكاملة  ل)  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (  يوجد:  الثانية  ةالفرعي  يةالفرض-

 بعد المنظمات الأخرى. لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على
(  يوجد:  ةالثالث  ةالفرعي  يةالفرض  - دلالة  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  التسويقية  ل)  %5أثر  لاتصالات 

 بعد المجال المستحضر (رمزية العلامة). المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على
(  يوجد:  الرابعة  ةالفرعي  يةالفرض  - دلالة  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  التسويقية ل)  %5أثر  لاتصالات 

 بعد السمات. المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على
(  يوجد:  الخامسة  ةالفرعي  يةالفرض  - دلالة  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  التسويقية  ل)  %5أثر  لاتصالات 

 بعد الفوائد.  المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على
(  يوجد:  السادسة  ةالفرعي  يةالفرض  - دلالة  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  التسويقية ل)  %5أثر  لاتصالات 

 بعد الموقف. المتكاملة لمؤسسات الإتصال (موبيليس، أوريدو، جيزي) على

 : الدراسة أهداف -ثالثا
التسويقية من         الدراسة هو سعينا الى توضيح وتبيان تأثير تكامل الاتصالات  العام من خلال هذه  الهدف 

منظور المستهلكين على الصورة الذهنية التي يشكلو�ا حول العلامات التجارية محل الدراسة، وفي ظل هذا الهدف 
 العام يمكن صياغة مجموعة من الأهداف الفرعية كالتالي:
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المرتبطة  - المفاهيم  عن  واضحة  صورة  وكذا   اعطاء  المتكاملة  التسويقية  للعلامة    بالإتصالات  الذهنية  بالصورة 
 التجارية؛

لبناء    -  التسويقية  إتصالاتها  التكامل في  تطبيق مفهوم  الدراسة على  المؤسسات محل  تعمل  إن كانت  ما  تحديد 
 ؛ هذه الصورة

هناك   - إذا كان  ما  الإتصال   معرفة  لمؤسسات  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  لأبعاد  إحصائية  دلالة  ذو  أثر 
 ؛(موبيليس، أوريدو، جيزي) على أبعاد صورة علامتها التجارية

 ؛ومتميزةاكتساب المؤسسات الجزائرية لعلامة أو علامات تجارية ذات صورة جيدة  وضرورةأهمية  إظهار -
والتي من   فيما يتعلق بالصورة الذهنية لعلامتها التجارية  الاتصالات الخلوية   اتلمؤسس  وتوصياتاقتراح حلول    -

 سياستها الإتصالية التسويقية.  وتطوير المتكامل تساعدها في تحسين وتفعيل مزيج إتصالها التسويقيشأ�ا أن 

 :الدراسة أهمية-رابعا
 فيما يلي:  هذه الدراسةأهمية  نتكم      

الاتصالات التسويقية  التي من شأ�ا التأصيل النظري لمفهوم    البحوث والدراساتالإسهام في استكمال    محاولة-1
 على الصورة الذهنية للعلامة التجارية؛ هاوأثر  المتكاملة (سواء من وجهة نظر المؤسسة أو من وجهة نظر المستهلك)

، وهذه المتغيرات بأمس (الاتصالات التسويقية المتكاملة، صورة العلامة التجارية)  المبحث فيهاتغيرات  مأهمية    -2
 الاتصالات؛ الحاجة للبحث والدراسة والتحليل لنلتمس معطياتها في البيئة الجزائرية لقطاع 

فهي ليست مجرد   ،تلعب العلامة التجارية دوراً أساسيًا في نمو واستدامة المؤسسات داخل الأسواق المستهدفة  -3
اسم أو شعار، بل أصل استراتيجي يمكن أن يعزز ثقة العملاء، يزيد من الحصة السوقية، ويدعم تنافسية المؤسسة 
على المدى الطويل. لذلك، يجب على المؤسسات التي تسعى إلى الاستثمار في علامتها التجارية أن تفهم أسس  
بنائها، استراتيجيات تعزيزها، وكيفية الاستفادة القصوى من قيمتها لتحقيق النجاح المستدام والاستفادة من مزا�ها 

 ؛ التنافسية
بناء    الوسائل الإتصالية  تحديد-4 التجاريةالتي من شأ�ا الإسهام في  للعلامة  الاتصالات  في قطاع    صورة جيدة 

على    الخلوية والتعرف  الجزائر،  الإتصاليةفي  الوسائل  لهذه  التكامل  بين  التأثير  للعلامة    حقيقة  الذهنية  والصورة 
 التجارية في هذا القطاع؛

أذهان    ضرورة-5 في  جيدة  صورة  ذات  تجارية  لعلامة  الجزائرية  المؤسسات   ساد فبعدما  المستهلكين،اكتساب 
 غالبا ولائه، والتي كسب  ومحاولة الزبون طابع سعري وترويجي لجذب ذات أغلبها وسائل على في الاعتماد التفكير

من طرف المنافسين، أصبحت العلامة التجارية وخاصة صورتها من أهم الأصول الغير ملموسة  تقليدها  يسهل ما
 التي يتوجب على المؤسسات الجزائرية بناءها وتسييرها في أذهان المستهلكين، وذلك بغرض تحقيق التميز.
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 إختيار الموضوع:  أسباب-خامسا
 : لهذا الموضوع تكمن فيما يلي� ن مبررات وأسباب اختيار إ      

 الشخصي لدراسة المواضيع المتعلقة بالعلامة التجارية بالنسبة للباحث؛ الميل-1
التجاريةل  الذهنية  لصورةلالبالغة    الأهمية -2 الدراسات  غبوالر   تسويقيا،  لعلامة  مساهمة  في كيفية  البحث  في  ة 

 ؛في تحديدها التسويقية
الموضوع وطنيا، كون الاتصالات التسويقية المتكاملة وكذا صورة العلامة التجارية تمثلا مجالا حديثا نسبيا    حداثة-3

 بالنسبة للمؤسسات الوطنية؛
الاتصالات   لطرق  مواكبتها عدم بسبب  الوطنية، للمؤسسات التسويقية النشاطات في التكامل وعدم التضارب-4

 ؛ يوم بعد يوما المستهلك عن تبتعد جعلها مما الحديث  الواقع يفرضها الذي

 : الدراسة منهج-سادسا
اتبع       الموضوع،  لطبيعة  نظرا  و  الفرضيات،  واختبار صحة  المطروحة  الأسئلة  على  الإجابة  أجل  المنهج   نامن 

أما فيما يخص الجانب التطبيقي، فقمنا باختبار الذي يتناسب مع الموضوع،  و   في الجانب النظريالتحليلي    الوصفي
طة أداة الإستبيان مع  نموذج الدراسة وتحليل العلاقات المتضمنة فيه، من خلال الإستعانة بأسلوب الإستقصاء بواس

ووصف  ،  المستهلكين تحليل  في  عليها  المحصل  البيا�ت  و  المعلومات  استغلال  تم  النظرية   مختلفحيث  المفاهيم 
الدراسة للظاهرة محل  تبعا SPSSوالمتمثلة في بر�مج  الأدوات الإحصائية  وذلك باستخدام    والتطبيقية  القيام  ، ثم 

ولاية    في، أوريدو)  جازي(موبيليس،  ية المتكاملة لمؤسسات الاتصالات  تأثير الاتصالات التسويقرض واقع  بعلذلك  
، يتسم بإحتكار القلة، خاصة وأن هذا القطاع  تها التجارية في أذهان مستهلكيهااصورة علام  على  برج بوعريريج

   : وتم تحديد منهجية الدراسة كما يلي ،بغية الوصول إلى معرفة الاختلالات وتقديم التوصيات اللازمة
النظري:  فيما-1 المتعلقة   يتعلق بالجانب  والمفاهيم  النظر�ت  مختلف  إلى  والطرق  والبيا�ت  المعلومات  تم تجميع 

بالمشكلة محل الدراسة، بالاطلاع على مختلف المؤلفات والأبحاث العربية والأجنبية، إضافة إلى دخول مواقع على 
  ؛شبكة الإنترنت ذات الصلة بالموضوع

التطبيقي:  فيما-2 بالجانب  على  يتعلق  الضوء  تسليط  مستهلكي  تم  من  الإتص  عينة  الخلوية  لات  ا قطاع 
المتكاملة  من خلال إبراز العلاقة التي تربط الاتصالات السوقية  في ولاية برج بوعريريج،  ، أوريدو)  جازي(موبيليس،  

 بالصورة التي يمكن أن يكو�ا المستهلك عن العلامة التجارية، واستخلاص النتائج التي تخدم أغراض البحث.
 : الدراسةحدود  - سابعا
 :على النحو التالي الدراسةيمكن تناول حدود       

 في نموذج الدراسة على الحدود التالية: ناتم التقيد من طرف الحدود العلمية: -1



 مقدمة:...................................................................................................................... 
 

 و 
 

التسويقية المتكاملة من جانب المؤسسة:  - أبعاد الاتصالات  المقدم من    إعتماد�تم  فيما يخص  النموذج  على 
التغطية،  (  2013سنة    Strategic Brand Managementفي كتابه    Kevin Lane Kellerطرف الباحث  

 ، التكلفة)؛ المطابقة ،التكامل، المشتركة القواسم، المساهمة
من    المستنتجة بعاد  الأعلى  إعتمد�    :من جانب المستهلك  الاتصالات التسويقية المتكاملة  أبعادفيما يخص  -

الباحثين   Integrated Marketing  في كتابهما  Don E. Schultzو  Jerry G. Kliatchko  طرف 
Communication المصداقية، الشخصنة، القيمة المضافة)؛ (إستقبال رسالة متسقة، 2020  سنة 

الباحث  الأستاذ و   المقدم من طرف  المعدل  على النموذج  �تم إعتماد  فيما يخص أبعاد صورة العلامة التجارية: -
Korchia    سنة الدكتوراه  شهادة  لنيل  المقدمة  أطروحته  والذي  2000في  على  فيه  ركز،  خاص   جميع  بشكل 

(المؤسسة، المنظمات الأخرى، المجال المستحضر، الفوائد،   التجارية المحفوظة في ذاكرة المستهلكين  ةارتباطات العلام
 السمات، الموقف)؛

 ،التســـــويق المباشـــــر، الإعـــــلان، تنشـــــيط المبيعـــــات علـــــى �تم إعتمـــــاد فيمـــــا يخـــــص تحديـــــد الأدوات الإتصـــــالية:-
 ؛والرعاية الرقميالتسويق 

في   ، أوريدو)جازي(موبيليس،  الإتصال الخلوي  سات  مؤستمت هذه الدراسة على مستوى  المكانية:    الحدود-2
 مفردة من نفس الولاية؛   612ولاية برج بوعريريج، واشتملت الدراسة على عينة مكونة من 

الزمنية:  -3 من شهر  الحدود  الممتدة  الفترة  الدراسة خلال  هذه  تطبيق  غاية شهر جانفي   2024  أفريلتم  إلى 
   ؛ 2025

 المتكامل   ج الاتصال التسويقيياستخدام عناصر مز   مستوىحاولت هذه الدراسة معرفة  الموضوعية:    الحدود-4
التأثير على الصورة الذهنية للعلامة التجارية ، ومدى مساهمة هذا المزيج في  بالمؤسسات محل الدراسةختلف قنواته  بم

 برج بوعريريج؛ بذهن المستهلك بولاية 

 السابقة:  الدراسات-ثامنا
موضوع الاتصالات التسويقية المتكاملة من جهة، وموضوع صورة العلامة هناك دراسات عديد تطرقت الى        

 من بينها:  ونذكر،  التجارية من جهة أخرى
 : الدراسات التي تطرقت إلى الاتصالات التسويقية المتكاملة-أ

 تحت عنوان:) Marianne Cossette-Bacon )2010أطروحة دكتوراه للباحثة  -1
 Étude des outils de communication marketing intégrée des entreprises 
Québécoise de logiciels  :  les outils de communications marketing les plus 
performants. 
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التسويقي  ت هدف      الاتصال  أدوات  أكثر  تحديد  إلى  الاستكشافية  الدراسة  لشركات   المتكامل  هذه  كفاءة 
مقاطعة كيبيك   في  الاتصال  الباحثة  حددت    بذلك،   وللقيام  "،كندا"  )QUÉBÉC(البرمجيات  أدوات  أولاً 

التسويقي المقدمة في مراجعة الأدبيات، ثم قامت بتحديد عينة من ست شركات مختصة في البرمجيات في مقاطعة 
 ؛ )B to Bفي المجال ("كيبيك"، تعمل أو عملت في صناعة البرمجيات 

منظمة       شبه  مقابلة  المؤسسات  أجريت  هذه  بهم،   مع  الخاصة  التسويقي  الاتصال  ممارسات  على  للتعرف 
الشركات  الباحثة  وهكذا تمكنت  التي تستخدمها هذه  التسويقي  أدوات الاتصال  التعرف على  على أساس    ،من 

هذه الحالات، أجريت عملية "قياس معياري" من خلال مقارنتها بثلاث شركات يعتبرها خبراء الصناعة "رائدة" في  
 ؛" B to Bإتصالات التسويق "بين الشركات 

في       البرمجيات  شركات  تستخدمها  التي  التسويقي  الاتصال  أدوات  بتحديد  شيء  وقبل كل  أولاً  سمح  هذا 
تحديدها تم  التي  "كيبيك"  متعددة   ذلك،وبعد    ،مقاطعة  الشركات  قبل  من  المستخدمة  تلك  تحديد  من  تمكنت 

 ؛ الجنسيات التي تمت دراستها
الشركات    كما حددت       "بين  فاعلية  الأكثر  التسويقي  الاتصال  أدوات  الدراسة  بفضل �ج  B to Bهذه   "

"المقارنة المعيارية" من أجل مساعدة شركات البرمجيات في مقاطعة "كيبيك" على إيجاد موقع مميز في هذه الصناعة 
 النتائج التي تم الحصول عليها من خلال هذه الدراسة ما يلي: وأظهرت ة،شديدة التنافسي 

لصناعة التكنولوجيا الفائقة في مقاطعة "كيبيك"   وملموسةحقيقية  أتاحت هذه الدراسة الاستكشافية رسم صورة  -
 ، لا سيما على مستوى التسويق الصناعة،من خلال تقديم الجوانب المهمة المختلفة لهذه 

التسويقية  قدمت  - للاتصالات  صورة  ذلك  بعض المتكاملة  بعد  توضيح  مع  الدراسة،  محل  البرمجيات  لشركات 
بها،   الخاصة  الأدبيات  مراجعة  أثناء  تحديدها  تم  التي  ستة  والمتمثلةالأدوات  "بين    في  تسويقية  اتصالات  أدوات 

ويتضح أداءها بفضل الأمثلة الملموسة الموجودة في الأدبيات حول الشركات الشهيرة مثل    »،B to B  الشركات
Intel Corp ،Hewlett-Packard، Adobe System Inc . 

"،  B  to  Bجعلت هذه الدراسة من الممكن تحديد أدوات الاتصال التسويقي الأكثر كفاءة في مجال الأعمال "-
التسويقية  الاتصالات  أدوات  أفضل  المعيارية، نجحت في تحديد  المقارنة  الحالة و�ج  دراسة  الواقع، من خلال   في 

التجارية  والمتمثلة  المتكاملة العلامة  طريق  عن  (الإتصال  التسويقفي  الإلكتروني،  التسويق  الفيروسي،  التسويق   ، 
المسبقالعلائقي الإعلان  المؤسسة،  داخل  التوضيح  المجلات  ،  الندوات،  المتخصصة  والصحف،  الإعلام ،  وسائل 
 من التي يمكن أن تتبناها شركات البرمجيات في مقاطعة كيبيك.، المراجعة القياسية)، التقليدية

   تحت عنوان: ) 2012( محمد عبد السلام الصوص مقال للباحث -2
  فنادقالنموذج مقترح لبيان دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في جذب الزبائن لقطاع الفنادق "دراسة حالة  

 ."نجوم في الأردن 4
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الدّراسة إلى تطوير واختبار نموذج لقياس دور         التسويقية المتكاملة في جذب  مزيج  هدفت هذه  الاتصالات 
المتكاملةن  الزبائ التسويقية  الأردنية للاتصالات  الفنادق  تطبيق  الفنادق ومعرفة مدى  الدراسة   ،لقطاع  كما بحثت 

الاتصالات لقياس  النموذج  ملاءمة  إلى  إضافة  التابع،  والمتغيرّ  والمعدّلة  المستقلة  الدراسة  متغيرّات  بين    العلاقة 
التسويقية المتكاملة، ولتحقيق أهداف الدراسة قام الباحث باستخدام المسح الشامل للفنادق الأردنية فئة أربع نجوم 

فندقاً  وثلاثون  واحد  الدراسة  وعددها  البيا�ت  )،(مجتمع  لجمع  مقطعية  دراسة  استخدام  تمّ  الصلة   وقد  ذات 
) من  القصدية  بالطريقة  اختيارها  تم  التي  الدراسة  عينة  من  الدراسة  رؤساء  434لفرضيات  السادة  شملت  فرداً   (
خدمة ومديري  التسويقيين  والمديرين  العامين  والمديرين  الإدارة  مجالس  ومديري    وأعضاء  المبيعات  ومديري  الزبائن 

 العلاقات العامة ومديري المشتر�ت ومديري الاستقبال ومساعديهم، من ينوب عنهم في الفنادق المعنية. 
النتائج    وانطلاقاً من نتائج اختبار الفرضيات وتحليل ومناقشة هذه النتائج، خلصت الدراسة إلى مجموعة من      
 أهمها: 

ووجود علاقة -  ؛وجود علاقة إيجابية مؤثرة وفعّالة بين متغيرّات الدّراسة جميعها على المتغيرّ التابع (جذب الزبائن)-
التعليمي   (المؤهل  المعدّلة  المتغيرات  بوجود  التابع  المتغيرّ  على  جميعها  الدّراسة  متغيرّات  بين  وفعّالة  مؤثرة  إيجابية 

وأخيراً أثبتت    ،للمديرين، عدد سنوات خبرة المديرين)، وعدم وجود علاقة إيجابية مؤثرة وفعّالة بين متغيرّات الدّراسة
 ؛الفنادق في الأردن نتائج الدراسة ملاءمة الأنموذج المتشكل لقياس الاتصالات التسويقية المتكاملة في سوق

 تحت عنوان:) Ashutosh Prasad )2017مقال للباحث  -3
Integrated marketing communications in markets with uncertainty and 
competition. 

الدراسة       هذه  ثم    إستعرضت  المتكاملة  التسويقية  للاتصالات  مختلفة  الباحث نماذج  عشوائيًا    قدم  نموذجًا 
المتكاملة   التسويقية  خلاله الحصول على حلول واضحة ذات حلقة مغلقة للإعلا�ت   والذي تم منللاتصالات 

السوقية والحصة  الدراسة  ،المثلى  تمكنت  ميزانية    كما  على  التآزر  مثل  والسوق  الشركة  معلمات  دور  فهم  من 
 ؛الإعلا�ت المثلى وتخصيصها

للنماذج المقترحة ونماذج الإدارة المتكاملة للإعلا�ت الحالية،         الباحث بالنسبة  أنه يمكن اتخاذ قرارات   وضح 
أيضًا أن  وضحكما   ،الميزانية والتخصيص بشكل مستقل، مما يبسط إلى حد كبير تنفيذ الإدارة المتكاملة للإعلا�ت

هناك حصة سوقية مثالية على المدى الطويل يجب أن تحاول الشركة الحفاظ عليها من خلال الاستخدام المناسب 
 .تعميم النموذج والنتائج على أدوات متعددة ومنافسين متعددين تمأخيراً، و  ،للإعلا�ت الترويجية الدولية

 تحت عنوان:) Arnaud Bulteaux )2018  أطروحة دكتوراه للباحث -4
 Conception d’une stratégie de communication intégrée « business-to-
consumer » dans le secteur de la distribution Le cas du Décathlon du 
Mans. 
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لـ    إلىهذه الأطروحة    هدفت        الوضع الحالي   معالفرنسية  "  Mansفي منطقة مونس "  Decathlonتحديد 
عملائها المحتملين وإعطاء الشركة الوسائل لاتخاذ خيارات جيدة في تطوير اتصالاتهم من أجل الوصول إلى أهدافها  

 الأطروحة حول جزئين:  تمحورت، ، ولهذا الغرضالترويجية
معرفية   أولاً،  - قاعدة  تكوين  أجل  من  الحديثة"   " المتكاملة  التسويقية  المتعلقة بالاتصالات  الأدبيات  توليف  تم 

 مفيدة لتحليل دراسة الجدوى؛ 
ماركة    ثانيا،   - دراسة  فهم   Decathlonتمت  باكتساب  يتعلق  الأمر  حيث كان  مونس،  منطقة  في  ومتجرها 

 ؛أفضل لوضع المتجر واستراتيجية العلامة التجارية
 النتائج التي تم الحصول عليها من خلال هذه الأطروحة ما يلي: أظهرت      

 إمتلاك عملاء المتجر صورة إيجابية عن هذا الأخير وفهمًا جيدًا لمعظم العناصر الرئيسية للعلامة التجارية؛  -
الإتصال    - أدوات  من  للعديد  المتجر  تقادم    وبطريقةإستخدام  قد  معظمها  أن  غير  مع    ولاجيدة،  يتماشى 

 سنة؛ 35-16الإستخدامات الحديثة للفئات العمرية ما بين 
الأكثر إستخداما من طرف المتجر هي بالترتيب: الكتالوجات  ضمن المزيج الإتصالي المتكامل  أدوات الاتصال    -
 ؛المجلدات، والتلفزيون، واللافتات الخارجية والمجلات /
استخدام   - مثل  الأهداف  لتلبية  التوصيات  في  الممكنة  الحلول  من  العديد  صياغة  تمت  المتجر،  مستوى  على 

 ؛أو الصحافة المحلية أو حتى التعاون مع الأندية الر�ضية SMSأو  Facebookالتسويق الرقمي أو 
 تحت عنوان:) Tigist Ayenew )2018 و Gashaw Tibebe مقال للباحثين  -5

The Effectiveness of Integrated Marketing Communication   for High 
Involvement Product Purchase Decision: In Case of University of Gondar 
Employees. 

الدراسة       هذه  عالية   هدفت  المنتجات  شراء  قرار  اتخاذ  في  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  فاعلية  تقييم  إلى 
جوندار  الجودة جامعة  موظفي  حالة  الإثيوبي  ،في  السياق  في  مبتدئاً  يزال  لا  الموضوعي  المجال  هذا  أن    ، حيث 

ولتحقيق هذه الغاية، استخدم الباحث المنهج الكمي لتصميم البحث الوصفي لتقديم نتائج رقمية تمكن من قياس  
 ؛وكذلك لاختبار فرضية البحث للتنبؤ بالنتيجة بشكل أفضل ،المتغيرات في الدراسة

وفي نفس الوقت تم استخدام تقنية أخذ العينات العشوائية الطبقية لتحديد مجتمع العينة للدراسة، وبناءً على       
عينة من خلال استبيان منظم من نوع المغلق بصيغة ليكرت بينما تم جمع    362ذلك تم جمع البيا�ت الأولية من  

المتعلقة بمشكلة البحث النقدية للوثائق المنشورة وغير المنشورة  الثانوية لهذه الدراسة من خلال المراجعة    ، البيا�ت 
وبالتالي، تم تحليل البيا�ت التي تم جمعها باستخدام كلا المصدرين من خلال الإحصاءات الوصفية والاستدلالية  

 ؛ إلى جانب نموذج المعادلة الهيكلية لاختبار فرضية البحث 



 مقدمة:...................................................................................................................... 
 

 ي 
 

اتخاذ        في  بشكل كبير  فعالة  الشخصية  والإعلا�ت  الشخصي  والبيع  الشفهي  الكلام  أن  النتيجة  أظهرت 
المشاركة عالية  المنتجات  شراء  قرار  أدوات    ،المستهلك  على  بالتركيز  المستهلك  الباحثة  توصي  لذلك،  ونتيجة 

 .الجودةالتواصل المهمة هذه باعتبارها أدوات متكاملة عندما يقرر المستهلك شراء منتج عالي 
 تحت عنوان:) Fred Beard )2020 مقال للباحث -6

Integrated Marketing Communications: New Expectations and 
Performance Issues in the Client-Ad Agency Relationship. 

  ا، كموآثاره على العلاقة بين العميل والوكالة  الاتصالات التسويقية المتكاملةمناقشة �ج    تم في هذه الدراسة      
العملاء  تم   إلى  ينظر  والذي  والإدارة،  التنظيم  أدبيات  في  النظر�ت  تطوير  من  �شئ  خط  كموظفين  استعراض 

 العميل؛ على كيفية ومتى يمكن التحكم في أداء دور  دويؤك  "جزئيين"
إذا   وكالة ترويجية وإعلانية، توصل الباحث إلى أنه  20فمن خلال الدراسة الميدانية التي قام بها الباحث على        

�ج   اعتماد  فسيتم  أدى  المتكاملة،  التسويقية  العميل  الاتصالات  دور  بمتطلبات  (توسيع  يتعلق  فيما  الأقل  على 
التسويقية الاتصالات  مجال  في  الوظيفية  والخبرة  والمعرفة  الشخصية  العلاقات  ومتطلبات  هذا    )،التنسيق  ويتفق 

الاستنتاج مع ما توصلت إليه إعادة البحث من أن كلاً من المديرين التنفيذيين في مجال التسويق والإعلان يعتقدون  
أكبر   التسويقية هو  للاتصالات  المتكاملة  الإدارة  لتنفيذ  اللازم  الواسع  يتمتعون بالمنظور  العثور على أشخاص  أن 

 ؛عقبة أمام التسويق المتكامل
الواضح أن ممثلي عملاء التسويق يشاركون بنشاط في إنتاج خدمة الوكالة، وأن   كما وصلت الدراسة إلى أنه من      

ومن ثم، فإن    ،أداء دورهم الفعال سيؤثر على جودة منتج الخدمة، وكذلك على الرضا المتصور عن الوكالة وعملها
التحكم في أداء دور العميل يبرز كمسألة رئيسية، خاصة عندما يؤخذ في الاعتبار أن التحكم والتنسيق مرتبطان  

وأن التنشئة الاجتماعية للعميل تمثل عملياً آلية التنسيق الوحيدة المتاحة    ،مفاهيمياً في الإنتاج المشترك لخدمة الوكالة
العميل دور  أداء  في  للتحكم  المتكاملة    ،للوكالة  للإدارة  التآزري  الوعد  التسويقية وأن  من   للإتصالات  سيكون 

 الصعب تحقيقه دون التنسيق بين جميع مخططي التسويق والاتصالات ووظائفها وأنشطتها. 
 :الدراسات التي تطرقت إلى صورة العلامة التجارية -ب 
 تحت عنوان:  )2014عبادة محمد ( أطروحة ماجستير للباحث  -1

 .من أدوات تحقيق الميزة التنافسية "دراسة صنف منتجات التلفاز ةتطوير صورة العلامة التجارية أدا
 الدراسةحول أهم المسائل المتعلقة بالعلامة التجارية وصورتها، ومن أجل تعظيم قيمة    تمحورت هذه الدراسة      

بترتيــــب مباحثه وفقا لتطور العلامة التجارية على الصعيدين العام والخاص، فعلى الصعيد العام قدم   قام الباحث 
تطور دور العلامة التجارية عبر الزمن وصولا إلى مختلف المداخل التي حددت ماهية العلامة التجارية، هذا ما سمح 

 بتقديم مفهوم متكامل يعطي للمؤسسة نظرة شاملة وواضحة لعلامتها (أو) علاماتها التجارية؛ هل
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بعرض أهم المراحل التي تمر بها عملية إنتاج العلامة التجارية بدءا من عملية   فقام  ،أما على الصعيد الخاص      
التسيير عملية  إلى  للمؤسسة  يتلم    أنه إلا    ،التخطيط وصولا  يسمح  نموذجا مفصلا  قدم  بل  الحد  هذا  على  وقف 

التجارية،   علامتها  على صورة  اعتمادا  التنافسية  وضعيتها  تحليل    وقامبتحليل  أجل  من  النموذج  هذا  باستخدام 
 الأوضاع التنافسية لثلاثة علامات تجارية متخصصة في إنتاج أجهزة التلفاز.

 تحت عنوان:) Abyre Asmaa et Allaoui Youssef)2015 مقال للباحثين -2
Savoir mesurer l’image de marque pour pouvoir l’améliorer (Cas de la 
destination Maroc). 

  ، إلى إظهار أهمية صورة العلامة التجارية وقيمة قياسها في حالة المغرب كوجهة سياحية  سعت هذه الدراسة      
تحسينها  شيء كيفية  وقبل كل  ما،  لبلد  التجارية  العلامة  صورة  تجلبه  أن  يمكن  ما  فهم  هو  ذلك  من  والهدف 

يمكن   ،للمستهلكين التي  الأدوات  هي  وما  استخدامها؟  ينبغي  التي  الأساليب  هي  ما  هو  المطروح  والسؤال 
 ؛استخدامها لقياسها؟ وما هي الفوائد المحتملة لقياس صورة العلامة التجارية؟

الباحثان       السياحية  فاستنتج  للوجهة  الترويج  في  دوراً كبيراً  تلعب  التجارية  العلامة  فقياس صورة    ،أن صورة 
التنافسية السوق  مكانتها في  من تحديد  السياحية  الوجهة  يمكّن  التجارية  المشكلة،   ،العلامة  هذه  على  وللإجابة 

التجربة   جودة  بين  تجمع  وأبعاد  المتوسط،  أدائها  في  تفوق  بخصائص  الرائدة  السياحية  الوجهة  تتمتع  أن  يجب 
التجاري والنجاح  الوجهة  وجاذبية  ما    ،السياحية  الوجهة  وإذا  مر  أرادت  على  ثابتين  يكو�  أن  والنجاح  للجودة 

  ،الزمن، فيجب أن تكون الوجهة موضوعاً لحملات تسويقية وعمليات تجديد، فضلاً عن إدارتها بشكل مستدام
     ؛يمكن تلخيص هذه الأبعاد الأساسية في المنتج والأداء والاستدامة

رأً�        أو كمية،  نوعية  مباشرة،  أو غير  مباشرة  الوجهة سواء كانت  لقياس صورة  المستخدمة  تقدم الأساليب 
تكمن في حقيقة   هذه الدراسةومع ذلك، فإن محدودية   ،حول الصورة التي يحملها المستهلكون عن العلامة التجارية

العملية الممارسة  الحال في  هو  النظرية كما  الناحية  من  دائمًا خياراً عقلانيًا  ليس  الوجهة  اختيار  تكون    ،أن  فقد 
للوجهة  التجارية  العلامة  قياس صورة  الصعب في كثير من الأحيان  المستهلكين متحيزة، مما يجعل من  تفضيلات 

 السياحية، خاصة وأن المنتج السياحي عبارة عن منتج متكامل، لكل منها خصائصه الخاصة.
للباحثين-3 تحت )  Mohammed Hicham Hamri et Amira Qanqom )2018   مقال 

 عنوان:
La Perception De L’image De Marque Automobile : Étude Qualitative 
Exploratoire Auprès Des Consommateurs De La Ville de Toulouse ? 

إلى        الدراسة  الباحثينإجراء دراسة استكشافية    هدفت هذه  النظر إلى صورة   مكنت  إثارة مسألة كيفية  من 
التجارية للسيارات في منطقة   الفرنسية،العلامة  التجارية هي الملك، ف  تولوز  في قطاع السيارات، تعتبر العلامات 

 ؛والصورة هي إحدى أولو�ت البقاء في السوق
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السبب، تولي        المستهلكين  المؤسساتلهذا  أعين  التجارية في  لقياس صورة علامتها  استنادًا إلى و   ،أهمية كبيرة 
هذه الورقة البحثية لمقارنة   خصص الباحثين التصنيفات الرئيسية لصورة العلامة التجارية التي تعتبر أساسية لقياسها،  

وتحقيقًا لهذه الغاية،    ،الخاص  الباحثان، وفي النهاية تم وضع  )2000أي تصنيف كورتشيا (بالإعتماد على  أحدها،  
هدف  ت أجري والتي  الفردية،  المقابلات  باستخدام  نوعية  العلامة   ت دراسة  لصورة  تصنيف  تطوير  إلى  خلالها  من 

 .تولوزالتجارية للسيارة التي تتلاءم مع المستهلكين في منطقة 
 تحت عنوان:) Amandine Bourgeois)2018 أطروحة دكتوراه للباحثة  -4

La valorisation de l’image de marque à travers la création de brand 
content: le cas de Blue Distribution. 

ضرورة تكييف العلامات التجارية لمؤسسات المجوهرات في بلجيكا   وتأكيدهدفت هذه الأطروحة إلى توضيح       
بغرض الترويج لصورة علامتهم أو علاماتهم التجارية لدى    وذلكلاستراتيجياتها التسويقية والاتصالية الخاصة بها،  

لإغرائهم عن    وبالتالي،،  المستهلكين  أداتين   قيمها،للتعبير  خلال  من  الخاص  محتواها  التجارية  العلامات  تنشئ 
 في: والمتمثلينللإتصال 

،  Le storytelling  يشمل كل من السرد القصصي  والذي   :  "Le Branding"محتوى العلامة التجارية  -
 "؛Le marketing viralالفيروسي "  التسويقو 

 les influenceurs et"  والسفراءيشمل كل من مواقع التواصل الإجتماعي، المؤثرين    والذي:  الرقميالتسويق  -
ambassadeurs" ،من خلال الأحداث "  والإتصالاتLes communications évènementielles" ؛ 

 أهم ما الإستنتاجات التي وصلت إليها هذه الدراسة نذكر:   ومن
إمكانية    التطورمع  - على  الباحثة  أكدت  الأخيرة،  السنوات  في  الاجتماعية  والشبكات  للإنترنت  المسبوق  غير 

استراتيجياتها  وتبني  أكبر،  بسهولة  للشهرة  وإكتسابها  واسع،  نطاق  على  الدراسة  التجارية محل  العلامات  إنتشار 
 التسويقية الجديدة على هذه الأدوات الجديدة؛

المستهلكين  - المقاومة من  قدراً كبيراً من  التجارية  العلامات  قنوات    الذين،تواجه  الاطلاع من خلال  بإفراط في 
 يتوقعون بشكل متزايد المزيد من العلامات التجارية؛ المختلفة،الاتصال 

المستهلكين،    تعتبر- التأثير على  فعالة في  أداة عمل  والسفراء  المؤثرين  المكونة من  العامة  من   وذلكالشخصيات 
لقيم العلامات التجارية من أجل نقلها إلى مستخدمي الإنترنت من خلال إنشاء محتوى العلامة   إستلائهمخلال  

 التجارية؛
 تحت عنوان:) Mouna Bounaouas et André Boyer)2020 مقال للباحثين  -5

La perception de l’image des marques de luxe par les jeunes 
consommateurs : proposition d’une typologie. 

الدراسةر        هذه  التجارية   كزت  العلامات  لصورة  المتوسطة  الطبقة  من  الشباب  المستهلكين  إدراك  على كيفية 
 ؛ويركز على التفاعل بين المستهلك والشيء الذي يحدده زوج العلامة التجارية/المنتج وبيئة المستهلك ،الفاخرة
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التفاعل،         هذا  التجارية   أجريت ولتحليل  العلامة  صورة  حول  الطلاب  من  مجموعة  مع  استكشافية  دراسة 
تصنيفها تحديد  بهدف  الباحثان  ،الفاخرة،  هده  التجارية   وكان  العلامات  صورة  لتصور  أفضل  فهم  توفير  هو 

 الفاخرة، والتي من المحتمل أن توجه استراتيجية الشركات الفاخرة. 
 : الدراسات التي تطرقت إلى العلاقة بين الاتصالات التسويقية المتكاملة وصورة العلامة التجارية -ج
 تحت عنوان:) Allam Athman )2016  أطروحة دكتوراه للباحثة-1

La Communication Marketing Intégrée Comme Outil de Valorisation de 
l’Image de l’Entreprise: Etude Conceptuelle. 

التسويقية  هذه  هدفت        الاتصالات  دور  توضيح  الى  (الدراسة  صورة   )والمبدعةالحديثة  المتكاملة  تعظيم  في 
التسويقي  طريق الاتصال عن يتم المؤسسة تطوير صورة حيث أكدت أن العلامة التجارية في أذهان المستهلكين،  

المهم،   بدور يقوم والذي  للتسويق الرئيسية المكو�ت من يعتبر والذي المبدع  إتصال  لمن خلا   وذلكأكثر من 
 الوقت  في أصبحت  المؤسسة صورة بان علما صورتها وتعزيز تطوير لأجل  والخارجي الداخلي بجمهورها المؤسسة

 .الشرائي القرار اتخاذ عملية في للمفاضلة مهما امعيار  المستهلكين من عريضة فئة نظر وجهة من الحالي
 تحت عنوان:) Ala’Eddin Mohammad Khalaf Ahmad )2016 مقال للباحث  -2

Integrated Marketing Communication and Brand Image in Saudi Private 
Sector Hospitals: An Empirical Investigation. 

إلى استكشاف كيفية تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية    هدفت هذه الدراسة      
  290وقد استُخدم أسلوب أخذ العينات الانتقائي لتجنيد    ،في المستشفيات الخاصة في المملكة العربية السعودية

التواصل التسويقي المتكامل (الإعلان، والبيع    أدواتأن  ذه الدراسة  وأظهر ه  ،مريضًا في أربعة مستشفيات مختلفة
) كان لها تأثير إيجابي على صورة العلامة التجارية  الكلمة المنطوقةالشخصي، والعلاقات العامة، والعلاقات العامة، و 

 ؛للمستشفيات الخاصة، ولم يكن لبعد واحد فقط متمثلاً في ترويج المبيعات أي تأثير على صورة العلامة التجارية
هذه الورقة البحثية في الأبحاث السابقة من خلال الإضافة إلى المعرفة الحالية فيما يتعلق بأبعاد الإدارة   ساهمت      

الورقة توصيات رئيسية نحو تبني أبعاد الإدارة   وقدمت   ، المتكاملة لإدارة المحتوى الإعلامي وصورة العلامة التجارية
العربية   المملكة  الخاصة في  للمستشفيات  التجارية  العلامة  وتعزيز صورة  لتطوير  الإعلامي  المحتوى  المتكاملة لإدارة 

 السعودية. 
 :تحت عنوان) 2019( أحمد وعلماوي الحميد عبد مراكشي أطروحة دكتوراه للباحث -3

التسويقية المتكاملة في تحسين الصورة الذهنية باستخدام   التوكيدي دور الاتصالات  العاملي  التحليل  نموذج 
 ."دراسة ميدانية لسوق الألبسة"
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هذه         دراسة    الدراسة اهتمت  طريق  عن  الذهنية  الصورة  تحسين  في  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  بأثر 
التسويقية المستخدم في هذه السوق بواسطة   وتطلب  ،احصائية تحليلية البحث المسبق لتحديد مزيج الاتصالات 

 ؛وجه للموزعين وتجار الجملة والتجزئة قبل قياس الاثر باستخدام نموذج التحليل العاملي التوكيديماستقصاء 
كمؤشرات المطابقة المطلقة والمطابقة المقارنة والمطابقة   المؤشرات  فبعد تطابق النموذج المقترح وحساب مختلف      

الاقتصادية التي جاءت مؤكدة لذلك، تم استخراج القيم والتي جاءت كذلك موجبة وذات دلالة احصائية تشير ان  
 على تحسين الصورة الذهنية من خلال ابعادها الثلاثة.  أثرالمتكاملة لمزيج الاتصالات التسويقية 

  تحت عنوان: )2019( عصام سليماني أطروحة دكتوراه للباحث -4
دور الاتصالات التسويقية في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية في ذهن المستهلك "دراسة حالة مؤسسة 

 . إقتصادية"
أثر    هذه  هدفت        إبراز  إلى  التجارية  أدوات  الدراسة  العلامة  تعزيز صورة  المتكاملة في  التسويقية  الاتصالات 

المستهلك،   بمظاهرها  حيث  بذهن  العولمة  أفرزته  ما  نتيجة  العالمي  المستوى  على  الحادثة  المتسارعة  التغيرات  أدت 
البحث على  السعي وراء  المؤسسات، ما فرض عليها  المنافسة بين  انفتاح الأسواق وتحررها واشتداد  المختلفة إلى 
جيدة  ترسيخ صورة  من خلال  إلا  تتأتى  لا  المكانة  هذه  التجارية،  العلامات  بعديد  يعج  هامة في سوق  مكانة 
التسويقي  الاتصال  مزيج  عناصر  وتعد  لها،  ولائهم  لضمان  المستهلكين  بذهن  منتجاتهم  عن خصائص  وواضحة 

الصورة هذه  لترسيخ  المؤسسات  تستخدمها  التي  الأساليب  إحدى  المرغوبة ،  المتكامل  الصورة  بين  التوافق  وخلق 
 ؛ كو�ا عنها للعلامة التجارية والصورة الذهنية التي يكون المستهلك قد

التسويقي مجتمعة لها تأثير إيجابي على خلق الانطباع الجيد         الدراسة إلى أن عناصر مزيج الاتصال  خلصت 
الصورة  تعزيز  في  دور كبير  لها  تسويقي  اتصال  وسيلة  أفضل  التجاريين  الممثلين  ويشكل  التجارية،  العلامة  عن 

 بذهن المستهلك السكيكدي. "كوندور"المرغوبة للعلامة التجارية 

 مساهمة البحث الحالي: -تاسعا

  بناءا على ما تقدم، تتمثل القيمة الأساسية لدراستنا في:      
للإتصالات  - والعلمية  الصحيحة  الأبعاد  دراسة  فيما يخص  المحلي  المستوى  على  أنواعها  أولى  من  دراستنا  تعتبر 

السابقة  الدراسات  الصلة بالموضوع)، فعلى غرار  للدراسات ذات  المعمق  المتكاملة (وهذا حسب بحثنا  التسويقية 
التي ركزت على إستخدام أدوات الاتصالات التسويقية المتكاملة كأبعاد لدراستها، قمنا في دراستنا بالبحث على 

 واستخدام الأبعاد المشكلة للتكامل بين أدوات الاتصالات التسويقية ودراسة تأثيرها على صورة العلامة التجارية؛
  Korchiaتعتبر دراستنا أيضا من أولى أنواعها على المستوى المحلي فيما يخص إستخدام نموذج الأستاذ كورشيا  -

 ودراستها في مجال الاتصالات الخلوية في الجزائر؛ لأبعاد صورة العلامة التجارية
 الإختبار الميداني لأبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة في قطاع الاتصالات في بيئة نشاط مختلفة في الجزائر.-
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 نموذج الدراسة:  -شرااع
من الدراسة النظرية، وكذا الدراسات السابقة التي لها علاقة بالموضوع، والفرضيات الموضوعة، لخصنا    اانطلاق      

 دراستنا في النموذج التالي: 
 النموذج الفرضي للدراسة): 1الشكل رقم ( 

 

   

 

 

 

 
                                                                    (Hp6) 

 

 

 

 
 
 
 
 

 إع�دا �لى ا�راسات السابقة.  الباحث من إ�داد  المصدر:

 :الدراسة  صعوبات-عشر حادي
 ؛ن التعاون والمشاركة في الدراسةع محل الدراسة المؤسسات كلامتناع  -
العاملة بالقطاع والتواصل معهم، مما حدّ من الحصول - المؤسسات  العليا في  الوصول إلى مسؤولي الإدارة  صعوبة 

على معلومات معمقة تسهم في تفسير النتائج ودعمها، بالإضافة إلى تقديم توصيات أكثر دقة وفعالية تستند إلى  
 الاتصالات التسويقية؛ معطيات واضحة تتعلق باستراتيجيات 

 إستنتاجأبعادها حسب 
Kliatchko وSchultz: 

 الإتساق؛-
 المصداقية؛-
 الشخصنة؛-
 .القيمة المضافة-

أبعادها حسب نموذج 
Korchia: 

 صورة المؤسسة (صورة العضوية)؛-
 ؛ىالأخرالمنضمات -

 المجال المستحضر (رمزية اللامة)؛-
 السمات؛-

 الفوائد؛-
 الموقف.-

الاتصالات التسویقية 
 المتكام�

صورة العلامة 
 الت�اریة

 المتعامل
 3)/ Hp(1 

 

  مدة التعامل
Hp(2 / 4)   

 

 لخصائص ا�يمغرافيةا

Hp5 
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 ؛محدودية البيا�ت الرسمية الصادرة عن الجهات المختصة، خصوصًا فيما يتعلق بقطاع الاتصالات في الجزائر-
، مما فرض تحدً� إضافيًا في إثراء الإطار  ع الاتصالات التسويقية المتكاملةقلة الدراسات العربية التي تناولت موضو -

 ؛ النظري
 مفردة. 600صعوبة الوصول إلى مفردات العينة المدروسة والمتمثلة في أكثر من -

 تقسيم الدراسة: -ثاني عشر 
 :كما يلي  فصول أربع إلى دراستناتنقسم       

توضيح  من  إنطلاقا    بالإتصالات التسويقية المتكاملة،تضمن هذا الفصل مختلف المفاهيم المتعلقة    الأول:الفصل  -
ومفاهيمها لها،  أسسها  المشكلة  والأدوات  عرض  مزيجها  وكذا  جهة  ،  من  أو  المؤسسة  جهة  من  سواء  أبعادها 

 ؛حملة الاتصالات التسويقية المتكاملة، ثم التطرق إلى المستهلك
ثم التطرق ،  الأساسيات المرتبطة بالعلامة التجارية من تعريفها إلى تحديد أنواعهاتم التطرق فيه إلى    الفصل الثاني:-

 إلى مفهوم صورة العلامة التجارية إنطلاقا من مفاهيمها المختلفة إلى تحديد نماذجها؛ 
الثالث:- مفهوم    الفصل  ضبط  فيه  الشرائيتم  قراره  إتخاذ  مراحل  وكذا  المستهلك  توضيح    سلوك  إلى  وصولا 

قياس صورة العلامة التجارية وتفسير أثرها على القرار  إلى استعراض    ث ثم انتقل الباح  ،محددات إتخاذ هذا القرار
للمستهلك تحديد    ،الشرائي  الأخير  ل  دوروفي  المحددة  المتكاملة  الأبعاد  التسويقية  نظر لاتصالات  وجهة  من 

 ؛في التأثير على صورة العلامة التجاريةالمستهلك 
دور الاتصالات التسويقية    وتم في هذا الفصل التطرق إلى الجانب التطبيقي للدراسة، والمتمثل في  الرابع:الفصل  -

أذهان   في  التجارية  علامتها  صورة  على  التأثير  في  أوريدو)  جيزي،  (موبيليس،  الإتصال  لمؤسسات  المتكاملة 
قمنا  ثم  الجزائر،  الخلوية في  الاتصالات  قطاع  بتعريف  الأول  قمنا في  بوعريريج، حيث  برج  ولاية  مستهلكيها في 
الإجراءات  إلى  تطرقنا  ثم  التسويقية،  إتصالاتها  إلى تحليل  مؤسسة  مؤشرات كل  من  إنطلاقا  القطاع  هذا  بتحليل 

 المنهجية للدراسة التطبيقية وأخيرا التحليل الوصفي واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج.  

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 :الأول  الفصل

 ةالمتكامل  ةالتسويقي  تلاتصالالمدخل  
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 تمهيد: 
يعُدّ الاتصال من أبرز العوامل التي أسهمت في بناء العلاقات الاجتماعية بين الأفراد، حيث دفعت الحاجة       

وقد مكّن الأفراد من تنظيم وتنسيق أنشطتهم وأعمالهم عبر تبادل المعلومات   ،إليه نحو مراحل متطورة من النمو المستمر
 ؛ والأفكار التي تعُد جوهر عملية الاتصال

في هذا السياق، تسعى المؤسسات إلى التأثير على عادات وسلوك الفئات المستهدفة من خلال تبنيّ التفاعل        
يتم ذلك باستخدام وسائل محددة تهدف إلى تحقيق أهداف المؤسسة، مع مراعاة و   ،وتبادل المعلومات والأفكار معها

لذلك، أصبح تحقيق معادلة نجاح الاتصال التسويقي هاجسًا يشغل بال صانعي القرار في  ،طبيعة كل فئة مستهدفة
لتعزيز   وذلك  أو خدمية،  صناعية  اجتماعية،  أو  اقتصادية  هادفة،  غير  أو  للربح  هادفة  سواء كانت  المؤسسات، 

 ؛استمراريتها وبقائها في السوق 
ولكي تتمكن المؤسسات من تلبية احتياجات ورغبات المستهلكين المختلفة، يجب أن تقدم منتجات متميزة       

، كما ينبغي عليها جذب انتباههم، إثارة اهتمامهم، إقناعهم، وتحفيزهم على الشراء وتكراره  ،تتوافق مع اهتماماتهم
 ؛ ولا يتحقق ذلك إلا من خلال نشاط اتصالي متكامل وإدارة ترويجية فعّالة وقادرة على التأثير

 خلال هذا الفصل إلى: وسنتطرق من      
 ة؛المتكامل ةالتسويقي تالاتصالا ومفاهيم سأس المبحث الأول:
 ؛ وسائل (أدوات) مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملة المبحث الثاني: 

 الاتصالات التسويقية.  تكامل المبحث الثالث:
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 ةالمتكامل ةالتسويقي تالاتصالا ومفاهيم سأس ل: الأو  ثالمبح
فقد أسهم بين الأفراد والجماعات بشكل كبير في تطور  ،  أحد العناصر الأساسية للتفاعل الإنسانيالإتصال  يعُدّ       

الحضاري تقدمها  في  إسهامه  عن  فضلاً  والاجتماعي،  الاقتصادي  الصعيدين  على  المجتمعات  من  ومع    ،العديد 
التسويقية المتكاملةالتطورات الكبيرة في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، برز مفهوم   مكّن  ، حيث  الاتصالات 

بهدف إيصال رسائل واضحة ومنظمة إلى العملاء    المؤسسات من تنسيق وتكامل قنوات الاتصال المختلفة لديها،
 .تحقيق أهدافها التسويقية بفعاليةبغرض المستهدفين، 

 ةالمتكامل ةالتسويقي تالاتصالاالمطلب الأول: ماهية 
حتراف في مكو�ت الاهنية و المو   ،صوصية في عمليات الإتصالالخضافت  أ  إن الإتصالات التسويقية المتكاملة      

   .أصبح الإتصال شمولي مع الناسحيث الإتصال 
 الأول: تعريف الإتصال التسويقيالفرع  
 أن نعطي مفهوم للإتصال التسويقي كالتالي: الإتصالات التسويقية المتكاملةوجب قبل التطرق إلى تعريف       

المرسلة من طرف المؤسسة    العروضالإتصال التسويقي على أنه: "مجموعة    Philip Kotler et autresيعرف  -
 1والموجهة إلى زبائنها بهدف إيصال معلومات قابلة لتغيير سلوكهم في الاتجاه المرجو"؛  

إقناعي مصمم    Marc Divinéيعرف  و - السلعة بأسلوب  عن  معلومات  نقل   " أنه:  على  التسويقي  الاتصال 
وموجه، للتأثير على ذهن المستهلك بما يقوده في النهاية إلى تصرف سلوكي ما اتجاه السلعة أو الخدمة التي يروج لها،  

 2وهو ما يعبر عنه في العادة بالسلوك الشرائي"؛
يرى         سبق،  ما  في    الباحثينفي ضوء  تقتصر  التسويقية  الإتصالات  رسائل  أن  إرسال  تتضمن  إدارية  عملية 

(منتجات/خدمات) مفهومة ومقنعة من داخل المنظمة لخارجها وإيصالها إلى الزبون المستهدف بهدف حصول عملية 
 الشراء أو معرفة ردود الافعال. 

 تفاعلي حوار القائمة على العمليات الإدارية   فإن الإتصالات التسويقية هي: "   demeure  Claudeوحسب  -
 منهم المختلفة نحو المجاميع الموجهة الرسائل من سلسلة وتقييم وتطوير تنظيم خلال من الجمهور المستهدف مع

 3؛ "ذهنهم في للمؤسسة مكانة خلق باتجاه
 فقد حدد هذا التعريف ثلاث عناصر أساسية لتحديد مفهوم الاتصالات التسويقية وهي:       

 قبل من للاتصال  المتاحة الوسائل وعبر  الجمهور، من المستهدفة  المجاميع مع الاتصال عملية تنظيم أي  الحوار:-
 ؛خدمات أو سلع من تقدمه لما استجابة خلق باتجاه المؤسسة

 
1 Philip Kotler et autres, Marketing Management, 16ème Edition, Pearson France, France, 2019, p15 . 
2 Marc Diviné, Marketing B to B : De La Stratégie Au Parcours Client, 3ème Édition, Édition Grand Livre, France, 
2020, p12. 
3 Fill Cheris, Marketing Communication, Prentice Hall, 2end Edition, England, 2019, p14. 

https://www.amazon.fr/Marc-Divin%C3%A9/e/B00KPUP5IC/ref=dp_byline_cont_book_1
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الذهنية  -ب تلك   :المكانة  الإتصال بالآخرين، وتتحقق  المؤسسة من خلال عملية  الذي تحققه  التأثير الإيجابي 
 المكانة عندما ترسخ الرسالة في ذهن المستقبل لها؛ 

 وهي رد الفعل الإيجابي من مستلم الرسالة والمتحققة من خلال الإتصال التسويقي؛: الإستجابة -ت
السابقةمن         الشركة   التعاريف  التي تقوم بها  التسويقي هو عبارة عن مجموعة الأعمال  نستنتج بأن الإتصال 

وذلك لخلق ظروف جيدة لشراء منتجاتها من وتطوير مكانة لها في أذهان مستهلكيها،  للتعريف بنفسها أو منتجاتها  
 طرف المستهلكين. 

من عدة عناصر أساسية التسويقي والذي يتكون  نموذج الاتصال  ومما سبق من هذه التعاريف، يمكننا تبيين        
 هي:  و 

 عناصر الإتصال التسويقينموذج ): 1شكل رقم (
 
 

     

 
                                         رسالة                           رسالة

 

 

 

 

 
 إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. الطالب من إ�داد  المصدر:

 من خلال الشكل السابق، يمكن أن نوضح ما يلي:      
 ؛سواء المنتجة أو الموزعة للمنتج   المؤسسة أيوهو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة التسويقية،  المرسل:-

الإشارات التي تعبر عن الأفكار التي يريد رجل  وأوهي مجموعة من الكلمات أو الرموز والصور والأرقام  الرسالة: -
 ؛ جمهوره، وهي بمثابة ترجمة الشكل الأفكار الموجودة في ذهن رجل التسويق إلى رسالة رمزية التسويق أن يقدمها إلى

جهزة تنقل الكلمة والصوت  أمن خلال   هي أداة اتصال معينة، سواء بشكل شخصي أو غير شخصي  الوسيلة:-
 ؛ والتلفزيون، والانترنت، .... الخ. والصورة مثل الصحف، والراديو،

 المرسل

مــــــــــــــــــــــــــــــــــــــدير 
 التسويق

 المستقبل

 المستهلك

وسيلة نقل 
 الرسالة

أجهــــــــــزة إعــــــــــلام، 
 رجال بيع...الخ

وض���������������������ع 
الرس���الة ف���ي 

 شكل مفھوم

إع�����������������لان، 
تنش�������������������یط 

 ،المبیع����������ات
 .خلا

تفسیر 
 الرسالة

فھم المستھلك 
 للرسالة

 بيئة الإتصال

 المعلومات المرتدة
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برسالته، وعندما تصل الرسالة إلى المستقبل من    وهو الشخص أو الجماعة أو المنشأة التي يعنيها المرسل  المستقبل:-
خلال حواس السمع أو البصر، فإنه يقوم بإعادة فك للرموز الواردة في الرسالة، وترجمتها وفقا للمحيط البيئي الذي 

 ؛ يعيش فيه، وشخصيته، وصفاته

يقوم المستهلك متلقي الرسالة الإتصالية التسويقية بناءا على ما تلقاه من معلومات واعتمادا    المعلومات المرتدة:-
على إدراكه وفهمه وتفسيره لها بالرد على ما تلقاه من معلومات حول السلعة، وهنا ينقلب المستهلك من مستقبل  

مثل   قد تتمثل في شراء السلعة أو سلبية  إلى مرسل الرسالة معينة تعبر عن طبيعة استجاباته سواء كانت إيجابية التي
 رفضه لهذه الأخيرة؛ 

كل عملية اتصال تحدث في بيئة غزيرة بمكو�تها، فهناك أشخاص آخرون وجماعات مختلفة تحيط :  بيئة الاتصال-
بكل من المرسل ومتلقي الرسالة، وهناك أحداث ووقائع تتم أثناء الاتصال وأصوات ورموز وأماكن وعلاقات كل  

 4.هذا قد يسهل أو يعيق أو يحذف أو يضيف أو ييسر أو يشوش على الرسالة الإتصالية
 تعريف الاتصالات التسويقية المتكاملة: الفرع الثاني

 يمكن إعطاء التعاريف المتعلقة بالإتصالات التسويقية المتكاملة كما يلي:       
عملية تطوير وتنفيذ أشكال مختلفة من برامج الاتصال المقنعة مع العملاء  "  على أ�ا: Schultz  Donعرفها  -

 تعتبر، كما  التأثير بشكل مباشر على سلوك الجمهور المحدد، حيث الهدف منها هو  بمرور الوقت الحاليين والمحتملين  
علاوة ،  تلكها كقنوات تسليم محتملة للرسائل المستقبليةتمجميع مصادر جهات اتصال العلامة التجارية أو الشركة التي  

مع العميل أو العميل المحتمل، ثم تعمل مرة أخرى لتحديد  الإتصالات التسويقية المتكاملة    على ذلك، تبدأ عملية
 5؛"وتعريف النماذج والطرق التي يجب من خلالها تطوير طرق الاتصال المقنعة 

 إعطاء مفهوم الإتصالات التسويقية المتكاملة من خلال ثلاث ركائز وهي:  هذا التعريفتضمن       
 ؛في الواقع جميع الأشكال) أخرى،عن طريق الاتصال (التسويق وأشكال  إقناع العملاء-     
 ؛لتأثير على السلوك، وليس فقط المواقف-     
 .ثم تحديد وتطوير طرق الإتصال المقنعة لبدء بالعملاء ا-     

 
4 Eberechukwu Agodi and others, Integrated Marketing Communication in Building Customer- Based Brand 
Equity, A Review Paper, International Journal of Management and Economics Invention, Vol 2, Num 3, India, 2019, 
p 7. 
5 Philip J. Kitchen and Patrick De Pelsmacker, Integrated Marketing Communications: A Primer, Routledge  
Oxfordshire, UK, 2019, p21. 
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عملية متعددة الوظائف لإنشاء وتغذية علاقات مربحة مع العملاء وأصحاب    على أ�ا: "  Duncan  Tomوعرفها  -
المصلحة الآخرين من خلال التحكم الاستراتيجي أو التأثير على جميع الرسائل المرسلة إلى هذه المجموعات وتشجيع  

  6"؛البيا�ت معهم، بهدف إستمرار الحوار معهم     تدفق 
 نلاحظ أن هذا التعريف يركز على بناء الحوارات والعلاقات بين العلامة التجارية والعملاء أو أصحاب المصلحة،       

 .غير أن هذا الحوار أو العلاقة مبنية على شكل قاعدة بيا�ت يتم جمعها وترتيبها ومعالجتها وتحديثها بانتظام

"  ،Kotler  Philipأما  - أ�ا:  على  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  تستخدم    عرف  إستراتيجية  تجارية  عملية 
لتخطيط، وتطوير، وتنفيذ، وتقييم برامج اتصالات العلامة التجارية المنسقة والقابلة للقياس والمقنعة بمرور الوقت مع 

 7 ."الشركاء والأفراد المستهدفين الآخرينو العملاء 

الأمر    ، حيث لم يصبحعملية تجارية استراتيجيةالإتصالات التسويقية المتكاملة    وفقًا لهذا التعريف، أصبحت       
 .يتعلق فقط بالترويج بحد ذاته، بل يتعلق بالتواصل

الاستراتيجية لديها القدرة على أن تصبح قوة دافعة   ههات  إلى أن  Kotler  Philip، يشير  بحلول هذه المرحلةو       
 .الخطوات التي تؤدي إلى تنفيذها هذه الأخيرةإذا اتخذت للمؤسسة 

  الذهنية   الصورة  بر�مج  لتسيير استراتيجيةوعملية    ا�ا: "مفهوم  في دراسته على  Kliatchko  Jerryعرفها  في حين  -
 8؛المحققة" النتائج والآثار ،التسويقية الاتصالات مزيج المستهدف، على كل من الجمهور  والمرتكزة

،  1980سنوات  اول في المفهوم  هذا ظهور منذ الباحثين سلكها التي الاتجاهات كل تقريبا شمل التعريف هذا      
 ويتمحور هذا التعريف على مفهومين أساسيين هما: 

 لأ�ا  ذلك مفهوم  فكو�ا ن واحد،آ  فيوعملية   مفهوما التسويقية الاتصالات اعتبار خلال  من التكاملي المفهوم  -
 التجارية؛ العلامة تصالاتلتخطيط إ وإستراتيجي شامل �ج نحو التفكيريتطلب طريقة  بناء أو فكرة

 قاعدة بناء مثلالتدريجية والمترابطة    الخطوات  منديناميكية    سلسلة  على  تنطوي  لأ�ا  ذلكالمفهوم العملياتي،    -
 من متنوعة مجموعة  باستخدام نشرها ستتم التي الرسائل وتخطيط وتطوير  ،الاستهلاكية المعلومات وإدارة البيا�ت
 ؛العلامة دارةإ وقياس برامج  وتقييم القنوات،

 
6 Maja Šerić and Others, How Can Integrated Marketing Communications and Advanced Technology Influence 
the Creation of Customer-Based Brand Equity? Evidence from the Hospitality Industry, International Journal of 
Hospitality Management, UK, 2014, p39. 
7 Ksenija Dmitrijeva and Anda Batraga, Barriers to Integrated Marketing Communications: The Case of Latvia 
(Small Markets), 8th International Strategic Management Conference, UK, 2018, p 8. 
8 Jerry Kliatchko, IMC 20 Years after: A Second Look at IMC Definitions, International Journal of Integrated 
Marketing Communications, Vol 11, Num 02, USA, 2020, p 7. 
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هي عبارة عن منظومة من الأنشطة والعناصر   المتكاملة التسويقية  الاتصالات بأن القول يمكن،  العموم وعلى      
  والجهود التسويقية التي تترابط وتتداخل مع بعضها البعض بغرض إقامة علاقة تسويقية تتناسب مع كافة أنماط العملاء 

 .دون تضارب أو تعارض للجهود والشركاء وأصحاب المصلحة
 ويتضح من هذا المفهوم ما يلي:      

من الأنظمة الفرعية والتي تلعب   أن الاتصالات التسويقية المتكاملة ما هي إلا نظام متكامل يشتمل على مجموعة-
ر بمفردها في عملية الاتصال التسويقي، كما أن هذه العناصر تتكامل وتترابط مع بعضها البعض لكي تتحدث  اأدو 

 ؛ بلغة واحدة وبشكل متناسق يسهل الوصول إلى الجمهور المستهدف من العملاء ويحقق الأهداف التسويقية
ء ومن  ملاتمثل عملية الاتصالات التسويقية المتكاملة عملية ذات اتجاهين تتدفق فيها المعلومات من المنشأة إلى الع-

 ؛العملاء إلى المنشأة
لا يعني تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة توجيه رسالة اتصالية موحدة لكافة أنواع العملاء، بل يعني البحث  -

 لجهود.لمناسبة مع كافة الفئات دون تضارب أو تعارض  عن كيفية إقامة علاقات تسويقية
والاتصالات التسويقية المتكاملة   الغير متكاملةوما يجب التأكيد عليه هو أن الفرق بين الاتصالات التسويقية        
 في سنلخصه ما وهذا الاتصالية وكذا   التاريخية  الناحيةن  مة  كثير ت  نتاج لتغييراو  هل  با  اصطلاحيا  فرقط  فقليس  

 الجدول التالي:
 المتكاملة  التسويقية والاتصالات الغير متكاملةالتسويقية  الاتصالات بين الفروقات ): أهم1جدول رقم (

الاتصالات التسويقية الغير  المقارنة  وجه
 متكاملة

 للاتصالات الحديث المفهوم
 المتكاملة  التسويقية

إتجـــــــــاه أحـــــــــادي مـــــــــن المنشـــــــــأة إلى  إتجاه عملية الإتصال
 السوق المستهدف

ــادلي  ــال تبـــــــــ ــاعلي)إتصـــــــــ ــع  (تفـــــــــ مـــــــــ
 السوق المستهدف

 الســـــــــــــــــوق مـــــــــــــــــع الاتصـــــــــــــــــال
 المستهدف

 مستمر أكثر الاتصال قليل الاتصال

 المـــــــزيج في الـــــــترويج عنصـــــــر الترويجي النشاط عناصر
 فقط التسويقي

 التسويقي المزيج عناصر جميع

 النشــاط في الإعــلان أهميــة
 الترويجي

ــة أكثـــــر الإعـــــلان  وأكثـــــر أهميـــ
 فاعلية

ــة أقـــل الإعـــلان ــة وأقـــل أهميـ  فاعليـ
 وقنواتــــــــــــه وســــــــــــائله تزايــــــــــــد بســــــــــــبب 

 السوق واتساع
 كثير قليل الترويج عناصر بين التنسيق 
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 مــن فقــط ترســل المعلومــات المعلومات
 الشركة مصدرها

 الزبــــــــــون مــــــــــن تســــــــــتقبل المعلومــــــــــات
 المستقبل في لتوظيفها للشركة

ــعى الهدف منها  الاتجاهـــــــــــــات تغيـــــــــــــير إلى تســـــــــــ
 جديدة احتياجات وخلق

 وســد والقبــول الإقنــاع تحقيــق
 أولى بدرجة الزبون احتياجات

 الموجهـــــــة الـــــــترويج طـــــــرق عـــــــدد
 للسوق

(في آن  الوقــــــــــت  نفــــــــــس وفيكثــــــــــيرة  ةقليل
 واحد)

 التجاريــــــــة العلامــــــــة علــــــــى تركــــــــز لا ركائزها
 المنتج على ولكن

ــة علــــى التعويــــل  التجاريــــة العلامــ
 لدى للعلامة الذهنية والصورة
 الزبون

Source: Guy Masterman and Emma H Wood,   Integrated Marketing Communications: in Innovative Marketing 
Communications, Edition Oxford: Butterworth-Heinemann, England, 2016, pp 1–2.    

فكان قسم الإعلا�ت   ،كان المسوقون في الماضي ينظرون إلى أدوات الاتصال على أ�ا عناصر منفصلة ومستقلة        
عاتقها   على  تقع  التي كانت  الوكالات  أو  الأقسام  استشارة  ويديرها دون  أنشطته  غالبا  المثال يصمم  على سبيل 

وكانت النتيجة غالبا أن جهود الاتصال في مجملها تأتي غير متسقة  ،  مسؤولية تنشيط المبيعات أو العلاقات العامة
 البعض؛ بعضها مع

الاتصالات         عناصر  دمج  أساس  على  يقوم  الذي  المتكاملة،  التسويقية  الاتصالات  اليوم ظهر مصطلح  أما 
لتعمل   التسويقي الأخرى، من أجل تعظيم تأثير    بالتزامالمختلفة  البعض، وبالتنسيق مع عناصر المزيج  مع بعضها 

 .الاتصالات التسويقية

 العوامل المفسرة لنجاح الاتصالات التسويقية المتكاملة المطلب الثاني: 
في أوائل التسعينيات، وهي تواصل زخمها في    الاتصالات التسويقية المتكاملةنطلقت الحركة الناشطة لصالح  إ      

القرن الجديد المنتجات والخدمات الاستهلاكية و   المؤسساتوتتزايد شعبيتها بين    ،هذا  كذا  المتخصصة في تسويق 
 9الاتصالات التسويقية المتكاملة في:)، وتكمن العوامل المفسرة لنجاح B2Bالمؤسسات (التسويق بين 

 : الحاجة إلى التخطيط الفعال والكفؤ-1
مبادئ         اعتماد  المتكاملة إن  التسويقية  التكامل    الاتصالات  لميزة  المديرين  فهم  إلى  خاص  بشكل  يرجع 

ومن خلال تنسيق أنشطة الاتصالات الخاصة   ،الاستراتيجي لوظائف الاتصال بدلاً من اللجوء إليها بشكل فردي
تجنب الازدواجية والاستفادة من التآزر بين أدوات الاتصال وتطوير برامج اتصالات تسويقية    للمؤسسةبها، يمكن  

 
9 Larry Percy, Strategic Integrated Marketing Communication, 4th Edition, Routledge Edition, USA, 2023, pp 17/18. 
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من خلالها   للمؤسسةبأ�ا إحدى أسهل الطرق التي يمكن  هذه الإستراتيجيةيجادل أنصار كما   ،أكثر كفاءة وفعالية
 .تحقيق أقصى قدر من العائد على الاستثمار في التسويق والاتصالات التسويقية

 :من قبل المستهلكين وسائل الإعلام الجديدة والتقنيات الجديدة المعتمدة-2
أيضًا أن مديري التسويق يتكيفون جيدًا مع التغييرات، خاصة فيما   المتكاملة  ةالاتصالات التسويقيتظهر حركة        

وقد لوحظت تغييرات كبيرة في ملف تعريف المستهلك والتركيبة   ،يتعلق بالمستهلكين والتكنولوجيا ووسائل الإعلام
لا يواجه المدير انخفاضًا في حجم جمهور  ف  ،السكانية وأسلوب الحياة والعادات الإعلامية وسلوكيات الشراء والتسوق

 ؛ وسائل الإعلام فحسب، بل إنه يستهدف المستهلكين الأقل تقبلاً للإعلا�ت التقليدية
من الواضح أن الإعلا�ت تنفر العديد من المستهلكين الذين سئموا من تعرضهم للقصف من جميع الجوانب        

بعد ذلك إيجاد طرق أخرى للتواصل مع العملاء المستهدفين، على سبيل المثال    ينيجب على المدير ف  ،بالإعلا�ت
غالبًا ما يستدعي المدير وكالات وضع المنتجات حتى يمكن دمجها في   ، من خلال دمج الرسائل في الثقافة الشعبية

 Mission Impossibleمن فيلم    BMWعلى سبيل المثال، استفادت شركة  ف  ،تطوير بر�مج تلفزيوني أو فيلم 
– Ghost Protocol  لعرض سيارتها النموذجيةBMW i8  الجديدة. 

 :الممارسات التجارية المبتكرة-3
 كالتالي:  أيضًا التغييرات في تسويق المنتجات والخدماتالمرتبط بالإتصالات التسويقية المتكاملة يتبع الحماس      

وعلى وجه الخصوص ترويج المبيعات  :تحويل الميزانيات المخصصة للإعلان إلى أدوات اتصال تسويقية أخرى -
يعتقد العديد من المديرين أن الإعلان عبر وسائل الإعلام التقليدية أصبح  ف  ،الموجه نحو المستهلك وشبكة التوزيع

 ؛مكلفًا للغاية وأن نسبة فعالية التكلفة لم تعد مفيدة
  ، مثل شبكة التلفزيون والمجلات الوطنية   :الابتعاد عن الأساليب الإعلانية التي تركز على وسائل الإعلام التقليدية-
أدوات اتصالات تسويقية أقل تكلفة    المؤسساتعند تطوير استراتيجيات الاتصالات الخاصة بها، تختار العديد من  ف

المبيعات والتسويق عبر   والتسويقتصل إلى جماهير محددة، بما في ذلك تسويق الأحداث والرعاية   المباشر وترويج 
 ؛ الإنترنت 

وبسبب الاندماج في قطاع التجزئة، يفسح تجار    :تحول ميزان القوة التفاوضية من المصنعين إلى تجار التجزئة  -
يستخدم تجار التجزئة الكبار نفوذهم ف  ،التجزئة المحليون الصغار المجال أمام السلاسل الإقليمية أو الوطنية أو الدولية 

غالبًا ما تؤدي هذه الممارسة إلى تحويل الأموال  و   ،المصنعة  المؤسساتللمطالبة بخصومات أكبر وميزانيات ترويجية من  
 ؛ التي كان من الممكن إنفاقها على الإعلان

بالإضافة إلى ذلك، تسمح الابتكارات التقنية مثل القارئ البصري لتجار التجزئة بالحصول على معلومات        
ويجب على تجار التجزئة بعد ذلك الاعتماد على أدوات الاتصال   ،حول فعالية البرامج الترويجية الخاصة بالمصنعين

 ؛التسويقي التي يمكن أن تؤدي إلى نتائج قصيرة المدى، مثل ترويج المبيعات 
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بتصميم قواعد بيا�ت تجمع أسماء عملائها،    المؤسساتتقوم العديد من    :النمو السريع لتسويق قواعد البيا�ت  -
وملفاتهم الجغرافية والديموغرافية والنفسية، وسلوكياتهم الشرائية، وعاداتهم الإعلامية، ودرجاتهم الائتمانية، بالإضافة 

المباشر و   ،إلى خصائص أخرى التسويق  تقنيات  المستهلكين باستخدام  المعلومات لاستهداف  استخدام هذه  يتم 
يجادل أنصار هذا النهج بأن تسويق قواعد   ، كماالمختلفة، مثل التسويق عبر الهاتف والبريد المباشر والإعلان المباشر

 بفعالية؛ إتصالات تسويقية متكاملةالبيا�ت ضروري لتطوير وممارسة 
بتعويض وكالات    المؤسساتوالآن تقوم العديد من    :وطلب تغيير طريقة أجورها  لةءبالمساإلزام وكالات الإعلان    -

الإعلان بحوافز، حيث تعوضها، جزئياً على الأقل، استناداً إلى مقاييس موضوعية مثل الإيرادات والحصة في السوق 
تشجع هذه المساءلة العديد من الوكالات على استخدام مجموعة متنوعة من أدوات الاتصالات التسويقية  و   ،والربحية

 ؛والتفكير في حلول أقل تكلفة من الإعلا�ت الجماعية
وتفاوضها مع   المؤسساتالذي يغير طبيعة ممارسة الأعمال التجارية وطريقة تواصل    : النمو السريع للإنترنت-4

بالنسبة  و   ،وحقيقي، حيث يستمر عدد مستخدمي الإنترنت في النمو  جديثورة الإنترنت جارية بشكل  ف  ،عملائها
، يعد الإنترنت وسيلة تفاعلية أصبحت الآن جزءًا من استراتيجيات الاتصال الخاصة بها، وفي  المؤسساتللعديد من  

 بعض الحالات، استراتيجيات أعمالها. 
أبرزت البحوث الأكاديمية العديد والمتنوعة مجموعة من الأهداف العامة التي تتسم بها الاتصالات التسويقية    كما      

 10المتكاملة والتي تسعى إلى تحقيقها، والمتمثل في:
 ،توفير الاتصال المباشر وغير المباشر بالعملاء-
عند ز�دة عدد المنافسين    ، وتحديداتوفرها المؤسسةإعلام العملاء وإثارة انتباههم واهتمامهم بما يتعلق بالخدمات التي  -

 ؛في السوق
التفصيلية عن الخدمات والمنتجات التي- العملاء الحاليين والمرتقبين بالمعلومات  ولا سيما   تقدمها المؤسسة  تزويد 

 ؛ الجديدة منها
عن المنافسين، أو    بالاستغناء  اوخدماته  اوالحصول على منتجاته  المؤسسةتشجيع العملاء باتخاذ قرار التعامل مع  -

 ؛والخدمات المقدمة تشجيع العملاء الحاليين في الحصول على المزيد من المنتجات
 . التسويقية التقليدية الاتصالات  نفقات من أفضل  عائد تحقيق، و تقلباتها  من والحد المبيعاتت وتثبي  رستقراإ-

 الصورة   بر�مجاستراتيجية تقوم بتسيير وتنظيم  وعملية    مفهوموكون العديد من الباحثين يعرفو�ا على أساس        
 11الذهنية للعلامة التجارية، هذا ما أضاف لها بعض الأهداف المتخصصة والمتمثلة في:

 
، أٔ�ــر الإتصــالات التســویقية المــتكام� في تحقيــق الــولاء للعلامــة الت�اریــة في البنــوك الإســلامية العــام� في أ�ردن ســلام �ســام ، محمــد �لــين 10

 .31، ص2019رسا� ماجس�تير، �امعة عمان العربیة، أ�ردن، 
11 Fred Beard, Integrated Marketing Communications: New Role Expectations and Performance Issues in the Client-
Ad Agency Relationship, Integrated Marketing Communications, Journal of Business Research, V 37, Num 04, 
USA, 2020, p 07.  
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في حالة حدوث خطئ معين في التموقع الذهني، وز�دة معارفهم    المؤسسة  علامة  عن  المستهلكين  معلوماتيح  تصح-
 حول العلامة التجارية للمؤسسة؛

 المستهلكين؛  في نفوس المؤسسة علامة ر الإيجابي نحوالشعو  بناء-
 ؛إتجاهات إيجابية إلى المؤسسة علامة نحو للمستهلكين والسلبية النفسية اللإتجاهات تحويل-

والتي كانت مرتبطة بشكل رئيسي مع الوكالات   –)، ظهرت موجة من الدراسات  2000وفي �اية الألفينات (      
، والتي أظهرت ونددت إلى بعض الأهداف التي من الضروري على مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة -الإعلانية  

 12تحقيقها وهي: 
 جعل الأفكار الإبداعية في المؤسسة أكثر فعالية؛-
 توفير قدر أكبر من الاتساق في عمليات الاتصال الداخلية والخارجية؛-
 تحسين عائد العميل على الاستثمار في الاتصالات.-

 متطلبات وأهمية الاتصالات التسويقية المتكاملةالمطلب الثالث: 
بنجاح،    لاستخدام       المتكاملة  التسويقية  على  الإتصالات  رسالةإ   المؤسساتيجب  المفهوم   ستيعاب  في    هذا 
 .رسالة متسقة ومنتجًا أو خدمة موثوقة ونيتلق الزبائن المستهدفينللتأكد من أن تها العامة فلسف

 الفرع الأول: متطلبات الاتصالات التسويقية المتكاملة
 13، وهي:  أيضًا العديد من المشكلاتط الإتصالات التسويقية المتكاملة يجب أن يعالج تخطي      

هؤلاء ، كون  العمل بدون معرفة وثيقة بالجمهور المستهدفللإتصالات التسويقية المتكاملة  لا يمكن    :البحوث-1
 ؛ الخدمة نالأفراد الذين حددتهم الأبحاث على الأرجح سيشترون المنتج أو يستخدمو 

  ،البحث هو المفتاح لفهم ما يريده الجمهور المستهدف، وكيف سيستخدم المشترون المنتج أو الخدمة، وأين      
عنه في   يبحثون  الذي  وما  يرو�ا،  أو  يستخدمو�ا  التي  الإعلامية  المركبات  هي  وما  العلامة  وكيف،  مع  علاقتهم 

سيتم استخدام المعلومات التي تم جمعها في مرحلة البحث لتحديد أفضل مزيج ترويجي وإعلامي  التجارية، حيث  
 . الشراء هم على للوصول إلى الجمهور المستهدف المقصود ونوع الرسالة التي ستحفز 

على عكس طرق الترويج التقليدية، التي تركز جهود الاتصال على مجموعة كبيرة من الزبائن :  قواعد البيا�ت-2
المستهدفين، تركز الإتصالات التسويقية المتكاملة على إستهداف الزبائن بصفة شخصية، حيث في كل مرة يقوم 

شتراك في مجلة أو منظمة الإ   فيها المستهلك باستخدام بطاقة إئتمان أو الشراء من متجر، أو ز�رة موقع ويب، أو
 لتوجيه الإتصال المستقبلي؛تجارية، يتم جمع المعلومات الشخصية عنه وتخزينها في قاعدة بيا�ت وتحليلها وإستخدامها  

 
12 Larry Percy, Strategic Integrated: Marketing Communications, 3ed Edition, Taylor and Francis Group, USA, 
2018, p 21. 
13 Robyn Blakeman, Integrated Marketing Communication: Creative Strategy from Idea to Implementation, 3ed 
Edition, Rowman & Littlefield, Knoxville, USA, 2018, p-p 7-12. 
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كما تلعب أيضًا قواعد البيا�ت دوراً أساسيا في تحديد أفضل الإستراتيجيات الإبداعية وأفضل مزيج إتصالي        
 .اللازم إستخدامه للوصول إلى الزبائن المستهدفين

يعد نمو وإنتشار الإنترنت وإستخدام قواعد بيا�ت الكمبيوتر لتحديد الجماهير المستهدفة   :إستخدام الأنترنت-3
كمصدر للمعلومات وراء النجاح الأولي والمستمر للإتصالات التسويقية المتكاملة، حيث قامت الإنترنت بتخصيص 

التحدث مع    والبائع،جهود الاتصال بين المشتري   المستهدفين) إلى  (الزبائن  التحدث على الهدف  والانتقال من 
 ؛ الهدف (خاصة من خلال مواقع التواصل الاجتماعي)

 توظيف التكتيكات الإعلامية المبدعة: -4
التقليدية للوصول   الإتصاللم يعد من الضروري أن تعتمد الإتصالات التسويقية المتكاملة فقط على وسائل        

ذلك،  لتحقيق  الاتصال  وسائل  من  نوع  أي  استخدام  يدور حول  الحديث  أصبح  بل  المستهدف،  الجمهور  إلى 
الوسائط البديلة مثل اللوحات الإعلانية الجانبية للشاحنات أو أذرع التذاكر، أو كشك حمام، أو رصيف،    كإستخدام

 ؛ أو وضع منتج في عرض تلفزيوني أو فيلم...الخ أو مرآة حمام، أو جسم ر�ضي
علن عنها في المكان المناسب وفي الوقت المناسب، بغض النظر عن مدى غرابة    المهم هو      

ُ
أن تظهر الرسالة الم

رؤيته إذا كان يمكن  "المكان"، حيث  المستهدف،    اأو سماعه  اذلك  الجمهور  قبل  تعتبرمن  إتصالية   فهي  عملية 
 �جحة.

على عناصر مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملة    من المهم أن تحتوي جميع  إبراز صورة بصرية/لفظية متسقة:-5
 ؛ كنبرة أو صوت للمنتج أو الخدمة  ،رسالة شفهية متسقة يمكن التعرف عليها بسهولةو هوية مرئية 

لكنها تحتاج إلى شيء يربطها معًا   ،-وهذا سيكون مملاً - هذا لا يعني أن الإعلا�ت يجب أن تكون متكررة        
ربط الإعلا�ت معًا من خلال   مثلشفهيًا،  ، و بصرً�، مثل نمط التخطيط أو اللون أو المتحدث أو ممثل الشخصية

 ؛ النسخة أو صوت العنوان الرئيسي وأسلوبه
تعد القدرة على توجيه ، و يجب أن تبدو مألوفةمن طرف المستهلك  أن كل تجربة يتم التواصل معها    بمعنى آخر،      

للتنفيذ   رسالة متماسكة بشكل استراتيجي إلى الجمهور المناسب من خلال الوسائط الصحيحة أمراً بالغ الأهمية 
 لإستراتيجية الإتصالات التسويقية المتكاملة.الناجح 

الإعلانية التقليدية أمراً سهلاً إلى حد ما: هل حققت الحملة أرباحًا أم عائدًا   الحملاتيعد تقييم نتائج    :التقييم-6
الاستثمار عائد  تحديد  يتم  أساسي،  بشكل  التجارية؟  للعلامة  الأولي  الاستثمار   Investment)  on  على 

Return ،( ؛مقابل مقدار الأموال التي تم جنيها الحملة الإعلانيةمن خلال مقدار الأموال التي تم إنفاقها على 
هناك العديد  ، كون  يمكن أن يكون التقييم مصدر إزعاجغير أن فيما يخص الإتصالات التسويقية المتكاملة        

، كو�ا مرتبطة بعدة عناصر متداخلة غير كافية ولا تقيم النتائج بدقةفيها  ممن يشعرون أن أساليب التقييم المستخدمة  
 في بعضها البعض؛
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، وما الذي لنجاح أو فشل أي حملة إتصاليةومع ذلك، وكما هو الحال الآن، فإن التقييم هو أفضل مؤشر        
،  يجب توجيه الاهتمام أو التراجع عنه مؤقتًا، وما يجب تغييره لتحقيق الأهداف العامة  وأيناستخدامه،    إعادة  يجب 

من هو  يرى    كما  وكيف  التجارية،  بالعلامة  الوعي  مثل  أشياء  تحديد  أيضًا  المستهدفينالمهم  يضع  الزبائن    ون أو 
 ، الخ. الخدمة مقابل المنافسين الرائدين في الفئة/المنتج

 : أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملةالفرع الثاني
 14يمكن ذكر أهمية الإتصالات التسويقية المتكاملة من خلال عنصرين جوهريين كالتالي:      

كمدير، من المهم التمييز بوضوح بين المفاهيم المستخدمة عند التواصل مع الزملاء    من وجهة نظر المستهلكين:-1
المبيعات، هذه هي    لتنشيطعلى سبيل المثال، عند التخطيط    ،، وخاصة عند اتخاذ القراراتةالمؤسسأو مع ممثلي  

الاتصالات  نفقات  مناقشة مزا�ها وتخصيص  المعنية من  تتمكن جميع الأطراف  التي يجب تسميتها حتى  الطريقة 
هل الحافز    ،المبيعات المناسب مثلا قسائم الخصم بدلا من المكافأة؟  لتنشيطهل نختار  ف  ،التسويقية للميزانية المقابلة

 ، الخ؛جذاب بما فيه الكفاية للعملاء المستهدفين للتخلي عن منتج لصالح منتجنا؟
في   ،ويتعرض المستهلك من جانبه للعديد من العلامات التجارية التي يعتمد تسويقها على عدة أدوات اتصال      

عندما يشير إلى أداة   الإشهارالواقع، يعد المستهلك موضوعًا لعدد كبير من الطلبات لدرجة أنه اعتاد التحدث عن 
الاتصالات  وفي هذا السياق، لا بد من تفضيل التخطيط على أساس    ،أو أخرى من أدوات الاتصال التسويقي

يجب أن تتشابك جميع عناصر حملة الاتصالات التسويقية بحيث تكون الرسالة واضحة ولا كما    التسويقية المتكاملة،
 ؛تحرف العلامة التجارية

بوضوح أهمية توصيل رسالة واضحة ومتماسكة ومؤثرة ودمج    Booking العلامة التجارية يوضح نجاح حملةو       
بتوزيع الإعلا�ت في العديد من    Bookingحيث تقوم    ،الأنشطة الإعلانية مع أدوات الاتصال التسويقية الأخرى

تُشجع اللافتات الإعلانية  كما    ،اللوحات الإعلانية والإنترنت ،  المجلات والصحف،  الراديو،  وسائل الإعلام: التلفزيون
موقع   ز�رة  على  المستهلكين  الأخرى  الإعلام  ووسائل  المختلفة  الويب  مواقع  على  المعروضة 

)www.Booking.com؛ )، حيث سيجدون أحدث المعلومات حول منتجاتها وخدماتها 
  Bookingتوضح حالة  و   ، أيضًا ترويج المبيعات والإعلا�ت التحريرية والعلاقات العامة  Bookingيستخدم        

الآن، تقوم العديد من ف  ،بوضوح التغير الذي يحدث في وظيفة الإعلان وغيره من أشكال الاتصالات التسويقية 
بدمج أنشطتها الإعلانية مع مجموعة متنوعة من تقنيات البيع الأخرى مثل المواقع الإلكترونية والتسويق   المؤسسات

الخاصة المناسبات  ورعاية  العامة  والعلاقات  والإعلان  المبيعات  وترويج  هذه  و   ،المباشر  هذه   المؤسساتتدرك  أن 
 الأدوات تكون أكثر فعالية عندما يتم تنسيقها مع عناصر أخرى من بر�مج الاتصالات التسويقية.

 
14 Larry Percy, Opcit, p23. 
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المتكاملة على جمع وتوحيد جميع فرق الإتصال (ف       التسويقية  التسويق  ري تعمل الإتصالات  ق الإعلان، فريق 
متناغمة تساهم في خلق  و والنتيجة هي رسالة منظمة  ،  ) معًا لتشكيل آلة تسويقية واحدة كبيرة ومنسجمة، الخالمباشر

 .الثقة للزبائن المستهدفين
  ، اليوم، يبحث غالبية مديري التسويق عن أكثر من مجرد تبادل أو معاملة واحدة مع عملائهم  التسويق العلائقي:-2

الموجهة نحو السوق، وكذلك العديد من المنظمات غير الربحية، إلى إقامة علاقات مع عملائها    المؤسساتتسعى  كما  
 ؛والحفاظ عليها، ومن هنا الاهتمام المتزايد بتسويق العلاقات

بشكل عام، أثبتت الجهود المكرسة لإنشاء روابط مميزة مع العملاء أ�ا أكثر ربحية من حيث فعالية التكلفة        
تبين أن استراتيجيات التسويق المطروحة لتجنيد عملاء جدد كما    ،من تلك التي تهدف إلى اكتساب عملاء جدد

بالإضافة إلى ذلك، يميل العملاء المخلصون إلى   ،أكثر تكلفة من تلك التي تهدف إلى الاحتفاظ بالعملاء الحاليين
 المؤسسة؛شراء المزيد من المنتجات أو توسيع نطاق مشتر�تهم لتشمل منتجات أخرى من 

  المؤسسة أكثر أهمية عندما تستخدم    الإتصالات التسويقية المتكاملةيعد التخطيط المبني على مبادئ  ومنه،        
يجب على مديري التسويق تحديد أدوات مزيج الاتصالات التي من شأ�ا تعزيز العلاقات مع ، و تسويق العلاقات

 15، فإن اتساق التدخلات سيصبح أكثر أهمية. بالمؤسسةوبما أن العملاء يرتبطون بشكل وثيق  ،العميل

 المبحث الثاني: وسائل (أدوات) مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملة
إلى الارتباط في أذهان معظم الناس بوسائل الإعلام مثل التلفزيون والصحف والمجلات ووسائل   الترويجيميل           

في الواقع،    ،الإعلام الرقمية بشكل متزايد، ولكن هناك العديد من الطرق الأخرى لتوصيل رسالة إعلانية أو ترويجية 
، ومن خلال هذا  من نوع ما  إعلامية أي اتصال بين العلامة التجارية وجمهورها المستهدف يحدث من خلال وسائل  

 الاتصالات التسويقية المتكاملة.لتوصيل رسائل  الأدواتسننظر في هذه المبحث 

 مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملةالمطلب الأول: مراحل تطور مفهوم  
تعد العناصر المختلفة لمزيج الاتصالات التسويقية هي التقنيات الرئيسية التي يستخدمها المسوقون للتواصل مع        

، غير أن هذه العناصر تطورت وتحولت عبر الزمن نتيجة لعدة العملاء بالإضافة إلى الجماهير الأخرى ذات الصلة
التكنولوجي والرقمي، تطور وتغير إستخدامات المستهلكين، إكتشاف طرق ومنافذ جديدة  التطور  عوامل منها: 

 ؛لعمليات الإتصال، الخ
 ويمكن إبراز هذا التطور لعناصر مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة في الجدول التالي:      

 
ــالاتبوشــعير،  لــو�زة 15 ــتراتیجیات الاتص ــريال  إس ــ�ته� الجزا� ــلوك المس ــلى س ــا � ــدى تأثٔيره ــویقي وم ، 3، أٔطرو�ــة دكتــوراه، �امعــة الجزا�ــر تس

 .100، ص 2014الجزا�ر،  
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إلى  1996): مراحل تطور تحديد الباحثين لعناصر مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة من 2جدول رقم (
2021 

عناصـــــــر مـــــــزيج 
الاتصـــــــــــــــــــالات 
التســـــــــــــــــــــــــويقية 

 المتكاملة

Kotler 
)1996 (  

Lamb 
et Al. 
(2003) 

Duncan 
(2005) 

Wells 
et al. 

(2006) 

Kotler 
(2007) 

Belch 
(2012) 

Don 
Schultz
 (2018) 

Kliatchko 
(2021) 

         

 الإعلان؛-

تنشـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــيط -
 المبيعات؛ 

العلاقــــــــــــــــــــــــــــات -
 العامة؛

البيــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــع -
 الشخصي؛

 الدعاية -
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 عناصر الإتصال التسويقي المعاصرة 
التســــــــــــــــــــــــــــــــــــويق 

 المباشر؛

 
 الرعاية؛ -

 
إتاحة المنتج. -  

التسويق -
 الرقمي؛

 التغليف؛-
إدارة العلاقة  -

               مع الزبون؛
التسويق -

 الفيروسي؛
 تسويق-

 العصابات؛
الإتصال عبر  -

العلامة 
 التجارية؛
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 عناصر الإتصال التسويقي التقليدية 
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تسويق -
الضجيج  
 (فم/أذن)؛ 

التسويق -
 داخل المحلات؛ 

 

X 
 

X 
 

X 

X 

 

X 

X 

 

X 

Source: Daina Šķiltere, Santa Bormane, Integrated Marketing Communication as a Business Management Tool in 
the Context of Sustainable Development, Open Economics Journal, Vol 5, Num 1, Germany, 2021, p9. 

على  و ،  من الإتصالات التسويقية المتكاملةعناصر    خمسيتفقون على    الباحثينأن معظم    السابق  يوضح الجدول      
 ؛ التسويق المباشرو  البيع الشخصي، العلاقات العامة ،المبيعات الإعلان، تنشيطوجه التحديد:  

العناصر كلها مشتركة       الباحثين  هذه  التسويقية  بين  الرغم من أن هذه  المتكاملة،    في مزيج الاتصالات  على 
، إلا أن بعض العناصر الإضافية  المتكامل العناصر تعتبر التقنيات الأساسية أو العناصر التقليدية للاتصال التسويقي

المتكاملة،   مزيج الاتصالات التسويقيةيتزايد أثرها وأهميتها على  من المتوقع أن  (المعاصرة) والمذكورة سابقا في الجدول،  
مزيج   توسيع خياراتكما أنه من المرجح أيضا أن تظهر أدوات إتصالية مبتكرة وغير مسبوقة في المستقبل ستقوم ب

 ؛المتكاملة الاتصالات التسويقية
العناصر         حول  الباحثين  آراء  إختلاف  سبب  وتوضيح  المشكلةولتبيان  التسويقية   الكلية  الاتصالات  لمزيج 

 نقاط كالتالي:  أربع المتكاملة، يمكن تفسيرها من خلال أهم 
للمؤسسات- النشاط الإستراتيجي  التسويقي لكل مجال،   :إختلاف مجالات  الإتصال  وبالتالي إختلاف خطة 

الخدمي سيختلف حتميا عن  المجال  تنشط في  مؤسسة  المستخدم من طرف  المتكامل  التسويقي  الإتصال  فمزيج 
الصناعي المجال  في  تنشط  المجال  ،  مؤسسة  نفس  داخل  ملحوظة  إختلافات  هناك  أن  سنجد  ذلك،  من  وأبعد 

الإستراتيجي، فعلى سبيل المثال تختلف العناصر الإتصالية المستخدمة في قطاع البنوك على تلك المستخدمة في قطاع 
 الفنادق أو في قطاع مشغلات الهواتف النقالة، الخ. 

فلكل منتج مكو�ته وخصائصه الفريدة، وبالتالي يستجيب    :إختلاف طبيعة المنتج (سلعة، خدمة) المعروض-
تحديد عناصر الإتصالات التسويقية وفق خصائص هذا المنتج، فعلى سبيل المثال سنجد أن عناصر الإتصالات  
التسويقية المستخدمة في المنتجات الصناعية ستكون ذات طابع علائقي مثل: إدارة العلاقة مع الزبون، التسويق عبر 

مة التجارية، تسويق الضجيج (فم/أذن)، إلخ؛ على عكس المنتجات الواسعة الإستهلاك والتي ستتسم بالطابع العلا
 الجمهوري مثل: رعاية الأحداث، التسويق الإلكتروني، إتاحة المنتج، إلخ. 

ســـــواء مـــــن حيـــــث النطـــــاق الجغـــــرافي لهـــــا، قـــــدرتها الشـــــرائية، خبرتهـــــا  إخـــــتلاف الأجـــــزاء الســـــوقية المســـــتهدفة:-
 16، وبالتالي إختلاف سلوكيات هذه الأخيرة وطرق التأثير عليها؛، الخالمكتسبة إتجاه العلامة التجارية

 
 .إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة  الطالب من إ�داد  16
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ــة التــــــآزر "- ــالية الممكنــــــة: Synergyإخــــــتلاف مســــــتوى ودرجــــ تتمثــــــل ف " بــــــين مختلــــــف الأمزجــــــة الإتصــــ
في خلـــــق تأثـــــيرات تآزريـــــة، وهـــــي التـــــأثيرات الإضـــــافية  ةللإتصـــــالات التســـــويقية المتكاملـــــإحـــــدى الســـــمات المميـــــزة 

ــيح ذلـــــــك بمثـــــــال و  ،الـــــــتي تتجـــــــاوز التـــــــأثيرات التجميعيـــــــة المتوقعـــــــة ــا توضـــــ عنـــــــدما نجمـــــــع ، فبســـــــيطر�ضـــــــي يمكننـــــ
وهــــــذا  ،، يكــــــون هنــــــاك تأثــــــير إضــــــافي3ولكــــــن إذا حصــــــلنا علــــــى مجمــــــوع  ،2، نتوقــــــع أن يكــــــون الإجمــــــالي 1+1

 ؛أكثر من مجموع أجزائهالنهائي ما يسمى بالتآزر الإيجابي حيث يكون المجموع 
ا       فقـــــد وجـــــدت إحـــــدى  ،ومـــــع ذلـــــك، لـــــيس هنـــــاك مـــــا يضـــــمن أن تكـــــون التـــــأثيرات التفاعليـــــة إيجابيـــــة دائمـــــً

في أوروبا أنـــــــه عنـــــــدما يـــــــتم نشـــــــر الإعـــــــلا�ت  ســـــــلع واســـــــعة الإســـــــتهلاكالدراســـــــات الـــــــتي أجريـــــــت علـــــــى أربـــــــع 
ــم/أذن)وأنشـــــــطة  ــويق الضـــــــجيج (فـــــ ــا  تســـــ ــتي ترعاهـــــ ــةالـــــ ــيرة  المؤسســـــ ــذه الأخـــــ ــة هـــــ ــإن فعاليـــــ ــد، فـــــ في وقـــــــت واحـــــ

الــــــتي ترعاهــــــا تســــــويق الضــــــجيج أن الإعــــــلا�ت تفاعلــــــت بشــــــكل ســــــلبي مــــــع  وهــــــذا يعــــــني ،تــــــنخفض في الواقــــــع
ــة ــاالمؤسســــ ــن فعاليتهــــ ــل مــــ ــا قلــــ ــال ، ، ممــــ ــة، يقــــ ــة المتوقعــــ ــأثيرات التجميعيــــ ــنخفض التــــ ــدما تــــ ــام، عنــــ إن وبشــــــكل عــــ

 ؛)1.5=  1+  1(أي  "  Antergy"هناك تنافر 
ــة،        ــة المثاليــــ ــةمــــــن الناحيــــ ــد أي مؤسســــ ــل المــــــزيج الإتصــــــالي أن تكــــــون التفــــــاعلات تريــــ ــآزرة بشــــــكل  داخــــ متــــ
وهــــــذا يعــــــني أنــــــه عنــــــد اســــــتخدام قنــــــوات (أو أدوات اتصــــــال) مختلفــــــة في حملــــــة مــــــا، تكــــــون التــــــأثيرات  ،إيجــــــابي

علـــــى ســـــبيل المثـــــال، عنـــــدما تم الجمـــــع  ،أقـــــوى ممـــــا لـــــو تم اســـــتخدام قنـــــاة واحـــــدة فقـــــط (أو أداة اتصـــــال واحـــــدة)
في أروبا في الفــــــــترة الممتــــــــدة بــــــــين  Twixالرقميــــــــة للعلامــــــــة التجاريــــــــة عــــــــلا�ت الإو  التلفزيونيــــــــةبــــــــين الإعــــــــلا�ت 

ــ ،2019حــــــــــتى  2018 ــبة ا ارتفعــــــــــت مبيعاتهــــــــ ــتخدام الإعــــــــــلان  ،%199بنســــــــ ــة أخــــــــــرى، أدى اســــــــ ــن �حيــــــــ مــــــــ
وحـــــــــدها بنســـــــــبة  الرقميـــــــــةعـــــــــلا�ت الإفقـــــــــط واســـــــــتخدام % 16وحـــــــــده إلى ز�دة المبيعـــــــــات بنســـــــــبة  التلفزيـــــــــوني

 )؛2016(أي سنة   سنتين من قبل  82%
 اســـــــتخدامأن ) IKEA( أظهــــــرت دراســــــة أخـــــــرى أجريــــــت علــــــى بائـــــــع التجزئــــــة في مجــــــال تحســـــــين المنــــــازل      

كثيفـــــة رقميــــة   نفــــس الأســـــبوع الــــذي تقــــام فيـــــه المعــــارض أو عنــــدما يكــــون هنـــــاك إعــــلا�ت فيالإعــــلان الإذاعــــي 
نظــــــــراً لأن ، ومنـــــــه، مبيعـــــــات إضـــــــافية 140وموعــــــــدًا إضـــــــافيًا  548وعمـــــــيلاً إضـــــــافيًا  891قـــــــد أدى إلى توليـــــــد 

ا التــــــأثيرات التفاعليــــــة تأن  المؤسســــــاتالتــــــأثيرات التآزريــــــة الإيجابيــــــة غــــــير مضــــــمونة أبــــــدًا، يجــــــب علــــــى  قــــــيّم دائمــــــً
 17عندها فقط يمكن التأكد من تحقيق المزيج الأمثل.،  (أدوات الاتصال المختلفة) لمزيجها الإتصالي

 
 
 

 
17 Lawrence Ang, Principles of Integrated Marketing Communications: An Evidence-Based Approach, 2and Edition, 
Cambridge University Printing, UK, 2021. p 6. 
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 شخصية)الغير المطلب الثاني: عناصر مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة (
حيث نجد   مع السوق من خلال برامج اتصالات تسويقية مخططة ومُراقبة بعناية،   المؤسسةتتم معظم اتصالات        

إتصالية شخصية وغير شخصية، التسويقي يمكن أن   ضمنها أدوات  للمزيج  العناصر الأخرى  الرغم من أن  على 
 تساعد في إنشاء اتصال ضمني مع السوق.

 : الإعلان الفرع الأول
ته في ، بلا شك بسبب وجوديةوالأكثر مناقشيعتبر الإعلان من أبرز عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة        

 الحياة اليومية للجمهور ومن خلال مختلف الوسائل التقليدية والحديثة. 
 : تعريف الإعلان-أولا

 يمكن إعطاء التعاريف المتعلقة بالإعلان كالتالي:      
لتقديم   Kotler  Philipعرف  - أنه: "إتصال غير شخصي مدفوع من طرف راع معين، يهدف  الإعلان على 

معلومات عن المؤسسة أو المنتج أو الخدمة أو الفكرة، ويتم بثها أو إيصالها إلى الجمهور المستهدف من خلال وسائل 
 18الإعلام التقليدية أو الحديثة". 

وسائل الإعلام   يعتمد على  يشكل اتصالاً غير شخصي، لأنهمن خلال هذا التعريف، يمكن القول أن الإعلان        
، والتي يمكن أن تنقل رسالة إلى جمهور كبير، وغالبًا والأنترنت   الجماهيرية مثل الراديو والتلفزيون والمجلات والصحف

 .في نفس الوقت 
ــه - ــا عرفـــــ ــه: " Kliatchko Jerryكمـــــ ــية الـــــــتي علـــــــى أنـــــ أي شـــــــكل مـــــــن أشـــــــكال الاتصـــــــالات غـــــــير الشخصـــــ

ــرة أو يــــــدفعها المعلــــــن ــة أو فكــــ ــالة محــــــددة حــــــول منــــــتج أو خدمــــ ــة إيصــــــال رســــ ــام، بغيــــ ، والموجهــــــة للجمهــــــور العــــ
 19علامة تجارية".

الباحث إلى أن الإعلان هو عملية إتصال غير شخصية        ولا يختلف هذا التعريف عن سابقه، حيث يشير 
 التعاريف  خلال منمدفوعة الثمن، تكون من طرف معلن محدد، موجهة للجمهور العام، وحاملة لرسالة معينة.   

الاتصالات الغير شخصية، والذي يتم عن طريق وسائل   أشكال من شكل هوالإعلان  أن   القول يمكن السابقة،
 متخصصة (تقليدية أو حديثة) مدفوعة الأجر، بواسطة جهة معلومة.

 : الإعلانخصائص -ثانيا
 يتميز بالإعلان عن باقي عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة بعدة خصائص من أهمها:      

 شخصية، سواء  غير اتصال  وسائل الجمهور المستهدف عبر إلى ذلك بأن الإعلان يصل شخصية:   غير وسيلة-
 ؛الإعلانأي لا يوجد إحتكاك مباشر بين المعلن والمستقبل أثناء عملية  مسموعة، أو مشاهدة أو مكتوبة كانت 

 
18 Belch, Guolla, Communication Marketing: Une Perspective Intégrée, 3ème Éditions, Chenelière éducation, 
Canada, 2020, p 25. 
19 Kliatchko, Opcit, p4. 
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القيمة:  الإعلان  - المعلومات تتولى ما لجهة الإعلان تكاليف يدفع فالمعلن  جهد مدفوع  الجمهور   إلى توصيل 
 المستهدف؛

 تمتلك (الهيئة التي المعلنة الجهة كانت  سواء معروفة جهة قبل من يتم بمعنى أن  :الإعلان في المعلن  صفة  وضوح-
Fالإشهار؛  في المتخصصة الوكالة المنتج) أو

20 
إلى إستحالة المعلن لمعرفة ردود أفعال المتلقي على الفور، إلا عندما يتعلق    لإعلانلتشير الطبيعة غير الشخصية  -

 الأمر بالإعلان المباشر.
 المستقبل؛ إلى المعلن من المعلومات توصيل في متخصصة (تقليدية أو حديثة) وسيلة أو وسائل استخدام-
 لا يقتصر على عرض السلعة أو الخدمة فقط، بل عرض الأفكار وتفسير الرسالة المعلنة. الإعلان -
Fالمنتج؛ لشراء لدفعهم الجمهور المستهدف وإغراء  التأثير المراد، إحداث-

21 
 أنواع الإعلان: -ثالثا

ــه أو الـــــــنمطالإعـــــــلان بنـــــــوع  يقصـــــــد       ــاذا وعلـــــــى ،الإعـــــــلان مـــــــن المطلـــــــوب التوجـــــ �قـــــــش حيـــــــث  يركـــــــز، مـــــ
 علــى جــوهره في ينصــب بالإعــلان  بأنبعــدة طــرق مختلفــة، غــير أننــا نجــد بالإعــلان المؤلفــون أنــواع و  البــاحثون

 22:كالتالي  أربعة أنواع
 الأساسية  الإعلان): أنواع  3جدول رقم (

 لإعلانامحتوى  الإعلان نوع 
العلامة التجارية الموجه للمستهلك إعلان 

(consumer-oriented brand 
Advertising) 

 

ــ الإعــــلان ــة التجار ي ذيالــ ــى العلامــ ــز علــ ــة كــ ــة الميــ وجهــ
ــتهلكين  ــائييننحــــــــــو المســــــــ ــليمهالنهــــــــ ــتم تســــــــ عــــــــــبر  ، يــــــــ

 .مجموعة واسعة من الوسائط الممكنة

ــ العلامــــــــة التجاريــــــــةيتضــــــــمن صــــــــورة  إعــــــــلان )Retail advertising(المجزئ  الإعلان ذلك وكــــــ
، وتســــــــــــــــتخدم المنتجــــــــــــــــات أو الخــــــــــــــــدمات المقدمــــــــــــــــة

 بثه.في  الوسائط المحلية عمومًا
 

، والمؤسســـــات تجـــــار الجملــــة كـــــل مــــنلالموجـــــه  الإعــــلان ) B2B advertising( الموجه للمؤسسات  الإعلان
الموجهــــــــــــــــــة و ويســــــــــــــــــتخدم الوســــــــــــــــــائط المتخصصــــــــــــــــــة 

 سوقية محددة. أجزاءلاستهداف 

 
20 Belch, Guolla, Opcit, p26. 

 .50، مرجع س�بق ذ�ره، ص عصام سل�ني21
22 Larry Percy, Opcit, p 75. 
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 )Corporate advertising(المؤسسة  إعلان
  

لاً مـــــــن المنـــــــتج أو الخدمـــــــة يـــــــروج للشـــــــركة بـــــــد إعـــــــلان
ــة ــه، المقدمــــــــــ ــتهدفة لج وموجــــــــــ ــاهير المســــــــــ ــع الجمــــــــــ ميــــــــــ

 .المهمة
 إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. الطالب من إ�داد  المصدر:

 ويمكن توضيح الجدول السابق كالتالي:      

 ):COBA(للمستهلك  ةالعلامة التجارية الموج  إعلان -
ــا يعتقـــــده معظـــــم النـــــاس عنـــــدما يفكـــــرون في         الإعـــــلا�تهـــــذا النـــــوع مـــــن  يســـــعىحيـــــث  ،الإعـــــلانهـــــذا مـــ

ا بالعلامــــــة التجاريــــــة، وتكــــــوين مواقــــــف إيجابيــــــة تجاههــــــا،  " عقــــــل تحويــــــل"أي إلى جعــــــل المســــــتهلكين أكثــــــر وعيــــــً
الـــــذي يـــــتم تـــــذكره العامـــــل ســـــيكون هـــــذا الشـــــعور الجيـــــد هـــــو و المســـــتهلك نحـــــو اعتبـــــار إيجـــــابي للعلامـــــة التجاريـــــة، 

 وسبب الشراء.
 :)Retail advertising(الإعلان المجزئ  -

ــهفي  المجــــــزئ  لإعــــــلانليتمثــــــل الجانــــــب الفريــــــد        ــاريتين:  كونــــ ا علامتــــــين تجــــ ــً ــة يتضــــــمن عمومــــ ــة المؤسســــ علامــــ
 ؛قدمهاتالمنتجات أو الخدمات التي علامة و  نفسها
ــن        ــوع مـــ ــذا النـــ ــي لهـــ ــدف الأساســـ ــل الهـــ ــوعي  في ز�دة الإعـــــلا�تويتمثـــ ــق الـــ ــا وخلـــ ــد ذاتهـــ ــة بحـــ ــو المؤسســـ نحـــ

تعرضــــــها الــــــتي أو الخــــــدمات ، أو يمكــــــن اســــــتخدامه لــــــز�دة الـــــوعي بالمنتجــــــات موقفـــــا إيجابيــــــا إتجاههــــــا مــــــن جهـــــة
 أي كما يطلق عليه بالإعلان المزدوج.، من جهة أخرى

 :)B2B advertising(إعلان موجه للمؤسسات  -
تــــــــاج إلى معالجــــــــة يحلا هــــــــو أنــــــــه  الإعــــــــلا�تالإخــــــــتلاف الأساســــــــي الــــــــذي يتميــــــــز بــــــــه هــــــــذا النــــــــوع مــــــــن      

ــتهلك ــه التحديــــــد المســــ ــائي علــــــى وجــــ ــا النهــــ ــو يســــــعى أساســــ ــة للعلامــــــة ، فهــــ ــوعي والمواقــــــف الإيجابيــــ إلى بنــــــاء الــــ
ــا التجاريـــــــة  ا بـــــــين ومنتجاتهـــــ ــً  تجـــــــار الجملـــــــة والمنافســـــــينلـــــــيس فقـــــــط بـــــــين قاعـــــــدة عمـــــــلاء الشـــــــركة، ولكـــــــن أيضـــــ

 .وباقي أصحاب المصلحة والجوانب الأخرى لنظام التوزيع
 ):Corporate advertisingالمؤسسة (  إعلان -

ــةيــــــروج  الإعــــــلا�تالنــــــوع مــــــن تقليــــــد�، هــــــذا        نفســــــها بــــــدلاً مــــــن المنتجــــــات أو الخــــــدمات الــــــتي  للمؤسســــ
ــوقها ــو ،تســـ ــة  فهـــ ــع مكانـــ ــعى إلى رفـــ ــةيســـ ــاهير  المؤسســـ ــا بـــــين الجمـــ ــابي تجاههـــ ــق موقـــــف إيجـــ ــابي، وخلـــ بشـــــكل إيجـــ

المســـــــــتهدفة المحـــــــــددة الـــــــــتي يمكـــــــــن أن تـــــــــتراوح مـــــــــن الأســـــــــواق الاســـــــــتهلاكية، إلى المجتمـــــــــع المـــــــــالي إلى الوكـــــــــالات 
 التنظيمية الحكومية.
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 وسائل الإعلان: -رابعا
الوســـــائل الإعلانيـــــة هـــــي مجموعـــــة المـــــواد الأدبيـــــة والعلميـــــة والتقنيـــــة والفنيـــــة الـــــتي يـــــتم مـــــن خلالهـــــا الإتصـــــال       

بالجمهـــــــور المســـــــتهدف، مـــــــن خـــــــلال الوســـــــائل الـــــــتي تنقلهـــــــا أو تعـــــــبر عنهـــــــا ســـــــواء كانـــــــت تقليديـــــــة أو حديثـــــــة، 
 ويمكن توضيح أهمها في الجدول التالي:

 الإعلانية): أهم الوسائل 4جدول رقم (
 سلبياتها إيجابياتها  تكلفتها  وسائل الإعلان التقليدية

 التلفاز؛-

 الصحف؛-

 الإذاعة؛-

 المجلات؛-

 ؛االسنيم-

دليــــــــــــــــــــــل الإعــــــــــــــــــــــلا�ت مثــــــــــــــــــــــل: أوراق -
 الإعلا�ت الصفراء؛

 البريد المباشر؛-

 بعض أنواع تنشيط المبيعات؛-

 الكتيبات والمنشورات، إلخ.-

 

 

 

 تتم مقابل عمولة-  

 

 

 

قليلا ما تتم -
مقابل عمولة،  
عادة ما يتم 

التفاوض على  
أساس رسوم  
 مقابل الخدمة. 

 

 ،الظهـــــــــــــــــــور ســـــــــــــــــــريعة -
ــن إجــــــــــــــــراء  مــــــــــــــــن تمكــــــــــــــ

العاجلـــــــــــــــة  الاتصـــــــــــــــالات
 مع المستهلك؛

شـــــــــــــــــــــــائعة وواســـــــــــــــــــــــعة -
ــتخدام مـــــــن طـــــــرف  الإســـــ

 الجماهير؛

يمكـــــن عـــــرض الإشـــــهار -
لأكثــــر مــــن مــــرة في وقــــت 

 واحد.

 

 تكاليفها عالية ومعتبرة؛-

ســـــريعة التقليـــــد مـــــن طـــــرف -
 المنافسين؛

صــــــعوبة الإبــــــداع والإبتكــــــار -
 فيها؛

ــرة الإشـــــــــــــــــــــــــــهارات - كثـــــــــــــــــــــــــ
المنافســـــــة، وبالتـــــــالي إحتمـــــــال 
عــــــــــــــدم وصــــــــــــــول الإشــــــــــــــهار 

 للمستهلك.

 سلبياتها إيجابياتها  تكلفتها  وسائل الإعلان الحديثة
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(الموقــــــــــع الرسمــــــــــي للمؤسســــــــــة،  نترنــــــــــتالإ-
 مواقع التواصل الاجتماعي، إلخ.)؛

وضــــــــــــــع المنــــــــــــــتج في الأفــــــــــــــلام والــــــــــــــبرامج -
 ؛التلفزيونية

 روم؛-CDأشرطة فيديو / -

لافتــــــــــــــات الأحــــــــــــــداث (بمــــــــــــــا في ذلــــــــــــــك -
اللافتــــــــات "الافتراضــــــــية" والصــــــــور المجســــــــمة 

 ؛التي يتم إنشاؤها بواسطة الكمبيوتر)

أشــــــــكال مرنــــــــة مــــــــن اللافتــــــــات الخارجيــــــــة -
ــرة  ــيارات الأجــــــــ مثــــــــــل الإعــــــــــلان علــــــــــى ســــــــ

 .وأشرعة اليخوت والبالو�ت

 

 

 

يـــــــــــــــــتم التفـــــــــــــــــاوض -
علـــــــى أســـــــاس رســـــــوم 

 مقابل الخدمة.

 

وســــــــــــــــــــــــائل مبدعــــــــــــــــــــــــة -
 ومبتكرة؛

تكاليفهــــــــــا منخفضــــــــــة، -
أو علـــــــــــــــــــــــى الأحـــــــــــــــــــــــرى 

 متوسطة؛

ــن - ــد مـــــــــ ــعبة التقليـــــــــ صـــــــــ
 طرف المنافسين.

بدائيـــــة، مازالـــــت في مرحلـــــة -
 التطور؛

ــا علــــــــــــى - صــــــــــــعوبة تطبيقهــــــــــ
 جميع الأجزاء السوقية؛

صـــــــــــــــعوبة قيـــــــــــــــاس مـــــــــــــــدى -
تأثيرهـــــــــــــــا علـــــــــــــــى الجمهـــــــــــــــور 

 المستهدف.

 إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. الطالب من إ�داد  المصدر:
ــم (       ــارة 4يوضــــــح الجــــــدول رقــــ ــا يجــــــب الإشــــ ــالي، ومــــ ــة المســــــتخدمة في عصــــــر� الحــــ ــائل الإعلانيــــ ــم الوســــ ) أهــــ

ــائل  ــار أو تبـــــني إحـــــدى الوســـ ــا يخـــــص إختيـــ ــات فيمـــ ــزام أو فـــــرض علـــــى المؤسســـ ــاك أي إلـــ ــيس هنـــ ــه لـــ ــو أنـــ ــه هـــ إليـــ
الإعلانيـــــــة (تقليديـــــــة أو حديثـــــــة)، فالمؤسســـــــات الناجحـــــــة في مجالهـــــــا هـــــــي الـــــــتي تـــــــتمكن مـــــــن المـــــــزج بـــــــين هـــــــاتين 

 .تعرف كيف تحقق أقصى استفادة من كليهماالوسيلتين و 
 :دور الإعلان ضمن الاتصالات التسويقية المتكاملة-خامسا
المزاجية  الإعلانيجذب         الحالة  أو  النغمة  الصوت  ويحدد  البصر،  من خلال  الحركة المردة  المشاهد  وتسمح   ،

عند استخدام الصورة والصوت والحركة معًا، يتم وضع المنتج في خيال الهدف حيث    ،للهدف برؤية المنتج أثناء العمل
 ؛ التأكد من أن الهدف يشاهد الإعلانالمهم عند استخدام  إلاّ أنه من ،وحياته
، من المهم أنه في كل مرة يتعرض فيها الهدف للرسالة، بغض النظر عن  الاتصالات التسويقية المتكاملةفي حملة        
لعناصر  ل  من خلال الإختيار الدقيق  إستراتيجيتها وأن تعزز منفعته الرئيسية،  أن تعرض عليه  ةيجب على المؤسس،  الأداة

يتعين على المؤسسة أن تضع في أبعد من ذلك،  و   ،كد من أن الحوار يتوافق مع نبرة الصوتالتأالمرئية المستخدمة، و 
اللون أو المتحدثين الرسميين أو ممثلي الشخصيات أو أنماط العناوين أو تقنيات التنفيذ المستخدمة في أي  أن    إعتبارها

 يجب أن تكون مترابطة مع الإعلان؛مكان آخر في المزيج الترويجي 
وتركز على الوصول إلى المستهلك   ،تستفيد كل وسيلة إعلامية للإعلان، باستثناء الصحف، من تجزئة الجمهورو       

عروضًا حساسة للوقت وسعراً   فتقدم الصحكما    من خلال استهداف انتقائي يعتمد على الاهتمامات الخاصة،
يجلب الراديو التفاعل من خلال العروض الترويجية القائمة و   ،تقدم المجلات التقاليد والمكانة والهيبة والطبقةو   ،منخفضًا



 مدخل للإتصالات التسویقیة المتكاملة ..................................................................الفصل الأول:
 

23 
 

مما يجعل الإعلان مكاً� رائعًا    ،والتلفزيون يسلي بالبصر والصوت والحركة ويوضح المنتج قيد الاستخدام  ،على الموقع
 بها؛  الوعيو لبناء صورة العلامة التجارية 

عند استخدام  ف  العلامة،يمكن أن تكون المجلات والتلفزيون مزيجًا قوً� إذا كان الهدف هو بناء أو عرض صورة        
 ؛ هاتين المركبتين معًا، يمكنهما تقديم حلول فريدة وغير عادية ومبتكرة لاستراتيجية قائمة على الصور

من خلال تضمين عنصر تفاعلي، يمكن للتلفزيون جذب الهدف إلى موقع ويب أو موقع تواصل اجتماعي أو        
والمساهمة   العميل والعلامة يمكن استخدام المعلومات الموجودة هناك لبناء علاقة بين  كما    ،إلى ممثلي خدمة العملاء

قد يكون التلفزيون عبارة عن مونولوج أحادي الاتجاه، لكن و   وحتى رأس مال العلامة،في بناء الولاء للعلامة التجارية  
 23المنتجات؛ بحث إضافي أو حتى تجربةدفع العملاء لالمعلومات المقدمة يمكن أن تشجع التفاعل من خلال 

 ، البرامج التلفزيونية والرقمية مليئة بالعلامات التجاريةوعندما ننظر إلى حالة الإعلا�ت في وقتنا الحالي، نجد أن        
المثال   سبيل  التلفزيوني    يستخدم فعلى  المنتج  Netflixمن    House of Cardsالبر�مج    بانتظام   اتوضع 

(Product Placement)  المميزة  والتي التجارية  العلامات    iPadو  iPhoneو  Cokeو  Dell  ك  تشمل 
  24؛Chevroletو

التلفزيونية الأكثر    2021مارس    24بتاريخ    Media Postفي مقال نشر على موقع  و        بعنوان "الإعلا�ت 
باستمرار في ز�دة    ينجحبين الإعلا�ت والوسائل الإتصالية الأخرى    التكاملأن    Jack Loechnerيضيف    ،تأثيراً"

: "يشير الاستطلاع إلى أن قنوات الإنترنت والهواتف المحمولة ووسائل التواصل الاجتماعي  الوعي بالعلامات التجارية
 ،"  الوعي بالعلامات التجارية المعروضة  تعمل على تحسين تجربة مشاهدي التلفزيون بشكل عام، مما يؤدي إلى ز�دة

هذه الأجهزة المتنوعة لمشاركة أفكارهم حول البرامج والإعلا�ت التي   الإعلا�تمشاهدو    إستخدام  مما يؤدي إلى
يشاهدو�ا حاليًا، مما يثبت أن الاستخدام التفاعلي لوسائل التواصل الاجتماعي لا يؤدي إلى إنشاء إعلا�ت جذابة  

 25 فحسب، بل إ�ا أيضًا طريقة رائعة لتوسيع الرسالة المقصودة.
 رعاية ال : الفرع الثاني

على الرغم من صغر حجمها نسبيًا مقارنة بالمكو�ت الرئيسية لمزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة، غير أن       
 عنصر أهم المؤسسات العالمية من العديد الثلاثين سنة الأخيرة، واعتبرتها  خلال  تزايدت بشكل كبير  رعايةال  أهمية

 الراعية. للمؤسسة كبيرة لفاعلية تسويقية تؤدي  أ�ا إلا تكاليفها ارتفاع من  الرغم وعلى لديها، ترويجي
 تعريف الرعاية:-أولا

 يمكن إعطاء أهم التعاريف المتعلقة بالرعاية كالتالي:      

 
23 Pantea Foroudi and Others, IMC Antecedents and the Consequences of Planned Brand Identity in Higher 
Education, European Journal of Marketing, Vol 51, Num 03, UK, 2017, p 15.  
24https://www.mediapost.com/publications/article/397563/Integrate-Marketing-Communication.html. 
25 Larry Percy, Strategic Integrated Marketing Communications, Opcit, p66. 
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رعاية على أ�ا: "ذلك الإستثمار المفيد الذي يهدف إلى التبادل بين الراعي والكفيل، ال  Philip Kotlerعرف  -
 26ويحصل الراعي على الحق في الارتباط بالنشاط المدعوم ".  ،مكافأةعلى الكفيل  من خلاله حيث يتلقى

 من خلال هذا التعريف، يمكن القول أن الرعاية عبارة عن إستثمار يتضمن نشاطين أساسيين هما:      
 ؛ على الحق في الارتباط بالنشاط المدعوم )Sponsor( الراعي حصول-
 ) على مكافأة.guarantorتلقي الكفيل (-
 أو تجارية  علامة  لأي  مباشر  بربط  تسمحتسويقية    اتصال  رعاية كالتالي: " أداةلتعريف ل  Burtonكما أعطى  -

 27". الجمهور من معينة  فئة لدى ومحبب  هام بحدث ما مؤسسة
أما من خلال هذا التعريف، فنرى أن الباحث قام بربط الرعاية بالمكانة الذهنية للعلامة التجارية أو المؤسسة       

 لدى الجمهور بحدث هام ومحبب لديهم.
 تجارية مؤسسة قبل  من  المادية   أو  المالية  المساعدة  تقديم  رعاية تتمثل في: " ال، فإن  Bolstadومن خلال تعريف  -

 28معينة". تجارية أهداف تحقيق بغرض وذلك) ،(ر�ضي، إجتماعي، إقتصادي معين حدث إلى
ومن خلال هذا التعريف، يرى الباحث أن الرعاية إرتباط المؤسسة بحدث معين لتحقيق أهداف تجارية معينة،        

 وذلك من خلال تقديم المساعدة أو الإعانة المالية والمادية لهذا الحدث. 
مرافقة   هيالرعاية  رعاية، يمكن استخلاص التعريف التالي:"  لومن خلال العرض السابق للمفاهيم المختلفة ل      

الممول (فر  أو  (مالية بوضعمؤسسة)  /دالراعي    الدعم لتقديمالحدث،    إدارة تصرف تحت ) مالية غير أو إمكانياته 
 ؛"الراعي أو الممول أهداف وتحقيق وإدارته، للحدث

 ، كمايمكن استهداف جميع قطاعات المجتمع والوصول إليها من خلال الرعايةوما يجب الإشارة إليه هو أنه        
 ؛ يقتصر نطاق فرص الرعاية على خيال الفرد فقط، حيث يمكن رعاية أي شخص أو أي شيء

والسمعية المجتمع  ، البيئة،  الفنون،  الر�ضةوالبارزة من خلال الباحثين في الرعاية نجد:    المجالات الواضحةوأكثر        
 البصرية، ويمكن توضيح مزا� وعيوب كل واحدة منها كالتالي:

 
 
 
 
 

 
26  Philip Kotler et autres, Opcit, p 185. 
27 Smith and Ze Zook, Marketing Communications Offline and Online Integration, Engagement and Analytics, 
6th Edition, Kogan Edition, UK, 2019, p 722. 

ا�� المصریة ل�راسات  ،  العلاقة بين ر�ایة أ��داث الر�ضیة والوعي �لعلامة الت�اریة للشركات لفرق ا�وري المصري الممتازعبد القادر محمد عبد القادر،  28
 . 4، ص 2020، �امعة المنصورة، مصر، الت�اریة
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 ): مزا� وعيوب مجالات رعاية الأحداث 5جدول رقم (
 العیوب  المزا�  

ــداث  ــة الأحــــــــ رعايــــــــ
 الر�ضية

ــاهير - ــةمتحمّســـــــــــ ـــــ جمــــــــــــــ  ةشــــــــــــــــديدو  ة للغايــــــــــــــ
ســـــــــــــــهولة نقـــــــــــــــل الصـــــــــــــــورة وز�دة الانخـــــــــــــــراط (

 ؛)الشهرة
 ؛إلى جمهور كبير وعالمي  إمكانية الوصول-
ــتهداف- ــة إســـــــ ــة  إمكانيـــــــ ــرائح مختلفـــــــ عـــــــــدة شـــــــ

 ؛جدًا
محليــــــــون فريــــــــق أو ر�ضــــــــيون  في حالــــــــة رعايــــــــة-

 .تداعيات إعلامية ضخمة  ستكون هناك

 ؛الحضور المفرط للرعاة في مواقع الحدث-
طلــــــــــــــب قــــــــــــــوي يــــــــــــــؤدي إلى ارتفــــــــــــــاع الأســــــــــــــعار -

 ؛باستمرار
ــة (- ــول العضــــــلات" للغايــــ ــورة "مفتــــ ــا تنقــــــل صــــ فيمــــ

 .)يتعلق ببعض الأحداث

ــداث  ــة الأحــــــــ رعايــــــــ
 الفنية

لخلـــــــــــــق العلاقـــــــــــــات يقـــــــــــــدم فرصـــــــــــــة أفضـــــــــــــل -
 الشخصي.للتواصل  و 

المســـــــاحات المخصصـــــــة لإبـــــــراز العلامـــــــة التجاريـــــــة -
 ؛أقل مما هي عليه في الر�ضة

 صعوبة الوصول إلى جماهير كبيرة.-
ــداث  ــة الأحــــــــ رعايــــــــ

 الاجتماعية/البيئية
علــــــــــى نحـــــــــــو متزايـــــــــــد في مركـــــــــــز اهتمامـــــــــــات  -

 ؛المستهلكين
لا يـــــــــزال المجـــــــــال قليـــــــــل الاســـــــــتخدام (لا يـــــــــزال 

 .الابتكار ممكنًا)

ــة- ــا� أخلاقيـــ ــزا�  ،قضـــ قـــــد يشـــــكك الجمهـــــور في مـــ
 ؛الرعاية

 صعوبة إرضاء الجمعيات المختصة.-

الرعايــــــــــة الســــــــــمعية 
 البصرية

وجـــــــــــود خـــــــــــدمات تفاعليــــــــــــة موجهـــــــــــة نحــــــــــــو -
ــائل القصـــــــــــيرة والأصـــــــــــوات  ــاهدين (الرســـــــــ المشـــــــــ

 ؛والمسابقات وما إلى ذلك)
ــراء الأحــــــداث أرخــــــص مــــــن إنتــــــاج بــــــرامج - شــــ

 .خاصة أو شراء مسلسلات تلفزيونية

ــتثمارات ضـــــــــــخمة بشـــــــــــكل عـــــــــــام لحقـــــــــــوق  - اســـــــــ
 ؛البث

 .صعبة للغايةعديدة و منافسة -

 Source: Jean-Luc Herrmann, Björn Walliser, Le Contrôle Des Effets Du Parrainage Sur l’audience : L’intérêt Des 
Mesures Implicites de Restitution Mémorielle, Décisions Marketing, V 62, Num 02, France, 2021, p 6. 

الراعي والمتفرج بالحماس نفسهو        الرعاية فيها وتربط  يتم دمج  الر�ضة،  في هذه   ، من دون "تفكيك" نشاط 
الر�ضة هي السبيل الوحيد للوصول إلى مثل هذه الجماهير ف  ،العلاقة، يتم نقل قيم الر�ضة إلى العلامة التجارية

 ؛ الكبيرة وغير المتجانسة، التي ستتذكر أجواء الحدث لفترة طويلة
مكافأة الاستثمار في الفن في �اية المطاف من خلال ز�دة الكفاءة    وفيما يخص رعاية الأحداث الفنية، سيتم      

 29؛وفي اتصالاتها بالخارج المؤسسةفي العلاقات الاجتماعية داخل 

 
29 Niraj Kumar, Integrate Marketing Communication, 2and Edition, Himalaya Books, UK, 2018, p 226. 
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و        الاجتماعية/البيئية،  الرعاية  �حية  هذه  من  إلى  الانضمام  على    المؤسسةتستحوذ  س،  الأحداثمن خلال 
المسؤولية  ،  التعاطف روح الفريق، التضامن،  مثل    الطبيعة العاطفية للحدث وتكتسب كل الشرعية للمطالبة بقيم معينة

 الإنتماء، إلخ؛الأداء،  ،الإجتماعية
أهمية         بسبب  تضاهى  لا  فئة  والمرئيات  السمعيات  تزال  فيها،لا  المستثمرة  الأموال  أن    وكمية  يعني  لا  أهذا 

من خلال المؤسسات  فيها  الاستثمار    ما يتم  الشركات لا تخصص جزءًا من ميزانيتها لهذه المجالات، ولكن عادة
 30والجمعيات.

 أبعاد الرعاية: -ثانيا
والعملية، كما أ�ا تحدد المشكلات الرئيسية عند   النظرية التطبيقات بين يجمع الأبعاد بناء متعدد رعاية تمثلال      

تقييم ما إذا كان الحدث يمثل ارتباطاً مناسبًا للعلامة التجارية أم لا، وما هي العوامل المحددة التي يجب على الشركة 
 31 أخذها في الاعتبار عند اختيار حدث، وهي كالتالي:

سيأتي مع صورة العلامة التجارية وهل  الذي ترعاه المؤسسة  هل يتوافق الحدث    صورة العلامة التجارية:  مطابقة-
العلامة التجارية المبنية أو المراد إرسالها، كما يجب بشكل مناسب مع صورة    الحدثتطابق  يجب أن ي؟  عليها  ةبالإفاد

 ؛ المستهدفين ءعملاللعلى الحدث أن يمثل مكا� مناسبا 
  يتأثرون  الرواد فإن الرعاة، فيها ويشاركالأحداث،    مع الرواد  يتفاعل عندما  :الحدث مع الرواد وتفاعل مشاركة-

 وقد  ،الجماعية الانشطة في   وخاصة العملاء بقية على يؤثرون وبالتالي بالحدث، تأثرهم خلال من الرعاة  بعلامات
الر�ضة  تكو   روابط رؤساء هنا وهم الرواد  بتوجهات تأثرهم خلال  من المشجعين  في تأثيرا   الانشطة أكثر هين 

 ؛ اللعبة ورموز واللاعبين، المشجعين،
 يتفاعل  أن بالتفاعل  ويقصد،  الجوهرية احتياجاته على إعتماداً  ما  بشيء الفرد ارتباط مدى هي فالمشاركة      
 .للعميل والعاطفية المعرفية النواحي على التأثير حد إلى رعايته تتم الذي الحدث مع العميل

 الرعاية كانت   كلما بالحدث، المجتمع من المستهدفة الفئة خاصة المجتمع اهتمام ازداد كلما  :الحدث نحو تجاهالإ-
،  الحدث بموضوع المجتمع اهتمام  ومدى  له،  التخطيط �حية من الحدث نجاح مدى هو الحدث نحو فالاتجاه،  �جحة

 .مصالحه تخدما لتي  وأيض ،الراعي توجهات مع  تتناسب  التي الأحداث باختيار الرعاة اهتمام مبعث  وهذا
 المتعة  مشاعر مثل  إيجابية تكون قد الحدث، تضعف أو تقوي قد التي المشاعر هي  :الحدث تجاهإ   تنفعالاالإ-

 والانطباعات المشاعر ى الباحثون أنفير ،  والملل بالمضايقة والشعور الحزن مثل سلبية تكون وقد والرغبة، والنجاح
 .تماماً  تسقطها او تضعفها، ربما أوالمؤسسة الراعية  تقوي ان يمكن الحدث تجاه

 
30 Jean-Luc Herrmann, Björn Walliser, Opcit, p7. 
31 Smith and Ze Zook, Opcit, p 724. 
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يجب  ، حيث  المتعلقة بقيود الميزانيةو الهامة للغاية  و   لأبعاد رعاية الأحداثالنقطة الأخيرة    هي  :الجدوى الاقتصادية-
للمبيعات،   وتنشيط،  البيع المناسبةنقاط  و بالإعلان المناسب،  رعايتها  على الشركات التي ترعى الأحداث أن تدعم  

 والإشهارات الأخرى المناسبة؛ 
ولكن مثل سيارة بدون بنزين، فإن الرعاية بدون أموال كافية لتعظيمها لا   ،الرعاية هي فرصة لإنفاق المالف      

هنا يكمن السر الأكبر للاستفادة من الرعاية بنجاح: لا يستحق إنفاق الأموال مقابل رسوم    ،تذهب إلى أي مكان
 .لدعمها بشكل صحيح المؤسسة مستعدةالحقوق ما لم تكن 

 (خطوات تطبيق الرعاية):  رعايةالإدارة بر�مج -ثالثا
 من أجل رعاية بر�مج حدث أو أحداث معينة وبفعالية، يتم إتباع الخطوات التالية كالتالي:       

 ): إدارة بر�مج الرعاية 2شكل رقم (

 

 

 

 

 

 إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. الطالب من إ�داد  المصدر:

 32 :ومن خلال الشكل السابق، يمكن توضيح ما يلي      

  تحديد الجماهير المستهدفة:-
 يمكن الوصول  تيال  هي  ةوالثاني،  شارك مباشرة في البر�مجت  التي  يه  الأولى  المستهدفة:هناك نوعان من الجماهير        

 للحدث؛  من خلال التغطية الإعلانية والإعلامية اإليه
يتضمن هذا البحث في أنماط الحياة والمواقف  ،  يجب ربط الهدف الأساسي بشكل واضح بالجمهور الأساسي     

 ؛وأنماط السلوك والأنشطة الترفيهية والقضا� والتركيبة السكانية ذات الصلة بالمجموعة المستهدفة الأساسية
 تحديد أهداف الرعاية: -

بعد تحديد الجماهير المستهدفة، يجب توضيح الأهداف بشكل كامل للتركيز على كل من الأنشطة العرضية       
وأنشطة دعم التسويق (مثل إعلا�ت الدعاية والإعلان   ،(مثل ترويج المبيعات المرتبطة ببر�مج الرعاية الأساسي)

 : من أهمها ،يمكن لبر�مج الرعاية تلبية العديد من الأهداف في وقت واحد، و حول بر�مج الرعاية)

 
32  Philip Kotler, John T. Bowen, Marketing for Hospitality and Tourism, 8th Edition, Pearson Education, USA, 
2020, p-p 530-532. 
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تفعيل -؛  أو الحفاظ عليها  مع العملاء  تحسين العلاقات-؛  بناء / تحسين الصورة-بالعلامة التجارية؛    ز�دة الوعي-
ز�دة المبيعات (أخذ -؛  تقوية شخصية العلامة التجارية -حول العلامة التجارية؛    توليد المحتوى-؛  العلامة التجارية

 . جذب الموزعين أو الوكلاء-؛ العينات والمبيعات المباشرة)
 توضيح الإستراتيجية: -

يشرح بيان الإستراتيجية بإيجاز أنواع برامج الرعاية المفضلة، ولماذا يتم اختيار بر�مج رعاية معين، وكيف سيتم        
الرعاية مع عناصر أخرى من مزيج الاتصالات، مثل  ، و استغلاله ودمجه، وبأي تكلفة التأثير، يجب دمج  لتعظيم 

يجب أيضًا شرحها داخليًا واستخدامها أحياً� داخليًا ، كما  الإعلان وترويج المبيعات والبريد المباشر والعلاقات العامة
 كجزء من الدخل النفسي كوسيلة لتحسين علاقات الموظفين. 

 تطوير التفاصيل التكتيكية:-
لا تتضمن الرعاية مجرد إضافة اسم المنظمة إلى حدث أو فريق أو موقف والانتظار لمعرفة ما إذا كان الوعي        

س التجارية  العلامة  وضحاهاحول  عشية  بين  بلينطلق  التغطية    ،  جذب  جيدًا  المخطط  الرعاية  بر�مج  يتضمن 
 ؛ ، العروض الترويجية المتنوعة، وخطط تحفيز الموظفينجذب عملاء جددالإعلامية، الترفيه المؤسسي، 

 الإطلاق: -
 ثلاث نقاط أساسية في هذه المرحلة:   ةتعتبر مرحلة إطلاق الرعاية حرجة جدا، حيث يتوجب على المؤسسة مراعا    
الراعي المحتمل إلى توخي بعض الحذرحيث    يجب فحص الاتفاقات بعناية، :  الاتفاق* بعض ب   يتعلقفيما    يحتاج 

 النقاط التي تستحق الدراسة:
تحقق من شرط الخروج وترتيبات الخروج، حيث قد يكون  العلى وجه الخصوص،    ،فحص العقد من قبل خبير  -

  ا؛الخروج من الرعاية أصعب من الدخول فيه
هل يستطيع المكفولون الوفاء بوعودهم؟ هل يمكنهم تقديم دليل؟ هل فعلوها من قبل؟ هل لديهم أي مراجع؟    -

 هل هم آمنون من الناحية المالية؟
هل هو عادل ومعقول لجميع الأطراف؟ في بعض الأحيان، يتفق المفاوضون الحادون على صفقة جيدة للغاية   -

 ؛بالنسبة للرعاة، مما يؤدي في النهاية إلى حدوث مشكلات
هل هناك فرص أخرى لعرض العلامة التجارية من خلال الأنشطة التسويقية الأخرى للمؤسسة أو الشخص      -

 ، الخ.المدعوم
 :تجريبية الخطة *

في عالم التسويق المثالي، يتم   ، حيث الاختبار التجريبي هو المكان الذي يتداخل فيه "الإجراء" مع "التحكم"     
البحث الإضافي يكلف الموارد، في المقام الأول   ، إلا أنتقليل جميع المخاطر عن طريق الاختبار والبحث في كل شيء

 . الوقت والمال
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 *الطرح في السوق: 
، فهو عمل  ك ومع ذل  ،مسبقًا  أجريهذا هو الجانب المثير الذي يراه الجميع دون إدراك حجم العمل الذي        

شاقا بالنسبة للراعي،    عملاً   ، إلا أنه لا يزالبترفيه عملائهميستمتعون    المراعينشاق مخادع لأنه، على الرغم من أن  
أثناء الحدث،    التفكير باستمرار أثناء الترفيه، حيث تظهر المشكلات الدقيقة حتمًا من وقت لآخريه  يتعين عحيث  
 .يمكن مشاركة اليقظة المستمرة والاهتمام بالتفاصيل والاستعداد للرد بين أعضاء فريق العملكما 

 التحكم، المراقبة والتقييم:-
، حيث يمكن مقارنة النتائج بالأهداف تحقيق أو عدم تحقيق أهداف الرعايةفيه   يتوضـحالذي   الوقت هذا هو        

ــبقًا بمجرد قياس النتيجة، فإن إجراء مزيد من التحليل لســــــــبب نجاح البر�مج أو عدم نجاحه بشــــــــكل  ، و المحددة مســــــ
ــتقبلية ــاعد برامج الرعاية المســـــ ــيســـــ ــورة   ،خاص ســـــ تتطلب الأهداف الثلاثة الأولى المذكورة أعلاه، وهي الوعي والصـــــ

 ؛السوق مثل المسح لبحوثوالعلاقات، عادةً بعض النشاط الرسمي 
 :الرعاية ضمن الاتصالات التسويقية المتكاملةدور  -رابعا
الرعاية دوراً مهمًا في         التسويقية المتكاملةتلعب  الدعم    يمهاتقدإرتباط مؤسسة و ، وتتضمن  حملة الاتصالات 

بالنشاط    وربطهاعرض اسم علامتها التجارية أو شعارها    لهاوفي المقابل، يحق    ،لحدث أو منظمة أو قضية أو حتى فرد
وهذا أمر منطقي بالنسبة للعلامة التجارية لأنه    ،أو الفرد المدعوم، واستخدام الرعاية في أنشطتها التسويقية الأخرى

أو يمكّنها من الظهور في بيئة مواتية حيث لديها القدرة على الاستفادة من الموقف الإيجابي بالفعل تجاه النشاط  
 ؛ المدعوم المنظمة أو الفرد 

خلاف   ، لأنهعلامة التجارية إلى النشاط أو الفرد المدعوم بشكل إيجابيال هور  جموبطبيعة الحال، يجب أن ينظر        
تسويق  رعاية أو  الطرحها عند التفكير في    العلامة الراعيةهناك ثلاثة أسئلة يجب على  و   للرعاية،ذلك، فإنه لا معنى  

وبأي    إلى الجمهور المستهدف الوصولما هو نمط    ،موقف العلامة التجارية؟هذه الرعاية  : هل ستنقل  الأحداث
 ؛ من قياس مدى نجاحهاالراعية  ةالمؤسسوهل ستتمكن  ؟،تكلفة
 لكل أنواع القضا�، على وجه الخصوص، تعد العلامات التجارية من الرعاة الرئيسيين  وفي أوروبا  ،  معظم العالمفي        

تتعلق بالر�ضة العالم  أنحاء  الرعاية في جميع  الواقع، معظم  التجارية  لقد كانت  ، ففي  راعيًا للألعاب    Visaالعلامة 
من الممكن   إلا أنه يبقىالأولمبية منذ فترة طويلة، وعلى الرغم من عدم وجود رابط واضح لفائدة العلامة التجارية،  

 33من خلال الرعاية؛بناء قيمة إيجابية للعلامة التجارية 
مع الرعاية، هناك دائمًا خطر الإفراط في التسويق بشكل سلبي، أو الارتباط السلبي الناتج عن المشكلات       

ومع ذلك، إذا تم تصورها بشكل جيد، فإن الرعاية يمكن أن تقدم مساهمة إيجابية   ،المرتبطة بالنشاط المدعوم أو الفرد
المتكاملة،في   التسويقية  الاتصالات  التسويقية ف  حملة  الاتصالات  جميع  مع  الحال  هو  نفسه كما  هو  هنا  المفتاح 

 
33 Katherine Khodorowski, Marketing & Communication Jeunes : Vendre Aux Générations Y et Z, 1ère Édition, 
Dunod Edition, France, 2015, p 112. 
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من خلال الوعي بالعلامة ف   ،بشكل فعال  إتجاههاإنشاء الوعي بالعلامة التجارية وبناء موقف إيجابي  ألا وهو    ،الأخرى
التجارية، يجب أن يكون للحدث أو الفرد ارتباط واضح بالمنتج (من الناحية المثالية)، أو يجب ربط احتياجات الفئة 

 ؛ على الفور باسم العلامة التجارية أو الشعار
لعلامة التجارية، يجب أن يكون هناك ارتباط واضح بين النشاط المدعوم، أو  إتجاه  لتسهيل بناء موقف إيجابي  ف      

التجارية للعلامة  الأساسية  والمنفعة  بينالفرد،  الإرتباط  يعتبر  المثال،  سبيل  فعلى  المعدنية  ،  والأحداث    المشروبات 
مستهلكي الأحداث من  هذه  منطقية معًا، ومن المرجح أن يكون أولئك الذين يحضرون    الجبلية أو الصحراوية  الر�ضية

الأحداث الر�ضية من قبل المشجعين إلى  بهذه  ستنتقل الفوائد العاطفية الإيجابية المرتبطة  ومنه،    هذه المشروبات،
 ؛العلامة التجارية

برعاية الأحداث         أو غوتشي  الراقية مثل شانيل  التجارية للأز�ء  العلامات  تقوم  أن  المنطقي  ولن يكون من 
من المؤكد أن لاكوست تتناسب مع لعبة    ،علامة تجارية للملابس الر�ضية مثل لاكوست   على عكسالر�ضية،  

 ؛ أو �سكار 1الجولف أو التنس، ولكن ليس سباقات الفورمولا 
أو   يجب أن يسأل مدير العلامة التجارية عما إذا كان هناك "توافق" جيد بين العلامة التجارية والحدثنه،  مو       
 . والعلامة التجاريةه  أن يسأل عما إذا كان هناك "توافق" جيد بين  أو الفرد المرعى  تمامًا كما ينبغي لمدير الحدث  الفرد،
الوعي  التكاملضمن بر�مج    الوسائل الإتصالية  ، عند استخدامفي الأخير       بناء  ، فإ�ا يمكن أن تساعد في 

وفي الآونة الأخيرة، أصبح التسويق التجريبي وسيلة فعالة لإثارة الاهتمام   إتجاهها،بالعلامة التجارية والموقف الإيجابي  
 34  مع الجمهور المستهدف.بالعلامة التجارية، وإنشاء أحداث تناسب 

 المطلب الثالث: عناصر مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة (الشخصية)
ــية)، ســـــــنقوم بعرض العناصـــــــر   ةبعد توضـــــــيح عناصـــــــر مزيج الاتصـــــــالات التســـــــويقي       المتكاملة (الغير شـــــــخصـــــ

 الأخرى(الشخصية) لمزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة.
 : تنشيط المبيعاتالفرع الأول

أداة    على أســاس أنه  التســويقي، الإتصــالي المبيعات على أنه "الأخ الصــغير" للمزيج تنشــيطتقليدً�، ينُظر إلى        
المبيعات مهمًا    تنشــيط، فقد أصــبح دور  وفقط، غير أن هذا المفهوم قد تقادماســتخدامها أحياً� لز�دة المبيعات   يتم

 من عناصر مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة.بشكل متزايد وتطور إلى عنصر مهم 
 تعريف تنشيط المبيعات:     -أولا 

 يمكن إعطاء التعاريف المتعلقة به كما يلي:      

 
34 Catherine Mpolokeng Sephapo, The Influence of Sponsorship on the Stages of the Consumer’s Decision-Making 
Process: A South African Perspective, International Review of Management and Marketing, Vol 7, Nu 3, USA, 2017, 
p12.  
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ــيط المبيعات على أنه: "   Philip Kotler et autresعرف  - ــر أو مكافأة أو وعد يتم تنشـ ــراء مباشـ أي حافز شـ
ــراء معينة ــتهدف لغرض إجراء عملية شــ ــأنه أن يفيد أولئك الذين  ،تقديمه للجمهور المســ أو اتخاذ إجراء محدد من شــ

 35 .له"يستجيبون  
أو المكافآت أو   على وجه التحديد بعض الحوافز، يرى الباحث أن تنشـيط المبيعات تنحصـر  قفي ضـوء ما سـب      

 .لاتخاذ إجراءات فورية الوعود المقدمة من طرف المؤسسة للجمهور المستهدف
مجموعة من تقنيات التسويق التكتيكي المصممة ضمن على أنه: "   Pettitt  and Brassingtonوعرفه كل من -

ــافة قيمة إلى منتج أو خدمة من أجل تحقيق أهداف  ــتراتيجي لإضـ ــويق اسـ ــويقيةإطار تسـ ، حيث محددة  بيعية أو تسـ
متياز طويل إجزءًا من بر�مج بناء   وفي نفس الوقت تكون هذه القيمة الإضـــــافية ذات طبيعة تكتيكية قصـــــيرة المدى 

  36"المدى
تشـير كلمة "تكتيكي"  من خلال هذا التعريف، أعطى الباحثان مفهوم أوسـع ودقيق لتنشـيط المبيعات، حيث       

ا لتزويد     أو الخدمة   نتجالمبقيمة إضــــافية تحفزهم على شــــراء  الجمهور المســــتهدفإلى أن هذه الأداة تُســــتخدم أســــاســــً
"، وتشير كلمة "إستراتيجي" إلى أن هذه الأداة تنتمي إلى مخطط طويل الأجل والهادف إلى "الآن" بدلاً من "لاحقًا

 تعزيز العلاقة مع هذا الجمهور.
: "عبارة عن جملة من التقنيات التكتيكية  ومن خلال التعاريف السابقة، يمكن القول أن تنشيط المبيعات هي      

الهادفة إلى ز�دة و تعظيم الطلب على المنتجات على المدى القصير، و التي تنتمي بدورها إلى مخطط إستراتيجي 
 يهدف إلى تقوية و تعزيز العلاقة مع الجمهور المستهدف".

 :المبيعات تنشيط أهداف-ثانيا
 37تتمثل أهداف ترويج المبيعات عموما في النقاط التالية:       

 المنتجات الحالية، أو تجريب المنتجات الجديدة؛ الشراء على وتشجيعهم المستهلكين حث -
 ؛كبيرة كميات لشراء استمالتهم طريق عن وذلك الحاليين العملاء على المحافظة-
 المبيعات ترويج وسائل ببعض   والوسطاء الموزعين إمداد طريق عن ذلك ويتم والوسطاء الموزعين ومساعدة توجيه-

 ؛ العرض بنوافذ السلع لعرض البرامج ووضع
 للمنتج الرجوع دون ملةالج  أو التجزئة تاجر قبل من تستخدم أن ويمكن الحالية للأصناف الاستهلاك معدل ز�دة-

 ؛ الأصلي
 ؛ المشتري قبل من متكرر بشكل الشرائي السلوك  ز�دة-

 
35  Philip Kotler et autres, Opcit, p 65. 
36 Thomas Martin Key and Andrew J. Czaplewski, Upstream Social Marketing Strategy: An Integrated Marketing 
Communications Approach, Business Horizons, V60, N3, USA, 2020, p 13. 

، �امعة  19، ع  3، مج� البحث العلمي في ا�دٓاب، مج  تطبیق المنشآتٓ الفندقية لمد�ل الاتصالات التسویقية المتكام� منصور، یوس�تينا منصور یوسف.  37
 . 36، ص 2021أ�ردن، 
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 ترويح  وسائل تحققها أن  يمكن التي المهمة الأهدافأحد   من ويعتبر ،يالتسويق الجهود من وغيره الإعلان تعزيز-
 ؛المبيعات

 :التالية الحالات في المنتجات على الطلب  ز�دة-
 ؛عليه يكون  أن يجب  عما المخزون وز�دة المبيعات انخفاض  عند-أ

 لمؤسسة. ا مبيعات في الاستقرار وتحقيق المبيعات موسمية معالجة في الرغبة عند-ب
 فئات تنشيط المبيعات:-ثالثا

  أعضاء القناة التجارية  تجاهالا يتم استخدام ترويج المبيعات كحافز للمستهلكين النهائيين فحسب، ولكن أيضًا        
 كما هو موضح في الشكل التالي:

 فئات تنشيط المبيعات ): 3شكل رقم (
 التنشيطات التجارية                           تنشيطات التجزئة         

 

 

 تنشيطات قوى البيع                      تنشيطات المستهلك                                   

 
 

Source: Gayle Kerr and Charles Patti, Strategic IMC: From Abstract Concept to Marketing Management Tool, 
Journal of Marketing Communications, V21, N5, USA, 2021, p 17. 

 38 ق من خلال ما يلي:بويمكننا تفسير الشكل السا      
ــتهلك:- ــيطات المســ ــتهلكين،    تنشــ ــنع) للمســـ ــة (المصـــ ــســـ ــتهلكين هي حوافز تمنحها المؤســـ ــيط المبيعات للمســـ تنشـــ

ــتخـدام العلامـة التجـاريـة، أو لمكـافـأة  لتحفيزهم على تجربـة منتج جـديـد، أو تبـديـل العلامـات التجـاريـة، أو ز�دة اســــــــــــ
 ؛المستهلكين المخلصين

ويتم ذلك من خلال إتســــتخدام أدوات مثل أخذ العينات، أو القســــائم، أو تخفيضــــات في الأســــعار، أو حزم       
لتسهيل   لتعزيز جهود الاتصالات التسويقية الأخرى  كصيب، إلخ؛ وذلناالمكافآت، أو الأقساط، أو المسابقات والي

 ؛عبر قنوات التوزيع  عملية تدفق المنتجات

 
38 Gayle Kerr and Charles Patti, Opcit, p 18. 

 المؤسسة

البيع قوى  

المستهلك 

 

 الموزعين
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ــويقية         ــالات التســـ ــة من ميزانية الاتصـــ ــة متناقصـــ ــتهلكين تمتص حصـــ ــيط المبيعات للمســـ على الرغم من أن تنشـــ
 .المتكاملة، إلا أ�ا تعتبر ذو أهمية بالغة، ولا تزال تستخدم على نطاق واسع

تنشـيط المبيعات التجارية عبارة عن حوافز تقدمها المؤسـسـة (المصـنع) لأعضـاء قناة التوزيع، :  التنشـيطات التجارية-
مثل تجار الجملة أو تجار التجزئة أو الســماســرة أو الوكلاء أو البائعين بشــكل عام، للمســاعدة في دفع منتجاتها عبر 

 ؛قناة التوزيع
ا  ، وتطوير عرض أكبر لعلاماته للمؤســــــســــــةللعلامات التجارية  منفذ توزيعيهو إنشــــــاء ها الهدف الرئيســــــي من      

ــراء وإعطا  الموزعينالتجارية على الرفوف، وبعبارة أخرى لتحفيز  ــى قدر من التعرض لمنتجاته  ئهمعلى الشــــــــــ ، اأقصــــــــــ
 .هاوز�دة استخدام  منتجاتهاوبهذه الطريقة لتشجيع تجربة 

يتم ، التجزئة هي الحوافز التي يقدمها تجار التجزئة للمستهلك النهائي  تنشيط المبيعات لتجارتنشيطات التجزئة:  -
  تنشـــــــــــيطات (وهي في الواقع نوع من   تنشـــــــــــيط المبيعات للمســـــــــــتهلكيناســـــــــــتخدام تقنيات مماثلة كما هو الحال في 

جر وإعادة بيع المنتجات االمتكثيفة داخل التجزئة هو توليد حركة مرور    لتجارلمســـــــتهلك)، ولكن الهدف الرئيســـــــي ا
 .المؤسسة (المصنع)من  المشترات

لتحفيز فريق    تقدمها المؤســـــــســـــــة (المصـــــــنع) هي حوافز    تنشـــــــيط المبيعات لقوى البيع تنشـــــيطات قوى البيع: -
 ؛ على بيع أكبر عدد ممكن من المنتجات   مبيعاتها 
ــابقـات فريق المبيعـات والتـدريـب المجـاني واجتمـاعـات المبيعـات جزءًا من          غـالبًـا مـا تكون الحوافز مثـل مســـــــــــــ

 . التسويق لتحفيز المبيعات وتقييمها ومكافأتها   مديرو الأساليب التي يستخدمها  
 : ة دور تنشيط المبيعات ضمن الاتصالات التسويقية المتكامل - رابعا 

لتعزيز    اويمكن استخدامه  الاتصالات التسويقية المتكاملة،إلى حملة    المستهلكين   لمسةلب  تجالمبيعات    تنشيط      
عبارة عن وسيلة تفاعلية    ، كما أ�ارسالة الحملة الحالية، أو تحفيز الشراء التجريبي أو المتكرر، أو إطلاق منتج جديد

يمكن في كثير من الأحيان اختبار المنتجات وتجربتها و   ،للاستجابة المباشرة والتي غالبًا ما تبدأ حواراً فردً� مع المستهلك
معظم العروض الترويجية للمبيعات تكون    ، كم أنفي الموقع، مما يؤدي إلى إنشاء تعليقات فورية بين المشتري والبائع

 ؛شخصية
أكثر تكلفة من    اكز بشدة على المستهلك، فإن استخدامهر تالمبيعات، مثل التسويق المباشر،    تنشيطنظراً لأن        

تعتمد التكلفة أيضًا على حجم ومدة  ف  التواصل الاجتماعي مثلا،أساليب العلاقات العامة أو الإعلان عبر وسائل  
ينطوي ترويج المبيعات على خطر توليد خسائر كبيرة إذا كانت و   المعروضة،  الحوافزالعرض الترويجي وعدد الجوائز أو  

 ؛المشاركة منخفضة
لن يتم إغراء   ،، ولكن ليس كل المستهلكين سوف يستجيبون للصفقةالرابحة  كل مشتري يحب الصفقةبما أن        

يعيش فقط للعرض الترويجي التالي، حيث البعض الآخر    ، إلا أنأو الهدا�  بالحوافزالمستهلكين المخلصين لمنتج ما  
بين هذين النقيضين غير أن    ،تلعب العلامة التجارية دوراً ضئيلاً أو لا تلعب أي دور على الإطلاق في قرار الشراء
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إلى علامة تجارية   لديهم  يكمن المتحولون، أولئك الذين قد يتم إغراءهم بنجاح بالتحول من علامة تجارية مفضلة
 ؛المبيعات تنشيطهذه هي المجموعة الأكثر تأثراً بجهود  ،جديدة
لتكملة وتعزيز الجهود الإعلانية    الاتصالات التسويقية المتكاملةغالبًا ما يتم استخدام العروض الترويجية في حملة        

ه في دورة تيجب اختيار نوع الترويج المستخدم بناءً على المنتج ومكانحيث    ،الأخرى التي تشكل المزيج الترويجي
غالبًا ما تستخدم عمليات إطلاق المنتجات الجديدة القسائم أو العينات أو حزم المكافآت أو المسابقات  لأنه    ،حياته

يعتمد المنتج في مرحلة صيانته على الإعلا�ت ويتطلب القليل من المساعدة  و   ،واليانصيب لتشجيع الشراء التجريبي
ويمكن و   الإضافية،  الترويجية �ضجة  تجارية  بعلامة  الاهتمام  لإيقاظ  رائعة  طريقة  المبيعات  ترويج  استخدام  يعد 

، أو  استخدامه لتذكير المستهلك بقيمتها من خلال الكوبو�ت المتقاطعة، أو العروض داخل العبوة أو على العبوة
 أي تنشيط آخر؛

إن إغراء المستهلكين للاستفادة من العروض لا يكون �جحًا دائمًا، لذلك لا يمكن الاعتماد على ترويج        
وز�دة    بالعلامة التجارية  لجذب الاهتمام  ضمن الاتصالات التسويقية المتكاملة  المبيعات باعتباره الطريقة الوحيدة

 39 .حركة المرور أو المبيعات
 : التسويق المباشرالفرع الثاني

  ،طرق الاتصـــال التقليدية باســـتخدام الوســـطاء  المؤســـســـاتمن أجل الترويج لمنتجاتها وخدماتها، تعتمد معظم       
 ومع ذلك، يختار عدد متزايد الذهاب مباشرة إلى المستهلكين بدلاً من ذلك.

أدوات الاتصـــال التقليدية، مثل إعلا�ت المجلات والإعلا�ت الخارجية، فعالة جدًا في   المؤســـســـاتتعتبر هذه       
ومع ذلك، فإ�م يعتقدون أن إضـافة �ج مباشـر  ،  إنشـاء صـورة للعلامة التجارية، ونقل المعلومات واكتسـاب الشـهرة

ــر أداة قيمـة لبر�مج   إلى هـذه الأدوات يمكن أن يزيـد من تأثيرهـا بطريقـة مهمـة للغـايـة، ممـا يجعـل التســــــــــــــويق المبـاشــــــــــــ
 الاتصالات التسويقية المتكاملة.

 تعريف التسويق المباشر:-أولا
 يمكن تعريف التسويق المباشر كالتالي:      

للتعامل مباشــرة مع  ية تهدفاســتراتيجية تســويقالتســويق المباشــر على أنه: "   Philip Kotler et autresعرف  -
 40.تبادلي حول سلعة أو خدمة معينة"من أجل توليد رد فعل إيجابي أو  المستهدفينالعملاء 

إمكانية مخاطبة العملاء  هو إسـتراتيجية تتيح  التسـويق المباشـر ما يمكن قوله من خلال تعريف الباحث، هو أن       
 حول منتج أو خدمة معينة. صفقة إتمام يؤدي إلى إجابي مباشرة من أجل إثارة رد فعل المستهدفين

 
39 Robyn Blakeman, Opcit, p255. 
40  Philip Kotler et autres, Opcit, p 73. 
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تعريف للتسـويق المباشـر كالتالي: "مجموعة من الأنشـطة التي بموجبها يركز البائع، في   Schultz  Donكما أعطى  -
ســياق تبادل الســلع والخدمات، جهوده على جمهور مســتهدف باســتخدام وســيلة أو أكثر (البريد المباشــر، التســويق 

 41".أو العميل المحتملالحالي العميل  طرف إثارة رد فعل مباشرة منإنشاء حوار مباشر و عبر الهاتف، إلخ) لغرض 
البائع حول إنشاء حوار بين عبارة عن أنشطة تدور التسويق المباشر  ،  Schultz  Donتعريف  أما من خلال       

ــتري (الحالي أو المحتمل)، و  ــائل الإعلام وقواعد البيا�ت والمشــ ــتخدام وســ ــال وتفرده من خلال اســ ــيق الاتصــ يتم تنســ
 إجابي من طرف هذا المشتري. إثارة رد فعل، وذلك بغرض المتعددة
ــر كالتالي: "هو عبارة عن مجموعة          ــويق المباشـ ــابقة، يمكننا أن نعطي تعريفنا للتسـ من خلال التعاريف السـ

  والقائمة بين المؤسـسـة وعملائها الحاليين أو المحتملين،   من الوسـطاء   ة والخالي   التفاعلية والشـخصـية   من الأنشـطة 
قابلة  إيجابية للعملاء،    إحداث اســـــــتجابة ســـــــلوكية بهدف    ، واحدًا أو أكثر من وســـــــائط الاتصـــــــال   باســـــــتخدام 

   وزمان". للقياس في أي مكان  
 أسباب تزايد الاهتمام بالتسويق المباشر:-ثانيا

زاد اسـتخدامه بشـكل كبير على  المتكاملة، حيث  التسـويق المباشـر أداة مهمة لمزيج الاتصـالات التسـويقيةيعتبر       
ــنين،   ــبية في ميزاني كما زادتمر الســـــ ــويقية  ةأهميته النســـــ ــالات التســـــ ــباب لهذا الدور المتزايد   عدةهناك  ، و الاتصـــــ أســـــ

 ، وهي كالتالي:للتسويق المباشر في الاتصالات التسويقية
 ): أسباب تزايد الاهتمام بالتسويق المباشر6جدول رقم (

 الفرص  تطور أ�سواق  تطور التكنولوجيا 

 تطور قواعد البيا�ت؛-
 طرق جديدة للإتصال؛-
 التسويق الإلكتروني.-

 تغير التركيبة السكانية وأنماط الحياة؛-
 ز�دة المنافسة؛-
 تشتت وسائل الإعلام والجماهير المستهدفة؛ -
 الحاجة إلى نتائج فورية وقنوات قصيرة.-

 ز�دة وتطور ثقة المستهلكين؛ -
 أهمية الاتصال المباشر وبناء العلاقات؛ -
 استهداف أكثر دقة؛-
قنوات توزيع و  ظهور البيع العابر -

 ؛ جديدة

 Source: Mirosława Pluta-Olearnik, Integrated marketing communication: Concepts, Practice, New challenges, 
Wroclaw University of Economics, Vol 28, Num 2, Poland, 2018.  

ــر،         ــابق، نرى أن هناك عدة عوامل أدت إلى تزايد إســـتخدام والإهتمام بالتســـويق المباشـ من خلال الجدول السـ
 حيث نجد أن:

ــات من - ــســــ ــريع والمذهل في تكنولوجيا المعلومات مكن المؤســــ   عملائها الحاليين والمحتملين،  جمع بيا�تالتطور الســــ
 والوقت؛ كثر قوة وبساطة وفعالية من حيث التكلفة، وذلك بأوتخزينها وتحليلها واستخدامها للاتصالات التسويقية

 
41 Chinedu Ogbonnaya Zephaniah, Ike-Elechi Ogba, Opcit, p 9. 
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تطور الأســــــواق من حيث تغير أنماط المســــــتهلكين، ز�دة واشــــــتداد المنافســــــة، تشــــــتت وســــــائل الإعلام والجماهير  -
المسـتهدفة، الخ، أجبر المؤسـسـات على إسـتخدام التسـويق المباشـر لإقامة إتصـالات مباشـرة مع عملائها ومحاولة خلق 

 علاقات شخصية معهم، وذلك لمحاولة عدم فقدا�م؛
ظهور عدة فرص كز�دة وتطور ثقة المســــتهلكين، ظهور قنوات توزيع جديدة، الخ، والتي يســــعى التســــويق المباشــــر  -

 لإقتنائها من خلال أساليبه وتقنياته.
 أساليب التسويق المباشر:-ثالثا

تختلـــــــف أشـــــــكال القنـــــــات التســــــــويقية في التســـــــويق التقليـــــــدي عـــــــن التســــــــويق المباشـــــــر، ويوضـــــــح الشــــــــكل       
 التالي أساليب التسويق المباشر الأكثر إستخداما:
 ): أساليب التسويق المباشر4شكل رقم (

  
   إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. الطالب من إ�داد  المصدر:
 42:ويمكن توضيح هذه الأساليب كالتالي      

وســــيلة ترويجية تتم عبر الاتصــــالات والخدمات البريدية مع المشــــترين حيث يتم  رالمباشــــد البريد يعالبريد المباشـــر: -
إرســــــــــــال معلومات حول عرض خاص أو إعلان منتج أو عينة أو أي نوع آخر من الاتصــــــــــــالات عن طريق النظام 

ــواء على عنوانه المنزلي أو عنوان عمله، ويتم اختيار قائمة انتقائية لعناوين  البريدي لعنوان العميل الحالي أو المحتمل سـ
 ؛العملاء بناء على عدة معايير يتم تحديدها لرفع نسبة الاستجابة وضبط التكاليف

 :التسويق عبر الأكشاك-

 
 .192، ص 2021سور�، الطبعة أ�ولى، ، منشورات الجامعة السوریة العربیة، الإتصالات التسویقية المتكام��ريمان عمار،  42

التسویق 
المباشر

البرید 
المباشر

البیع وجھا 
لوجھ

التسویق عبر 
الھاتف

الطلب
المباشر

والكتالوكات
إعلان الرد 

المباشر

التسویق عبر 
الأكشاك

التسویق عبر 
الأنترنت

البرید 
الإلكتروني 

المباشر
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من خلال وضــــــع آلات لبيع   "Marketing Kiosk" تســــــتخدم بعض الشــــــركات التســــــويق عبر الأكشــــــاك      
وذلـك لإتاحـة منتجـاتهـا في أقرب الأمـاكن المتواجـد   في أمـاكن تواجـد العملاء،"  machine  Vending"المنتجـات  

 ، الخ؛ATM ،Let Pizza ومثال على ذلك نجد: الصرافات الآلية فيها عملائها،
 :التسويق عبر الهاتف-

ــويق عبر الهاتف        ــفوي للتأثير على مجموعة  "   Telermarkeing"يعرف التســــ ــر وشــــ بأنه عملية تفاعل مباشــــ
نحو   :على اتجاهين للاتصـــــــال، حيث يكوناســـــــتخدام الهاتف الخلوي كوســـــــيلة  من خلال   ء،لاالعم مســـــــتهدفة من

 .Inbound، نحو الداخل Outboundالخارج 
قاعدة البيا�ت، أو    لتجديد  ،بالعميل المحتمل  بالاتصـــــــالفالتســـــــويق المتجه للخارج �خذ فيه المســـــــوق المبادرة       

تقديم  كمن أشــــــخاص خارجيين  انطلاقا  فيكون   نحو الداخلأما المتوجه   ؛تباريخلإبالتســــــويق ابما يســــــمى التســــــويق 
وهنا تسـتغل المنظمة   ،المنتج  مسـابقات، أو أي شـكل آخر من أشـكال تنشـيط المبيعات أو بيع شـكوى، مشـاركة في

 فرصة اتصال هذا الشخص لتقديم معلومات أو إقناعه بالشراء.
 الكتالوجات:عبر   الطب البريدي والتسويق -

 شـــــــــــــراء منتج ما تم عرضـــــــــــــه في الدليل أو التســـــــــــــويق عبر الكتالوغ Mail orderيتضـــــــــــــمن الطلب البريدي       
Catalogs  Marketing   وتوضـــح التفاصـــيل   ،الإنترنت والتي تعرف بأ�ا كتيبات ترســـل عبر البريد المباشـــر أو عبر

 أو خدمية. لكل وحدة سلعية الأسعارالكاملة عن السلع والخدمات المراد بيعها، كما توضح 
 :الفورية  الاستجابة  إعلان-

نوع من تقنيات المبيعات المصـــــــــــممة   Direct Advertising Responseالفورية   الاســـــــــــتجابة إعلانإن       
 ؛المحتملين على اتخاذ إجراء على الفور وبشكل مباشر العملاءاستجابة فورية وتشجيع   لتحقيق
لرؤية نتيجة   للانتظار  يلا داعأو  ا قصـــير  االمباشـــرة وقت  الاســـتجابةتطلب    ،الأخرىعلى عكس أنواع التســـويق       
ــتجـابـةوتتم    للقيـاس،قـابلـة   ــالاقتنـاء كوبو�ت، أو  خلال  الفوريـة من    الاســــــــــــ بالهـاتف المجـاني، أو ز�رة موقع   بالاتصــــــــــــ

  الاســــــتجابة والصــــــحف المتخصــــــصــــــة لتحقيق   الإعلا�ت المجلات. ويســــــتخدم هذا النوع من الأنترنت المنظمة على 
 .أو قسائم للحصول على خصومات محددة الإعلا�تالسريعة عند نشر 

 الإنترنت:التسويق عبر -
يســــاهم في   المباشــــر الذي  الإتصــــال  ســــهولة وفعالية للأنترنت   المؤســــســــاتفي اســــتخدام  يعد الســــبب الرئيســــي      

والحركة، ووســائل الشــرح   بشــكل شــخصــي يفوق إمكا�ت البائع الشــخصــي في الوقت   عملائهامع   المؤســســةتفاعل 
 ؛الصورة الذهنية للمنظمة للسرعة والسهولة وتخفيض التكلفة وتحسين بالإضافة، والإيضاح

التســـويقية،    للمســـوقين بإمكانية تعديل أو توجيه رســـائلهم أو أفكارهم  الأنترنت يســـمح التســـويق المباشـــر عبر       
كم   إلى إمكانية نشــر بالإضــافةالجغرافية،    المواقع اختلافوإمكانية إتمام عمليات البيع والتســليم بفعالية وســرعة على 

 .المتعددة الوسائطالمعلومات والبيا�ت، مع توفر خاصية  كبير من
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 الإلكتروني المباشر:  البريد-
  ،وهو عبارة عن رســـالة الكترونية توجه إلى عميل محدد بالذات عند الحاجة للتواصـــل معه حول موضـــوع معين       

، وذلك  الإلكترونيالبريد   خلالمن   اأســــبوعي الملايين من العملاء المرتقبين إلىحيث تســــتطيع المؤســــســــات الوصــــول  
  المؤســـســـةمعلومات عامة عن تمكنها من عرض  الهاتف، كما  أو التســـويق عبر للإعلا�تدون تخصـــيص أي ميزانية  
 .الخ، ونشاطاتها وجديد عروضها

 :البيع وجها لوجه-
من أقدم طرق التسـويق المباشـر وأكثرها تقليدية، حيث تتواصـل "   Face to Face"يعتبر البيع وجها لوجه       

ــةقو  ــسـ ــتهدفين،    ی بيع المؤسـ ــتهلكين المسـ ــرة مع المسـ ــر،  مباشـ ــويق المباشـ ــي والتسـ وهنا �تي الترابط بين البيع الشـــخصـ
 حيث يعتبر البيع الشخصي من بين أساليب التسويق المباشر.

 :المتكاملة دور التسويق المباشر ضمن الاتصالات التسويقية -رابعا

المباشر         التسويقية المتكاملة،خدمة العملاء والرسائل الشخصية إلى جدول    يدمجالتسويق  ولن    الاتصالات 
إ�م يريدون خدمة معلوماتية وشخصية، بل    التقليدية،  للشراء  كمحفزاتيقبل المستهلكون بعد الآن الرسائل المعممة  

إذا كانت لديهم مشكلة أو كانوا بحاجة إلى المساعدة،  و   ،ويريدون أن تكون مشتر�تهم قابلة للتكيف لتلبية احتياجاتهم
اليوم، لا يعتمد الولاء للعلامة التجارية على ف  ،فإ�م يريدون أن يتمكنوا من التحدث إلى شخص ما بسرعة وسهولة

 ؛ جودة المنتج فحسب، بل أيضًا على جودة التفاعل
تلعب الحاجة إلى معلومات وأبحاث إضافية دوراً مهمًا بشكل خاص عندما تكون عمليات   في وقتنا الحالي،      

تشجع الإعلا�ت التي تتضمن عنوان موقع ويب أو هاشتاج على وسائل التواصل و   في المنتجات المعمرة،الشراء  
ويمكن استخدامها كأداة استجابة رائعة لطلب كتالوج أو كتيب أو قائمة    ،الاجتماعي أو رقم مجاني على التفاعل

 ؛أو حتى عرض خصم لفترة محدودة ،تعليق ،كوبو�ت  ،حزمة ترويج المبيعات  ،استشارة مجانية ،أسعار
هناك اختلاف بسيط بين العلامات التجارية في معظم فئات المنتجات، لذلك يجب على الفريق كما أنه أصبح         

يجب أن   ، حيث إحدى الطرق هي الرسالة الإبداعيةو   ،متميزًا عن المنافسة  المنتجاتالإبداعي إيجاد طريقة لجعل  
تكون أي جهود ترويجية فريدة من نوعها وتقدم أكثر من العلامات التجارية المنافسة من خلال معرفة ما يجده الهدف 

جيدًا، فسوف ينجح في جذب انتباه الهدف  للرسائل المباشرة  إذا كان التصميم الإبداعي  و   ،مهمًا ومفيدًا وضرور�ً 
لكن الطريقة الأكثر ديمومة لخلق تمايز المنتج   ،وتعريفه بمنتج أو خدمة جديدة تمامًا لم يكن يعلم حتى أنه بحاجة إليها

هي من خلال تطوير علاقة طويلة الأمد تعتمد على خدمة عملاء إلى خلق صورة إيجابية للعلامة التجارية  والوصول  
 43؛ساعة في اليوم، سبعة أ�م في الأسبوع 24مطلعة ومهذبة وموثوقة أو مساعدة فنية متاحة على مدار 

 
43 Adriana Csikosova and Others, Strategy in Direct and Interactive Marketing and Integrated Marketing 
Communications, Social and Behavioural Sciences Journal, Vol 10, Num 116, Russia, 2015, p 05. 
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يجب أن يكون الحوار الذي يبدأ بين الهدف والعميل أو ممثلي الخدمة الفنية    ،لنجاح التسويق المباشر  كما أنه       
يجب أن يكون ممثلو خدمة العملاء على دراية بأي عروض ترويجية حالية،  و   ،سهلاً وغنيًا بالمعلومات ومرضيًا للهدف

يجب توظيف  كما  ودعم الجهود الإعلانية الحالية.    من حيث المعلوماتمثل المبيعات أو القسائم، لمساعدة المستهلك  
في جميع الأوقات عند التحدث إلى المستهلكين عبر الهاتف أو الرد على استفسارات البريد   الداخليةجهود العلاقات  

 ؛ الإلكتروني أو وسائل التواصل الاجتماعي
يعد التلفزيون مناسبًا بشكل مثالي كوسيلة للاستجابة المباشرة لأن قدرته على العرض تسمح للهدف برؤية        

تعد مواقع الإنترنت والشبكات  ، كما  المنتج قيد الاستخدام، وغالبًا ما يكون ذلك في المكان الذي سيتم استخدامه فيه
ادثة مع المستهلكين والحصول على تعليقات قيمة حول منتجاتهم المحالاجتماعية مكاً� رائعًا للمسوقين للمشاركة في  

بمجرد إنشاء العلاقة، يمكن للمستهلكين الاشتراك في تلقي رسائل مبيعات أكثر إفادة وقائمة على  و   ، أو خدماتهم
 ؛يد�ً التسويق يتم تسليمها عبر البريد الإلكتروني أو مجموعة أدوات البريد المباشر التي يتم تسليمها تقل

كما ذكر� سابقًا، تعد الخيارات الرقمية مثل مواقع الويب   ،المشاركة  لتشجيعتعتبر العناصر التفاعلية حاسمة        
ومقنعًا مفيدًا  المحتوى  عندما يكون  الهدف  انتباه  رائعة في جذب  الاجتماعي  التواصل  الإلكتروني ووسائل   والبريد 

من أن الهدف يمكنه التفاعل    يجب التأكدفي حالة استخدام الطرق التقليدية،  و   وبالتالي خلق صورة جيدة للعلامة،
غير عادية و/أو إبداعية، كلما زاد الوقت الذي سيقضيه الهدف   طريقة الطريقة المباشرةكلما كانت  ف  هذه الطرق،مع  

 44معها، وأصبحت أكثر قابلية للمشاركة، مما يطيل عمر الرسالة.
 الرقمي: التسويق الفرع الثالث

ــســـــــــــــاتالطريقة التي تدير بها   ت الإنترن تلقد غير        من خلال عملائها، حيث أعمالها وتتواصـــــــــــــل مع   المؤســـــــــــ
، كما المشتري المستهدف أن تتفاعل الآن بنشاط مع ذلك المشتري تخاطب التي كانت   للإتصالاتالإنترنت، يمكن 

ــبح ــتهلكين  أصــ ــاعدة وإجراء عملية إمكانية للمســ ــئلة والحصــــول على المســ ــراء دون مغادرة منازلهم أو  الطرح الأســ شــ
 مكاتبهم.

 :الرقميتعريف التسويق -أولا
 تتمثل أهم التعاريف المتعلقة بالتسويق الرقمي فيما يلي:      

ــويق   and Gary Armstrong  Philip Kotler  عرف- ــويق " على أنه:  الرقميالتســــــ ــتخدام أدوات التســــــ اســــــ
مثــل مواقع الويــب، الوســــــــــــــــائط الاجتمــاعيــة، تطبيقــات الجوال، الإعلا�ت والفيــديو عبر الإنترنــت، البريــد   الرقمي

 45 الإلكتروني والمدو�ت التي تجذب المستهلكين في أي مكان وفي أي وقت عبر أجهزتهم الرقمية".

 
44 Shakeel Ul Rehman and Others, Developing the Integrated Marketing Communication (IMC) through social 
media (SM): The Modern Marketing Communication Approach, SAGE Open Journal, Vol 01, Num 23, USA, 2022, 
p 16. 
45Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7th Edition, Global Edition, UK, 2017, p 515. 
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ــويق        ــر التسـ ــتهداف العملاء في   الرقميمن خلال هذا التعريف، يمكن القول أن الباحث حصـ في كونه أداة إسـ
 أي مكان أو زمان، وذلك عبر الأجهزة الرقمية.

الرقمية   الأجهزةعبر   ، وتسييرها، وقياسهاجميع الأنشطة التسويقية التي يتم نشرها على أنه: "  Kliatchkoوعرفه  -
 46".المحتملينالحاليين و  للدخول في علاقة مع العملاء

،  الرقمي أما من خلال هذا التعريف، فنســتنتج أن الباحث أعطى مفهوم أكثر شمولا من الأول للتســويق         
وذلك من خلال أنه يتمثل في جميع الأنشـطة التي تقوم بها المؤسـسـة عبر الوسـائل الرقمية (بيع، ترويج، إعلام،  

 الخ)، بهدف خلق علاقة مع العملاء سواء الحاليين أو المحتملين. 
هو عبارة عن: "عملية تسويق المنتجات    الرقمي ومن خلال التعاريف السابقة، يمكننا القول أن التسويق         

أو الخـدمـات أو المعلومـات أو الأفكـار للعملاء الحـاليين أو المرتقبين عبر الأجهزة الرقميـة، ومحـاولـة الـدخول في  
 علاقة معهم وتطويرها عبر الزمن". 

 : الرقمي مهام التسويق  - ثانيا 
لإرســـال الرســـائل (البريد الإلكتروني)، نقل البيا�ت،    الرقمي التســـويق  بشـــكل أســـاســـي، يمكن اســـتخدام         

يجعلها أداة تســويق    ما   هذا ،  مراقبة الأخبار والآراء، البحث والتصــفح، النشــر، الاســتضــافة، وتقديم المعلومات 
 : أخرى جوهرية كالتالي يمكن للتسويق استخدام الإنترنت لأغراض    ، كما قوية 

 الرقمي ): مهام التسويق 5شكل رقم (

 
Source: Karine Gallopel-Morvan and others, Le Marketing Digitale : Définition, Contours et Exemples de 
Mobilisation Des Professionnels de Santé, Marketing Social, V 22, N 245, UK, 2022, p 13. 

 
46 Kenneth E. Clow and Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications, 9th 
Edition, Global Edition, UK, 2022, p 229. 
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كمصـــدر للمعلومات الثانوية، أي للحصـــول على معلومات    الرقمي التســـويق  اســـتخدام  للمؤســـســـة  يمكن        
أيضـًا إنشـاء المعلومات الأسـاسـية من خلال اسـتطلاعات  جميع أصـحاب المصـلحة، كما يمكنها  تسـويقية حول  

 ؛ الإنترنت وتحليل ملاحظات العملاء والاستجابة لها 
،  اســتخدام الإنترنت كقناة بيع وتوزيع مباشــر (التجارة الإلكترونية) تســتطيع المؤســســة    من جهة إضــافية،        
تحديث عروض المنتجات    الحصـــــــــول على الطلبات،   حيث تســـــــــتطيع من خلال مواقع الويب التفاعلية،    وذلك 

 ؛ والدفع عبر الإنترنت   بشكل متكرر، تحفيز العملاء على الشراء 
بصـــــفة    التكاليف نخفض  ت بهذه الطريقة    حيث ،  الإمتناع من الوســـــطاء أيضــــًـا إلى    يؤدي التســـــويق الرقمي        
ومع ذلك، يجب أن تكون لوجســــــــــــتيات المكتب الخلفي وأنظمة تكنولوجيا المعلومات المرنة في مكا�ا    معتبرة، 

 ؛ الصحيح لتمكين تدفق المعلومات في الوقت الفعلي وتنفيذ الطلبات بكفاءة 
تعد الإنترنت أيضــــــــًـا أداة قوية لتطوير وتنمية روابط وثيقة مع العملاء والمجموعات المســـــــــتهدفة الأخرى،         

ــتفســــارات وطرح    ، كما ورفع مســــتو�ت خدمة العملاء  يمكن للعملاء العثور على معلومات محدثة وإجراء الاســ
 ؛ من مواقع الويب الخاصة بالشركات   FAQالأسئلة والعثور على إجابات لمشكلاتهم في جزء الأسئلة الشائعة  

كأداة اتصـالات مؤسـسـية وتسـويقية في اتصـالات    الرقمي التسـويق  من الواضـح أنه يمكن أيضـًا اسـتخدام         
على شـبكة الإنترنت وسـيلة علاقات عامة    ومواقع تواصـلها الإجتماعية   كون موقع الشـركة من خلال  ،  المؤسـسـة 

ــالات الداخلية   ــتثمرين والموظفين (الاتصـــــ ــركة ومنتجاتها للعملاء (المحتملين) والمســـــ ــر المعلومات حول الشـــــ لنشـــــ
تها  لتحســــــين صــــــور تها و وتدريب الموظفين) والمســــــاهمين والحكومات وأصــــــحاب المصــــــلحة الآخرين، لتعزيز هوي 

 ؛ والتفاعل مع هذه الجماهير 
من خلال الوصــول إلى    المتكاملة في الاتصــالات التســويقية    الرقمي التســويق  أخيراً، يمكن أيضـًـا اســتخدام         

، وتحفيزهم  ها وإبلاغهم، وخلق الوعي بالعلامة التجارية، وتعزيز صورة العلامة التجارية ومواقف ،  العملاء مباشرةً 
 47وتعزيزه. ، وخلق الولاء  أو الخدمة   على اتخاذ الإجراءات وتجربة المنتج 

 :الرقميأدوات التسويق -ثالثا
عدة أدوات (أو يمكن القول عشـــــــــرات الأدوات) التي يمكن إســـــــــتخدامها لتطبيقه، غير أننا   الرقميللتســـــــــويق       

 سنستعين بأهمها، نظرا لشيوع إستخدامها من طرف المؤسسات، وتبوث القوة التأثيرية لها، وهي كالتالي: 
 
 
 
 
 

 
47 Karine Gallopel-Morvan and others, Opcit, p-p 13-14. 
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 الرقمي ): أدوات التسويق 6شكل رقم (

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 من إ�داد الطالب إع�دا �لى المراجع المس�ت�دمة. المصدر:

 Websites, Branded  ومواقع الويــب للأجهزة المحمولــة  تمعــات العلامــة التجــاريــة، مجمواقع الويــب-

Web Communities and mobile Websites: 
تختلف ، حيث  هي إنشــاء موقع ويب   الرقمي، فإن الخطوة الأولى في إجراء التســويق المؤســســاتبالنســبة لمعظم        

مواقع تســــــويقية، وهي مصــــــممة تعتبر في الأســــــاس   فبعضــــــها  ،مواقع الويب بشــــــكل كبير من حيث الغرض والمحتوى
وأخرى هي مواقع للمحتوى، أي هي مواقع مصــممة لجذب العملاء وحثهم   ،الشــراء المباشــرعلى   لتشــجيع العملاء

 على التفاعل مع المؤسسة والعودة إليه؛
ــرك فالتكلم عن مواقع الويب في الوقت الحالي هو التكلم عن           العملاءتقديم محتوى العلامة التجارية الذي يشــــــــ

تقــدم هــذه المواقع عــادةً مجموعــة متنوعــة غنيــة من معلومــات العلامــة   ، كمــا*ويخلق مجتمع العلامــة التجــاريــة للعملاء
المـدو�ت والأنشــــــــــــــطـة والميزات الأخرى التي تبني علاقـات أوثق مع العملاء وتولـد تفـاعلاً   ،مقـاطع الفيـديو ،التجـاريـة

 48 .مع العلامة التجارية وعملائها وفيما بينهم

 
 ت�اریة. ال علامة هذه الويخلق مجتمعًا حول   العملاءا�ي �شرك  و  العلامة الت�اریة حول موقع ویب یقدم محتوى   :مجتمع العلامة الت�اریة للعملاء * 

48 Philip Kotler, John T. Bowen, Opcit, p 487. 

أٔدوات 
الرقميالتسویق   

(الكبيرة والصغيرة)،  مواقع الويب
ومواقع  مجتمعات العلامة التجارية

 الويب للأجهزة المحمولة

المدو�ت والمنتد�ت 
 الأخرى على الإنترنت

 

التسويق عبر البريد 
 الإلكتروني

 إعلا�ت
والحملات  الأنترنت
 إعلا�ت الألعاب الفيروسية

الفيديوهات و
 الإعلانية

تحسين محرك البحث، 
مواقع التواصل المدفوعة 

إعلا�ت البانر  والبحث المدفوع
 والإعلا�ت الصورية

رموز الإستجابة 
 السريعة

الإعلا�ت 
 المصنفة

الجرائد 
 الإلكترونية

التسويق عبر الأجهزة 
 المحمولة
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 ,Search engine optimisation  والبحث المدفوع  ، مواقع التواصل المدفوعةالبحث  تحسين محرك   -

Paid social and paid search : 

كحد أدنى، يجب أن يكون المستهلكون قادرين على العثور على الموقع الإلكتروني للعلامة و   في التسويق الرقمي،      
، كما يمكن للعلامة للقيام بذلكأساسيا  أسلوبًا    )SEO(  يعد تحسين محركات البحث حيث  بسرعة،  المرغوبة  التجارية  

) لإثارة إهتمامهم من جهة، PSOتختار استخدام وسائل التواصل الاجتماعي المدفوعة (  التجارية أو المؤسسة أن
فإن  من جهة أخرى،  )SEM(من خلال البحث المدفوع  ا في بحثهم  و�توقع الكلمات الرئيسية التي قد يستخدم و 

البحث المدفوع كلها مرتبطة ببعضها البعض، كما هو موضح في  و   ومواقع التواصل المدفوعة  تحسين محرك البحث 
 التالي: الشكل 

 SEOو SEM ،PSOالعلاقة بين  ): 7شكل رقم (

 
Source:   Lawrence Ang, Principles of Integrated Marketing Communications: An Evidence-based Approach, 2and 
Edition, Cambridge University Printing, UK, 2021, p 173. 

الخاص   )URL(عنوان  التحســــــــــــين محرك البحث هو فن وعلم ضــــــــــــمان ظهور    :SEOتحســـــــــين محرك البحث -أ
ــفحة نتائج البحث  ــوي) في أعلى صــــــــ ــكل طبيعي (أو عضــــــــ   ، الخ)، Google  ،Mozilla( بالعلامة التجارية بشــــــــ

يمكن المدرج)   URLأن جودة الصــــــــفحة المقصــــــــودة للعلامة التجارية (المرتبطة بعنوان    هو" فنًا"  كونهوالســــــــبب في  
 ؛سيؤدي هذا بدوره إلى تحسين تجربة الزائر في الموقع الإلكتروني وز�دة شعبيتهومنه  ،جودتها لتحسين"  تعديلها"

كلما زاد احتمال إدراج رابطه في للعلامة  الإلكتروني وقع الموعمومًا، كلما زاد عدد الأشــــــــــخاص الذين يزورون        
ل أن يكون في أعلى ثلاث نتائج) كلما  URLعنوان الوكلما ارتفع موضــــــــــع   محرك البحث،مرتبة عالية في  (يفُضــــــــــَّ

من %  92يذهب  في محرك البحث،التي تتم  التدفقاتومن بين جميع   ،)CTRارتفعت نســـــــــــبة النقر إلى الظهور (

استخدام الكلمات 
المفتاحیة للعثور على 

الموقع الإلكتروني للعلامة التجاریة

إثارة الاھتمام بالعلامة التجاریة في وسائل التواصل 
الاجتماعي المدفوعة

ةتسھیل الوصول إلى الموقع الإلكتروني للعلامة التجاری

SEM 

SEO 

PSO 
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لموضــــــع أما ا  التدفقات،من %  32.5إلى الصــــــفحة الأولى، حيث يســــــتحوذ الموضــــــع الأعلى على  التدفقاتإجمالي 
     .%11.4الثالث والموضع  ،%17.6الثاني 

المدفوعة  -ب التواصل  حملة   :PSOوسائل  في  مهمة  قناة  الآن  الاجتماعي  التواصل  وسائل  منصات  تعتبر 
وسناب شات)، فإن أكبرها وأهمها    ومن بين جميع المنصات (مثل فيسبوك، تويتر، إنستغرام  ،الإعلا�ت الترويجية

فإن فيسبوك يعرف   ،مليار مستخدم حول العالم  2يضم فيسبوك الآن أكثر من  ، حيث  على الإطلاق هو فيسبوك
الشراء المسبقة لمستخدميه التي تكشف عن    ،مواقف  للمستخدمين، والأنشطة  التأملات الاجتماعية  فمن خلال 

ويشمل ذلك    ،تفضيلاتهم على الإنترنت، وميولهم الأولية، يمكن لفيسبوك بناء قاعدة بيا�ت عن ميول مستخدميه
الاسم الأول للمستخدمين وخصائصهم الديموغرافية واهتماماتهم وسلوكهم ومستوى دخلهم وعنوا�م وبالطبع علاقاتهم 

في اختيار جمهورهم المستهدف وصولاً إلى هذا المستوى الدقيق (على سبيل   ولتسهيل الأمر على المعلنين  ،الاجتماعية
المثال، أصحاب الدخل المرتفع الذين يعيشون على مسافة معينة من أحد منافذ البيع بالتجزئة)، أنشأ فيسبوك واجهة 

 ؛سهلة الاستخدام، لا تتطلب في الغالب أكثر من وضع علامة في خا�ت الاختيار
(تُسمى أحياً� التسويق عبر محرك البحث)   جدا في التسويق الرقمي  أداة مهمة  تعتبر  :SEMالبحث المدفوع  -ج

  ، لأن محرك البحث هو الخطوة الأولى التي يتخذها المستهلك عندما يبحث عن معلومات باستخدام كلمات رئيسية 
فعندما يبحث المستخدم عن منتج ما، عادةً ما يشير ذلك إلى أن الشخص يفكر   ،وبالتالي فهو سلوك مدفوع بالنية

يعد البحث المدفوع أكثر تكلفة من البحث الاجتماعي المدفوع، ولكن إذا تم تنفيذه  و   ،في شراء العلامة التجارية
بشكل جيد، يكون عائد الاستثمار أعلى ببساطة لأننا ببساطة نستقطب المستخدمين الذين هم أقرب إلى اتخاذ 

 49.  قرار الشراء
البانر والإعلا�ت الصورية  - إعلا�ت صغيرة على مواقع   هي  :Banner and display ads  إعلا�ت 

الرئيسية الصفحة  إلى  المستهدف  الجمهور  تُستخدم لجذب  أخرى،  المشاهدين   ، إلكترونية  إغراء  هو  هنا  والهدف 
بالانتقال من الموقع المضيف للإعلان إلى صفحة العلامة التجارية، من خلال جعل هذه الإعلا�ت مثيرة للاهتمام  

لكن في السنوات الأخيرة، انخفض متوسط نسبة النقر إلى الظهور لمثل هذه الإعلا�ت إلى أقل من  ،  قدر الإمكان
أن تتخذ   لها  يمكنو   ،ومع ذلك فإن هذا النوع من الإعلا�ت يشكل ثاني أكبر دخل بعد إعلا�ت البحث   ،1%

 العديد من الأشكال بما في ذلك ما يلي:
الصفحة   لأسفلوهي الإعلا�ت التي تنبثق على الشاشة عندما يهبط المستخدم  :  Pop-upsالنوافذ المنبثقة    -أ

 ؛تطفلية ومزعجة للمستهلكين غير أ�ا  ،أو يغادرها
: إعلا�ت رقيقة الشكل تظهر على الجانب الأيمن أو الأيسر  Skyscrapers  إعلا�ت �طحات السحاب  -ب

 ؛ هذا النوع من الإعلا�ت أكثر فعالية بشكل عام من الإعلا�ت الأفقية ،من الموقع الإلكتروني

 
49 Lawrence Ang, Opcit, p174. 
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: إعلا�ت الرسوم المتحركة التي تظهر في �فذة عند الانتقال من صفحة  Superstitials  الإعلا�ت الفوقية -ج
  .إلى أخرى في الموقع الإلكتروني

لا تزال الإعلا�ت المصنفة موجودة على الإنترنت، وإن كان ذلك بطريقة مختلفة عن شكلها    الإعلا�ت المصنفة:  -
، على سبيل المثال، هو خدمة تبادل مجتمعية تتيح للأشخاص شراء أو بيع سلعهم أو Gumtreeفموقع    ،المطبوع

على الرغم من أن  ، و وهي لا تتقاضى رسوم إعلان، باستثناء إعلا�ت العقارات أو إعلا�ت الوظائف  ،خدماتهم
الإعلا�ت المصنّفة قد تبدو قديمة الطراز، إلا أنه إذا تم استخدامها بذكاء مع وسيط آخر، يمكن أن يكون هذا 

 الشكل قوً� للغاية.
وكما أن إعلا�ت   :Online ads and viral campaigns  والحملات الفيروسية إعلا�ت الأنترنت  -

البانر ليست مجرد نسخ إلكترونية من الإعلا�ت المطبوعة، فإن الإعلا�ت عبر الإنترنت ليست هي نفسها الإعلا�ت 
يعتقد العديد من مديري التسويق أن كل ما تحتاجه الاستراتيجية الرقمية هو نقل الإعلا�ت التلفزيونية  ف  ، التلفزيونية

فمع مثل هذا النهج، لن تستفيد الإعلا�ت عبر الإنترنت    ،إلى صيغ إلكترونية، ولكن هذا أبعد ما يكون عن الحقيقة
 ؛من الخصائص التفاعلية للإنترنت، ولن يتم النظر في الإمكا�ت الفيروسية لهذه الإعلا�ت

في  ف  ،الإعلا�ت الفيروسية هي تلك التي تنتقل من شخص إلى آخر، وتنتشر بسرعة، مثل المرض تقريبًاو        
التقليدية   العديد من الإعلا�ت من أجل الوصول إلى مشترٍ واحد، فإننا في   "نرش" حين أننا في وسائل الإعلام 

الحملة الفيروسية نستهدف شخصًا واحدًا (أو عدد قليل من الأشخاص المؤثرين) من أجل المساعدة في الوصول إلى  
 50. هذا المنطق هو عكس المنطق المتبع في وسائل الإعلام التقليدية  ،العديد من الأشخاص

 :Blogs and Other Online Forums المدو�ت والمنتد�ت الأخرى على الإنترنت-
ا بإجراء التســـــــــــويق عبر الإنترنت من خلال العديد من المنتد�ت الرقمية التي تروق  المؤســـــــــــســـــــــــاتتقوم         أيضـــــــــــً

 ؛لمجموعات محددة ذات اهتمامات خاصة ومجتمعات العلامات التجارية
ــر أفكارهم ومحتو�ت  تعتبر        ــركات بنشـ المدو�ت عبارة عن منتد�ت عبر الإنترنت حيث يقوم الأشـــخاص والشـ

ــة ، أخرى، وعادة ما تكون مرتبطة بموضــــــــوعات محددة بدقة ــياســــــ العلامات   إلى إلى المســــــــؤولية الإجتماعيةمن الســــــ
يمكن لمثل هذا الوصــول  إلى الجمهور المســتهدف، و  وصــولاً هائلاً   يمنح المؤســســةمما المنافســة، وما إلى ذلك،   التجارية

طريقة جديدة وأصــلية   ، كما أ�ا تعتبرتأثيراً كبيراً  )خاصــة تلك التي لها متابعون كبيرون ومخلصــون(أن يمنح المدو�ت 
  العملاء عبر الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي. مع وشخصية ورخيصة للدخول في محادثات

 :Online videos and games  الفيديوهات والألعاب عبر الأنترنت-
على مواقع الويب  ةرقمي  هات أو ألعابشــكل آخر من أشــكال التســويق عبر الإنترنت هو نشــر محتوى فيديو       

 حيث بعضـــها  ،وغيرها  Facebookو  YouTubeأو على مواقع التواصـــل الاجتماعي مثل  بالمؤســـســـةالخاصـــة 

 
50 Lawrence Ang, Opcit, p-p 176- 178. 
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ا للويب والوســائط الاجتماعية   وأخرى  عملية شــراء معينة،  كيفية تنفيذ، وأخرى تعليمية مصــممة لمصــممة خصــيصــً
ــنعها   بها، كما نجدلترويج للعلامة التجارية والترفيه المرتبط ل ــةمقاطع فيديو عبارة عن إعلا�ت تصـــ ــســـ بشـــــكل  المؤســـ

ــولها  ــيع مدى وصــ ــر عبر الإنترنت قبل أو بعد حملة إعلانية لتوســ ــائط الأخرى ولكنها تنشــ ــاســــي للتلفزيون والوســ أســ
 وتأثيرها.

 :Email Marketingالتسويق عبر البريد الإلكتروني  -
: "وســــــائل الباحثينيقول أحد ، حيث يظل التســــــويق عبر البريد الإلكتروني أداة تســــــويق رقمية مهمة ومتنامية      

 "؛التواصل الاجتماعي هي الشيء الجديد الساخن، لكن البريد الإلكتروني لا يزال هو الملك
، حيث عند اسـتخدامه بشـكل صـحيح، يمكن أن يكون البريد الإلكتروني هو الوسـيلة النهائية للتسـويق المباشـر      
يتيح البريد كما   ،فهي ملونة وجذابة وتفاعلية، الرســـــــائل النصـــــــية القديمةتلك  رســـــــائل البريد الإلكتروني اليوم لم تعد 

 51 ومخصصة بإحكام. ،شديدة الاستهداف طويلة الأجل، بناء علاقاتلالإلكتروني للمسوقين إرسال رسائل 
وبمجرد اشتراك المستخدم ،  الإلكترونية مجانيةأو الجرائد  عادةً ما تكون المجلات    :E-zinesالجرائد الإلكترونية    -

وهذا يساعد على إبقاء   ،(مرة أخرى باستخدام نموذج الاشتراك)، سيتلقى تحديثات منتظمة حول العلامة التجارية
دائم المفضلة،  المشتركين على اطلاع  المؤسسات  كما    بعلامتهم  إبقاء موظفيها على علم بآخر  أيضا  تختار بعض 

قد يكون مجانيًا، فإن المفتاح هو توفير   هنا  في حين أن الاشتراك  "،أخبار الموظفين"التطورات في شكل مجلة إلكترونية  
  محتوى مثير للاهتمام حتى يستمر الجمهور المستهدف في المشاركة.

 :Mobile marketing  المحمولة الأجهزةالتسويق عبر -
ــويق عبر  يتمثل       ــائل  (الهواتف المحمولة، الأجهزة اللوحية، الخ)  المحمول الجهازالتســـــــ ــال رســـــــ ــويقية في إرســـــــ  تســـــــ

  ،من خلال أجهزتهم المحمولة  العملاءوعروض ترويجية ومحتو�ت تســــويقية أخرى إلى   (نصــــية، صــــورية، متحركة، الخ)
العملاء في أي مكان وفي أي وقت أثناء  للوصــــــــول إلىالمحمول   الأجهزةالمســــــــوقون التســــــــويق عبر حيث يســــــــتخدم  

 ؛عمليات الشراء وبناء العلاقات
إلى جعل التســـــــــويق عبر   أدى التبني الواســـــــــع النطاق للأجهزة المحمولة والارتفاع المفاجئ في حركة مرور الويب       

  ةالمحمول  الأجهزةالتســـويق عبر    المؤســـســـاتتســـتخدم  ، حيث  الأجهزة المحمولة أمراً ضـــرورً� لمعظم العلامات التجارية
يتيح للمسـوقين تزويد   ما إلى ذلك، كمالتحفيز الشـراء الفوري، أو تسـهيل التسـوق، أو إثراء تجربة العلامة التجارية، 

المســـــتهلكين بالمعلومات والحوافز والاختيارات في الوقت الذي يعبرون فيه عن اهتمامهم أو عندما يكون من المرجح  
 أن يتخذوا خيار الشراء.

أحد الأجهزة المبتكرة التي يمكن أن تسد الفجوة بين :  Quick response codesرموز الإستجابة السريعة  -
وقد تطور رمز الاستجابة السريعة من الرمز الشريطي  ،  )QRCالإنترنت والهاتف الذكي هو رمز الاستجابة السريعة (

 
51 Philip Kotler, John T. Bowen, Opcit, p-p 489-491. 
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يمكن    ، كمارمز الاستجابة السريعة ثنائي الأبعاد، مما سمح له بتخزين معلومات رقمية أكثر بمئات المراتإلى   الأقدم
مسح رمز الاستجابة السريعة ضوئيًا للكشف عن المعلومات، والأهم من    QRللهاتف الذكي المزود بتطبيق قارئ  

 52. ذلك، توجيه متصفح الهاتف إلى موقع الويب الخاص بالعلامة التجارية
 :دور التسويق الرقمي ضمن الاتصالات التسويقية المتكاملة -رابعا

وهو أحد الوسائط القليلة التي يستخدمها   ،إضافة جديدة نسبيًا إلى المزيج الترويجي الإعلاني  الرقمييعد التسويق        
ولكن الأهم من   ،المستهلكون طوعًا لجمع المعلومات والعثور على الترفيه وإجراء عمليات الشراء من حين لآخر

من خلال وسائل خاصة  ، وهو تفاعل يمكن نقله إلى المستوى التالي  والمستهلك  العلامةيخلق تفاعلاً بين    فهوذلك،  
 ؛ التواصل الاجتماعي

إلى المستهلك   العلامات التجارية  الرقميةلقد أوصلت الوسائط  و   وحاجاته،على المستهلك    الرقميالتسويق  يركز        
لقد انتقل المسوقون خطوة أبعد من الاتصال  و   ،وجعلت المستهلك مشاركًا نشطاً في القرارات التسويقيةبطريقة رهيبة  

يؤدي هذا الأخذ والعطاء إلى إنشاء  و   ،أحادي الاتجاه (الرسالة) إلى الاتصال ثنائي الاتجاه (الاستجابة المستهدفة) 
 ؛)للعلامة التجارية والهدف والعلامة التجارية (الولاء ،)بالعلامة التجارية والهدف (الوعي المؤسسةعلاقة بين 

تسهل قواعد البيا�ت والبريد الإلكتروني الوصول شخصيًا إلى الأشخاص  ف  ،الإنترنت أداة تسويقية رائعة  تعد      
من المرجح أن يجذب الإعلان على المواقع المتخصصة  و   ات العلامة التجارية،الذين من المرجح أن يكونوا مهتمين بمنتج

 53؛أعضاء الجمهور المستهدف
في  نظرًا لأن مستخدمي الإنترنت يشاركون بنشاط في البحث عن المعلومات، فإن موقف المستهلك يكون        

إذا تم لفت انتباههم إلى مكان  و   ،النظر إلى الرسائل أو البحث عنها  المستهلكونيختار    ، حيث إيجابيًاأغلب الأحيان  
، فيمكنهم اختيار وقت مناسب للعودة إلى الموقع  أو صفحة على موقع إجتماعي  آخر عند ز�رة أحد مواقع الويب 

 ؛الإنترنت تجربة تسوق خالية من الضجيج فتوفر ،والانتهاء من جمع المعلومات أو إكمال الطلب 
يمكن إزالة  و   ا،يمكن لمستخدمي الإنترنت أيضًا أن يقرروا ما يريدون النظر إليه والمدة التي يريدون النظر إليه      

 ؛ الموقع ذو التصميم السيئ والذي يكون مربكًا أو يصعب التنقل فيه أو قراءته من الشاشة بنقرة زر واحدة
تمتع بقدرات تفاعلية، كما ينبغي، فمن المهم أن يطُلب من الهدف ت  الرقميةالحملات    ت إذا كانالأخير،    في      

 كما أن  ،القيام بشيء ما، مثل الاتصال أو إرسال بريد إلكتروني للحصول على مزيد من المعلومات أو عينة مجانية
والأهم من ذلك، تشجيع المستهلك على   ،تقديم القسائم لا يزال وسيلة رائعة لتشجيع الشراء التجريبي أو المتكرر

التفاعليف  ،إجراء عملية شراء أو طلب المساعدة من ممثل خدمة العملاء أو المستشار الفني وخلق الوعي    الحوار 
 54 .الرقمي ضمن الاتصالات التسويقية المتكاملةهو هدف التسويق  بالعلامة التجارية

 
52 Lawrence Ang, Opcit, p-p 180- 181. 
53 Gallopel-Morvan and others, Opcit, p14. 
54 Kenneth E. Clow, Donald Baack, Opcit, p 259. 



 مدخل للإتصالات التسویقیة المتكاملة ..................................................................الفصل الأول:
 

48 
 

 الاتصالات التسويقية  تكاملالمبحث الثالث: 
قمنا بدراســــة متعمقة للمؤســــســــة، حيث  اســــتراتيجية  يةتعتبر الاتصــــالات التســــويقية المتكاملة بمثابة عملية إدار       

ــ للمؤســــــــســــــــات في المبحث الســــــــابق،لبعض خيارات الاتصــــــــال المتاحة  في هذا المبحث الأبعاد  نتناولومن ثمة، ســــــ
 حملةكيفية تطوير    الأســــاســــية للإتصــــالات التســــويقية المتكاملة (من �حية المؤســــســــة، ومن �حية المســــتهلك)، وكذا

 الاتصالات التسويقية المتكاملة من خلال اختيار أفضل مجموعة من الخيارات وإدارة العلاقات فيما بينها.  

 المطلب الأول: أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة من وجهة نظر المؤسسة
التأثير الجماعي لبر�مج اتصالات تسويقية متكامل، فإن الهدف الأساسي         تقييم  إنشاء    للمؤسسة عند  هو 

 كالتالي:  " Cs6 صلة، والمعروفة باسم "الذات  أبعادوفيما يلي ستة  ،بر�مج اتصال أكثر فعالية وكفاءة
 Coverageالتغطية   الفرع الأول:

 ه هات، بالإضافة إلى مقدار التداخل الموجود بين  التغطية هي نسبة الجمهور الذي يصل إليه كل خيار اتصالي      
المحددة، و وبعبارة أخرى، إلى أي مدى تصل خيارات الاتصال المختلفة إلى السوق المستهدفة    ية،يارات الاتصالالخ

 التالي ذلك:ما يوضح الشكل ك  ،55سواء كان المستهلكون الذين يشكلون هذا السوق متشابهين أو مختلفين 
                                             التسويقية المتكاملة مع الجمهور                                                               ت): تداخل خيار الإتصالا8شكل رقم (

 
Source: Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equity, 5th Edition, Pearson Edition, UK, 2020, p 239. 

تتعلق الجوانب    على حدى، كما  اتصـال  لكل خيارتتعلق الجوانب الفريدة للتغطية بالتأثيرات الرئيسـية المباشـرة         
ــال ــاعفة لخيارين اتصـــ ــتركة بالتفاعل أو التأثيرات المضـــ ــال   ، كمايعملان معًا أو أكثر  المشـــ يمكن تعزيز تأثيرات الاتصـــ

 ؛الناتجة عن تعرض المستهلك لخيار اتصال واحد عندما يكون المستهلكون قد تعرضوا مسبقًا لخيار اتصال مختلف

 
55 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 5th Edition, 
Pearson Edition, UK, 2020, p 238. 

الجمھور  
 المستھدف 

 الخيار الإتصالي 

1رقم    

 الإتصالي  الخيار

 3رقم  

 الخيار الإتصالي 

 2رقم  
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ــال  كل خيار  للتغطية هو قدرة   الكامنالجانب  من جهة أخرى،          ــافة قيمة معينة  اتصــــ هو مقترح    كما(في إضــــ
  المؤســســةومع ذلك، إذا كان هناك بعض التداخل في خيارات الاتصــال، فيجب على   )،"المســاهمة"الثاني  البعد في

ليعكس حقيقة أن المســـــــتهلكين قد يكون لديهم بالفعل بعض  بهاكيفية تصـــــــميم بر�مج الاتصـــــــال الخاص   تقررأن 
 ؛تأثيرات الاتصال في الذاكرة قبل التعرض لأي خيار اتصال معين

ــال الأخرى،         ا محور خيارات الاتصـ ــً ــال إما أن يعزز الارتباطات ويقوي الروابط التي هي أيضـ يمكن لخيار الاتصـ
القواســـم المشـــتركة "الثالث والرابع  البعدانأو يمكنه معالجة الارتباطات والروابط الأخرى، على النحو الذي يقترحه 

  للمؤســـــــــســـــــــةيمكن   )،وهذا هو الحال دائمًا تقريبًاغير كامل (علاوة على ذلك، في حالة وجود تداخل    ،"والتكامل
خرى، كما الأتصــــال  الاأو لم يشــــاهدوا خيارات   شــــاهدواتصــــميم خيار اتصــــال يعكس حقيقة أن المســــتهلكين ربما  

وأخيرا، لا بــد من التعويض عن كــل هــذه الاعتبــارات من خلال تكلفتهــا، كمــا   )،المطــابقــة(الخــامس    البعــد  هيقترحــ
 )؛مساهمة(لمعيار السادس ا هيقترح

  Contributionالمساهمة الفرع الثاني:  
هي القدرة الكامنة في الاتصــــالات التســــويقية على خلق الاســــتجابة المطلوبة وتأثيرات الاتصــــال من المســــاهمة       

لكل بمعنى آخر، تصف المساهمة التأثيرات الرئيسية  )،لأي خيار اتصال آخر  همعرضتفي غياب  (وذلك  المستهلكين  
 المترتبة عنها؛والنتائج  لها على معالجة المستهلكين امن حيث كيفية تأثيره  ةتسويقي وسيلة إتصال

، يمكن للاتصـــــــــالات التســـــــــويقية أن تلعب العديد من الأدوار المختلفة، مثل بناء أشـــــــــارت إليه الأبحاثكما          
وســــتعتمد مســــاهمة أي خيار اتصــــالات   الخ،  ، اســــتنباط الاســــتجابات، تحفيز المبيعات،العلامةالوعي، تعزيز صــــورة  

 ؛تسويقية على مدى نجاحه في لعب هذا الدور
هذا الجانب من الاتصـــــــــــــالات، أدى إلى إنشـــــــــــــاء مبادئ توجيهية   ،تناول الكثير من الأبحاث الســـــــــــــابقة ومع      

 المؤســســةومع ذلك، نظرًا لوجود تداخل مع خيارات الاتصــال، يجب على   ،مفاهيمية ومعايير تقييم في هذه العملية
 مراعاة عوامل أخرى، على النحو التالي.

   Commonality القواسم المشتركةالفرع الثالث:  
تنسـيق   ا، يجب عليهالمؤسـسـةتارها تخالتي    ت التسـويقية المتكاملةالاتصـالاأو وسـائل بغض النظر عن خيارات       

التجارية  ةبالكامل لإنشــــــاء صــــــورة علامة تجارية متســــــقة ومتماســــــكة تتشــــــارك فيها جمعيات العلام تصــــــاليإبر�مج 
 ؛حتوى والمعنىللم

يعد اتســــــاق وتماســــــك صــــــورة العلامة التجارية أمراً مهمًا لأن الصــــــورة تحدد مدى ســــــهولة تذكر المســــــتهلكين       
للارتباطات والاســـــــتجابات الحالية ومدى ســـــــهولة ربط الارتباطات والاســـــــتجابات الإضـــــــافية بالعلامة التجارية في 

 ؛الذاكرة
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ــم       ــم المشــــــتركة هي مدى تقاســــ ــويقي المتكاملة  القواســــ ــال التســــ ــائل الإتصــــ والمعاني  لمعلومات  ل خيارات أو وســــ
فقط، وهو إرسال    البعدعلى هذا    للإتصالات التسويقية المتكاملةتؤكد معظم تعريفات غير أنه    ،المشتركة التي تنقلها

 ؛نفس الرسالة المتسقة إلى الجمهور المستهدف عبر خيارات الاتصال
في   المتسـقة، لأنهبسـهولة أكبر من المعلومات غير  المتسـقة في المعنىبشـكل عام، نحن نتعلم ونتذكر المعلومات        

ظل الارتباطات غير المتســـــــقة وصـــــــورة العلامة التجارية المنتشـــــــرة، قد يتجاهل المســـــــتهلكون بعض الارتباطات، أو،  
 ؛يشكلون ارتباطات جديدة أقل قوة وأقل تفضيلاً سبسبب ارتباكهم بشأن معنى العلامة التجارية، 

ــاتلذلك، على المدى الطويل، يجب على         ــســـ ــال مختلفة ودمجها بحيث تعمل معًا   المؤســـ ــر اتصـــ ــميم عناصـــ تصـــ
كلما كان الارتباط الذي ســيتم إنشــاؤه أو تعزيزه عن ف ،بشــكل فعال لإنشــاء صــورة علامة تجارية متســقة ومتماســكة

أكثر تجريدًا، كلما بدا من الأرجح أننا نســــــتطيع تعزيزه بشــــــكل فعال بطرق المتكاملة طريق الاتصــــــالات التســــــويقية  
 ؛مختلفة عبر خيارات الاتصال غير المتجانسة

التي نرغب فيها "معاصـــرة"، فقد يكون هناك عدد من الطرق المختلفة   المؤســـســـةعلى ســـبيل المثال، إذا كانت        
من �حية أخرى، إذا كان الارتباط المرغوب   ،التي يمكننا من خلالها جعل العلامة التجارية تبدو حديثة وذات صــــلة

ــعب نقلها في خيارات  ــوكولاتة الغني"، فقد يكون من الصــــ ــبيل المثال، "مذاق الشــــ ــة، على ســــ لدينا هو سمة ملموســــ
 ؛الاتصال التي لا تسمح ببيا�ت صريحة عن المنتج، مثل الرعاية

تســعى العلامة التجارية إلى تحقيق صــورة قوية ومكانة والتي  ،على ســبيل المثال Pepsiالعلامة التجارية خذ لنأ      
ثم إعلان تلفزيوني أظهر لأول مرة    كفيديو Pepsi (Walk In Fridge) بدأت حملةحيث  ،متميزة في اتصــالاتها

لأســـــــفل ويصـــــــرخن من الفرح عندما تحصـــــــل إحداهن على خزانة ملابس اعلى و لأمجموعة من الصـــــــديقات يقفزن ل
ــورة الثلاجة المبطنة بــــــــــــــــــــ   ــوة على مقصـــ بعد ذلك،   ،Pepsiكبيرة، تليها مجموعة من الرجال بنفس القدر من النشـــ

في جميع أنحاء   (Walk In Fridge)بوضـــــــــــع صـــــــــــناديق من الورق المقوى العملاقة مكتوب عليها   العلامةقامت 
New York  كبيرة   بوضــــــع ثلاجات العلامة التجاريةأخيراً، قامت   ،كما لو كانت موضــــــوعة في ســــــلة المهملات

، مما سمح لمجموعات الأصدقاء بتقليد الإعلان والفيديو وتحميل الفيديو المشروباتحقيقية في العديد من مهرجا�ت  
 56؛  YouTubeالخاص بهم على 

وأخيراً، هناك مشكلة أخرى في القواسم المشتركة وهي مدى اتساق التنفيذ عبر خيارات الاتصال (أي مدى        
نقل المعلومات غير المتعلقة بالمنتج في خيارات الاتصال المختلفة)، حيث كلما كانت معلومات التنفيذ أكثر تنسيقًا، 

استرجاع لتأثيرات الاتصال الأخرى، بمعنى آخر، إذا تم إنشاء   زادت احتمالية أن تكون هذه المعلومات بمثابة إشارة

 
56 Kevin Lane Keller, Opcit, p239. 
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، فيمكن للمسوقين استخدامه  Doveعلان التلفزيوني لمزيل العرق  الإرمز في أحد خيارات الاتصال، مثل الريشة في  
 57الأفكار والمشاعر والصور المخزنة في الذاكرة. من خلال في اتصالات أخرى للمساعدة في إثارة المعرفة 

 Complementarity  التكامل:  رابعا
يصـــــــف التكامل مدى   ، كماغالبًا ما تكون خيارات الاتصـــــــال أكثر فعالية عند اســـــــتخدامها جنبًا إلى جنب       

ســـــــــــيضـــــــــــمن بر�مج الاتصـــــــــــالات كما    ،المختلفة عبر خيارات الاتصـــــــــــال والعقدعلى الارتباطات والتأكيد  التركيز 
ــويقية  ــائل المثالي أن تكون خياراتالمتكاملة التسـ ــية ومعززة بشـــكل متبادل  أو وسـ ــال المختارة تعويضـ ــها   الاتصـ لبعضـ

 ؛لإنشاء هياكل معرفة المستهلك المرغوبة البعض
إنشـــــــاء ارتباطات علامات تجارية مختلفة بشـــــــكل أكثر فعالية من خلال الاســـــــتفادة من   للمؤســـــــســـــــاتيمكن       
الاتصـالات التسـويقية الأكثر ملاءمة لإثارة اسـتجابة معينة من المسـتهلك أو إنشـاء نوع معين من ارتباطات   وسـائل

، مثل أخذ العينات وغيرها من أشكال ترويج المبيعات، الترويجعلى سبيل المثال، بعض وسائل    ،العلامات التجارية
قد أظهرت الأبحاث التي ، كما  توليد الولاء على المدى الطويل  على غرارأفضــــــــل بشــــــــكل واضــــــــح في توليد التجربة 

  المؤســســاتمبيعات أعلى عندما تعرض   نســبةتولد الفورية أجريت مع بعض الموزعين الصــناعيين أن جهود المبيعات  
 التجارية. المعارضلمنتجاتها في بالفعل العملاء 
 Conformability  المطابقةالفرع الخامس :

الاتصـــــــال التســـــــويقي قوً� وفعالاً لمجموعات   خيارأو   وســـــــيلةتشـــــــير قابلية المطابقة إلى المدى الذي يكون فيه        
 ؛هناك نوعان من المطابقة: التواصل والمستهلك ، حيث مختلفة من المستهلكين

هو أنه عندما يتعرض المســتهلكون لاتصــالات تســويقية معينة، فإن  إتصــالي تســويقي متكاملواقع أي بر�مج        
ــويقية أخرى للعلامة التجارية، والبعض الآخر  ــالات تســ ــوا بالفعل لاتصــ ــيكونون قد تعرضــ ــتهلكين ســ  لا،بعض المســ

  ، أمر بالغ الأهمية  المجموعتين)التواصل بشكل فعال مع كلا (قدرة الاتصالات التسويقية على العمل على مستويين  ف
ــابقة في ــالات السـ ــويقية ملائمًا عندما يحقق التأثير المطلوب بغض النظر عن تاريخ الاتصـ ــالات التسـ عتبر خيار الاتصـ

 ؛للمستهلكين
الاتصال من حيث توافق المستهلك أو وسيلة  إلى جانب توافقية الاتصال هذه، يمكننا أيضًا الحكم على خيار        

في إعلام أو إقناع المســـــــتهلكين الذين يختلفون في أبعاد أخرى   هذه الوســـــــيلة  ، أي ما مدى نجاحعلى نطاق أوســـــــع
قد تكون الاتصالات الموجهة نحو خلق الوعي بالعلامة التجارية في المقام الأول، مثل الرعاية،  ف  ،غير تاريخ الاتصال

 ؛أكثر توافقًا بفضل بساطتها
  يبدو أن هناك وسيلتين محتملتين لتحقيق قدرة الاتصال المزدوجة هذه:و       

 
57 Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, Integrated Marketing Communication and Brand Identity as 
Critical Component of Brand Equity Strategy, Journal of Advertising, Vol 16, Num 4, USA, 2020, p 7.  
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ــال لجذب مختلف  تتمثل فياســــــتراتيجية توفير المعلومات المتعددة:  - ــمن خيار الاتصــــــ توفير معلومات مختلفة ضــــــ
إحدى القضـا� المهمة هنا هي كيفية معالجة المعلومات المصـممة لجذب سـوق مسـتهدف واحد و   ،أنواع المسـتهلكين

ــواق  ــتهلكين الآخرين والأســــــــــ ــتهلكين من قبل المســــــــــ قد تظهر مشــــــــــــكلات الحمل الزائد  الأخرى، حيث من المســــــــــ
 ؛للمعلومات والارتباك والإزعاج إذا أصبحت الاتصالات مثقلة بقدر كبير من التفاصيل

بغض   لنجاحهاتوفير معلومات غنية أو غامضــــــــة بما يكفي وتتمثل في   اســــــتراتيجية توفير المعلومات الواســــــعة: -
ــتهلك ــابقة للمســ ــوقين الأقو�ء أو الناجحين تقديم   ،النظر عن المعرفة الســ ــألة المهمة هنا هي كيف يمكن للمســ والمســ

 هذه الأخيرة، فقد تفتقر  بين مختلف المعلومات حاولوا مناشــــدة القاســــم المشــــترك الأدنى حيث إذا  ؟،هذه المعلومات
ــتهلكين ــيل الكافية لإحداث أي تأثير ملموس على المســـــــــ ــتهلكين ذوي  و   ،إلى الدقة والتفاصـــــــــ ــيتعين على المســـــــــ ســـــــــ

ــلة كافية لتحقيق أهدافهم، نظرًا لمعرفتهم بالمنتج أو   ــال ذات صــــــــــ الخلفيات المتباينة العثور على معلومات في الاتصــــــــــ
 جارية أو تاريخ الاتصالات.العلامة الت

 Costالتكلفة الفرع السادس :
السـابقة مع تكلفتها للوصـول   الأبعادوفقًا لجميع  المتكاملة  أخيراً، يجب موازنة تقييمات الاتصـالات التسـويقية      

 إلى بر�مج الاتصال الأكثر فعالية وكفاءة.
بر�مج إتصــالي تســويقي أن توفر بعض الإرشــادات لتصــميم  "  6Csل "يمكن وما يجب الإشــارة إليه، هو أنه       

 58 :خطوتان رئيسيتان هما Kellerمتكامل، حيث لتقييمها، إقترح 
تتمتع بنقاط قوة ونقاط ضـعف مختلفة وتثير قضـا� بما أن كل خيار أو وسـيلة إتصـال   الخيارات (الوسـائل):تقييم -

تجدر كما وفقًا للاســــتجابة وتأثيرات الاتصــــال التي يمكن أن تخلقها،  يها (الوســــائل المحددة) يمكننا الحكم عل،  مختلفة
 هاته الأبعاد:الإشارة إلى عدة نقاط حول 

 وسـيلةالاتصـال من حيث المسـاهمة والتكامل، لأن كل  وسـائلأولاً، لا توجد بالضـرورة أي اختلافات متأصـلة بين  -
لعب دوراً حاسماً وفريدًا في تحقيق أهداف  تبشــــــــكل صــــــــحيح، يمكن أن   االاتصــــــــال، إذا تم تصــــــــميمه وســــــــائلمن 

 ؛الاتصال هذه
تبدو جميع الاتصـالات التسـويقية باهظة الثمن، على الرغم من إمكانية وجود بعض الاختلافات في التكلفة ثانيا،  -

ومع ذلك، تختلف أنواع الاتصــال في اتســاع وعمق تغطية الجمهور، وفيما يتعلق بالقواســم المشــتركة  بين كل وســيل،
  اتصــــــــال، زادت قواسمه إ وســــــــيلةعدد الطرق المتاحة مع  تكلما زاد، فوفقًا لعدد الطرق التي تســــــــتخدمها والمطابقة
 المحتمل. وتطابقهاالمشتركة 

ــات- ــويقية المتكاملةإن بر�مج   :تحديد الأولو�ت والمقايضــــ ــالات التســــــ الذي يتبناه المســــــــوق، بعد تحديد   الاتصــــــ
نفســـــــــــها   هاته الأبعادونظراً لأن    "،Cs6"الاختيار أبعادالخيارات المختلفة، ســـــــــــيعتمد جزئيًا على كيفية تصـــــــــــنيف  

 
58 Perwito, Agus Rahayu, Integrated Marketing Communication Analysis and Its Effect Towards Brand Equity, 
Atlantis Press International, Vol 187, Num 13, France, 2020, p12. 
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ا إجراء   أهداف بر�مج الاتصــــــالات    وكون بعض المقايضــــــات،مرتبطة ببعضــــــها البعض، فيجب على المســــــوق أيضــــــً
ثلاث    تم تحديد الواجب التركيز عليها،ســـتحدد الأولو�ت  )ســـواء كانت على المدى القصـــير أو الطويل(التســـويقية  

 فيما يخص أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة:مقايضات محتملة 
كلما ركزت خيارات الاتصـالات التسـويقية ف ،كون هناك علاقة عكسـية بين القواسـم المشـتركة والتكاملتغالباً ما  -

ــمـات  ، كلمـا  لعلامـة التجـاريـةلالمتنوعـة على نفس سمـة أو فـائـدة   قلّـت قـدرتهـا على التركيز بشــــــــــــــكـل فعـال على الســــــــــــ
 لنفس العلامة؛ والفوائد الأخرى

في مراعاة   كلما زاد بر�مج الاتصــــــــــــالي  أيضــــــــــــا، حيث  غالباً ما تكون قابلية المطابقة والتكامل مرتبطتين عكســــــــــــياً -
الاتصـــال، قلّت ضـــرورة تصـــميم أي نوع من أنواع الاتصـــال بحيث يجذب   وســـائلالاختلافات بين المســـتهلكين عبر  

 ؛العديد من المجموعات المختلفة
ــحة- ــترك في علاقة واضـ ــتركة والمطابقة لا تشـ ــم المشـ ــالة   ،القواسـ ــبيل المثال، تطوير رسـ قد يكون من الممكن، على سـ

ــال  Xمجردة بما فيه الكفاية، مثل "العلامة التجارية  ــرة"، لتعزيز العلامة التجارية بشـــكل فعال عبر أنواع الاتصـ معاصـ
 المتعددة بما في ذلك الإعلان والتفاعل والرعاية والعروض الترويجية.

 المطلب الثاني: أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة من وجهة نظر المستهلك
ــويقية المتكاملة        ــالات التسـ ــويق  كون الاتصـ ــتراتيجي في مجال التسـ يهدف إلى خلق تجربة موحدة والذي  �ج اسـ

، أبعاد  ، يتضـــــــح أنه بالنســـــــبة للمســـــــتهلكينعبر مختلف القنوات ونقاط الاتصـــــــالوذلك    للمســـــــتهلكين،وســـــــلســـــــة  
الاتصــــالات التســــويقية المتكاملة ليســــت هي نفســــها بالنســــبة للمؤســــســــة، أي أنه لا ينظر المســــتهلكون إلى تكامل 

ومنه، تتمثل أبعاد الاتصـــــالات    الاتصـــــالات التســـــويقية بنفس النظرة وبنفس المفهوم كما هو بالنســـــبة للمؤســـــســـــة،
 التسويقية المتكاملة بالنسبة للمستهلك فيما يلي:

 59 إستقبال رسالة متسقةالفرع الأول: 
في ســـياق الاتصـــالات التســـويقية المتكاملة، يعني اســـتقبال رســـالة متســـقة من قبل المســـتهلك أنه يتلقى رســـائل        

هذا يتعلق   ،ومعلومات متناغمة ومتوافقة من جميع نواحي العلامة التجارية عبر مختلف وســــــــائل الاتصــــــــال والقنوات
بتوحيد الرســــالة والتواصــــل بشــــكل متجانس عبر كل نقاط اللمس مع المســــتهلك، ســــواء كانت هذه النقاط تشــــمل 

 ل؛الإعلا�ت، وسائل التواصل الاجتماعي، الموقع الإلكتروني، البريد الإلكتروني، أو غيرها من وسائل التواص
 التالية: النقاط المهمة لدينا بعضهذا المفهوم بشكل أفضل،  ولتوضيح      

 
59 Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, The Evolution of Integrated Marketing Communications: The Customer-
Driven Marketplace, 2and Edition, Routledge Edition, USA, 2018, p99. 
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ــالة:- إســـــــتقبالها من طرف المســـــــتهلك عبر مختلف ب أن يكون هناك اتســـــــاق في الرســـــــالة التي يتم يج  توحيد الرســـ
يجب كما  سواء كانت هذه الرسالة تتعلق بالقيم، أو العروض، أو رؤية العلامة التجارية،    خيارات ووسائل الإتصال،

 موحدا؛أن يكون التوجيه 
يجب أن تتســـــــق العلامة التجارية في تصـــــــميمها ولو�ا عبر مختلف   توحيد الهوية البصـــــرية (الشـــــكلية واللونية):-

 ة التجارية؛هذا يشمل الشعار، الألوان، الأيقو�ت، وأي جوانب أخرى تميز العلام ،وسائل التواصل
يجب أن يشــعر المســتهلك بأنه يتفاعل مع العلامة التجارية بشــكل متســق ومتناغم عبر جميع نقاط  تجربة متســقة:-

ا في أي مكان، ســواء كان ذلك عند ز�رة الموقع الإلكتروني، أو اســتخدام تطبيق الجوال، أو رؤية إعلا�ته ،التلامس
 كما أن الإتساق سيضيف المتعة والراحة للمستهلك في تعاملاته مع العلامة التجارية؛ 

ــالتها، يجب أن تكون هذه القصــــــص  التجارية إذا كانت العلامة  تناغم القصـــــص:- ا لنقل رســــ ــً ــصــــ ــتخدم قصــــ تســــ
 التجارية؛ يجب أن تدعم القصص بعضها البعض لتشكيل رؤية متكاملة للعلامة ، كمامتناسقة ومتكاملة

هم في بناء فهم قوي وإيجابي للعلامة التجارية في ذهن  اســــتقبال رســــالة متســــقة يســــإفي الأخير، يمكن القوا أن       
 .المستهلك، مما يزيد من احتمالية الارتباط والولاء

 60 المصداقية  الفرع الثاني:
في ســــياق الإتصــــالات التســــويقية المتكاملة، المصــــداقية تمثل جوانباً حاسمة من تجربة المســــتهلك وتأثيره في بناء       

ــياق، يمكن   ، ولفهمعلاقة قوية مع العلامة التجارية ــتهلك حول العلامة التجارية في هذا الســـ ــداقية للمســـ معنى المصـــ
 :التركيز على النقاط التالي

ــتهلك في العلامة التجاريةال  الثقة:-أولا ــعه المســـ ــعر  ،ثقة تمثل الإيمان واليقين الذي يضـــ عندما يكون هناك ثقة، يشـــ
 أهمها: يتأثر مستوى الثقة بعدة عوامل معها، غير أنهالمستهلك بالأمان والراحة في التعامل 

ــتهلـك يثق في العلامـة التجـاريـة عنـدمـا يكون المنتج أو الخـدمـة التي  ا  جودة المنتج أو الخـدمـة:- توفي تقـدمهـا  لمســــــــــــ
 بتوقعاته؛

 استجابة العلامة التجارية لاستفسارات المستهلك وتقديم دعم فعّال يعزز الثقة؛ التفاعل والدعم:-
 إظهار العلامة التجارية للشفافية في جميع جوانب أعمالها يساهم في بناء الثقة؛ الشفافية:-
 إذا كانت العلامة تفي بوعودها وتحترم التزاماتها، فإن المستهلك سيشعر بالثقة. الإلتزام بالوعود:-

صـادقة في إتصـالاتها وتعاملاتها مع المسـتهلكين، والعناصر   المصـداقية ترتبط بكون العلامة التجارية المصـداقية:-ثانيا
 التي تساهم في بناء المصداقية تشمل:

عدم وجود تناقضـات ف ،هم في تعزيز المصـداقيةاتسـمن طرف المؤسـسـة  رسـائل متناغمة ومتسـقة   التواصـل المتسـق:-
 ؛في الرسائل يجعل المستهلك يشعر بالأمان

 
60 Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, Ibid, p101.  
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المؤسـسـة  تقديم المنتج أو الخدمة في الوقت المحدد وبمسـتوى الجودة المتوقع يزيد من مصـداقية   الموثوقية في التسـليم:-
 وعلامتها التجارية؛

 مصداقية المستهلكين المستهدفين؛ردود الفعل الإيجابية من المستهلكين الآخرين تعزز  المراجعات والتوصيات:-
التي قد تواجهها المؤســسـة    والصــعوباتالتحد�ت  التصــرف بنزاهة ومرونة في مواجهة  الإلتزام بالمعايير الأخلاقية:-
 .مصداقية المستهلكين إتجاههاعزز ست

 الثقة والمصداقية تلعبان دوراً هامًا في إقناع المستهلكين بالتفاعل مع العلامة التجارية، والبقاء على اتصال دائم      
 .عندما يشعر المستهلك بالثقة والمصداقية، يكون أكثر عرضة لاتخاذ قرارات الشراء والبقاء كعميل مستمرف معها،

 61ة الشخصنالفرع الثالث:  
تلبية الأهداف الشـــــخصـــــية للمســـــتهلك في ســـــياق الإتصـــــالات التســـــويقية المتكاملة تعني أن العلامة التجارية       

حيث   ،تعمل على تلبية وتحقيق أهداف واحتياجات فردية للمســـتهلكين من خلال اســـتراتيجيات تســـويقية متكاملة
 :يمكن تحقيق هذا الهدف من خلال عدة جوانب 

 ، حيث ســياق، يجب تخصــيص الرســائل التســويقية لتناســب احتياجات كل مســتهلك في هذا  تخصــيص الرســائل:-
ــتنادًا إلى العمر، الجنس، الموقع الجغرافي، اهتمامات الفرد، وأكثر من ذلك ــات اســ ــيصــ ، يمكن أن تكون هذه التخصــ

 ؛التفاعل مع متغيرات الفرد يخلق تجربة فريدة كما أن
كما أن فهم احتياجات المســـــتهلك يمكن أن يؤدي إلى توجيه عروض وخصـــــومات محددة تناســـــب اهتماماتهم         

 ة؛هم في جعل العروض أكثر جاذبية وملائماهذا يمكن أن يس ،وتفضيلاتهم
العمل على توفير تجربة عملاء مخصـصـة يعني تحسـين جميع نقاط تلامس المسـتهلك مع   تجربة العملاء المخصـصـة:-

ــة  ، يمكن أنالعلامة التجارية ــلســــ ــمان تجربة ســــ يشــــــمل ذلك التفاعل الشــــــخصــــــي، التعامل مع خدمة العملاء، ضــــ
 ، الخ؛ومريحة

ــل الاجتماعي،   التفاعل في الوقت الحقيقي:- ــالية المتكاملة المتطورة مثل مواقع التواصــــ ــائل الإتصــــ ــتخدام الوســــ اســــ
البريد الإلكتروني، الخ، للتفاعل في الوقت الحقيقي مع المســــــــــتهلكين يســــــــــمح للعلامة التجارية بالتكيف مع تغيرات 

ــكل فوري و  ــتجابة لتعليقاتهم بشـــــــــــ ــيلاتهم في اللحظة الحالية، وكذا الاســـــــــــ توفير ردود فعّالة لتلبية  احتياجاتهم وتفضـــــــــــ
 احتياجاتهم؛

ا فهم مراحل حياة المســــتهلك، وتوجيه العروض    التفاعل مع مراحل الحياة:- تلبية الأهداف الشــــخصــــية يعني أيضــــً
 ؛والرسائل وفقًا للتحولات عبر الزمن في احتياجاتهم وأهدافهم
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في ســـياق الاتصـــالات التســـويقية المتكاملة، يجب على العلامة   إســتخدام البيا�ت الشــخصــية بشــكل أخلاقي:-
ــية   ــوصــ ــكل أخلاقي وفقًا للقوانين واللوائح، مع الحرص على حقوق الخصــ ــتهلك بشــ ــتخدام بيا�ت المســ التجارية اســ

 والأمان، وكذا، إعلام المستهلكين بأن المؤسسة حريصة على ذلك في كل وقت.
من خلال تحقيق تلبية الأهداف الشخصية عن طريق الاتصالات التسويقية المتكاملة، تصبح العلامة التجارية       

 .أكثر قيمة للمستهلك، ويزيد احتمال التفاعل المستمر معها وبناء علاقة دائمة وقائمة على الثقة
 62 تقديم قيمة مضافةالفرع الرابع:  

تقديم العلامة التجارية لقيمة مضــــافة للمســــتهلك في ســــياق الإتصــــالات التســــويقية المتكاملة يشــــير إلى تقديم        
، بحيث تقدم العلامة التجارية شــــــيئًا إضــــــافيًا يعزز تجربة المســــــتهلك ويضــــــيف )منتج أو خدمة(شــــــيء يتجاوز المجرد 

  ، هذه القيمة المضــــافة يمكن أن تكون في شــــكل مميزات إضــــافية، خدمات إضــــافية، أو تجارب فريدة  ،فائدة إضــــافية
 فيها: هنا بعض الجوانب المهمة

وفقًا  من خلال إتصــالاتها التســويقية إذا قدمت العلامة التجارية إمكانية تخصــيص المنتجات  تخصــيص المنتجات:-
 لاحتياجات المستهلك، فإن ذلك يضيف قيمة للعميل ويجعل المنتج أو الخدمة أكثر قيمة بالنسبة له؛

المســــتهلكون يبحثون دائمًا ف  ،جودة يمثل قيمة مضــــافة بحد ذاتها عرض إتصــــالات تســــويقية ذات تحســـين الجودة:-
 عن الجودة والأداء الممتاز؛

للمسـتهلكين يعزز الولاء   من خلال الاتصـالات التسـويقية تقديم برامج ولاء ومكافآت برامج الولاء والمكافآت:-
 ويشجع على التفاعل المستمر مع العلامة التجارية؛

ــتهلكين في فهم المزيـد عن العلامـة التجـاريـة   التوعيـة والتثقيف:- توفير محتوى تثقيفي أو توجيهي يســـــــــــــــاعـد المســــــــــــ
 ومنتجاتها وكيفية استخدامها؛

  إعلام المســــتهلكين من خلال الاتصــــالات التســــويقية أن المؤســــســــة تعرض  الإســـتدامة والمســـؤولية الاجتماعية:-
يشــعر بالاهتمام بالقضــا�   له ويجعلهمنتجات أو خدمات تشــير إلى الاســتدامة والمســؤولية الاجتماعية يضــيف قيمة  

 الاجتماعية والبيئية؛
ــتمر:- ــالية  الإبتكار المســــ ــة العلامة التجارية لتكون دائمًا في  الإعتماد على طرق إتصــــــ جديدة ومبتكرة يعزز فرصــــــ

 .المقدمة وتقديم قيمة مضافة
قديم العلامة التجارية لقيمة مضــافة من خلال إتصــالاتها التســويقية المتكاملة يســاعد في تفضــيل المســتهلكين  ت      

 معها. لها على المنافسين ويعزز التفاعل المستمر
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 المطلب الثالث: حملة الاتصالات التسويقية المتكاملة
ــويقيـة المتكـاملـة عن الحملات        ــالات التســــــــــــ في طريقـة إدارتها ومن حيـث  الغير متكـاملـةتختلف حملات الاتصــــــــــــ

على رســالة وصــورة الاتصــالات التســويقية المتكاملة ، تحتوي حملة  ت الغير متكاملةمثل الحملاف  لها،  النتائج الإجمالية
 ؛وهنا ينتهي التشابه ،موحدة وتتحدث إلى جمهور مستهدف محدد

ــويقية المتكاملة ، تركز حملة  الغير متكاملةعلى عكس معظم الحملات الإعلانية          ــالات التســ الفعالة على الاتصــ
ــتهلـك مخلص  نتـائج طويلـة المـدى التي تبني صــــــــــــــورة العلامـة التجـاريـة وقيمـة العلامـة التجـاريـة وتعمـل على بنـاء مســــــــــــ

 :كالتالي  إلى أربع خطوات متميزة الاتصالات التسويقية المتكاملة يمكن تقسيم تطوير حملة، و للعلامة التجارية
 التخطيط للحملة: الفرع الأول

يتطلب الأمر فريقًا من  ، بللا يحدث بين عشـــية وضـــحاها أو في فراغ إتصـــالية إن تخطيط وبناء وإطلاق حملة       
الأفراد المتفانين الذين يعملون في العديد من التخصــــــــــــصــــــــــــات لتجميع كل مرحلة معًا في الوقت المحدد، وفي حدود 

 ؛الميزانية، بالرسالة الصحيحة، ووضعها في الوسائط الصحيحة، وتوجيهها إلى الهدف الصحيح
 التالية:  بالنظر في خطة التسويق ومراجعة العديد من المجالات الرئيسية المسوقفي مرحلة التخطيط، سيقوم       

وكيف يتنـاســــــــــــــب مع تلـك    من المنتج أو الخـدمـةإن معرفـة مـا يحتـاجـه الهـدف ويريـده    :الجمهور المســـــــــــتهـدف-أولا
ــة  ، من المهم معرفة ينمن أجل تطوير �ج يركز على المســـــــــتهلكف  ،الاحتياجات أو يلبيها أمر بالغ الأهمية المؤســـــــــســـــــ

ــيســــاعد في   لأن  لمنتجاتها أو خدماتها،  تهابقدر معرفهم  الكثير عن تجاربهم وأفكارهم واســــتخداماتهم للمنتج هي ما ســ
 63؛ توجيه الرسالة وتحديد موضعها

 أكثر من مجرد معرفة الفوائد الأسـاسـية  المؤسـسـة لمنتجاتها أو خدماتها بدقةمن المهم معرفة   :الميزات والفوائد -ثانيا
ن معرفة سمات المنتج وإمكانياته وقيوده تجعل من الســـــــــــهل العثور على اتجاه حيث أ ،للمســـــــــــتهلك  التي ســـــــــــتقدمها

 له؛ إبداعي
الأســئلة التي يجب طرحها تشــمل: كيف يتم النظر إلى العلامة التجارية حاليًا؟ كيف تؤثر صــورتها الحالية على       

مـا يجـب إنجـازه؟ هـل تحتـاج العلامـة التجـاريـة إلى تعزيز أو تصــــــــــــــحيح؟ كم عـدد الميزات التي يمتلكهـا المنتج؟ كيف يتم 
ــنيعه؟ هل هي نفســـها أو مشـــابهة أو فريدة تمامًا عند م أصـــبح ، الخ، حيث  قارنتها بالعلامات التجارية المنافســـة؟تصـ

المســــــتهلك المتعلم اليوم مســــــلحًا بمعرفة كافية بالمنتج لمقارنة العلامات التجارية واتخاذ قرارات الشــــــراء بناءً على أكثر 
 ؛من مجرد السعر

من المهم معرفة إجابات الأسـئلة التي سـيطرحها الأشـخاص في الجمهور  ، و يجب أن يقدم المنتج فائدة ملموسـة       
 يبحثون عن إجابات محددة تقدم فائدة ذات صلة أو تحل مشكلة حقيقية.  ، فهمالمستهدف قبل مقارنة المنتجات
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 ،عن المنافسة  فقط معرفة ما يكفي  للمسوقينوالمنتج، لا يمكن   المستهدفينكما هو الحال مع معرفة   ة:المنافس-ثالثا
هل لدى المنافســــــة دراســــــات أو متخصــــــصــــــين يدعمون ادعاءاتها أو يوصــــــون فيجب عليهم طرح الأســــــئلة التالية: 

ــوع المنافس، وهل هي مختلفة بدرجة كافية لدينا نحنبالمنتج؟ هل  ــعار أو المفهوم أو الموضـــــ ــورة أو الشـــــ ؟ ما هي الصـــــ
ــة في مجال الأعمال  عما نقدمه نحن ــة ملحقات تتناســـــــــــــب مع المنتج؟ منذ متى كانت المنافســـــــــــ ؟ هل تقدم المنافســـــــــــ

 ، الخ؛؟اتناالتجارية؟ ما هي سمعتها؟ ما مدى جودة أداء منتجها مقارنة بمنتج
ــتخدامها لدعم المفهومف       ــر لها عند اســـ ــتخد معين، بل يتم المعرفة لا حصـــ ــورة المنتج، ااســـ م هذه المعرفة لبناء صـــ

 وتطوير استراتيجية ومفهوم، وتحديد كيفية وضع المنتج.
ــال  -رابعا ــة، فإن الخطوة التالية تتطلب نظرة أخرى على   :أهداف الاتصــــــــ بمجرد مراجعة الهدف والمنتج والمنافســـــــــــ

معظم الأهداف التسويقية   ، فكونأهداف الاتصال، أو ما يريد العميل تحقيقه من خلال جهود الاتصال الخاصة به
إلى  المستهلك  هيركز التحويل إلى الأهداف القائمة على التواصل على ما يحتاجس ،مع المبيعات مرتبطة إرتباطا وثيقا

ــالة هالتفكير فيه أو الشـــعور به أو القيام به بعد تعرضـــ وينبغي تحديد هذه الأهداف بوضـــوح، وأن تكون قابلة    ،للرسـ
 64  .للقياس، وأن يتم تعريفها على أ�ا ذات طبيعة طويلة أو قصيرة الأجل، وأن ترتبط بمكانة المنتج في فئة المنتج

 فائدة المستهلك الرئيسية تحديد:  الفرع الثاني
يصـــــــبح تحديد المنفعة الرئيســـــــية للمســـــــتهلك   ،المنتج والهدف والمنافســـــــة إكتســـــــاب المعرفة الدقيقة حولبمجرد        
على نمط حياة  )على عكس منتج المنافسة(  تأثيرهومن خلال المعرفة بالمنتج، يمكن للفريق تحديد كيفية تأثير   ،أسهل
 ن القرار بشأن الميزة/الفائدة التي سيتم استخدامها كميزة رئيسية للمستهلك هو الذي سيحدد الحملةأ  ، كماالهدف

 بأكملها؛
رغبة أو حاجة، أو   هذه الفائدة يجب أن تلبي  ، حيث للشـراءه الأسـاسـي الفائدة الرئيسـية للمسـتهلك هي دافع      

ــن ــترخاء أو بالتحسـ ــعر الاسـ ــتهلك )IMC(في حملة   ، لأنهتخلق الإثارة، أو تجعل الهدف يشـ ــلحة المسـ ــبح مصـ ، تصـ
واختيار النغمة  مدروســــة مســــبقا تعتمد كيفية تســــليمها على إســــتراتيجيةكما   ،الرئيســــية هي صــــوت الحملة بأكملها

 ؛والنهج والجاذبية لتحديد الرسالة المرئية/اللفظية
في الأســـواق المســـتهدفة وكيفية  العلامة التجارية  تموقعمعًا الأســـاس لكيفية   ومنه، ســـتضـــع الإختيارات الســـابقة       

الذي تبلغ قيمته مليون دولار: ما الفائدة من ذلك   المســــتهلكوبالطبع يجب أن يجيب على ســــؤال   رتها،تطوير صــــو 
 65 بالنسبة لي؟

 

 
64 Robyn Blakeman, Opcit, p113. 
65 George E. Belch, David Waller, Advertising: An Integrated Marketing Communication Perspective, McGraw-Hill 
Education, Australia, 2020, p164. 



 مدخل للإتصالات التسویقیة المتكاملة ..................................................................الفصل الأول:
 

59 
 

 66  تطوير رسالة مرئية/لفظية متماسكة:  الفرع الثالث
متماســـــــــــكة ومتســـــــــــقة عبر المزيج وأن تكزن  وتتحدث بنبرة صـــــــــــوت واحدة   )IMC(يجب أن تظهر حملات        

ــال معًا  ، لأنالترويجي ــيربط جميع جهود الاتصـــــ ــترك الذي ســـــ ــالة المرئية/اللفظية هي الخيط المشـــــ يجب أن  ، كماالرســـــ
 ؛كافية لربط الحملة معًا)  إذا تم ذكرها بوضوح واستهدافها بشكل صحيح(تكون فائدة المستهلك الرئيسية وحدها 

لا تســاعد فقط في التعرف على اســم العلامة   خيارات الإتصــالإن القدرة على إنشــاء علاقة مرئية/لفظية بين       
ــورة ا لا تنُســــى ،التجارية وتطوير الصــ ــً يجب أن يعكس الاختيار المتنوع للروابط المرئية/اللفظية كلاً  ، كماولكنها أيضــ

وقد يشـمل الخط والأسـلوب، نمط التخطيط، نمط نسـخة العنوان والنص،   ،من الإسـتراتيجية وصـورة العلامة التجارية
 ، الخ؛استخدام الألوان، المتحدث الرسمي أو ممثل الشخصية، الأغنية، تصميم الحزمة، الشعار

أً� كان ما يُســــتخدم لربط الإعلا�ت معًا، فإنه يجب أن يصــــبح مرادفًا للمنتج أو الخدمة، وهو أول ما يتبادر       
إذا كان المنتج أو الخدمة مرتبطاً ببيان أو عبارة جذابة تصـبح جزءًا من المحادثة السـائدة ف  ،إلى الذهن عند ذكر المنتج

 إخراجها من رأسه، فإن ذلك يزيد الوعي ويعطي تأثيراً دائمًا للحملة. المستهدفأو أغنية جذابة لا يستطيع  
  ؟تكرار الإعلا�ت الترويجيةلماذا -

ســـتخدم ن: لماذا لا المتكررة  تســـاءل عن ســـبب أهمية اســـتخدام ســـلســـلة من الإعلا�تنعند هذه النقطة، ربما        
رســــــــالة  ف ة،الروابط المرئية/اللفظية المتكررة هي ما يميز الحملة عن رســــــــالة العرض الفردي ؛إعلان واحد أو اثنان فقط؟

 ،عني أن الرســــــالة تتم رؤيتها مرة واحدة ولا ترتبط بأي إعلا�ت أخرى مســــــتخدمة حاليًا أو ســــــابقًات ةالعرض الفردي
ــالة  غير  ــالة تظهر مرة واحدة، لا يعد حملة ولا يقدم رســـــ ــالة واحدة، أو حتى رســـــ إن الإعلان الذي يحتوي على رســـــ

ــورة العلامة التجارية   ، كمامتزامنة ــائل الفردية على تعزيز متكرر للهوية ولا يبني أو يعزز صـــــــ ــليم الرســـــــ لا يحتوي تســـــــ
 ؛الحالية
  ، نظرًا لأن المستهلكين يتعرضون للعديد من الرسائل، فإن الإعلان ذو العرض الفردي لا ينشئ هوية لا تنُسى      

يتطلب الأمر إشــارات مرئية متســقة ورســالة متكررة للقارئ أو المشــاهد لإعطاء الإعلان أكثر من مجرد نظرة كما ســ
لكي يتم تخزين الرسـالة  ، و وبدون تكرار الاتسـاق، تنتقل التجربة إلى الذاكرة قصـيرة المدى ويتم نسـيا�ا بسـرعة  ،عابرة

 طويلة المدى، يجب رؤيتها أو سماعها بشكل متكرر. المستهلكفي ذاكرة 
 67  :المزيج الترويجي:  الفرع الرابع

بمجرد معرفة من يتم التحدث إليه ولماذا وما يجب قوله، فإن تحديد المزيج الترويجي الصـــــحيح ســـــيكون أســـــهل        
هل   ،؟ســـــــيمكننا من الوصـــــــول إلى المســـــــتهلكالذي   الترويجيما هو المزيج  ، حيث ســـــــتظهر الأســـــــئلة التالية:بكثير

ا، مثل وسـائل التواصـل الاجتماعي أو الهاتف المحمول  سـتكون هناك حاجة إلى مزيج وسـائط تفاعلي أكثر تخصـيصـً

 
66 Robyn Blakeman, Opcit, p118. 
67 Robyn Blakeman, Opcit, p120. 
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حثه على تجربة المنتج من  يجب إلى اســتمالته مرة أخرى، أم  المســتهلكهل يحتاج  ،أو البريد المباشــر أو موقع الويب؟
  ، الخ؛أم أن الإعلا�ت الجماعية في المطبوعات أو البث ستفي بالغرض؟ ،خلال نوع ما من ترويج المبيعات؟

يتصـرف، يجب أولاً أن يكون على علم بالمنتج أو الخدمة وأن يرى   المسـتهلك نجعللكي   وما يجب تذكره، هو       
ا أن تترجم أفكار الحملة  ، كما أنه منالمنتج في موضـــــــعه على أنه مختلف أو فريد من نوعه عن المنافســـــــة المهم أيضـــــــً

بمجرد ترســـــــيخ المفهوم، ســـــــيكون المزيج الترويجي النهائي حاسماً  ف خيار آخر،إلى   وخيار إتصـــــــاليبشـــــــكل جيد من 
 ؛للرسالة المرئية / اللفظية

ا، وعـدم رؤيتهـ  ابمئـات الكلمـات أو في عـدد قليـل فقط، أو قـد يتم سمـاعهـ  يمكن التعبير عن الفـائـدة المعلنـةقـد         
، البصرية واللفظية  امن فقدان سلامته  أساس الحملةسوف يمنع    خيار إتصالين معرفة نقاط القوة والقيود لكل  أ  غير
إذا كانت الرســالة المرئية أو اللفظية لا يمكن أن تقف  ةمتماســك حملة الاتصــالات التســويقية المتكاملةكون تلا  كما

 (أي لا يمكنها أن تكون كافية لوحدها)؛ بمفردها
ــتمل المزيج الترويجي        ــويقية المتكاملةيشـ ــالات التسـ ــائل التي على أي مجموعة   للاتصـ هائلة من الخيارات أو الوسـ

، يجب أن تســتخدم الرســالةفي أي وســيلة تظهر فيها غير أنه  يمن اســتخدامها (كما هو موضــح في المبحث الثاني)،
لتمثيل المنفعة الرئيســــية للمســــتهلك  في الوســــائل الأخرى  باســــتمرار نفس نغمة الصــــوت والمظهر المتكرر المســــتخدم

 طوال الحملة.
يحدث التآزر   لإتصــــــالات التســــــويقية المتكاملة، حيث التطوير البصــــــري/اللفظي التآزري هو العمود الفقري لف      

بنبرة صـــوت واحدة وتعرض صـــورة مشـــتركة، مما يعطي الرســـالة   المســـتهلكعندما تتحدث جميع الرســـائل الموجهة إلى 
وبدون التنســيق التآزري للرســائل، لا يمكن تســليم رســالة متماســكة ومتســقة   ،تأثيراً أكبر من تأثير أي رســالة منفردة

 المقدمة له؛  والتي تعزز بشكل متكرر المنفعة الرئيسية المستهلكإلى 
إن ظهور العديد من الرسـائل غير المنسـقة في وسـائط متعددة لا يؤدي إلى حدوث ارتباك حول ما يمثله المنتج        

ــالة ا من الاحتفاظ بالرســ ــً ــتهلك أيضــ ــبيل المثال، إذا كانت  ف  ،فحســــب، بل يمنع المســ ــيط المبيعاتعلى ســ تعمل   تنشــ
ــية    غير فســـــــتكونبشـــــــكل مســـــــتقل عن الإعلان،   ــاســـــ مطلعة على الإســـــــتراتيجية المســـــــتخدمة لتحقيق المنفعة الأســـــ

عن طريق الخطأ عن منتج جديد،    تنشــــــــــيط المبيعاتقد تعلن  ف ،للمســــــــــتهلك، وقد لا يكون تنســــــــــيق الجهود ممكنًا
ــوء على ميزة/فائدة   ــلط الضــ ــتعداد الإعلان لإطلاق حملة تركز على ميزة/فائدة مختلفة  معينةوتســ ــهر من اســ ، قبل أشــ

 ؛تمامًا
وبالتالي، تتأثر صـــــورة  رهيب،يمكن أن تؤدي الرســـــائل غير المتســـــقة إلى تآكل الميزة التنافســـــية للمنتج بشـــــكل        

خدمة العملاء بالأســئلة التي ليس لديهم إجابات   ممثلوالمبيعات أو   موظفوالعلامة التجارية والولاء لها عندما ينهمر  
 عليها.
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 خلاصة الفصل الأول
يحث إتضح  تطرقنا من خلال هذا الفصل إلى مختلف المفاهيم النظرية المرتبطة بالإتصالات التسويقية المتكاملة،        

هي عبارة عن منظومة من الأنشطة والعناصر والجهود التسويقية التي تترابط وتتداخل   المتكاملةأن هذه الاتصالات  
دون   والشركاء وأصحاب المصلحة  مع بعضها البعض بغرض إقامة علاقة تسويقية تتناسب مع كافة أنماط العملاء

 ، لنبينّ بعدها عوامل نجاحها وأهدافها، وماهي متطلبات تطبيقها وكذا أهميتها؛تضارب أو تعارض للجهود
العناصر المختلفة لمزيج الاتصالات التسويقية هي التقنيات الرئيسية التي يستخدمها المسوقون للتواصل   كما تعد      

واختلفت مكو�ته من باحث إلى آخر  هذا المزيج  تطور    وقد ،  مع العملاء بالإضافة إلى الجماهير الأخرى ذات الصلة
ماهي العناصر التقليدية لمزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة وسبب   قمنا بتوضيح  ، لذلك2021-1996عبر الفترة  

إختلاف الباحثين في العناصر الحديثة أو المعاصرة لهذا المزيج، كما قمنا بإعطاء أهم المفاهيم المتعلقة بمزيج الاتصالات  
 التسويقية المتكاملة الخاص بدراستنا؛

الاتصالات التسويقية، وذلك من خلال توضيح ماهية أبعادها    تكامللنختم الفصل الأول بتسليط الضوء على        
المؤسسة لحملة ومن وجهة نظر المستهلك من جهة أخرى، وأخيرا كيفية تطوير    ،من وجهة نظر المؤسسة من جهة

 �جحة؛ إتصالات تسويقية متكاملة
كل هذه العناصر شكلت أرضية لفهم الفصول اللاحقة، والتي سنحاول التفصيل فيه أكثر فيما يتعلق بصورة        

 العلامة التجارية، والعلاقة أو الترابط الكائن بينها وبين الاتصالات التسويقية المتكاملة. 
 

 



 
 

 
 
 

 :الثاني الفصل
المفاهيم والنماذج النظرية لصورة العلامة 

 التجارية
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 :تمهيد

تسعى المؤسسات اليوم، من أجل تحقيق أهدافها وضمان استمراريتها، إلى التخطيط الدقيق لنشاطاتها على        
ولا تفُرّق بين المهم وغير المهم، بل ترُتب الأولويات بناءً على درجة تأثيرها   ، جميع المستويات، من الأعلى إلى الأدنى

 ؛ على الأداء العام للمؤسسة
ومن بين العناصر الأساسية التي توليها المؤسسات اهتمامًا كبيراً هي علامتها التجارية )أو علاماتها(، إذ أصبح        

فالعلامة التجارية تمثل نقطة انطلاق ،  التسيير عبر العلامة التجارية استراتيجية متبعة لدى العديد من المؤسسات
تجمع فيها جميع نشاطات المؤسسة، كما أنها أداة اتصال تعكس هوية المؤسسة وقيمها، وأخيراً تعد نقطة وصول 

 . تُحدد من خلالها الوضع التنافسي للمؤسسة في السوق
 : المباحث التالية  خلال هذا الفصل إلى  وسنتطرق من       

 ؛ أساسيات حول العلامة التجارية  المبحث الأول: 
 ؛ أساسيات حول صورة العلامة التجارية  المبحث الثاني: 

 . صورة العلامة التجاريةل   النماذج المفسرة  المبحث الثالث:
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 أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الأول: 
 ووسااايلة،  والتعريف والتوجيه للتنبيه أداة أنها على الحضاااارات مختلف وعبر القدم نذ م التجارية العلامة عرفت       
 عناصاااار من مهما عنصاااارا أصااااب ت حيث كبير بشااااكل تطورت الحاضاااار وقتنا وفي المنتجات، مختلف بن للتمييز
، وسانتناول من خلال للمساتهلكين نفساها تقدي  المؤساساة تساتطيع  التي الأداة بمثابة وهي والتميز، والتفوق المنافساة

 هذا المب ث 
 للعلامة التجارية ةالمطلب الأول: الأبعاد المفاهيمي

الساااااااااؤال يسااااااااات ق أن يطُر  في عالمنا حيث كل    هل التعريفات التقليدية للعلامة التجارية ما زالت مناسااااااااابة        
ا المدن والبلدان وا امعات   والشااااااااااااركات،شاااااااااااايء يمل علامة تجارية: ليس فقط المنتجات وا دمات  ولكن أيضااااااااااااً

 .لكن التعريفات ليست محايدة: فهي تحمل في داخلها تصوراً ومعها ممارسة،  .إلخ والمشاهير،والمتاحف والرياضيين  
 المفهوم اللغوي للعلامة التجاريةالفرع الأول:  

 اللغوية لعلامة التجارية كالتالي: فيمكن إعطاء أهم التعاري       
كال ماا ذخاذ شااااااااااااااكلاً مميّزاً من كلماات أو إمضاااااااااااااااءات أو : "المعاا  على أنهاا  معجمعرفات العلاماة التجاارياة في  -

أخرى أو أي مجموع   علامة حروف أو أرقام أو رساااااااااااااوم أو رموز أو عناوين أو أختام أو تصااااااااااااااوير أو نقو  أو أية
منهاااا، إذا كاااانااات تسااااااااااااااتخااادم أو يرُاد إسااااااااااااااتخااادامهاااا في تمييز بضاااااااااااااااااا ع أو منتجاااات للااادلالاااة على أنهاااا  ّ   

 1؛"بها أو عرضها للبيع  الإتجار بسبب صنعها أو إختيارها أو العلامة صاحب
  Brandingهو العلامة التجارية أو السااااااااااااامة الفارقة، أما الفعل    Brandالمعنى العربي للمصاااااااااااااطلح   كما أن        

يشااير   Brandingفيعني وضااع علامة على الشاايء لتمييز  عن غير ، وهكذا فلمحن ا توى اللغوي العربي للمصااطلح  
إلى إحداث حالة من التمييز بين الأشااااياء بغرر تعريفها وتمييزها عن غيرها وإضاااافاء صاااافات الحساااان على الشاااايء  

 2المميز.
 المفهوم الإصطلاحي للعلامة التجاريةالفرع الثاني:  

كون العلامة التجارية موضاااوعا معقدا، يمكن تعريفها إصاااطلاحيا من عدة زوايا مختلفة، وذلا نساااب المن ور        
 الذي تدرك من خلاله، وبهذا الصدد يمكننا التمييز بين:

 التعريف القانوني للعلامة التجارية:-أولا
الفكرية من   ، واتفاقية ا وانب المتصاالة بالتجارة من حقوق الملكيةةتعتبر اتفاقية باريس لحماية الملكية الصااناعي       

اتفاقية باريس لم تضااااااع تعريفا للعلامة التجارية وتركت ا ال   أهم الإتفاقيات التي تعرضاااااات للعلامة التجارية، إلا أن 
على أن " تعتبر أي علامة   1الفقرة   15أما اتفاقية باريس فقد نصاااااات ضاااااامن المادة ل،  للتشااااااريعات الداخلية للدو 

 
 . 88، ص 2022، دار المعرفة العربية للنشر، الإمارات العربية المتحدة، لكل رسم معن قاموس معجم المعاني،   1
،  ليةأأثر بناء قيمة للعلامة التجارية لدى المس تهلك في تحقيق التفوق التنافسي للمؤسسات الإقتصادية: دراسة حالة علامات الأجهزة الكهرو من ديلمي فتيحة،   2

 . 35، ص 2017جامعة محمد بوضياف المس يلة، الجزائر،  ،دكتوراهأأطروحة 
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تنتجها المنشاتت الأخرى   مجموعة علامات، تسامح بتمييز السالع وا دمات التي تنتجها منشامة ما عن تلا التي أو
الكلمات التي تشااااامل أخاء شاااااخصااااايات وحروفا   صاااااالحة لان تكون علامة تجارية، وتكون هذ  العلامات لاسااااايما

العلامات، مؤهلة للتسااجيل مشااروطة بالتمييز المكتسااب من  مزيج من هذ    وأرقاما وأشااكالا ومجموعات ألوان، وأي
 3؛ "كشرط لتسجيلها بالن ر  للإدراكتسجيلها قابلة    رادأن تكون العلامة الم  إشتراطالاستخدام، كما يجوز لها   خلال
 ،يوم تسااااااااجيلها، أو النقطة الأساااااااااسااااااااية في هذا التعريف القانو  هي أن العلامات التجارية لها "عيد ميلاد"       

 تفي حقوق العلامة التجارية ، حيث ومنذ ذلا اليوم أصااااب ت ملكية يجب الدفاع عنها ضااااد التعديات والتزييف
، أو إذا لم يتم تجديد التساااااااجيل يدث هذا عندما تسااااااامح كما يمكن أن   ،عندما لا يتم الدفاع عنها بشاااااااكل كافذ

 ؛لاسم العلامة التجارية المميزة بأن يصبح مصطلً ا عامًا المؤسسة
إلا أن هذا التعداد لم يرد على سااابيل الحصااار بل جاء على سااابيل المثال، كما أنه لم يشااامل العلامات ا سااامة        

الذي ترد على شاااكل السااالع نفساااها، أو طريقة تغليفها كما هو متبع بالنسااابة لزجاجات العطور أو الميا  الغازية أو 
 تمثل شاكلا خاصاا أو لوأ أو نقو  خاصاة، ويمكن وفق المادة  المعدنية أو الصاناديق التي توضاع فيها المنتجات والتي

شااااااارط للتساااااااجيل، وبالتالي فلمحن  ك  كللإدراالمذكورة أن تشاااااااترط الدول الأعضااااااااء في الاتفاقية أن تكون العلامة قابلة  
   4 .الأمر جوازي للدولة العضو

 التعريف التسويقي للعلامة التجارية: -ثانيا
 لقد وردت عدة تعاريف للعلامة التجارية من طرف ا براء والمختصين في التسويق، نذكر منها:        

على أنها: "كل إساااااام أو إشااااااارة أو رمز أو رساااااام أو كل توليفة من هذ  العناصاااااار، التي   Philip Kotlerعرفها -
 5تعرف السلع أو ا دمات أو مجموعة من البا عين وتميزها عن منتجات المنافسين"؛ 

ومن خلال هااذا التعريف، يمكن القول أن العلامااة التجاااريااة هي مصاااااااااااااااادر للتعريف بالمنتجااات وتمييزهااا عن        
 على أنها أداة تجارية وتنافسية للمؤسسة. Kotlerالمنافسين، حيث يعتبرها  

والرمز الذي يصاااادق ويميز منتجًا  لم يعد يتم تعريف العلامة التجارية على أنها الاسااام  ،  Kapfererأما بالنسااابة ل  -
معيار للقيم التي تتجساااد في تجربة شااااملة بما " بل أصاااب ت العلامة التجارية: ،أو خدمة عن تلا ا اصاااة بالمنافساااة

 6"؛  في ذلا، بالطبع، ليس فقط المنتج، ولكن أيضًا جميع نقاط الاتصال الحقيقية أو الافتراضية الأخرى
فهو   ،العلامة التجارية هي كل ما يجعل السااعر ينسااى من خلال تقييمهعلى أن    Kapfererأصاار  في الواقع،         

ا تزياال    911يجعاال الأخير طبيعيااًا عناادمااا يكون مرتفعااًا )من قااال أن بور    كاااناات باه ااة الثمن (، ولكنهااا أيضاااااااااااااااً

 
تفاقية الجوانب المتصلة بالتجارة من حقوق الملكية الفكرية، المبرمة في  3 طار منظمة التجارة العالمية01/01/ 1995وبدأأ سريانها في  1994اإ  ./ في اإ
 .18 ، ص 2016، الجزائر، 1جامعة باتنة، ، أأطروحة دكتوراهالحماية القانونية للعلامة التجارية: دراسة مقارنةسماح محمدي،  4
 . 37مرجع س بق ذكره، ص ديلمي فتيحة،  5

6 Jean Noel Kapferer, Réinventer Les Marques :   La Fin Des Marques Telles Que Nous Les Connaissions ..., Groupe 

Eyrolles Paris, France, 2014, p 12. 
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ثا  شااركة   EasyJetوهكذا، أصااب ت    ،المخاطر المتصااورة، والشااعور بعدم الأمان الذي يصاااحب السااعر المنخف 
 إلا أن أسعارها لا تقبل المنافسة.،  يشعر عملاؤها بالأمان حيث   ،طيران في أوروبا

الأصااااااااااالية أو تجارية العلامة  بال  والتي خاهامفهوم العلامة التجارية في   عمّقتلقد ، فE. Knappأما فيما يخ    -
الانطباعات التي يتلقاها العملاء والمسااااااااااااتهلكون مما يؤدي قيقية، والتي عرّفها على أنها: "ا موع الداخلي  ميع الح

 7؛بناءً على إدراكهم العاطفي والفوا د الوظيفية"( أذهانهم)عمق   إلى مكانة مميزة في
في ذهن المساااااااااتهلا، بينما ين ر    أن مع م العلامات التجارية تحتل مكانة مخصاااااااااصاااااااااة  Knappومنه، يعتبر        

وبالتالي، كلما أصااااب ت العلامة التجارية أكثر   ،المسااااتهلا إلى العلامة التجارية الأصاااالية على أنها فريدة من نوعها
 .تميزاً في ذهن المستهلا، كلما اقتربت من تعريف العلامة التجارية الأصلية

يمكننا محاولة إعطاء تعريف للعلامة التجارية كالتالي: "العلامة هي   ومما ساااااااااابق ذكر  من مقاربات،  في النهاية،       
 حول مختلف المنتجات ومن خلال مختلف المستويات"؛  في ذهن المستهلا  وتمييز   ما يتم إدراكهكل 

العلامة التجارية هي بمثابة مؤشااااااااااار حول كل من ميزة ومساااااااااااتوى المنتج خاصاااااااااااة في ساااااااااااوق مزدحم وبالتالي،         
غير المعروفة باسااااااااااتثناء السااااااااااعر، في حين أن اساااااااااام العلامة    المنتجاتلا توجد فروق بين بالعرور المقدمة، كما أنه  

 في ذهن المستهلا.  االتجارية قد يكون معروفاً ولكنه لا يزال غير مميز 
  المطلب الثاني: التطور التاريخي لمفاهيم العلامة التجارية

ومن المثير للاهتمام تحليل تطور ،  يعكس كل تعريف رؤية في لح ة معينة  ، كما التعريفات تتغير مع مرور الوقت       
التجارية   العلامة  التفكير لأتعريفات  الزمن وظهور منافسين جدد يسيطرون على  نها تدل بشكل كبير على تغير 

 ، والشكل التالي يوضح ذلا: الإداري ا ديد 
 التطور التاريخي لمفاهيم العلامة التجارية(:  7جدول رقم )
 المفاهيم  المجال الزمني للمفاهيم 

 اسم و/أو علامة تضمن أصل المنتج وأصالته؛- قبل الحرب العالمية الثانية 
 اسم منتج مختلف ومتفوق؛ -
 . الهوية الممنوحة للمنتج  عله فريدًا ومتفوقاً-

 اسم معنا  الوعد الأمين؛ - من بداية الخمسينات حتى نهاية السبعينات 
 ؛مرتبطة بالمنتجاسم يدل على منفعة  -
 اسم يضيف قيمة تتجاوز فا دة المنتج الذي يشير إليه؛ -

 
7 Korhonen Anna, The Brand Image versus the Brand Identity of a New Brand: Case RIPS Ruis Snack, A 

Dissertation Submitted for Obtaining a Doctoral Degree in Business Management, Laurea University of Applied 

Sciences, Finland, 2015, p 18. 
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اسم  -اسم يتمتع بالقدرة على التمثير على الأسواق؛  - من بداية الثمانينات حتى الآن
 يخلق الرغبة والولاء؛ 

 اسم ي ى بالاحترام والإعجاب والحب والعاطفة؛ -
 اسم قادر على إنشاء مجتمع حول قيمه. -

عداد الباحث  المصدر:  عتمادا على المراجع المس تخدمة.من اإ  اإ

 ومنه، يمكن تقسيم التطور التاريخي لمفاهيم العلامة التجارية على الن و التالي:       
 العلامة هي رمز قانونيالفرع الأول:  

نشمت  ، حيثالقانون   ، ألا وهوالوحيد الذي يت دث عن العلامات التجاريةتأثرت التعريفات المبكرة بالن ام      
ضااااااامنت العلامات  ، و لولايات المت دة لضااااااامان عدم سااااااارقة الأبقاراالعلامات التجارية كعلامات على الماشاااااااية في 

ثم ظهر تقساااايم ا ودة للتمييز بين   ،التجارية أصاااالها وتميزت الماشااااية في مزرعة ما عن تلا الموجودة في مزرعة أخرى
(، واساااتمر  لم تكن العلامة التجارية دليلاً على المنشااام ف ساااب، بل كانت علامة للإشاااارة إلى ا ودة العليا)العرر 

 هذا المفهوم للعلامة التجارية حتى نهاية الحرب العالمية الثانية؛
 العلامة هي الفائدة المتحصلة  الفرع الثاني:

 العلامة التجارية، وأصااب ت  أصاابح علم النفس المعرفي الن رية المهيمنة في مجال التسااويق في بداية ا مسااينات،      
 ؛بالحصول على "حصة من العقل"  مرتبطة
،  كان بناء العلامة التجارية يعني ربط الاسام بمنفعة اساتهلاكية واحدة ومجرد تكرار الإعلاأت  وفي وقت لاحق،     
، وبالتاالي يمكن للمرء (ثانياة  30لمادة    )المسااااااااااااااتمرةتأثرت ن رياة العلاماة التجاارياة كثيراً بالإعلاأت التلفزيونياة    حياث

 ؛(Unique Selling Propositionعرر البيع الفريد الشهير ) الترويج لفكرة واحدة فقط:
تلخ  كل    ، حيث كانتفي ذلا الوقت مثالاً للعلامة التجارية  Procter and Gambleكانت شااااااااااااركة و       

ولهااذا   فقط،  ومااا إلى ذلااا( بفااا اادة واحاادة  Ariel  Gilletteو Dashعلامااة من علاماااتهااا التجاااريااة العاادياادة )
الساااااااااابب، أحدث توساااااااااايع العلامة التجارية الكثير من المفاجمة والإثارة، وحفز الكثير من الأناث بين الأكاديميين  

 ؛الأمريكيين
ولا تزال التعريفات التقليدية للعلامة التجارية   ،كان من الصااااااااعب الفصاااااااال بين العلامة التجارية والمنتجغير أنه       

"العلامة التجارية هي منتج يضاايف أبعادًا أخرى لتمييز  بطريقة  :تعكس هذ  الرؤية الضاامنية وهكذا بالنساابة لكيلر
هاذ  الرؤياة التقلياادياة للغاااياة لا تفرق بين المنتج   ، ومنااه،ماا عن المنتجااات الأخرى المصااااااااااااااممااة لتلبيااة نفس الحااجاة"

 8 والعلامة التجارية.
 
 

 
8  Jean-Noël Kapferer, the new strategic brand management, 5th Edition, Kogan Page Edition, USA, 2015, p11 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Ariel_(marque)
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 العلامة هي الإرتباطات الذهنية  الفرع الثالث:
ف إلى قيمة اوفي وقت لاحق، تم تصااااااور العلامات التجارية على أنها مجموعة من الارتباطات العقلية التي تضاااااا     

، ولكن في الحياة Cokeعلى   Pepsiيعلم ا ميع أنه في الاختبارات العمياء، تفُضاااااال شااااااركة  حيث  ،المنتج نفسااااااه
إذا لم تكن وبالتاالي،   ،Cokeالواقعياة، بمجرد أن يتمكن الناام من قراءة العلاماة التجاارياة، يقولون إنهم يفضاااااااااااااالون  

 9؛العلامات التجارية موجودة في المنتج، فيجب أن تكون في أذهان النام
ومن ثم هناك تعريف كلاساااااااايكي مخر للعلامة التجارية على أنها مجموعة من الارتباطات العقلية التي تضاااااااايف       

وعلى الرغم من أن هذا يقق بع  التقدم، إلا أنه  ،قيمة إلى تلا التي تم إنشاااااااااؤها بالفعل بواسااااااااطة المنتج نفسااااااااه
 :يعا  من قيود النهج التقليدي الذي روج له كيلر

وبدلاً من  ، يعتمد الأمر على التواصاااااااال بشااااااااكل كبير ويميل إلى وضااااااااع المنتج خارج نطاق العلامة التجارية  :أولاا  -
يجب أن تعبر سااايارة تويون بنفساااها عن قيم  )ذلا، فلمحن أول شااايء تفعله العلامة التجارية هو غرم قيمها في المنتج 

 (؛العلامة التجارية حتى في الاختبارات العمياء
إذا لم تكن تحرك ،  على عكس شاابكة الإدراك، فلمحن العلامات التجارية هي روابط عاطفية  ،أنها معرفية نتة  ثانياا: -

 المشاعر، فهي مجرد اسم منتج وليست علامة تجارية كما هو موضح في علم الأعصاب.
وفي ا تمعات المتقدمة، أدى انتشااار العلامات التجارية ضاامن نفس الفصة وصااعود العلامات التجارية إلى هز        

ونتيجة   ،، أصااابح الأشاااخاد اعن دفاعيين للغايةProcter and Gambleدوا ر التساااويق بشااادة حتى في شاااركة 
لذلا، ركزت تعريفات العلامة التجارية بالإضاااااافة إلى مقاييس ملكية العلامة التجارية على ولاء المساااااتهلا وتكرار 

ولكن يمكن أن يكون هناك ولاء قساري، (، العلامة التجارية التي لا تح ى بالولاء ليسات علامة تجارية قوية)الشاراء  
ا هو الولاء المبني على الروابط العااااطفياااة والتزام    ،أو ولاء من خلال ا مود ماااا أرادتاااه العلاماااات التجاااارياااة لاحقاااً

 ؛ستهلاالم
لا يمكن اختزال  أي  (،يلزم  2.0ويب )الوأخيراً، تؤكد أحدث التعريفاات للعلامة التجاارية على دور ا تمعاات       

ي هر    (، كماالا علاماة تجاارياة =لا يوجاد معجبين)  ،إنشاااااااااااااااء مجتمع   ايجاب عليهابال   ،العلاماة التجاارياة في مجرد منفعاة
لكي تتواجد العلامة التجارية على الشااابكة، يجب أن    ، حيثهنا الدور المهيمن لوساااا ل التواصااال الاجتماعي اليوم

 10يكون لها أصدقاء، أتباع ومرتدون.
 
 

 
، مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط، مج  المحددات النفس ية لجودة علاقات العلامة التجارية منظور التصالت التسويقية المتكاملة خطاب أأحمد،  9

 . 09، ص  2020، الأردن، 30، ع 8
10  Hallouz Mohamed Amine, Hachemaoui Kamel, A measurement model of brand image and perceived quality, 

Journal of Contemporary Business and Economic Studies, Vol 04, No 02, Tiaret, Algerie, 2021, p3. 



 والنماذج النظرية لصورة العلامة التجارية  الثاني:............................................... المفاهيمالفصل 

 

69 
 

 المطلب الثالث: أنواع العلامة التجارية وأهميتها الإستراتيجية
والتي ساان اول إبرازها   للعلامة التجارية أنواع متعددة، كما لها أهمية إسااتراتيجية سااواء للمؤسااسااة أو المسااتهلا       

 فيما يلي.
 : أنواع العلامات التجاريةالفرع الأول

العثور عليها وفقًا  التي يمكن  و  التي قد تأخذها هذ  الأخيرةهي التصااااااانيفات المختلفة التجارية أنواع العلامات         
 :، وهي كالتاليوضعها القانو و ظيفتها  : نشاطها، و ل

 أنواع العلامات التجارية حسب نشاطها:  -أولا
 وفق هذا المدخل، يمكن تقسيم العلامات التجارية إلى:       

الشااكل    وتعتبر  ،هي علامة يضااعها المنتج أو الصااانع على منتجاته أو خدماته  ينعلامة المنتج علامة المنتجين:-1
 التجارية، حيث نجد فيها:  الأكثر شيوعًا للعلامة

وغالبا ما   ،وهي العلامة التي تضاااااااااااااعها المؤساااااااااااااساااااااااااااة على منتج وحيد لتمييز  عن بقية منتجاتها العلامة الفردية:-
تستخدم المؤسسات هذا النوع من العلامات عند انطلاق المؤسسة في النشاط لأول مرة، أو عنااااااااااااااااااااد طر  المؤسسة 

، ومن أمثلتها نجد في ا زا ر  وفي هذ  الحالة وفي أغلب الأحيان يصااااااااابح اسااااااااام المنتج هو العلامة ذاتها،  منتج جديد 
   " لتعليم مواد التن يف؛   Isis لتعليم الشريط اللاصق و"  " Scotche علامة "

وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على مجموعة من المنتجات المتجانسة )تنتمي الى نفااااااااااااااااااااااااااااس    :علامة المجموعة -
من ايجابيات هذا النوع من العلامات انخفار تكاليف و  ،مع التزام العلامة بمهمة واحدة  ميع المنتجات (الصاااانف

ومن أمثلة  ،  بالعلامة الفردية، إضاااااافة إلى ذلا فهي تسااااااعد على التطور الساااااريع للمنتجات ا ديدةالترويج مقارنة  
 ؛"Coca Light" مثل: " التي تضم مجموعة المنتجاتCoca-Colaهذا النوع من العلامات، علامة "

ا ما  وغالب  ،وهي العلامة التي تسااااااااتخدمها المؤسااااااااسااااااااة  موعة من العلامات )وليس المنتجات(  :الكفيلةالعلامة  -
الكبيرة أو المتعددة ا نسااااااايات مثل مؤساااااااساااااااات إنتاج  يساااااااتخدم هذا النوع من العلامات من طرف المؤساااااااساااااااات 

 11؛Maybach  ،GLC  ،GLKمثل:   " تضم مجموعة العلاماتMercedesفعلامة "  السيارات،
المنتجاات أو تشااااااااااااااكيلاة منتجاات غير  فيماا يخ  علاماة الم لاة فالمحنهاا تجمع تحات ظلهاا العادياد من  علامةة المظلةة:  -

متجانساااااااة، حيث تساااااااتعمل في هذ  الحالة نفس العلامة التجارية  موعة من المنتجات أو تشاااااااكيلات المنتجات، 
وبالتالي فعلى المؤساااساااة تبني ساااياساااة إتصاااال معقدة بالإعتماد على ساااياساااة إتصاااالية خاصاااة بكل منتج تحت نفس 

 12العلامة.

 
محمد،  -11 التلفاز” عبادة  منتجات  صنف  “دراسة  التنافس ية  الميزة  تحقيق  أأدوات  أأداة من  العلامة  صورة  ماجس تير،  تطوير  مرباح،  رسالة  جامعة قاصدي   ،

 . 54، ص  2014ورقلة، الجزائر، 
زديوي،  -12 الرحيم  الإلكترونية( عبد  الصناعات  قطاع  )دراسة  الجزائرية  المؤسسات  تنافس ية  لتطوير  كأداة  التجارية  العلامة  س تخدام  دكتوراه،  اإ أأطروحة   ،

 . 45، ص2017، الجزائر،  -1سطيف -تخصص تسويق، جامعة فرحات عباس
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وتساتخدم    موزع أو مجموعة موزعينلكها  يمتالعلامة ا اصاة، هي علامة تجارية تم إنشااؤها و أو  الموزعين:علامة  -2
لتسااويق المنتجات المصاانعة عند الطلب من قبل الشااركات المصاانعة المسااتقلة أو أدراً من قبل شااركات الإنتاج التابعة 

من قبال مصاااااااااااااانع مسااااااااااااااتقال، يتم الإنتااج وفقاًا    للموزععنادماا يتم إنتااج العلاماات التجاارياة    ، حياثللعلاماة التجاارياة
في هذ  الحالة ، غالبًا ما يتم تصاااانيع الملصااااقات ا اصااااة بواسااااطة   ،للمواصاااافات الدقيقة التي وضااااعها الموزع بنفسااااه

ا إنتاجها في بع  الأحيان بواساااطة الشاااركات المصااانعة للعلامات   الشاااركات الصاااغيرة والمتوساااطة ، ولكن يمكن أيضاااً
 .لعلامة الموزعوطنية التي تعتبر منافسة مباشرة  التجارية ال

 وظيفتها: أنواع العلامات التجارية حسب-ثانيا
 13وفق هذا المدخل، يمكن تقسيم العلامات التجارية إلى:        

في كثير من الأحيان يقوم المسااتهلكين بشااراء المنتجات ذات العلامة الوظيفية بغية الحصااول    العلامة الوظيفية:  -1
هذا ما يدفع المساااااااااااتهلا إلى التركيز على مواصااااااااااافات ا ودة في مكوأت    ،على المنافع الوظيفية التي يقدمها المنتج

المنتج ولا يبدي اهتماما خاصا بالمواصفات الشكلية وا مالية لهذا المنتج. على هذا الأسام تسعى المؤسسات التي 
لاقااة بين السااااااااااااااعر تتبنى هااذا النوع من ا العلامااات إلى تع يم الأداء الوظيفي للمنتج مع الأخااذ بعين الاعتبااار الع

هذ     وا ودة، فهي بذلا تهدف إلى إرضاء زبا نها من خلال تقدي منتجات ذات جودة عالية بسعر يتناسب مااااااع 
 ؛الأخيرة

وهذا هو ساابب تسااميتها بعلامة  ، لها خصااوصااية الإشااارة إلى مكان منشاام المنتج الأصاالعلامة  :علامة الأصةةل-2
على سااااااابيل المثال، إذا ذكرأ علامات  و  ،لأنها تشاااااااير إلى المكان أو المنطقة التي ذا منها المنتج  الأصااااااال أو المنشااااااام

   ؛من بين تلا التي يمكن ذكرها  أو الشكولاتة السويسرية  التمور ا زا ريةتجارية مثل  
وبالمثل، فلمحن علامة الضامان هي نوع من العلامات التي تساتخدمها الشاركات لإعطاء أصاالة   :علامة الضةمان  -3

ا بعلامات التصاديقو   ، ودة منتج معين يمكن اساتخدامها ذذن من مالا العلامة  و  ،تسامى علامات الضامان أيضاً
 للتمكد من أن المنتجات وا دمات تلبي متطلبات ا ودة المطلوبة.يتم استخدامها بشكل عام  ، و التجارية

 أنواع العلامات التجارية حسب وضعها القانوني:   -ثالثا
 14وفق هذا المدخل، يمكن تقسيم العلامات التجارية إلى:        

أولاً، العلامة التجارية المساااجلة هي علامة تجارية اساااتوفت جميع متطلبات وكالات تساااجيل   العلامة المسةةجلة:-1
بتساجيل   المؤساسااتبشاكل عام، تقوم  و  بها،لذلا، تمت الموافقة على عملية التساجيل ا اصاة   ،العلامات التجارية

 ؛لكية العلامة التجاريةالكامل لمق الحعلاماتها التجارية من أجل الحصول على  

 
13 Meriem Melghalgh, Etude Empirique Sur l’engagement Des Consommateurs Envers La Marque Sur Les Réseaux 

Sociaux, Article de Revue, Revue International d’économie Numérique, Vo 2, Num 2, Maroc, 2020, p5. 
14 Ibid, p6. 
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طلب تسااجيل  بتقدي  قامت فيه مؤسااسااة معينة هذا النوع من العلامات التجارية هو الذي  العلامة الموضةوعة:-2
أي أنها في طور التسااااجيل. بالطبع، في هذا الوقت،    ،التجارية للوكالة المسااااؤولة، ولكن لم يتم تسااااجيله بعد  تهاعلام

بالإضاااااااافة إلى ذلا، يتم منح فترة   ،تت قق المن مة المساااااااؤولة عن تساااااااجيلها من عدم وجود علامة أخرى مثل هذ 
 ؛أخرى معارضة حتى يمكن تسجيلها مؤسسةزمنية معقولة في حالة تقدي  

دون   المؤسااااااااسااااااااةثالثاً، العلامة التجارية غير المسااااااااجلة هي علامة تجارية تسااااااااتخدمها    :سةةةةةةةجلةالمغير   العلامة-3
لهذا السااااااااابب، يمكن لأي شاااااااااركة   ،صااااااااا يح أنه لا يوجد التزام قانو  لتساااااااااجيل علامة تجارية ،تساااااااااجيلها القانو 

أخرى بتساااااجيلها، فيجب  مؤساااااساااااةاساااااتخدام علامة دون تساااااجيلها، طالما لم يتم تقدي اعترار. اعن، إذا قامت  
 التي تستخدم العلامة غير المسجلة التوقف عن استخدامها، لأنها تفقد وضعها غير المسجل.  المؤسسةعلى 

 : الأهمية الإستراتيجية للعلامة التجاريةالفرع الثاني
حتى إذا كانت العلامات   ،من المهم توضااااااااااايح أن العلامات التجارية لا توجد بالضااااااااااارورة في جميع الأساااااااااااواق       

 المثال،على سااابيل  ف ،التجارية موجودة بالمعنى القانو ، فلمحنها لا تلعب دا مًا دوراً في عملية قرار الشاااراء للمساااتهلكين
لا ين ر    المنتجاات،( أناه في العادياد من فصاات  Kapfererيُ هر الب اث حول "حسااااااااااااااااسااااااااااااااياة العلاماة التجاارياة" )

 كتابة،من الذي يهتم بالعلامة التجارية عندما يشااتري لو   ف ،المشااترون إلى العلامة التجارية عندما يتخذون خيارهم
 مؤسسات؛ولا    مستهلكينأو ورق تصوير  لا مطاط أو 

 غير أن تبرز الأهمية الإستراتيجية للعلامة التجارية سواء بالنسبة للمؤسسة أو المستهلكين فيما يلي:       
 بالنسبة للمستهلكين: -أولا

ليس من ا هول أن للعلاماااة التجاااارياااة أهمياااة بالغاااة بالنسااااااااااااااباااة للمسااااااااااااااتهلكين، غير أن هنااااك أمرين يعتبران        
 15إستراتيجيين بالنسبة لهم والمتمثلين في:

 ، ونه العلامة التجاريةتقلل العلامات التجارية من المخاطر المتصورة، وتوجد بمجرد وجود خطر محسوم الثقة:  -1
مجرد ، حيث تصااااابح  بمجرد اختفاء المخاطر التي يتصاااااورها المشاااااتري، لم يعد للعلامة التجارية أي فا دة، و الثقة  تجلب

 ؛عد إشارة اختيار أو دليل أو مصدر قيمة مضافةتاسم على منتج، ولا 
ن راً لأن البشاااااااااااااار حيواأت اجتماعية، فلمحننا  كم على أنفساااااااااااااانا بناءً على خيارات معينة   ذلا،علاوة على        

 نتخذها وهذا يفسر سبب بناء جزء كبير من هويتنا الاجتماعية حول الشعارات والعلامات التجارية التي نرتديها.
ا أن تجلب الإثارة والفر  والتعاطف والت فيز،  ةيمكن للعلام  الثقة،بالإضاااااااافة إلى    التحفيز:  -2   إنها   التجارية أيضاااااااً

ناعم المشروبات هي فصة منخفضة المشاركة  ، فوهكذا تصبح مثيرة وغير قابلة للاستبدالالمستهدفة،    الفصة تحرك وتحفز
من العلامااات التجاااريااة القويااة، لأنهااا تحولاات من وظيفااة خاااليااة من    Fantaو  Cokeومنخفضاااااااااااااااة المخاااطر، لكن  
 المخاطر إلى وظيفة الت فيز.

 
15 Jean-Noël Kapferer, the New Strategic Brand Management, Opcit, p20. 
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 كما أن هناك عدة أهميات أخرى  لقها العلامة التجارية للمستهلكين نذكر أهمها:       
 للعلامة التجارية بالنسبة للمستهلك   ة(: الأهميات الإستراتيجي 8جدول رقم )

 الأهمية بالنسبة للمستهلك  الوظيفة 
 الرفوف، الخ.ليتم رؤيتها بوضو ، لت ديد المنتجات المطلوبة بسرعة، من أجل هيكلة تصور   تعريف ال-
 للسما  بتوفير الوقت والطاقة من خلال عمليات إعادة الشراء والولاء. - العملية -

 للتمكد من العثور على نفس ا ودة بغ  الن ر عن مكان وزمان شراء المنتج أو ا دمة.  الضمان -
 للتمكد من شراء أفضل منتج في فصته، الأفضل أداءً لغرر معين.  تحسين ال-
 للآخرين.  يقدمها المستهلاالذاتية أو الصورة الاجتماعية التي    ة صور اللتمكيد   شارةال-
 منذ سنوات.  يستهلكهاالرضا الناتج عن علاقة الألفة والحميمية بالعلامة التجارية التي   ستمرارية الإ-

 س ر مرتبط بجاذبية العلامة التجارية وشعارها وتواصلها ومكافتتها التجريبية.  المتعة إثارة  -
 الأخلاق -
 

 المستدامة،الرضا المرتبط بالسلوك المسؤول للعلامة التجارية في علاقتها با تمع )التنمية  
 المسؤولية الاجتماعية للشركات، التوظيف، المواطنة، الإعلان الذي لا يصدم(. 

Source : Jean-Noël Kapferer, the new strategic brand management, 5th Edition, Kogan Page Edition, USA, 2015, p23 

 بالنسبة للمؤسسة:-ثانيا
تجلبها للعملاء في عالم تنافساااي  ما هي مميزات هذ   سااالماذا إنشااااء علامة تجارية  ما هي القيمة المضاااافة التي        
 ؛عن اعخرين في نفس ا ال أو القطاع   ستساعد المؤسسة في التميز  كيف العلامة
الإجابة عليها، سااااتصاااابح العلامة  بمجرد العلامة التجارية، و الكثير من الأسااااصلة التي يجب أن توجه اسااااتراتيجية         

تحدد الهوية المر ية ومحاور الاتصااااال للشااااركة وأدواتها التسااااويقية،  فلمحنها  ،الداخلي والخارجيكدعم للاتصااااال    التجارية
من المنافسااااة وتقدم للجمهور تجربة اسااااتهلاكية    المؤسااااسااااةتبرز  ساااا، ، ومن هناكل ذلا مجمعة تحت المزيج التسااااويقي

 ؛تتوافق مع قيمها ومنتجاتها
ا وساااايلة للسااااما    كما أن         بالحصااااول على رؤية واضاااا ة   للموظفينامتلاك علامة تجارية محددة جيدًا هو أيضااااً

وبالتالي، سااوف    ،زيد من دافعهم فقطيمع وجود علامة تجارية جيدة، سااو   ،والأهداف التي يجب تحقيقها  للمؤسااسااة
 16للمؤسسة؛يصب ون سفراء  

 17كما يمكن للعلامة التجارية أن تأخذ أهمية إستراتيجية بالنسبة للمؤسسة من خلال:       

 
16 Jean Noel Kapferer, Réinventer Les Marques :   La Fin Des Marques Telles Que Nous Les Connaissions ..., Opcit, 

p 14. 
 . 44-43عبد الرحيم زديوي، مرجع س بق ذكره، ص ص -17
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أول ما تمن ه العلامة القوية للمؤساااااااااساااااااااة يتمثل في زيادة مردوديتها على المدى القصاااااااااير   :المالي  مصةةةةةةةدرا للر   -
 والطويل من خلال المساهمة في الرفع من المبيعات وفي تطبيق اسعار أعلى من المعدل وبالتالي

 تحصيل هامش أكبر من المنافسين؛
تسااااااامح بمتابعة المنتج وإمكانية فرر رقابة عالية على الموزعين    :أداة للرقابة على المنتج وورقة تفاوضةةةةةةية مر ة -

 من جهة، مع الرفع من إمكانيات التفاور مع الموردين؛
  ، تتيح العلامة التجارية قدرة عالية على تنويع المنتجات وا دمات واقت ام أسااااواق جديدة  سةةةلاس اسةةةتراتيجي: -

كما تعتبر العلامة التجارية أداة اساااتراتيجية فيما يتعلق باقت ام الأساااواق ا ارجية، ساااواء عن طريق التنميط أو عن 
 .طريق استراتيجية تكييف العلامة

بشااااااااااااااكال  و عنادماا يتم الإعجااب بعلاماة تجاارياة، يتم تاذوقهاا، والاسااااااااااااااتمااع إليهاا، وارتاداؤهاا، وماا إلى ذلاا،  ف       
وهم لا يفعلون ذلا فقط من خلال تبنيها،   ،أساااااسااااي، يقوم الأشااااخاد الذين يبون العلامة التجارية بالترويج لها

ا بالحديث عنها هذ  الطريقة لإخبار اعخرين باسااااااااااااتمرار عن العلامات التجارية التي يبونها تدفعهم  ،ولكن أيضااااااااااااً
 .لتجربتها أيضًا

ومنه، وبعد إعطاء ن رة حول المفاهيم المتعلقة بالعلامة التجارية، سااان اول اعن تناول صاااورة العلامة التجارية        
 والمفاهيم الأخرى المتعلقة بها فيما يلي.

 أساسيات حول صورة العلامة التجارية: الثانيالمبحث 
في التسااويق، تعتبر الصااورة    ،في الواقع "،  كلمة 1000الصااورة عمومًا تساااوي أكثر من " :يقول المثل الأمريكي       

وهذا ما   بالإضاااااافة إلى جانبها النفعي، العلامةمهمة جدًا لدرجة أن المساااااتهلكين يب ثون عن قدر معين من صاااااور  
 يؤكد أهميتها وغايتها لكل مؤسسة.

 صورة العلامة التجارية المطلب الأول: مفهوم
 كالتالي:من خلال المقاربات  صورة العلامة التجارية    توضيح مفهوميمكن إعطاء        

 : المقاربة النفسية والإجتماعية لصورة العلامة التجاريةالفرع الأول
 النفسية والإجتماعية صورة العلامة التجارية كالتالي:    تيمكن توضيح أهم المقاربا       

لإدراك كا ن أو حدث، قادر التمثيل ا سدي والعقلي " :على أنها في علم النفس تعريف الصورةب  Leclaireقام  -
 18"؛على البقاء عبر المكان والزمان، وإعادة إنشا ه من خلال الاست ضار

كل شخ  يرى نفسه بطريقته  أي   ،فالصورة بطبيعتها ذاتية تمامًا، أي أنها مرتبطة بالإدراك ا اد لكل إنسان      
 ؛بالضرورة نفس الصورة لهذا الشخ  أو ذاكلن يعكس الشخ  ، و ا اصة ويرى اعخرين بطريقة معينة

 
18 Leclaire. N, Image Interne de l’Entreprise : Concepts, Diagnostic, Thèse de Doctorat, Université de Lille I, France, 

1992, p43.  
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أن الأنشاطة  ، أييجب أن نعطي الصاورة صافة التمثيل العقلي في حد ذاتها" :Paivio  و Piaget  ل بالنسابةأما  -
  19"؛النفسية للفرد يكمها ن امان للترميز: ن ام التمثيلات التصويرية ون ام التمثيلات اللف ية

الن ام الأول، المرتبط بتجربة المن ور، يعمل بشااااااكل أكبر عندما ينخرط الفرد في موقف يشااااااير إلى أشااااااياء أو ف     
أما الن ام الثا ، المرتبط بتجربة اللغة، فمن المفترر أن يكون أكثر اساااااااااااتقلالية عن الملموم،  ،  أحداث ملموساااااااااااة

 ؛نيث تصبح فا دته أكبر عندما تصبح المهمة أكثر تجريداً 
علاوة على ذلاا، فالمحنناا نواجاه في كثير من الأحياان في الأدبياات المسااااااااااااااتخادماة بالتباادل، مصااااااااااااااطل ي التمثيال       

التمثيل هو عالم من اعراء التي يمكن تحليلها  : "Moscoviciل  بالنساااابة  ف والصااااورة، دون أي تفصاااايل ن ري مخر،
وفقاا لعادة أبعااد: المعلوماات )النمطياة، المبتاذلاة أو الأصاااااااااااااالياة(، مجاال التمثيال )أكثر أو أقال تن يماا وغنياا(، والموقف 

لشاايء ما ولذلا فلمحن العلاقة بين التمثيل والصااورة قوية جدًا لأن الصااورة ليساات سااوى تمثيل  ،   20)إيجابي أو ساالبي(
 ؛في العقل

 21:بنمذجة عملية تكوين الصورة في أربع مراحل Lutz كما قام-
لكي تتمكن الحوام من اسااااتيعاب   ،تتكون المرحلة الأولى من التعبير عن عملية إدراك الصااااورة من خلال الحوام-أ

وهذا الاهتمام يعتمد بشااااكل أساااااسااااي على ثلاثة معايير:   ،المنبه، يجب أن يكون موضااااع اهتمام من جانب الذات
 ؛ا صا   الفيزيا ية لل افز، التوقعات والاهتمامات

  ، تتم معا ة الت فيز وفا تشاافير  وتفسااير حيث  ،المرحلة الثانية هي كيفية فا تشاافير الصااورة بواسااطة الدما -ب
ويتم تقييم الرساااالة على خصاااا صاااها وساااياقها وتحليلها وفقا لعوامل داخلية خاصاااة بكل فرد، وذلا بهدف التوصااال 

 (؛تعتمد هذ  ا طوة بشكل كبير على ذاكرة الفرد)إلى فرضية إدراكية  
ذخاذ الحاافز معنى في دماا  الشااااااااااااااخ  حياث  المرحلاة الثاالثاة تتكون من التمثيال الاذهني لماا كاان يادركاه سااااااااااااااابقاًا  -ت

 ؛ويمكن ترجمة الصورة إلى تمثيل عقلي للإدراك ا سدي للم فز  ،المعني
في غياب الحافز، يسااااااااتطيع الفرد، بفضاااااااال قدرته على ف  ،المرحلة الرابعة تتكون من اساااااااات ضااااااااار تصااااااااور الواقع -ج

 الاست ضار، إصدار حكم، والتعبير عن رأيه، والشعور بالواقع الذي واجهه والذي أدركه في زمكان سابق.
بعد أن تم وصااااف بع  العناصاااار الأساااااسااااية للصااااورة في علم النفس وعلم الاجتماع، أصاااابح من الممكن اعن       

 الطرق إلى مفهوم الصورة في التسويق.
 
 

 
19 Monthubert- Lancereau M., Introduction à Une Analyse Systémique de La Communication, Revue Française Du 

Marketing, Vol 140, N°5, France, 2019, p6.  
20 Moscovici S, L’Age Des Foules, Fayard Édition, France, 1981, p73. 
21 Krief Y, La Communication Globale : Une Polyphonie Des Discours de l’Entreprise, Revue Française Du 

Marketing, Vol 125, N°5, France, 2016, p6.  
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 : المقاربة التسويقية لصورة العلامة التجاريةالفرع الثاني
تصاااورات العلامة التجارية التي " :يتم تعريف صاااورة العلامة التجارية على أنها  (،Kevin L. Keller)وفقًا لااااااااااااااااا -

 22"؛تنعكس في ارتباطات العلامة التجارية ا فوظة في ذاكرة المستهلا
فيما يخ  هذا التعريف، يمكن القول أن الباحث أعطى مفهوما مبسااااااااااااطا وحتى سااااااااااااط ي لصااااااااااااورة العلامة         

=  "  Apple، كاالقول مثلا عن "  ا فوظاة في ذاكرة المسااااااااااااااتهلااالتجاارياة، وذلاا كونهاا إرتبااطاات العلاماة التجاارياة 
 " = الذوق، الخ، غير أن مفهومها الدقيق أوسع من ذلا.Coca Colla"الأداء"، أو " 

  والارتباطات   "مجموعة التمثيلات على أنها:صورة العلامة التجارية  ( يعطي تعريفا لDavid Aakerفي حين أن )  -
 23معينة"؛العقلية، العاطفية والمعرفية، التي يربطها فرد أو مجموعة من الأفراد بعلامة تجارية  

أما من خلال هذا التعريف، فقد توساااااع الباحث في تعريف صاااااورة العلامة التجارية مقارنة بالتعريف الساااااابق        
وذلا من خلال تفساااااااايرها بعملية فكرية، تمزج بين مجموعة من المكتساااااااابات العقلية والمعرفية والروابط العاطفية التي 

 يلصقها ويربطها المستهلا بعلامة تجارية معينة.
صاااااااااورة (، فكان تعريفهما لصاااااااااورة العلامة التجارية كالتالي: " هي Friedman and Lessigأما فيما يخ  ) -

و/أو تمثيل للرمزية الشااااخصااااية   هاتجاهاومشاااااعر      من خلال بيان بأفكار تجارية معينة   ذهنية لدى المسااااتهلا لعلامة
 24بها"؛التي يربطها المستهلا بالعلامة التجارية، والتي تتضمن جميع المعلومات الوصفية والتصنيفات المتعلقة 

هنا، نجد أن مفهوم الباحثان حول صااااورة العلامة التجارية مال أكثر إلى تجساااايدها في الرمزية الشااااخصااااية التي        
يربطها المساااتهلا بالعلامة التجارية، حيث وضااا ا أنها تتضااامن توصااايف وتصااانيف كل المعلومات المتعلقة بها، كل  

 هذا يشكل صورة في ذهن المستهلا حول هذ  الأخيرة.  
من خلال التعاريف الساااااااابقة، يتضاااااااح أن صاااااااورة العلامة التجارية )أي تصاااااااور الأفراد للعلامة التجارية( هي        

عملية عقلية تجمع بين الارتباطات المختلفة )وظيفية ورمزية( التي تكون كلمات أو حروف مرتبطة بالعلامة التجارية 
لفرد حول علاماة تجاارياة معيناة ذا من تكوين هاذ  الروابط في ذهن الفرد، وبالتاالي فالمحن التصااااااااااااااورات التي يمتلكهاا ا

 والكلمات التي يفكر فيها عندما يسمع أو يرى العلامة التجارية؛
ومع هذا، ولإعطاء تعريف ومفهوم أوضاااااح حول صاااااورة العلامة التجارية، يتوجب توضااااايح ماهية الارتباطات         

عنية، سااااااااااوف يفكرون في معندما يفكرون في علامة  حيث  حول علامة تجارية معينة،  ينالتي يشااااااااااكلها المسااااااااااتهلك

 
22 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 4th Edition, 

Global Edition, England, 2014, p12. 
23 David Aaker, Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant, 1st Edition, Jossey-Bass A Wiley Imprint, USA, 

2011, p8. 

24 Larissa Deltour, Etude de Marché :  Analyse de l’image de Marque et Ses Influences Sur l’attitude et Le 

Comportement Des Consommateurs et Des Non Consommateurs : Le Cas de « Clio Goldbrenner », Thèse de 

Doctorat, Université Catholique de Louvain, Bruxelles, Belgique, 2017, p20.   
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في مواجهااة جميع العناااصاااااااااااااار التي تجعاال العلامااة    ، كمااا أنااه" يقرنونهااا بهااا  verbatimت  كلمااات معينااة و"حرفيااا
 هحول هاتالتجارية ما هي عليه، سايرسام المساتهلكون ارتباطات معينة في أذهانهم والتي ساتشاكل الصاورة التي لديهم  

 الأخيرة؛
 25ومنه، يمكن تحديد نوعان من "إرتباطات العلامة التجارية" كالتالي:       

 لها أداء العلامة التجارية وا انب العمليفي  "الملموسااااااااااااااة"تبرز الارتباطات الوظيفية أو الارتباطات الوظيفية:    -1
  Pepsiالتي تلبي حاجات المسااااااتهلا، فعلى ساااااابيل المثال، الارتباطات الوظيفية المنسااااااوبة للعلامة    المنتج  ومكوأت

لذلا تشااااااااير الارتباطات الوظيفية إلى خات ملموسااااااااة لأنها  هي "مشااااااااروب غازي"، "سااااااااكر"، "ذوق"، "قارورة"،  
 ؛مرتبطة ارتباطاً مباشراً با انب العقلا  للعلامة التجارية

الأحاسااااايس التي والمتمثل في  هناك نوع مخر من الارتباط ينتج عن تجربة العلامة التجارية الارتباطات الرمزية:  -2
تتوافق مع القيم المرتبطة تلقا يًا بعلامة    هذ  الارتباطات الرمزية المزعومة ،يوفرها اساااااااتخدام منتجات العلامة التجارية

" مرة أخرى، الارتبااطاات الرمزياة المرتبطاة بهاذ  العلاماة التجاارياة هي، Pepsiلنامخاذ مثاال "  ،تجاارياة خاارج منتجااتهاا
تنقااال هاااذ  ا معياااات ثقاااافاااة وقيم العلاماااة  ، الخ، حياااث  "أجواء مرحاااة"  ،"عاااا لاااة"  ،من بين أمور أخرى، "متعاااة"

 ؛التجارية
دمجها في من خلال ا مع بين هذين النوعين من الارتباطات، ساااااااااات اول صااااااااااورة العلامة التجارية وبالتالي، و        

  ومع ذلاا، سااااااااااااااتكون بع  العلاماات   ،أذهاان الأفراد، لأن أي علاماة تجاارياة تتكون من ارتبااطاات وظيفياة ورمزياة
 أكثر وظيفية والبع  اعخر أكثر رمزية، أكثر ارتباطاً بالارتباطات ا ردة. التجارية
، يبادو من المثير معيناةبعاد معرفاة النوعين المختلفين من الارتبااطاات الر يسااااااااااااااياة التي يمكن ربطهاا بعلاماة تجاارياة         

للقيام بذلا، هناك ثلاث و   ،للاهتمام أن نفهم بشااااااااكل ملموم كيف يتم إدراك هذ  الارتباطات في أذهان الأفراد
 26:كالتالي  تقنيات مختلفة

إنها حقيقة   ،على أنها عناصاار إيجابية أو ساالبية للعلامة التجارية  الارتباطاتمدى اعتبار  وهي  :الروابطتكا ؤ    -1
 أن الارتباط المرتبط بالعلامة جيد أو ضار لهذ  العلامة.

من المهم أن تكون على دراية "بكثافة الاتصاااااااال الذي يقيمه المساااااااتهلا في الذاكرة بين عقدة"    قوة الروابط:  -2
كلمااا كاااناات هااذ  الكثااافااة   الواقع،في    ؛هااذ  العقااد هي ا معيااات،  العلامااة التجاااريااة "والعقااد المختلفااة المرتبطااة بهااا

 أقوى، زادت أهمية هذ  الارتباطات وقربها من العلامة التجارية المعنية.  
يوفر هذا ، و تعتبر ا معيات فريدة عندما يربط المساااااااتهلكون ارتباطات حصااااااارية بالعلامة المعنية  :الروابطتفرد   -3

 ؛ميزة تنافسية أو "مركز بيع فريد" يمنح المستهلا سببًا مقنعًا لشراء تلا العلامة التجارية

 
25 Kevin Lane Keller, Opcit, p14. 
26 Kevin Lane Keller, Opcit, p16. 
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، زاد معينةبالإضااااااااااااااافة إلى ذلا، كلما زاد عدد الأشااااااااااااااخاد الذين يربطون ارتباطات متطابقة بعلامة تجارية        
ومع ذلا، فمن الضااروري أن تتمتع صااورة العلامة التجارية بتماسااا عالذ إذا كانت ترغب في  ،اعتبارها ذات صاالة

 .أن يكون لها تأثير إيجابي على سلوك المستهلا
 : خصائص صورة العلامة التجاريةالفرع الثالث

 27بمجموعة من ا صا   نذكرها فيما يلي:العلامة التجارية تتميز صورة      
كانت قد أدركته في وقت    العلامة التجاريةوتعني تدخل ذاكرة الإنسااااان في اسااااتدعاء صااااورة  اسةةةتحضةةةار ذهني: -

 ؛سابق
إن عملية الإدراك والاساات ضااار هي عملية شااخصااية، فكل شااخ  يدرك    الصةةورة صةة صةةية وغير موضةةوعية: -

 ،اعخرين بشااااااكل مختلف عن الأشااااااخاد اعخرين، وكل شااااااخ  يساااااات ضاااااارها بشااااااكل يختلف عن علامة معينة
 ؛والصورة ما هي إلا إدراك و زين ثم است ضار  عند حدوث أي تنبيه

تساااااااتجيب هذ  ا اصاااااااية إلى الهدف الأول، وهو الب ث عن المعلومات المناسااااااابة الصةةةةةةورة انتقائية وبسةةةةةةيطة:   -
يراها مناسااااابة فلمحنه ساااااينتقي المعلومات التي ، ، فمقابل الزخم الها ل من المعلومات التي يصاااااادفهاالعميللاحتياجات  
 ؛سرعان ما تتلاشىو إلا لمدة قصيرة  لديه  المعلومات التي تتعدى حدود الإدراك لا تبقى  غير أن  ،ويترك البقية

فالصورة هي تعبير عن معارف وميول للمستهلكين في وقت معين، والميول كما هو معروف   :الصورة نسبيا ثابتة  -
جدا، أو تعرر   تكون نسبيا ثابتة لا تتغير إلا إذا تعرضت إلى أحداث هامة، مثلا نتيجة دخول منتج جديد أجح

 ؛العلامة إلى مشاكل لم تعالج في حينها ودامت طويلا
فهي الأساام التي   ،إن عامل الثبات يكون في صاا  المؤساساة عندما تكون الصاورة جيدة في ذهن المساتهلكين     

، كما أنها تعتبر كمزية تنافساية، فالمنافساة لا يمكن أن تكسار بساهولة  التجارية  تبنى عليه علاقة الألفة والوفاء للعلامة
عملية إعادة    وبساااارعة الصااااورة ا يدة، في المقابل يكون عامل الثبات نقمة على العلامة وعلى المؤسااااسااااة باعتبار أن 

 تقوي الصورة تحتاج إلى وقت طويل وإلى مجهود كبير ومكلف.
 أوجه صورة العلامة التجاريةالمطلب الثاني: مستويات ومختلف 

 لصورة العلامة التجارية مستويات وأوجه مختلفة، حيث يمكن إبرازها كما يلي:       
 : مستويات صورة العلامة التجاريةالفرع الأول

 تتمثل مستويات صورة العلامة التجارية فيما يلي:       
 

 
دارة الصورة الذهنية للمؤسسات الإعلامية عبر ش بكات التواصل الإجتماعي  فاطمة همال،  27 علام وتكنولوجيا الإتصال، جامعة  ، أأطروحة دكتوراه، تخصص  اإ اإ

 .85، ص2022، الجزائر، 1باتنة
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 28  :الصورة النقية-أولا
بشاااكل هرمي بدءًا من الصاااورة النقية، إلى الصاااورة    المساااتهلاتتشاااكل المساااتويات المفاهيمية للصاااورة في ذهن         

يمكن الإشاارة إلى الصاورة على أنها مزيج من تجارب الشاخ  ومعارفه    ، حيثالحقيقة الداخلية الصاورة الدا مة، إلى
ومن دون عنصاار المشاااعر يمكن وصااف الصااورة بأنها صااورة نقية، خالية من أي خات    ،ومواقفه ومشاااعر  ومعتقداته

 ؛الفكر + التصورات )خالية من المواقف والقيم(، كما يمكن الإشارة إليها بالمعادلة التال:  إيجابية أو سلبية
 :الصورة الدائمة-ثانيا
  ، موضاااوع مايمكن مقارنة الصاااورة النقية التي تت ول إلى صاااورة دا مة بتكوين انطباع أولي عن شاااخ  مخر أو      

ا وصاااااااف هذا الوضاااااااع بأنه صاااااااورة أولية عندما يتم إطلاق منتج أو خدمة جديدة في الساااااااوق، يقوم  ف  ،ويمكن أيضاااااااً
ويتمثر إلى حد كبير بالعوامل العاطفية، مثل   ،أو إعلان تجاري  إشااااااااهارا تمل بتكوين صااااااااورة أولية عنه عبر  العميل

جودة الإعلان، أو الشااااااخ  أو الشااااااخصااااااية التي تعلن عن المنتج أو ا دمة، أو الموساااااايقى المسااااااتخدمة في إعلان  
 ؛الصورة النقية + الموقف، كما يمكن الإشارة إليها بالمعادلة التالية:  تلفزيو 

يتم تحديد الصااااورة الأولية في ذهن العميل ا تمل من خلال التصااااورات العاطفية تجا  المنتج أو ا دمة التي يتم        
ا الأساام  عل المنتج أو ا دمة تبدو مثيرة للاهتمام للعميل ا تمل ،الترويج لها في هذ  المرحلة، يكون  و   ،وهو أيضاً

 ؛المنتج أو ا دمة الفعلية، أو السمات المادية للمنتج، أقل أهمية
وعندما تجتمع الصااااورة    ،تضاااايف عنصااااراً جديدًا إلى الصااااورالتي ساااالبية  اليجابية أو  الإشاااااعر  المتشاااامل المواقف  و       

 ؛النقية مع المواقف تصبح صورة دا مة
 :الحقيقة الداخليةالصورة -ثالثا
الصااااااور الدا مة في ذهن الشااااااخ  هي تلا التي تحدد ساااااالوك الشااااااخ . ولا يهم ما إذا كانت هذ  الصااااااور       

وعندما تت ول الصااورة النقية إلى   ،والتصااورات صاا ي ة أم خاطصة، إيجابية أم ساالبية، أو حتى مرغوبة أم غير مرغوبة
وعندما يؤمن الإنساااان بهذ  الصاااورة الدا مة تصااابح  ،صاااورة دا مة في ذهن الإنساااان، فلمحنها تصااابح معتقدًا شاااخصااايًا

  ؛الصورة الدا مة + الإيمان ، كما يمكن الإشارة إليها بالمعادلة التالية:  حقيقة داخليةصورة 
ا العثور على الصاور       هناك مساتويات للصاورة الواعية وغير الواعية،  ف ،في مساتويات مختلفة من الوعي  ةيمكن أيضاً

ومع    ،المختلفة هذ  ومجموعاتها على ساااالوك الشااااخ   ةتؤثر كل مسااااتويات الصااااور و  ،وأيضااااا عقلانية وغير عقلانية
 ؛ذلا، فلمحن مستويات العقل اللاواعي يصعب التمكد منها وتوضي ها

مساااتوى الصاااورة العقلانية والواعية هو المساااتوى الذي يرتبط في الغالب باساااتبياأت العملاء والقرارات المتعلقة  ف      
الصاااافات النموذجية لمسااااتوى الصااااورة العقلانية والواعية هي على ساااابيل و   ،بالمنتج الذي يجب شااااراؤ  ومكان شاااارا ه

يمكن ف   هذ  الصااااااافات بساااااااهولة من خلال الب ث التساااااااويقي كما    مساااااااتوى ا دمة،المثال ا ودة والتكلفة و 
 

28 Anne-Cécile MARCHAT, L’image de Marque de La Destination et Son Impact Sur Les Comportements Post-

Visite Des Touristes, Journal de La Gestion et Management Public, Vol 05, Num 03, France, 2020, p4.  
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بالإضاااااااااااااااافاة إلى ذلاا، بماا أنهاا يمكن العثور عليهاا في مسااااااااااااااتوى العقال الواعي، فالمحن    ،الكمي لأنهاا عوامال عقلانياة
 ؛الشخ  قادر على وصفها بالكلمات

ويشامل العوامل العاطفية، مثل الحالة أو الحاجة إلى   ،هناك أيضاًا مساتوى مخر للصاورة وهو غير عقلا  وواعي      
في بع  الأحيان  ف ،عادة ما يكون الشااااااخ  قادراً على التعرف على هذ  العوامل بشااااااكل واضااااااح جداً ف ،القبول

ا الب ث عن هذ  العوامل و   ،يتخذ الشااااخ  قراراً واعيًا بالشااااراء يعتمد فقط على هذ  العوامل العاطفية يمكن أيضااااً
 29غير العقلانية والواعية من خلال استطلاع رأي العملاء، لأنها عوامل واعية ويمكن شرحها ووصفها بالكلمات.

 : مختلف أوجه صورة العلامة التجاريةالفرع الثاني
وباعتبار أن الصااااااااورة الذهنية   ،" و "ا ماهير"العلامة التجاريةطرفان يتعلقان بها هما "العلامة التجارية لصااااااااورة      

لصااااااورة  ، فلمحن المختصااااااين قد قدموا عددا من التصاااااانيفات العلامةفي أذهان ا ماهير عن ينطبع ويدرك  هي تصااااااور 
 العلامة التجارية كالتالي:

 العلامة التجارية صورة  (: مختلف أوجه  9لشكل رقم )ا
 الصورة المرغوبة 

 
 

 الصورة المدركة                                                                               الصورة المرسلة     

،  5، مجلة المعيار للعلوم الإنسانية والإجتماعية، المج الصورة الذهنية للمؤسسة ودللتها الاقتصادية بين الصورة المدركة والمرغوبةخبيزي سامية،  المصدر: 

 . 04، ص2014الجزائر،  جامعة قس نطينة، ،10العدد 

أي   ،بلوغها أو تحقيقها والتي ترتبط بأهدافها العامة  العلامةهي الصاااااور المثالية التي تحاول   :الصةةةةورة المرغوبة -أولا
الاتصااال، وتعني أيضااا التموقع المراد من   الصااورة التي تريد المؤسااسااة أن توصاالها إلى الفصة المسااتهدفة، بفضاال تقنيات

 تلاساااااااتراتيجياهذ  الصاااااااورة تحتاج  ،  كالرغبة مثلا في ال هور في صاااااااورة لإنتاج منتجات الطراز العالي  العلامة،قبل  
اتصااااالية طويلة المدى وإلى اقتناع المسااااصولين في المؤسااااسااااة، والقا مين بالاتصااااال فيها بساااامات هذ  الصااااورة، وبالقيم  

ت والقدرات  والنجا  في تشاااااكيل هذ  الصاااااورة يتاج إلى الكثير من ا هود وا برا ،للمؤساااااساااااة ووظا فها وأهدافها
الاتصااااااااااالية، والى العمل على زيادة مصااااااااااداقيتها، والتمكيد على الأنشااااااااااطة التي تقوم بها وربطها بالمصاااااااااال ة العامة  

 ؛للمجتمع، حتى لا تصبح مرتبطة بت قيق الأربا  فقط
ماا يود أن يبرز في هاا  في نوعياة الصااااااااااااااورة التي ترغاب أن تتكون لهاا في أذهاان ا مااهير، فمن  العلامااتو تلف       

صااااورته إيثار المصاااال ة العامة على المصاااال ة ا اصااااة، ومنها ما يركز على قيامه بمسااااؤولياته تجا  ا تمع ا لي أو في 
 

، مجلة العلوم  أأثر مكونات صورة العلامة التجارية في ولء الزبائن: دراسة ميدانية على عينة من زبائن العلامة سامسونج للهاتف النقالبلخضر مسعودة،    29

 . 04، ص 2022 ، جامعة الواد، الجزائر،01، ع 06الإدارية والمالية، مج 

صورة العلامة 

 التجارية
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دعم الاقتصااد الوطني، كما تحرد بع  المؤساساات على إبراز معالم الأداء الحسان أو الإمكانيات التقنية أو الإنتاج 
 ؛ا يد الذي لا يتوفر عند المنافسين

والصااورة المرغوبة بالنساابة للمؤسااسااة ليساات صااورة واحدة ولكنها مجموعة صااور إحداها تبرز في المقدمة ويشااتد      
التركيز عليها، في حين تتبعها مجموعة من الصاور التي تتفق معهاااااااااااااااا في المضامون أو على الأقل لا تتناق  مع المعالم  

 ؛تحتل البؤرةالتي    الأساسية للصورة
 المبادئ الواجب مراعاتها في تشكيل الصورة المرغوبة: -

، وارتباااطهااا بماادى ثقااة ا مهور بهااذ  الأخيرة، فاالمحنهااا تعااد من بين المهااام العلامااة التجاااريااةن را لأهميااة صااااااااااااااورة         
  العلامة ولما كان لهذ  الصااااااااااااورة الدور البال  الأثر في تمتين العلاقة بين   ،الر يسااااااااااااية المسااااااااااااندة إلى القا م بالاتصااااااااااااال

 :وجمهورها، فلمحن على المشتغل بمهنة صنعها مراعاة بع  المبادئ الأساسية في ذلا
 ،على ما هي عليه  بالعلامةيؤكد التزام الحقيقة ص ة القول، ويستدعي الأمر التعريف    : أن تكون صورة حقيقية-1

ينبغي أن يقوم على الصدق داخل المؤسسة كما في خارجها، وفي هذا الصدد   للعلامةفالقيام نملة لتكوين صورة  
(، وتلا التي العلامة التجاريةالحقيقية )هوية    تجدر الإشارة إلى أن أي فرق يمكن ملاح ته أو اكتشافه بين الصور 

المؤسسة   الحقيقة فلمحن  عكس  بتقدي  القا م بالاتصال  قام  تسعى المؤسسة إلى بلوغها يعتبر غاية في ا طورة، وإذا ما 
 تتجه حتما  و الكارثة. 

إذ ينبغي على القا مين بالعلاقات العامة استغلال الأوقات المناسبة التي تعبر عن أحسن   أن تكون صورة إيجابية: -2
 ؛بقصد الرفع من قيمتها  العلامة التجاريةأحوال  

على القا م بالاتصاال أن يعمل من أجل الحفا  عليها، إذ أن طول عمر الصاورة مرتبط  :أن تكون صةورة ثابتة-3
 ؛سرعان ما تزول الصدق، فالصورة الكاذبةبفعاليتها المبنية على 

، فلا شايء يمكنه إثراء  للعلامةعلى القا م بالاتصاال أن يعمد إلى تكوين صاورة أصالية   :أن تكون صةورة أصةلية-4
 30 هذ  الصورة وتقويتها، إلا إذا كانت هذ  الأخيرة أبعة من عمق أصالتها.

يقصااد بها انعكام الصااورة في تقنيات الإتصااال المسااتعملة، كما  المرغوبةفهي ترجمة للصااورة  :المرسةةلةالصةةورة -ثانيا
ا ارجيون عن  العملاءالذي يتخذ    للانطباعء المؤسااااااااسااااااااة نفسااااااااها وخاصااااااااة قادتها، وتكون بداية  لافي أذهان عم

، اختلافاتعند إجراء أناث الصاورة الذهنية أو الرأي العام وجود   الاعتبارالمؤساساة فيما بعد، ويجب أن يوضاع في 
 .والوعي بالصورة الذهنية الإدراكوتعارر في عملية 

وخارجيا(، والذي يشاكل الرأخال الحقيقي  )داخلياوبناء على ما أسالفنا ذكر ، نقول إن مجال كساب ا ماهير      
، والتي لا يمكن أن تأا من  للعلامةللتمقلم مع ا يط، وضااامان البقاء في الوساااط التنافساااي، يمر عبر تشاااكيل صاااورة 

 
  ،10، العدد  5، مجلة المعيار للعلوم الإنسانية والإجتماعية، المج  الصورة الذهنية للمؤسسة ودللتها الاقتصادية بين الصورة المدركة والمرغوبةخبيزي سامية،   30

 . 5، ص 2014الجزائر،  جامعة قس نطينة،
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فرا ، وإنما تتمساس على الالتزام بقول الحقيقة وفتح قنوات الاتصاال والتفاعل، وهي تنتج عن عمل متكامل ومنساق  
 يمكن اعتبار  هندسة الصورة وفق معايير مستقاة من واقع المؤسسة.

والتي أصبح ا مهور يتعاماااااااال    للعلامةهي الصورة التي تم تشكيلها بالفعل    الصةةةةةةةةةةةةةةةةورة المدر(ةةةةةةةةةةةةة )ا صلة(: -ثالثا
والوسا ل الاتصالية التي تعرر   علاااااااى أساسها، وهذ  الصورة تتشكل عن طريق ا برة الشخصية والاتصال المباشر،

قد تكون الصاورة إيجابية، وقد يوجد بها خات سالبية، كما أنها قد تكون  ، و نفساها  العلامةلها ا مهور والموجهة من 
 ؛سلبية بشكل كامل

وبالتالي الصااااورة المدركة هي التي تتكون عند الفصة المسااااتهدفة، بعد اسااااتقبالهم لتقنيات الاتصااااال المسااااتعملة من       
نميز  ، و وتعبر عن مفهوم الهوية  للعلامةقبل المؤساااساااة وهي بذلا تمثل محصااالة هذا النشااااط، وتعكس الواقع الحقيقي 

 من: في الصورة المدركة بين كل
يمكن أن  تلف من جمهور إلى مخر، بيد أنها بالنسااابة للمؤساااساااة ذات الطابع الوطني   :الصةةورة المدر(ة الخارجية-

تتميز بساالطة مسااتمدة من الصااورة التي يكونها ا مهور العام بشاامنها، هذا الأخير الذي ذخذ حيزا كبيرا من اهتمام  
هذ  الصااورة منية سااواء كانت تمت بصاالة إلى الحقيقة أم لا، هي موجودة، ولا يغير مدى رضااا المساايرين أو   العلامة،

 ؛قلقهم بشمنها شيصا من طبيعتها
 تلف عموما عن الصاااااورة الأولى، فالمساااااتخدمون في وضاااااع يسااااامح لهم بمعرفة نقاط   :الصةةةةورة المدر(ة الداخلية-

 المعرفة مبنية على:وهذ    نشاطها، نوعية منتجاتها، ،ضعف أو قوة المؤسسة
 ؛الملاح ات الشخصية -
 ؛أو من الإشاعات  العلامةالمعلومات التي يت صلون عليها مباشرة من -
 ؛الخ  ،المعلومات المتعلقة بالمؤسسة والملتقطة من خارجها، قراءة الص افة، حديث الزبا ن والممولين-

هو المؤثر الأول   العلامةيملكونه من معارف حول  وفي هذا الصااااااااااادد فلمحن ما يكونه المساااااااااااتخدمون من أراء وما     
 31.على صورتها

 الصور الأخرى في التسويق المطلب الثالث: مفهوم
صور ر يسية: صورة العلامة   أربع في الواقع يمكن تقسيمها إلى   ،في التسويق، الصورة هي مفهوم متعدد الأبعاد       

)المتجر(، ويمكن وصاااورة نقطة البيع    صاااورة المنتج  ،ؤساااساااة(صاااورة الم)الموضااا ة ساااابقا(، الصاااورة العضاااوية ) التجارية
 :توضي ها كالتالي

 صورة العضوية )صورة المؤسسة(  الفرع الأول:
في ميدان التساااااويق، غالبا ما يتم ا لط بين صاااااورة العلامة التجارية وصاااااورة المؤساااااساااااة، حيث يمكن توضااااايح        

 الفرق بينهما كالتالي:  
 

31 Paola Rashid, Managing Brand Equity in an Integrated Marketing Communication Strategy: A Case Study in the 

FMCG industry, doctoral thesis, Uppsala University, Sweden, 2015, p66. 
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 :العضويةتعريف صورة  -أولا
إلا في أوا ل ا مساينيات من القرن الماضاي، ومنذ ذلا الحين  (المؤساساة)  العضاوية فهوم صاورةلم  التطرقلم يتم         

 ، حيث من أهمها نجد:تم تقدي تفسيرات مختلفة لها
مجموعة من التصااااورات حول كيفية تقدي المؤسااااسااااة  صااااورة المؤسااااسااااة في: "  تتمثل،  "Chattananon"حسااااب   -

لأصاا اب المصاال ة إما عن عمد من خلال مصااادر يمكن الت كم فيها أو   المؤسااسااةنفسااها من خلال مزيج هوية 
 32"؛عن طريق ا طم من خلال مصادر لا يمكن السيطرة عليها

نوع معين من ردود الفعاال من قباال أولصااا الموجودين في " على أنهااا: "Cretu et Brodieويعرفهااا كاال من "-
 33سوق معين لمصداقية ادعاءات الهوية التي تقدمها المن مة"؛

المصااااااا    أصاااااا ابوبين   المسااااااتهلكينبين   المؤسااااااسااااااةيمكن أن  تلف صااااااورة  وما يجب الإشااااااارة إليه، هو أنه        
 ،أن تسااكن أطر زمنية مختلفة )الإدراك الموجه  و الماضااي والحاضاار والمسااتقبل( المؤسااسااة  يمكن لصااورةكما  المختلفة،  

 في بع  الأحيان.  ويمكن أن تكون خاطصة وغير عادلة وخيالية وكذلا جيدة أو سيصة أو حتى غير موجودة
 أهمية صورة العضوية: -ثانيا
تم دمج صاااااااورة الشاااااااركة في الإساااااااتراتيجية العامة للشاااااااركة. لذلا من الضاااااااروري أن تكون إجراءات الاتصاااااااال       

يسااتغرق إنشاااء صااورة أو تحسااينها وقتًا ، كمتا  المؤسااسااي متسااقة مع موقع الشااركة ومنتجاتها وعناصاار المزيج المختلفة
لضااااااااااااااماان  و ولاذلاا فهي اسااااااااااااااتراتيجياة طويلاة المادى تؤدي إلى إجراءات دا ماة،   ،ويتطلاب موارد تجاارياة وماالياة كبيرة

أن تحدد بوضاو  الأهداف والغايات، وأسالوب الاتصاال، والاختيار المنساق لإجراءات   المؤساساةالنجا ، يجب على 
 ؛الاتصال وطرق التقييم والمراقبة

 34إن اكتساب الصورة الحسنة للمؤسسة يساعدها على أصعدة مختلفة، نلخصها فيما يلي:      
 تساهم الصورة ا يدة في تحسين القدرات البيعية للمؤسسة، كما تساهم في اكتساب القوة والتمثير في-

 السوق المالي وسوق العمل وتعزيز الثقة مع المتعاملين )زبا ن وموردين(؛
  أن الصاااااورة الحسااااانة للمؤساااااساااااة يمكن أن تكون ساااااببا في زيادة النجاعة الاقتصاااااادية للمؤساااااساااااة، من خلال رفع -

 معنويات العمال وترسيخ فكرة حب الانتماء؛
والحكومات   كما أن الصاااااااورة الحسااااااانة هي بمثابة الرأخال الضاااااااروري لإقرار الشااااااارعية للمؤساااااااساااااااة في عيون الدول-

 والهيصات الاقتصادية والاجتماعية؛

 
32 Mehor Hadj Mhamed, Le Positionnement de l’image Perçue de l’entreprise : Cas de l’industrie Agroalimentaire, 

Thèse de doctorat, Université Abou Bekr Belkaïd, Tlemcen, Algérie, 2015, p31.  
33 Ibid, p 32. 

 . 128عصام سليماني، مرجع س بق ذكره، ص  34
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تساااااتفيد من   وأخيرا فلمحن المؤساااااساااااة كوحدة اقتصاااااادية، ساااااواء كانت تنتج سااااالعا أو خدمات، فلمحن هذ  المنتجات -
 .الصورة الحسنة للمؤسسة والعكس ص يح أيضا

 صورة المنتجالفرع الثاني:  
المنتج ف ،بداية، من المناسااااب تقدي بع  التوضااااي ات لمفهوم المنتج الذي قد يبدو غامضاااااً في بع  الحالات     

،  هو أي شاايء يمكن تقديمه في السااوق نيث يتم ملاح ته أو الحصااول عليه أو اسااتهلاكه من أجل تلبية حاجة ما
 :كالتالي  يمكننا تحديد ثلاث فصات ر يسية من المنتجاتكما  

 لديه؛  هي الميزة الأساسية المقدمة للمشتري ردا على المشكلة التي تنشمفالمر(زي:  المنتج  -
 ؛المنتج المركزي المغطى بجميع خصا صهويتمثل في   :المنتج الملموس-
، كالضمان، خدمات ما  مجمل ما يمكن تقديمه حول المنتج الملموموهو   :الوصفي أو الموس أو   المنتج الإجمالي-

 بعد البيع، الخ؛
لن يتم التمييز هنا ، فالمنتجات وا دماتعلاوة على ذلا، تجدر الإشارة إلى أنه لفترة طويلة لم يتم التمييز بين       

سااااااااايتم اعتبار ا دمة مجرد منتج غير ملموم لأنها تساااااااااتجيب، بالنسااااااااابة للمساااااااااتهلا، لنفس و  ،بين المنتج وا دمة
ا    ،الطلب مثل المنتج، أي الاساااتجابة لل اجة لذلا، عند الإشاااارة إلى صاااورة المنتج، يمكن أن يكون منتجًا ملموساااً

 أو خدمة.
أدراً ما يتم شاااااراء المنتج فقط لمكوأته التقنية  وعلى هذا الأساااااام، أظهرت الدراساااااات أنه في أغلب الأحيان،       

وبذلا يمكنها أن تلبي  ،وبعيدًا عن خصااا صااه أو خاته، ذخذ المنتج بعدًا رمزيًا ووساايلة للخيال  ،وخدماته الإضااافية
 ؛عدة احتياجات في نفس الوقت، مادية وغير مادية

  :وبالتالي يتضمن المنتج كلا من ا صا   الوظيفية وخصا   الصورة     
التركيب، الأبعاد، الأداء الفني، ساهولة الاساتخدام، الصافات الحساية  ك  ،ا صاا   الوظيفية هي في الأساام مادية-

 ؛كما أنها تعتمد على خدمات معينة مقدمة مع المنتج مثل خدمة ما بعد البيع أو الضمان   ،وا مالية
ا  صاااااااا   الصاااااااورة- ويرتبط (، كل منتج له محتوى رمزي) بالإضاااااااافة إلى ا صاااااااا   الوظيفية، يتمتع المنتج أيضاااااااً

خصاااااا   الصاااااورة هذ ، لا  ، و بشاااااكل أو قخر بقيم معينة ودوافع محددة والتعبير عن الشاااااخصاااااية والصاااااورة المرغوبة
 ؛سيما من خلال العلامة التجارية والتعبصة والتصميم، تجعل المنتج أداة اتصال مفضلة

على   منتجاتهاساعى إلى تمييز  تاعن أن   توجب عليهاالمتنافساة،   المؤساسااتومع تزايد إتقان البعد الفني من قبل       
شااااراء منتجات معينة وساااايلة للفرد للتعبير عن مكانته  ، حيث أصاااابحالبعد غير الملموم، حتى لو كان المنتج وظيفيًا

ا أن يكون وساايلة للتعبير والتواصاال مع الشااخصااية بشااكل عام  ،الاجتماعية يجب أن تكون صااورة  ، كما  ويمكن أيضااً
للمساتهلا اساتخدام صاورة  ، فمصابح ذمكان  المنتج الذي تم شاراؤ  متفقة مع الصاورة التي لدى المساتهلا عن نفساه

 ؛المنتج الذي اشترا  للترويج لصورته ا اصة



 والنماذج النظرية لصورة العلامة التجارية  الثاني:............................................... المفاهيمالفصل 

 

84 
 

  رمزية المنتجات هي في المقام الأول مجتمعية، ولكن يمكن أن يكون لها تعبير فردي تحت ضااااااااااااغط مباشاااااااااااار من      
ا   ،ها العامة )الرموز(انين ن نسااتهلا الساالع لمعف  ،ا موعات طرف ،  (العلامة التجاريةا اصااة )  لمعانيهاولكن أيضااً

الن ر إلى المنتج على أنه عنصااار يوفر معلومات عن الأدوار الاجتماعية التي يرتبط بها بسااابب الصاااورة وبالتالي يمكن  
 ؛التي ينقلها

، مفهومًا مهمًا جدًا في التسااااويق  هيعد مفهوم صااااورة المنتج، وخاصااااة بفضاااال كل الرمزية الموجودة في اسااااتهلاكو      
في الواقع، لت سااااااااين صااااااااورتها، يمكن للعلامة التجارية إطلاق منتج ؛ ويرتبط بشااااااااكل كبير بصااااااااورة العلامة التجارية

، ترتبط  ، وبالتالييسااااامح، بسااااابب رمزيته ا وهرية، بانعكام صاااااورته الإيجابية على العلامة التجارية التي ينتمي إليها
 ؛يمكننا حتى أن نت دث عن الترابط بين الصورتين ،صورة العلامة التجارية وصورة المنتج ارتباطاً وثيقًا

وبالتالي، فلمحن صاااورة العلامة التجارية ا يدة ساااتؤثر على المنتج الذي بفضااالها سااايتم الن ر إليه على أنه أفضااال       
وفي الوقت نفسااه، فلمحن المنتج الذي يتمتع بصااورة قوية   ،حتى لو كانت خصااا صااه التقنية مطابقة  صااا   منافساايه

 35.سيؤثر بشكل إيجابي على تصور صورة العلامة التجارية التي ينتمي إليها
 )المتجر(صورة نقطة البي     -الفرع الثالث

  أوا ل ا مسااااينيات من القرن الماضااااي، لم يتم التطرق لمفهوم صااااورة المتجر إلى في  مثل حال صااااورة المؤسااااسااااة،       
 نجد: اومن أهم التعاريف المنسوبة إليه

الأبعااااد المرتبطاااة بالمتجر )مجموعاااة متنوعاااة من  تمثيااال عقلي يشاااااااااااااامااال جميع  " على أنهاااا: "Kapferer يعرفهاااا "  -
الأبعاد العقلية التي من خلال شااخصااية المتجر  و ، من جهة  جودة ا دمات، الموقع، وما إلى ذلا(  ا و، المنتجات،

 36من جهة أخرى"؛  تتوافق مع السمات البشرية
هي تمثيل عقلي معقد يخضاااااع لعوامل ملموساااااة    Kapfererبالنسااااابة ل فلمحن صاااااورة المتجر أو نقطة البيع  ،لذا       

 والعوامل غير المادية أو النفسية التي يدركها المستهلا. ،مثل المتجر نفسه والمنتجات
الطريقااة التي يتم بهااا تعريف المتجر في ذهن " على أنهااا: "Mazursky and Jacoby كمااا يعتبرهااا كاال من "  -

 37في من واحد"؛  النفسيةو المستهلا من خلال صفاته الوظيفية  
في ذهن   صااااااااااااااورة نقطااة البيع هي تكوين فريااد للإدراكأيضااااااااااااااااا من خلال هااذا التعريف، يعتبر الباااحثااان أن         

 من خلال الصفات الوظيفية والرمزية لهذا الأخير.، والتي )يتم( استنتاجها  المستهلا حول متجر معين
مح ذنشاااااااااء تصااااااااور  تسااااااااسااااااااالتي يعرضااااااااها المتجر هي التي غالبا ما ا فزات وما يجب الإشااااااااارة إليه، هو أن        

بفضاال ا و المادي وغير المادي وذلا  حول صااورة هذا الأخير، كما أن هذ  الصااورة في تطور مسااتمر،للمسااتهلا 
 .عبر الزمن والتغيير الذي يمر به المتجر

 
35  Paola Rashid, Opcit, p72.    
36 Jean-Noël Kapferer, the New Strategic Brand Management, Opcit, p18. 
37 Larissa Deltour, Opcit, p32. 
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 صورة العلامة التجاريةل النماذج المفسرة: الثالثالمبحث 
 هاسااااان اول من خلال هذا المب ث توضاااااي حيث  صاااااورة العلامة التجارية،   لتفساااااير  نماذج مقترحةهناك عدة      

 النماذج المفسرة لأبعادها.إلى   وتطويرها  انطلاقا من كيفية بنا ها
 رة العلامة التجاريةو : بناء صالأولالمطلب 

 لكي تكون للعلامة التجارية صورة )جيدة أو سيصة(، يجب قبل ذلا بنا ها، ويتم ذلا من خلال ما يلي:       
 الصورة      اختيار عناصر العلامة التجارية لبناء    :الفرع الأول

علامة  بال  المرتبطةعناصاااااااااااار العلامة التجارية، التي تساااااااااااامى أحياأً هويات العلامة التجارية، هي تلا الأجهزة         
نذر  على المساااااااااااااوقين اختيار عناصااااااااااااار العلامة التجارية    حيث يتوجب ،وتمييزهاها  التجارية والتي تعمل على تحديد 

أو إثارة أحكام ومشاااااااااعر   ،تسااااااااهيل تشااااااااكيل جمعيات تجارية قوية ومواتية وفريدة من نوعها  صااااااااورتها،لتعزيز  وبدقة 
 :  يلها، ونجد فيها ما يلإيجابية حو 

يعد اسم العلامة التجارية خياراً مهمًا بشكل أساسي لأنه غالبًا    : Brand Nameإسم العلامة التجارية  -أولا
ن راً لارتباط اسااااام  ، و واقتصاااااادية للغايةما يجساااااد الموضاااااوع الر يساااااي أو الارتباطات الر يساااااية للمنتج بطريقة مدمجة  

ا العنصاااااار الأكثر  العلامة التجارية ارتباطاً وثيقًا بالمنتج في أذهان المسااااااتهلكين، فلمحن اساااااام العلامة التجارية هو أيضااااااً
أشاااارت إحدى الدراساااات التي أجرتها شاااركة حيث   ساااواء في إختيار ، تعديله أو تغيير ،  لمساااوقينبالنسااابة لصاااعوبة 

إلى أن اساااتبدال اسااام العلامة التجارية قد يؤدي إلى انخفار فوري في   "Millward Brown"الأناث البريطانية  
 ؛بالما ة وقد لا تكون صورة العلامة التجارية ا ديدة قوية مثل الصورة السابقة 20إلى   5المبيعات بنسبة  

ومع ذلا، من الممكن ارتكاب   ،بالب ث بشكل منهجي عن الأخاء قبل ا اذ القرار المؤسساتلذلا، تقوم       
، وهو Ira Bachrachلاحظ  ، حيث أخطاء جسااااااايمة، حتى لو عن غير قصاااااااد في اختيار اسااااااام العلامة التجارية
ألف كلمة في المفردات الإنجليزية،   140مسااااااااااتشااااااااااار معروف في مجال العلامات التجارية، أنه على الرغم من وجود 

، وبالتالي من الصعب جدا  ألف كلمة فقط  20فلمحن الشخ  البال  العادي في الولايات المت دة لا يتعرف إلا على 
 إيجاد إسم للعلامة والذي يكون مفهوم من طرف ا ميع وسهل لل فظ والتذكر؛

ومنه    ،أنه يتم تساااااجيل عشااااارات اعلاف من العلامات التجارية ا ديدة كل عام كعلامات تجارية قانونية  كما       
وبعد أن أدركوا أن مع م  ،  قد يكون الوصاااول إلى اسااام علامة تجارية مرضاااية لمنتج جديد عملية صاااعبة وطويلة الأمد 

الأخاء التجارية المرغوبة مساااااجلة بشاااااكل قانو  بالفعل، أعرب العديد من المديرين التنفيذيين ا بطين عن أسااااافهم  
 38لأن "كل الأخاء ا يدة قد تم الاستيلاء عليها".

 
38 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 5th Edition, 

Pearson Edition, UK, 2020, p 112. 
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على الرغم من أن اسم العلامة التجارية هو عادة   : Logos and Symbolsوالرموز المرئية  الشعارات -ثانيا
ا دوراً حاخاً في بناء  العلامة التجارية  صااااااااورةالعنصاااااااار المركزي للعلامة التجارية، إلا أن العناصاااااااار المر ية تلعب أيضااااااااً

على سااابيل ف ،الشاااعارات لها نريخ طويل كوسااايلة للإشاااارة إلى الأصااال، أو الملكية، أو الارتباطف بها،وخاصاااة الوعي 
اختارت إنجلترا الأساااااد  بصاااااريًا )وهكذاالمثال، اساااااتخدمت العا لات والبلدان الشاااااعارات لعدة قرون لتمثيل أخا ها  

 (؛رمزاً للملكية ثم للإمبراطورية البريطانية إلى حد أنها فرضت قوتها على العالم
)العلامات النصااااااااااية مع الن  فقط( المكتوبة بشااااااااااكل مميز، إلى   المؤسااااااااااساااااااااااتتتراو  الشااااااااااعارات من أخاء         

من أمثلة و  تها،أو أنشط المؤسسةالتصميمات ا ردة تمامًا التي قد لا تكون ذات صلة تمامًا بالعلامة اللف ية أو اسم  
، Coca-Cola ،Dun Hill  ،Kit Kat  نجد  لاساااااملتحتوي على شاااااعار مصااااااحب  لا العلامات التجارية التي 

غالبًا ما تساااااامى هذ   الخ، و  تتضاااااامن أمثلة الشااااااعارات ا ردة نجمة مرساااااايدم، نج رولكس، شااااااعار أيكي،الخ، و 
 .الشعارات ذات العلامات غير النصية بالرموز

ا من رموز العلامة التجارية، وهو نوع ذخذ    :Characters  الشةة صةةيات -ثالثا تمثل الشاااخصااايات نوعًا خاصاااً
يمكن أن  ، حيث  عادةً ما يتم تقدي شااخصاايات العلامة التجارية من خلال الإعلاأتف  ،خصااا   بشاارية أو واقعية

عبارة عن شااخصاايات مت ركة    الشااخصاايات بع التغليف، فتلعب دوراً مركزيًا في الحملات الإعلانية وتصااميمات  
مثال   والعادياد من شااااااااااااااخصااااااااااااااياات الحبوب Peter Pan Peanut Butterو  Pillsbury Doughboyمثال  

Tony the Tiger وSnap  وCrackle  وPop،   والبع  اعخر شاااااااااخصااااااااايات حية مثل خوان فالديز )القهوة
   ز؛الكولومبية( وروألد ماكدوألد 

وشااااخصاااايتها ذات صاااالة  ة العلامة التجاريةغالبًا ما يجب تحديث الشااااخصاااايات بمرور الوقت حتى ت ل صااااور        
ا بمليارات ف ،بالسااااوق المسااااتهدف تمكنت شااااخصااااية هالو كيتي الشااااهيرة في اليابان، والتي أصااااب ت منتجًا وترخيصااااً

الادولارات، من الحفاا  على جااذبيتهاا وإحيااء صااااااااااااااورة علامتهاا التجاارياة من خلال مجموعاة واسااااااااااااااعاة من اتفااقياات  
كز على الأسااااااااااااواق  الترخي  التي تتراو  من المناشااااااااااااف الورقية إلى الطا رات، ومن خلال اسااااااااااااتراتيجية تسااااااااااااويق تر 

 ؛المتخصصة
، حيث  محدثة  أصااب ت صااورتهابشااكل عام، كلما كانت شااخصااية العلامة التجارية أكثر واقعية، كلما زادت        

إحدى ميزات الشخصيات ا يالية أو المت ركة هي أن جاذبيتها يمكن أن تكون أكثر ديمومة وخالدة من جاذبية  أن 
 39  تسافر جيدًا إلى بلدان أخرى.أخيراً، بع  الشخصيات محددة ثقافيًا لدرجة أنها لا ،  الأشخاد الحقيقيين

الشاااااااااعارات هي عبارات قصااااااااايرة تنقل معلومات وصااااااااافية أو مقنعة حول العلامة  :  Slogansالشةةةةةةةعارات -رابعا
ا في التعبصاة والتغليف وفي جواناب أخرى  و   ،التجاارياة غاالباًا ماا ت هر في الإعلاأت ولكن يمكنهاا أن تلعاب دوراً مهماً

 
39 Korhonen Anna, Opcit, p 25. 
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ا على ف  ،من برأمج التسااااااويق عندما أعلن ساااااانيكرز "هل أنت جا ع  احصاااااال على ساااااانيكرز"، ظهر الشااااااعار أيضااااااً
 ؛غلاف قطعة الحلوى نفسها

تعد الشاااااعارات أدوات قوية للعلامة التجارية، لأنها، مثل الأخاء التجارية، وسااااايلة مختصااااارة وفعالة للغاية لبناء        
ويمكن أن تعمل بمثابة "خطافات" أو "مقاب " مفيدة لمساعدة المستهلكين على فهم معنى   ،العلامة التجارية صورة

 Like a Goodعلى ساااااااااااااابيااال المثاااال، تم اسااااااااااااااتخااادام عباااارة "(، فماااا هي وماااا يجعلهاااا مميزة)  العلاماااة التجاااارياااة
Neighbor, State Farm Is There  "  لمؤساساةState Farm Insurance   لعقود من الزمن لتمثيل موثوقية

 ونيتها الصادقة.العلامة التجارية 
عادةً ما يتم   ،الأأشاااااايد هي رسااااااا ل موساااااايقية مكتوبة حول العلامة التجارية  : Anthemsالأناصةةةةةيد-خامسةةةةةا

تأليفها من قبل مؤلفي الأغا  ا ترفين، وغالبًا ما يكون لديهم ما يكفي من ا طافات وا وقات ا ذابة لتصاااااااااااابح  
خلال النصااااااف (، ففي بع  الأحيان سااااااواء أرادوا ذلا أم لا )مسااااااجلة بشااااااكل دا م تقريبًا في أذهان المسااااااتمعين  

الأول من القرن العشاااااااااااارين، عندما كانت إعلاأت البث مقتصاااااااااااارة في المقام الأول على الراديو، كانت الأأشاااااااااااايد  
 ؛أدوات مهمة للعلامات التجارية

يمكننا أن نفكر في الأأشاااااايد باعتبارها شااااااعارات موساااااايقية ممتدة، وبهذا المعنى، نصاااااانفها كعنصاااااار من عناصاااااار      
ومع ذلا، ن راً لطبيعتها الموسيقية، فلمحن الأأشيد ليست قابلة للت ويل تقريبًا مثل عناصر العلامة    ،العلامة التجارية
للعلامة التجارية من المرجح أن ترتبط    ها المساااوقون وبالتالي، فلمحن الارتباطات ا تملة التي قد ينشاااص  ،التجارية الأخرى

في كثير من الأحيان، يكررون اساام العلامة التجارية بطرق ف  ،بالمشاااعر والشااخصااية والأشااياء غير الملموسااة الأخرى
ا متعددة للتشاااااافير ا أن يتدرب المسااااااتهلكون ذ  ،ذكية ومساااااالية تتيح للمسااااااتهلكين فرصااااااً هنيًا على ومن المرجح أيضااااااً

 ؛الأأشيد ا ذابة أو يكرروها بعد انتهاء الإعلان، مما يوفر المزيد من فرد التشفير ويزيد من القدرة على التذكر
 Give Meتم غناء أغنية "ف  ،بمثابة أساام إعلا  لسانوات للعلامة التجارية  يمكن أن تكون الأغنية الشاهيرة       

a Break المملوفة لألوا  حلوى "Kit Kat   وساااااااااااعدت في جعل العلامة التجارية   1988في الإعلاأت منذ عام
يعكس التوقيع المميز المكون من أربع    ، كماسااااااااااااادم أفضاااااااااااال ألوا  حلوى الشااااااااااااوكولاتة مبيعًا في الولايات المت دة

على الرغم من أن الأغنية تبدو بسايطة، إلا أن النغمة ف  ،"In-tel In-sideنغمات لإعلاأت إنتل شاعار الشاركة "
 40 صونً، بما في ذلا الدف والمطرقة التي تضرب أنبوبًا  اسيًا. 16الأولى وحدها عبارة عن مزيج من 

مثل عناصار ف ،هي أنشاطة تصاميم وإنتاج الحاويات أو الأغلفة للمنتج  :Packaging  التعبئة والتغليف-سةادسةا
اسااااااااااااتخدم البشاااااااااااار الأوا ل أوراق الشااااااااااااجر وجلود   ،بتاريخ طويل  التعبصة والتغليفالعلامة التجارية الأخرى، تتمتع 

 ،قبل الميلاد 2000ظهرت الأوعية الزجاجية لأول مرة في مصاااااااااار منذ عام  ، ثم الحيواأت لتغطية وحمل الطعام والماء

 
40 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 5th Edition, 

Opcit, p 114. 
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فرنا للفا ز في مسااااااااابقة لإيجاد طريقة أفضاااااااال لحفظ    12000وفي وقت لاحق، منح الإمبراطور الفرنسااااااااي أبليون 
 ؛الطعام، مما أدى إلى أول طريقة خام للتعبصة المفرغة من الهواء

 والمستهلكين، يجب أن يقق التغليف عدة أهداف:  المؤسسةمن وجهة ن ر كل من        
 ؛تحديد العلامة التجارية -
 ؛نقل معلومات وصفية ومقنعة -
 ؛تسهيل نقل المنتج وحمايته -
 ؛المساعدة في التخزين في المنزل -
 ؛مساعدة استهلاك المنتج -

  أهداف الصااااااورة يجب على المسااااااوقين اختيار المكوأت ا مالية والوظيفية للتغليف بشااااااكل صاااااا يح لت قيق        
تت كم الاعتبارات ا مالية في حجم العبوة وشااااااااااكلها والمادة واللون والن   ، حيثوتلبية احتياجات المسااااااااااتهلكين

تساامح الابتكارات في عمليات الطباعة اعن برسااومات ملفتة للن ر وجذابة تنقل رسااا ل مفصاالة    ، كماوالرسااومات
 ؛وملونة على العبوة في نقطة الشراء "لح ة الحقيقة"

على سااااابيل المثال، أدت الابتكارات على مر ف  ،ومن الناحية الوظيفية، يعد التصاااااميم الهيكلي أمراً بال  الأهمية       
 فعلى ساابيل المثال،  ،الساانين إلى إنتاج عبوات غذا ية قابلة للإغلاق، ومضااادة للتلاعب، وأكثر ملاءمة للاسااتخدام

في مفهوم التغليف الأنبوبي نجاحًا    Yoplait Go-Gurtابتكارات التعبصة والتغليف التي تقدمها شركة جنرال ميلز 
  Betty Crocker Warm Delightsعرضااااااات التعبصة والتغليف لاااااااااااااااااااااا كما    ،كبيراً مع الأطفال وأولياء أمورهم

 .حلوى قابلة للاستخدام في الميكروويف )دقيقتان(، وهي ملا مة للاستخدام مرة واحدة
يمكن أن يلعب كل عنصااااار من عناصااااار العلامة التجارية دوراً مختلفًا في بناء  المزج بين العناصةةةةر السةةةةابقة:-سةةةةابعا

" لت قيق أقصااااااااااااى قدر من قيمة العلامة  بينهم العلامة التجارية، لذلا يقوم المسااااااااااااوقون "با لط والمطابقة صااااااااااااورة
على سااااااااابيل المثال، من الساااااااااهل تذكر أخاء العلامات التجارية ذات المغزى والتي يتم تمثيلها بصاااااااااريًا من   ،التجارية

 ؛ذا التعزيزبعلامات لا تتسم بهخلال الشعارات مقارنة  
عناصار في هاته الالعلامة التجارية، ومسااهمة جميع  صاورةتشاكل ا موعة الكاملة من عناصار العلامة التجارية ف       
من الناحية المثالية، يختار المسااااوقون كل عنصاااار ف  ،لعلامة التجاريةبا ها وتماسااااكهايعتمد على مدى اتساااااقبها  الوعي

  ؛دمجها جميعًا في جوانب أخرى من العلامة التجارية وبرأمج التسويقو لدعم العناصر الأخرى،  
تمتلا بع  العلامات التجارية القوية عددًا من عناصااااااااااااار العلامة التجارية القيمة التي تعزز بعضاااااااااااااها البع         

كما    ،صاااااوتيا، الاسااااام نفساااااه ينقل النعومةف  ،Charminناديل الم علامة  نجد على سااااابيل المثال،  ف ،بشاااااكل مباشااااار
وشااااعار العلامة التجارية، "من فضاااالا لا تضااااغط على   "Mr. Whipple " تساااااعد شااااخصااااية العلامة التجارية

 41شارمين"، في تعزيز نقطة الاختلاف الر يسية للعلامة التجارية "النعومة".
 

41  Korhonen Anna, Opcit, p 28. 
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 لبناء الصورة  معايير اختيار عناصر العلامة التجارية:  الفرع الثاني
 كالتالي:  عناصر العلامة التجاريةلاختيار  بشكل عام، هناك ستة معايير         
العلامة التجارية هو تحقيق مساااااااتوى عالذ من   صاااااااورةالشااااااارط الضاااااااروري لبناء   :Memorability  التذ(ر-أولا

عناصااار العلامة التجارية التي تروج لهذا الهدف هي بطبيعتها عناصااار لا تنُساااى وتجذب الانتبا ، وبالتالي  ف بها،الوعي 
 ؛الشراء أو الاستهلاك عمليةسهل تذكرها أو التعرف عليها في ت

قد تأخذ عناصاار العلامة التجارية جميع أنواع المعا ، إما بم توى وصاافي أو   :Meaningfulness المعنى-ثانيا
هنااك معيااران مهماان  الحقيقيين أو ا يااليين، فلقاد أن الأخااء التجاارياة يمكن أن تعتماد على الأشااااااااااااااخااد  و   ،مقنع 

 مدى نجا  عنصر العلامة التجارية في نقل ما يلي: فيبشكل خاد  
هل لعنصاار العلامة التجارية معنى وصاافي ويقتر  شاايصًا ما عن فصة   معلومات عامة عن وظيفة المنتج أو الخدمة: -

المنتج أو الاحتيااجاات التي يتم تلبيتهاا أو الفوا اد المقادماة  ماا مادى احتماالياة أن يتمكن المسااااااااااااااتهلاا من تحادياد فصاة  
صر العلامة  المنتج للعلامة التجارية بشكل ص يح بناءً على عنصر واحد من عناصر العلامة التجارية  هل يبدو عن

 ؛التجارية ذا مصداقية في فصة المنتج 
هل لعنصاااااااااااار العلامة التجارية معنى مقنع ويقتر    معلومات محددة حول سمات و وائد معينة للعلامة التجارية: -

الر يسية  هل يقتر  شيصًا ما حول بع  جوانب   التميزشيصًا ما حول نوع معين من المنتج، أو خات أو فوا د نقاط  
يعد البعد الأول عاملاً مهمًا في تحديد الوعي ، و أداء المنتج أو نوع الشاااااخ  الذي قد يساااااتخدم العلامة التجارية 

 في تحديد صورتها.بالعلامة التجارية وبروزها؛ والثا ، 
بغ  الن ر عن قابلية تذكرها ومعناها، هل يجد العملاء عنصااااار العلامة التجارية :  Likability  الإعجاب-ثالثا

يمكن أن تكون عنااصاااااااااااااار العلاماة  ف  ،وبطرق أخرى هال هو محبوب بصااااااااااااااريًا ولف ياًا  ،  جاذابًا من النااحياة ا ماالياة 
توفر  ، فالتجارية غنية بالصاااااور وممتعة ومثيرة للاهتمام بطبيعتها، حتى لو لم تكن دا مًا مرتبطة بشاااااكل مباشااااار بالمنتج

مجموعة عناصااااااااااار العلامة التجارية التي لا تنُساااااااااااى وذات مغزى ومحبوبة العديد من المزايا لأن المساااااااااااتهلكين غالبًا لا  
تعمل العناصار الوصافية والمقنعة على تقليل العبء على ، كما  من المعلومات عند ا اذ قرارات المنتج  ايف صاون كثير 

 42؛ارتباطات العلامات التجاريةو  الصورةالاتصالات التسويقية لبناء 
  لصاااااااااااااورة صااااااااااااار العلامة التجارية اتقيس قابلية النقل مدى إضاااااااااااااافة عن:  Transferability قابلية النقل-رابعا

 :هناك عدة جوانب لهذا المعيار ، حيثلمنتجات ا ديدة أو الأسواق ا ديدة للعلامة التجاريةا
بشااااكل عام، كلما كان الاساااام أقل   ، المنتج  صاااار العلامة التجارية لإضااااافات خط أو فصةاأولاً، ما مدى فا دة عن-

كاساام تجاري لأنه يشااير إلى نهر   Amazonعلى ساابيل المثال، تم اختيار ف ،تحديدًا، زادت سااهولة نقله عبر الفصات
 ؛بيع بالتجز ةلليمكن أن يكون مناسبًا لمتجر كبير كما ضخم في أمريكا ا نوبية،  

 
42  Sandra Fourny, Contenu de marque : nature de la pratique et tensions associées à la formation d’une stratégie 

marketing hybride, Thèse de Doctorat, Université Paris-Dauphine, France, 2017, p50.  
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العلامة التجارية عبر الحدود ا غرافية وقطاعات   صاااااااورةثانيًا، إلى أي مدى يضااااااايف عنصااااااار العلامة التجارية إلى  -
إحدى  كما أت   ،ويعتمد هذا إلى حد كبير على ا توى الثقافي والصافات اللغوية لعنصار العلامة التجارية ،الساوق 

 ؛هي أنها تنتقل بشكل جيد إلى اللغات الأخرى  "إكسون "المزايا الر يسية للأخاء الاصطناعية التي لا معنى لها مثل 
إن الصاااااعوبات أو الأخطاء التي واجهها حتى كبار المساااااوقين في ترجمة أخاء علاماتهم التجارية وشاااااعاراتهم إلى         

تحديًا عند    Microsoftعلى سااااابيل المثال، واجهت   ،لغات وثقافات أخرى على مر السااااانين أصاااااب ت أساااااطورية
، ا اد بها في لاتفيا، لأن الاسااااااااااام يعني "الدجاجة" أو "المرأة الرثةّ" في اللغة ا لية  Vistaإطلاق ن ام التشاااااااااااغيل  

لتجنب مثل هذ  التعقيدات، يجب على الشاااركات مراجعة جميع عناصااار علامتها التجارية لمعرفة المعنى الثقافي قبل  و 
 إدخال العلامة التجارية إلى سوق جديد.

الاعتبار ا امس لعناصااااااااااااار العلامة التجارية هو قدرتها على   :Adaptability  القدرة على التكيف-خامسةةةةةةةةةةا
بسااااااااابب التغيرات في قيم المساااااااااتهلكين ومرا هم، أو ببسااااااااااطة بسااااااااابب الحاجة إلى البقاء ف ،التكيف مع مرور الوقت

كلما كان عنصااااااااااار العلامة التجارية أكثر مرونة وقابلية و  ،معاصااااااااااارة، يجب تحديث مع م عناصااااااااااار العلامة التجارية
على ساااااابيل المثال، يمكن إعطاء الشااااااعارات والشااااااخصاااااايات م هراً جديدًا أو ف  ،للتكيف، كان من الأسااااااهل تحديثه

 تصميمًا جديدًا  علها تبدو أكثر حداثة وملاءمة.
الاعتبار العام الساااااااادم والأخير هو مدى إمكانية حماية عنصااااااار   :Protectability قابلية الحماية-سةةةةةادسةةةةةا

اختيار عناصااااار العلامة التجارية  يجب على المساااااوقينحيث   (،ساااااواء بالمعنى القانو  أو التنافساااااي)العلامة التجارية 
ها التي يمكن حمايتها قانونيًا على المساااتوى الدولي، وتساااجيلها رخيًا لدى الهيصات القانونية المناسااابة، والدفاع بقوة عن

وتتجلى ضااارورة الحماية القانونية للعلامة التجارية من خلال ا ساااا ر التي ، ضاااد أي انتهاك تنافساااي غير مصااار  به
تقادر بملياارات الادولارات في الولايات المت ادة وحادهاا بسااااااااااااااباب الاسااااااااااااااتخادام غير المصاااااااااااااار  باه لبراءات الاختراع  

 ؛علامات التجارية وحقوق التمليف والنشروال
إذا تم نسااخ اساام  ، حيثهناك اعتبار مخر وهو ما إذا كانت العلامة التجارية قابلة لل ماية بشااكل تنافساايو        

  43أو خة أخرى بسهولة شديدة، فقد يختفي جزء كبير من تفرد العلامة التجارية. تغليفأو 
 : تطور صورة العلامة التجارية ومعايير نجاحهاالثانيالمطلب 

الصاااااورة الذهنية للعلامة التجارية ليسااااات ثابتة، كما أن نجاحها غير مضااااامون بالنسااااابة للمؤساااااساااااة، ولتجنب         
 ذلا، يتوجب على هذ  الأخيرة تسيير صورتها بالشكل المناسب كما هو موضح في العناصر التالية:

 : تطور صورة العلامة التجاريةالفرع الأول
في بثبات قوي    كما أنها تمتاز   المؤسسة،، صورة العلامة التجارية هي عنصر قابل للقيام من تراث  Aakerوفقا        

إحسام أو صورة لها خاصية البقاء لفترة معينة بعد تعرر الفرد لهذا الإحسام أو هذ  " وهو ما يعني  أذهان الأفراد  

 
43 Ibid, p51. 
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أن تطور صورة علامتها التجارية وفقًا   للمؤسسة، ولهذا السبب من المهم  غير أن هذ  الفترة ليست لا نها ية  "، الصورة
 44؛(ات، الخلاقتصادية، الأزم ، وبيصتها الداخلية وا ارجية )على سبيل المثال، الاجتماعيةها لأهداف

 العلامة التجارية على مدى أربع فتراتصاااااااااااورة  من المرجح أن تتطور،  Christian Michonوبالنسااااااااااابة ل       
 45:كالتالي

 Christian Michonو ق    العلامة التجاريةصورة    تطور (:  10الشكل رقم )

 
Source    :  Christian Michon, Le marketeur : Fondements et nouveautés du marketing, 3ème Edition, Pearson Edition, 

France, 2006, p226. 

تتميز بارتباط صااااااااااااورة العلامة التجارية التي و   ،فترة التمساااااااااااايسففي بداية طر  أو تقدي العلامة التجارية لدينا        
تصابح العلامة التجارية معروفة تدريجيا في الأساواق حيث   ،الانفصاال ثم بعدها تأا فترة،  ارتباطا وثيقا بصاورة المنتج

الإعتراف بالعلامة التجاارية في عاماة  حياث يتم   ،فترة التجاذيروبعادها تأا  في ذاكرة المسااااااااااااااتهلاا،  ها يتم تسااااااااااااااجيلو 
 ،وفي نهاية المطاف، فترة الاحتشاااااااد  ،في التاريخ" وتساااااامح بمرورها من جيل إلى جيلها  "تسااااااجيلالأسااااااواق كما يتم  

لمتوافقة مع  حيث تكون العلامة التجارية قوية بما يكفي للانتشاار إلى فصات أخرى من المنتجات وعوالم المساتهلكين ا
 تها؛هوي

، لأنه في حالة لم تساااتطع ، يجب فصااالها عن المنتجالإحتشاااادلكي تنتقل العلامة التجارية إلى فترة  و ومع ذلا،      
 المؤسسة القيام بذلا، فلن تدوم العلامة التجارية في الأسواق التنافسية وستكون نهايتها لا محال؛

 
44 David Aaker, Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant, Opcit, p 12. 
45 Nathalie Gardès, Sophie Beguinet, Du Concept d’image à Sa Mesure “Une Approche Par Les Représentations 

Sociales”, La Revue Des Sciences de Gestion, Vol 04, Num 261, France, 2014, p05.   
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علاقتها مع جمهورها   أو للعلامة التجارية، العناصاار مثل ا انب ا ساادي، فلمحن بع  Kapfererووفقا لاااااااااااااااا        
  تها أو شااااااخصااااااي العلامة التجارية في حين أن عناصاااااار أخرى مثل ثقافة  ،ويمكن أن تتغير على المدى القصاااااايرتتطور 

 .إلى على المدى البعيد   تكون دا مة ولا يمكن تغييرها
في الساانوات الأخيرة بساابب فقدان  بشااكل كبير  قد نما تأثير العلامات التجارية  أيضااا أنه  Kapfererووضااح         

وأن العلامااات    مرجعيااة  وفي الواقع، فهو يااذكر أن الإنساااااااااااااااان يتاااج إلى معااايير  ،لنقاااط المرجعيااةلا تمعااات الغربيااة  
كما أنه يقارن بين صااااااااااااااورة العلامة التجارية وفكرة الأساااااااااااااااطير، أي أن اعلهة، في ذلا   ،التجارية تلعب هذا الدور

كان هناك إله للمطر، للشااااااااامس،  حيث    ،الوقت، سااااااااااعدت النام على العيش، وفهم العالم، وتعزيز حياتهم اليومية
  46هي التي تحمينا على الطريق. Mercedesو ،لهة ا مالم  هي L’Oréalواليوم،    ،للجمال، للأمان 

 : معايير نجاس صورة العلامة التجاريةالفرع الثاني
بل إن نوع  المؤساااااااساااااااة،من ا طم الاعتقاد بأن نجا  صاااااااورة العلامة التجارية يرتبط فقط بالموارد المالية وحجم         

 ؛التجارية  لعلامتهاهو الذي سي دد التكاليف المطلوبة لبناء صورة  هذ  الأخيرةالعمل والسوق الذي تستهدفه  
العلامات التجارية الناج ة التي لا تكلف بالضاارورة ثروة هي العلامة التجارية  صااورة من الأمثلة ا يدة علىو       

بال إن الاتصاااااااااااااااال المبااشاااااااااااااار مع    ،بأي إعلاأت Starbucksفي الواقع، في الباداياة، لم تقم   ،Starbucksلمقااهي  
 ؛هي التي خلقت صورة العلامة التجارية التي نعرفها اليومللمؤسسة العملاء وأجواء مكان البيع  

في الواقع، ليسات   التمثير، بل لا يعني أنها لا يمكن أن تكون كبيرة  الحجم صاغيرة  المؤساساةباختصاار، مجرد كون         
الصاااااااغيرة   المؤساااااااسااااااااتالتجارية، بل يمكن  ميع   تهاالكبيرة فقط هي القادرة على بناء صاااااااورة لعلام المؤساااااااساااااااات

 صورتها؛ هو الذي سي دد حجم ها المستهدفوسوق هاومع ذلا، فلمحن نوع عمل ،والمتوسطة تصميم صورة لها
يما يساااااااميه ويلخصاااااااها ف ،نجا  صاااااااورة العلامة التجاريةل، هناك خمساااااااة عوامل Georges Lewiل وفقا  و        

"les QIPPS ":47، والتي تعني 
 ؛السعر  –ا ودة  العلاقةعلى سبيل المثال،   :الجودة-
على ساااااااااااااابيال المثاال القادرة على طر  منتجاات وخادماات    :Permanent innovation الابتكةار الةدائم-

 جديدة أو مطورة بنسبة دورية؛
 على سبيل المثال تواجد العلامة التجارية عبر جميع أ اء التراب الوطني؛ :Proximityالجغرافي  القرب- 
 كون العلامة التجارية مرحة؛  على سبيل المثال  :Pleasure  المتعة- 
 ووفا ها بوعودها؛ أخلاقو  قيمل إكتساب العلامة التجارية  على سبيل المثال  :Sincerityالصراحة  -

 
46 Jean-Noël Kapferer, the New Strategic Brand Management, Opcit, p 40. 
47 Georges Lewi, Devenir Une Marque Mythique, Storytelling et Digital, 1ère Edition, Vuibert Edition, France, 2019, 

p 62. 
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يمكن تشاااااااااويه عوامل النجا  هذ  من قبل العدو الر يساااااااااي لصاااااااااورة العلامة  أنه   Lewiيضااااااااايف ومع ذلا،        
العلامة التجارية ألا تفقد   على  يتوجبفي الممارسااااااااااااااة العملية، حيث وفق الباحث،   ،وهو الإنسااااااااااااااان ألا  التجارية، 

 .بسبب القرارات الشخصية للمسيرين سواء التسويقية أو غيرها  الموضوعة أهدافها
 أهم نماذج أبعاد صورة العلامة التجارية   :المطلب الثالث

في الواقع، ليس هناك عدة نماذج اقترحت لت ديد وتجسيد صورة العلامة التجارية وخاصة الأبعاد التي تتشكل       
والتي أثبتت سواء من الناحية الأكاديمية   هناك أربع نماذج أساسيةمنها، غير أنه فيما يخ  هذا العنصر، نجد أن  

 حيث قام كل باحث بت ديد طبيعة الروابط التي تشكل أبعاد صورة العلامة التجارية. ،  والعملية
 Jean Noël Kapferer   (1986 )للباحث    (هوية / صورة العلامة التجارية(  : نموذجالأول  الفرع
الذي تم إنشاؤ  من قبل أستاذ النموذج    هو  Kapfererنموذج هوية العلامة التجارية والمعروف أيضا بمنشور         

تحديد  من خلال  للمؤسسةبناء وتحليل صورة العلامة التجارية  والهادف إلى    ،جان نويل (ابفيرراستراتيجية التسويق  
 وتحليل هويتها ومكوأتها الأساسية أولا وتمثيل التفاعل الحاصل بين هاته المكوأت، والمتمثلة في: 

 Jean Noël Kapferer  (1986 ) ( للباحثالعلامة التجارية  / صورة   هوية) نموذج   (:11الشكل رقم )
 المؤسسة )الناقلة( 

 الصورة المرغوبة 
 الجسدية                                                                          الش صية              

  
 

 العلاقة                         الثقا ة               
  

 
 الإنعكاس             الذاتية  الصورة           

 
 

 المدركة   الصورة
 المستهلكين )المستقبلين( 

Source : Jean-Noël Kapferer, the new strategic brand management, 4th Edition, Kogan Page Edition, USA, 

2008, p171. 

قيم العلامة التجارية التي يشاركها  

 الزبائن 

 العلامة

يف سيتم تعريف العلامة التجارية ك 

 لو كانت شخص طبيعي

للزبائنالمرأ ة الداخلية   

الخصائص الموضوعية للعلامة 

 التجارية

والزبائنطبيعة العلاقة بين العلامة   

نئالمرأ ة الخارجية للزبا  
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التجارية  وتحليل صورةد  يت د ب  Kapferer  نموذج  يسمح       العلامة   العلامة  لهوية  عناصر  الست  من خلال 
  48:التجارية، وهي

هي جميع العناصر الملموسة التي و   ،العناصر المر ية وا وانب المادية التي تمثل العلامة التجارية  تتمثل في  الجسدية:  -1
بت ديد   للمستهلا  التعبصةالمؤسسة كتسمح  حيث  الألوان،    التغليف،،  الشعار،  هذ  الخ،  تكون كل  أن  يجب 

على ألوان أعمة )أبي  تحتوي   Dove  ، وكمثال على ذلا، نجد علامةا وانب بالطبع متسقة مع بعضها البع 
 ؛ وأزرق(، رمز حمامة وعبوة على شكل قطرة

طريقة للوجود   أي إعطاء  ،يعكس هذا الوجه كيف يمكن وصف العلامة التجارية إذا كانت شخصًاالش صية:    -2
 ؛ الإبداع وما إلى ذلا  ، ا رأة،  الفكاهة  مثل  ،التي تشير إلى ا صا   البشريةو   للعلامة التجارية  والشخصية

ناجة   فهم  المؤسسة،من المهم أخذ هذا العنصر في الاعتبار، لأن المستهلكين لا يمكنهم التعرف على كيان        
بشخصية   Doveعلى سبيل المثال، تتمتع  معرفتهم للمؤسسة، فإلى المزيد من العناصر البشرية التي من شمنها تعزيز  

 ،بشخصية أكثر جاذبية  L’Oréalمن أحية أخرى، تتمتع   ،ودودة ولطيفة وطبيعية
 العملاء  يرضىمن المرجح أن  حيث    وعملا ها، تطوير العلاقة بين العلامة التجارية    يتمثل هذا البعد في  العلاقة:   -3

لا يمكن بناء هذا النوع من   ، كما أنهفي طرق أكثر من مجرد التسوقمع العلامة التجارية  عندما يشعرون بالانخراط  
 ؛العلاقات الهادفة إلا عندما تكون العلامة التجارية ملتزمة تمامًا

، سريعة، لكنها طريقة قوية لبناء هوية دا مة ومحترمة للعلامة التجاريةالعملية  بالإن بناء علاقات ذات مغزى ليس        
هذ  العلامة وكذا عملا ها، الكثير عن هوية  ا تملين     ها يوضح نوع التفاعل بين العلامة التجارية وعملاكما أنه  

وعملا ها علاقة   Channelكون العلاقة بين علامة  أو  قريبة وودودة مع عملا ها،    Coca-Colaمثل كون علامة  
 ؛ من المهم أن تكون العلامة التجارية موجودة حيث يتوقع المستهلا العثور عليها، كما أنه  إطراء واحترام

الثقافة هي مجموعة القيم التي تشكل أسام العلامة التجاريةKapfererل  وفقًا    الثقا ة:-4 والتي تنقلها إلى   ، 
، كما أن هذ  القيم مرتبطة غالبا عنصر يمكن للشركة من خلاله أن تميز نفسها عن المنافسةعملا ها، حيث تعتبر  

، أو بتاريخ التي تستخدم مجموعة من المبادئ من الثقافة اليابانية  Toyotaبالبلد المنشم للعلامة التجارية، مثل علامة  
 ؛(1878)العلامة التجارية وجذورها مثل إرتكاز علامة حمود بوعلام على قدمها ونريخ إنشا ها  

لأنفسهم من خلال إستهلاكهم لعلامة تجارية تشير الصورة الذاتية إلى كيفية رؤية المستهلكين  الصورة الذاتية:    -5
يمكن للعلامات التجارية استخدام هذا لصالحها من خلال تضمين هذ  الصورة الذاتية في هويتها   معينة، حيث 

، يب ث العملاء على ، كما"تحمل العلامة التجارية مرمة لها أمام المستهلا"  :Kapfererأو كما يقول    ،ا اصة
 ، حيث يرُى هذا المفهوم في عالم السيارات الفاخرةغالبًا ما  و   مشاعر وأحاسيس معينة عند شرا هم لعلامة معينة،

 ؛يسن صورته الذاتية وبالتالي  السيارة الحصرية ويصل على معاملة حصرية  العميليشتري  

 
48  Jean-Noël Kapferer, the new strategic brand management, 4th Edition, Kogan Page Edition, USA, 2008, p 172. 
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مجموعة المعتقدات أو الصور النمطية للمجموعة المستهدفة للعلامة التجارية   يتمثل الإنعكام في   الإنعكاس:  -6
من المرجح أن يشعر حيث    ، والتي غالبًا ما يتم الإشارة إليها أو تسطيرها في الإعلاأت وتقنيات التسويق الأخرى

على سبيل المثال، صورة هاته الأخيرة، فبالارتباط بالعلامة التجارية عندما يشعرون أنهم يتناسبون مع ثقافة    العملاء
فلمحننا نتخيل   ،Appleعلامة  عندما نفكر في    أما   مبدعين، حصريين،  شباب، هي صورة    Coca-Cola  عملاء

والمبتكرين   المبدعين  أسلوب و الأشخاد  لديهم  الذين لا ،  خاد   الذين  الأشخاد  أن  يعني  هذا لا  ومع ذلا، 
  الثقافية مع العلامة التجارية لن يصب وا عملاء.  القيميشاركون  

حيث يؤكد الباحث على ،  من خلال تحديد هويتهابت ليل صورة العلامة التجارية   Kapferer  نموذجيسمح         
التجارية  أنه العلامة  على  أوليإنشاء    يتوجب  بداي  نموذج  ونموذج  في  )نشمتها(،  الحالي    مخرتها  الوقت  لمعرفة في 

 ؛ أو على العكس من ذلا، ديمومة هويتها  ، الا رافات التي حدثت مع مرور الوقت
دليل    Kapferer  نموذج باختصار،          المؤسساتهو  و   يساعد  تحليل  علامتعلى  بشكل   التجارية  هاتطوير 

 استراتيجي. 
 David A. Aaker   (1991 )أبعاد صورة العلامة التجارية للباحث : نموذج  الثاني  الفرع
أو يصنفهم   )ترتيبا هرميا(  يرتبهملا  حيث    ،بعُدًا ممكنًا لصورة العلامة التجارية  11في نموذجه    Aakerيميز          

 : كالتالي  إلى فصات أوسع 

 David A. Aaker   (1991 )أبعاد صورة العلامة التجارية للباحث  نموذج  (: 12الشكل رقم ) 

 
Source :   David A. Aaker, Managing Brand Equity, 1st Edition, The Free Press, USA, 1991, p84. 
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 49 كالتالي: Aakerوذا كل بعد من أبعاد صورة العلامة التجارية ل         
وهي السمات الملموسة أو الفيزيولوجية للمنتج التي يب ث عنها المستهلكين مثل الخصائص الملموسة للعلامة:    -1

التجارية إلى إبراز العديد من السمات، من أجل الوصول   ات قد تميل العلامشكل حاسوب معين أو حجمه، غير أنه  
 ؛يمكن أن يؤدي هذا السلوك إلى تمييع صورتهاقد  ومع ذلا،    ،إلى العديد من قطاعات السوق

مثل ا ودة المدركة للمنتج    أو غير فيزيولوجية  وهي خات غير ملموسة  للعلامة: غير الملموسة  الالخصائص    -2
 في مجال الهواتف النقالة؛   التكنولوجية   تهاأو قياد Appleلمؤسسة  

مثل الفا دة من إستخدام  فوا د الموضوعية  أنه هنالا ال   Aakerيميز    حيث بالنسبة للمستهلكين:  فوائد  ال   - 3
مثل الإحسام بالانتماء إلى الطبقة البرجوازية،    الفوا د النفسية ، و هو الإتصال، التصوير، الخ   Appleهاتف  
 من الموضوعية؛ نفسية أكثر  ال فوا د  ل ل   الترويج   أساسها   أصبح   يضيف أن الإعلاأت كما  

 وا ودة؛ والمتمثل في العلاقة بين السعر  السعر النسبي:    - 4
 ؛ وخاصة أوقات الاستخدام )النهار، المساء، إلخ(   : ست دامات العلامة التجارية إ   - 5
يمكن  كما    ، المشترين عن المستهلكين لأنهم ليسوا متماثلين دا مًا   Aakerيميز    : المشترون والمستهلكون   - 6

المستهلا في بع  الأحيان إلى   المشتري و/أو  حرمان علامة تجارية لشرية  أن يؤدي تحديد نوع معين من 
 ؛ أخرى من العملاء ا تملين 

يسمح استخدام الأشخاد المشهورين عمومًا بنقل    : رتبطون بالعلامة التجارية الم   المشاهير والش صيات   - 7
بالإضافة إلى ذلا، يمكن للشخصيات الأقل شهرة،  ،  Nikeبالعلامة    Michael Jordanمثل إرتباط    الصورة 

 ؛ العلامة التجارية أكثر تعاطفاً ويسهل التعرف عليها من قبل المستهلكين أن تجعل  
بها مثل كون علامة  ا صا   البشرية المرتبطة  و   وتتمثل في نمط حياة العلامة :  ص صية العلامة التجارية   - 8

BMW   تتسم بالمتانة، ا دية، المصداقية، الخ؛ 
 ؛ تحت اسم العلامة التجارية   المنتجات فيها   فصة التي يتم تسويق وهي ال   ات:  ئة المنتج   - 9

أيضًا    ، لنفسها   المؤسسة   وتقييم   اعتبار الن ر و يمكن    ين: المنا س   - 10 التي  ولكن  العلاقة والفروقات  في نوع 
 ، الخ؛ Toyotaأو    Volkswagenمقارنة مع    Mercedes، مثل تحديد مكانة  منافسيها   لديها مع 

سبيل المثال، قد يعلق المستهلكون أهمية خاصة على بلد منشم العلامة  على    التجارية:   أصل العلامة   - 11
 على غرار العلامات الأجنبية.   التجارية 

 Kevin L. Keller   (1993 )أبعاد معر ة العلامة التجارية للباحث  الثالث: نموذج    الفرع
لعلامات التجارية، با  التجارية(، الارتباطاتفي نموذجه )معرفة العلامة    Kellerيصنف    ،Aakerعلى عكس        

التي تشكل صورة العلامة التجارية إلى ثلاث فصات، على طول سلسلة متصلة من الأكثر واقعية إلى الأكثر تجريدًا: و 

 
49  David A. Aaker, Managing Brand Equity, 1st Edition, The Free Press, USA, 1991, p-p 85-86. 
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يتم بعد ذلا إجراء العديد من الفروق ضمن كل فصة من هذ  و   ،تجا  العلامة التجاريةاالفوا د والموقف    ،السمات
 الفصات:

 Kevin L. Keller  (1993 )أبعاد معر ة العلامة التجارية للباحث  نموذج   (:13الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Kevin L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 1st 

Edition, Prentice Hall, USA, 1993, p61. 

فلمحن صورة العلامة التجارية وأبعادها بالإضافة إلى الاهتمام بالعلامة التجارية تشكلان   ،Kellerحسب        
 50معرفة العلامة التجارية، وذا مفهوم كل منهما كالتالي: 

 
50  Kevin L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 1st Edition, 

Prentice Hall, USA, 1993, p-p 62-63. 
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الاسترجاع  والم:  مالإهتما  -أولا المرتبطة بالعلامة   والتعرف،رتبط بمفهومي  العقدة  قوة  مباشر على  يعتمد بشكل 
 ، والمتشكل من: التجارية في ذاكرة المستهلا

مما يشير إلى مفهوم ،  حقيقة أن المستهلا "يقر بأنه قد رأى أو خع بالفعل عن العلامة التجارية"أي    التعرف:   -1
 المدعمة؛ الشهرة  

العلامة التجارية مع "قدرة المستهلا على العثور على العلامة التجارية عند تقدي   إسترجاعيتوافق  الإسترجاع:  -2
 . الشهرة العفويةهذا يتوافق مع فكرة  ، و ، أو الاحتياجات التي تفي بهذ  الفصة، أو أي إشارة أخرى"معينة  فصة منتجات 

تتشكل من و ،  التجارية  ة العلام  بارتباطات  Keller  ل  والتي يمكن تصنيفها، وفقًا   صورة العلامة التجارية:  -ثانيا
 ، وهي كالتالي: على سلوك المستهلا  المؤثر الأساسي  هي هذ  الأبعاد  ، حيث أن  أبعاد يتم وضعها عليها  أربع
، فمن ا تمل أن يؤدي تنشيط هذا معينةإذا كان الارتباط وثيق الصلة بعلامة تجارية  أي    قوة الإرتباطات:  -1

، عا ليةبقوة بفكرة أمسية    Coca Cola، إذا ارتبطت  في حد ذاتها، فمثلا  تنشيط العلامة التجارية الارتباط إلى  
علاوة على ذلا ستتبادر العلامة التجارية عشاء عا لي،  من قبل لتن يم    Coca Colaفسيفكر المستهلا في شراء  

 ؛ بالعديد من الارتباطات القوية  كانت لديها صلةإلى الذهن بسهولة أكبر في حالة  
 ، كما والتي تشير إلى الدرجة التي يتم بها تقدير ارتباط العلامة التجارية بشكل أو قخر  أ ضلية الإرتباطات:  -2

 ، والعكس ص يح؛ إلى موقف إيجابي تجا  العلامة التجارية  الإرتباطات الإيجابيةتؤدي  
درجة عدم مشاركة   إمتلاك العلامة التجارية إرتباطا فريدا من نوعه، أي   الذي يشير إلى   تفرد الإرتباطات:  -3

المنافسة التجارية  العلامات  مع  أن    ،الارتباط  يمكن  من كما  العديد  بين  المشتركة  الارتباطات  من  مجموعة  تحدد 
 ؛ تنتمي إلى نفس الفصة  إذا كانت هذ  العلامات خاصة  ،العلامات التجارية

أن العلامة التجارية يجب أن تمتلا عددًا من ا معيات غير المشتركة لتكون أج ة، لأن   Keller  يفتررو       
 ميزة تنافسية.سيمن ها  هذا  

 والتي بدورها تتشكل من:   نوع الإرتباطات:  -4
وما هو    ، أو يمتلكه   ، ما يعتقد المستهلا أن المنتج هو ) هي العناصر الوصفية التي تميز المنتج  و   السمات:   - أ 

 حيث نجد فيها:   (، ضمني من شرا ه أو استهلاكه 
ترتبط خات  ، أي  المكوأت اللازمة لذلا المنتج يلبي توقعات المستهلا   وهي كل   : بالمنتج   المرتبطة السمات    - 

 ؛ المنتج بالتركيب المادي للمنتج، ويسعى إليها المستهلكون على هذا الن و 
بين   Kellerيميز  ، و هي جوانب خارجية للمنتج تتعلق بشرا ه أو استهلاكه   : بالمنتج   غير المرتبطة السمات    - 

 بالمنتج:   رتبطة م غير  ال أربعة أنواع من السمات  
 ؛ على سبيل المثال، غالبًا ما يربط المستهلكون بشدة بين السعر وا ودة   السعر: -- ✓
 ؛ التي لا ترتبط في مع م الحالات ارتباطاً مباشرًا بالأداء الذي يسعى إليه المستهلا و   التغليف:  ✓
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حيث    ، الارتباط بين العلامة التجارية والمستهلا النموذجي أو المستهلكين اعخرين أي    : المست دمون  ✓
 ؛ غالبًا ما ترتبط هذ  الارتباطات بعوامل نفسية أو ديموغرافية 

 ، الخ؛ ناسبات الم   المكان، مثل:    ا معيات المتعلقة عمومًا بالاستخدام المعتاد للمنتج   : الاست دام  ✓
المنتج أي ما يعتقد المستهلكون أن ) هي القيم الشخصية التي يعلقها المستهلكون على خات المنتج :الفوائد   - ب 

 :Kellerحسب   ا ثلاثة أنواع من الفوا دلهنا(، و يمكن أن يفعله لهم
تتعلق بشكل أساسي بالاحتياجات الفسيولوجية والحاجة إلى الأمان، وكذلا الرغبة في    : الفوائد الوظيفية   - 

 ؛ تجنب مشكلة أو القضاء عليها 
يرتبط بالأحاسيس التي يتم الحصول عليها عن طريق استخدام المنتج، وبالتالي بمفاهيم    : الفوائد التجريبية   - 

 ؛ المتعة الحسية والتنوع والت فيز المعرفي 
الرمزية   -  عام    : الفوائد  بشكل  أو  الاجتماعية،  الموافقة  أو  الشخصي،  التعبير  احتياجات  عن  يعبرون 

 الاحتياجات المتعلقة بن رة اعخرين. 
حيث    ، التي تشكل تقييماً شاملًا للعلامة التجارية من قبل المستهلا وهي تلا ردت الفعل    المواقف:   - ج 

للموقف تأثير مهم على سلوك الشراء، وغالبًا ما يرتبط بالسمات المتعلقة بالمنتج بالإضافة إلى الفوا د الوظيفية  
 . المت صلة منه   والتجريبية 

، ما يمكن قوله هو أن هذا النموذج يتشكل في أغلبه من مفهوم Kellerمن خلال ما تم عرضه حول نموذج         
أن صورة العلامة   من النموذج الكلي، وبالتالي يمكننا اعتبار  %85صورة العلامة التجارية، حيث تشكل هاته الأخيرة  

   التجارية، كما يراها المستهلا، تتوافق مع معرفة هذ  العلامة التجارية.
 Michael Korchia  (2000 )المعدل للباحث   أبعاد صورة العلامة التجارية: نموذج  الراب   الفرع
في محاولة   Michael Korchiaأتى نموذج "أبعاد صورة العلامة التجارية المعدل" للأستاذ والباحث الفرنسي        

، حيث اعتبر التجارية ا فوظة في ذاكرة المستهلكين  ةارتباطات العلام  جميع  جراء دراسة تركز بشكل خاد علىلإ
 51أقصة وغير شاملة، وذلا من خلال:  Kellerو Aakerالباحث ومن خلال دراساته الميدانية أن نماذج كل من  

 : Kellerأن نموذج  -1
كما أنها لا   المنافسة لها(،والعلامات    X)أي فصة للمقارنة بين العلامة    أخرى   بالعلامات فصة تتعلق    على   لا يشمل   -

 ولا على "ا برات المكتسبة للعملاء"؛"التوزيع" تشمل على عنصر  
 أنه أهمل الإرتباطات المتعلقة بشخصية العلامة التجارية، أي السمات البشرية المرتبطة بالعلامة التجارية؛ -
لا يبدو أن الأسباب التي تجعل بع  الارتباطات أنه فصل وحدد كل من الارتباطات الأساسية والثانوية، غير أنه    -

 ، تعتبر ثانوية وليست أساسية محددة بوضو 
 

51  Michaël Korchia, Une nouvelle typologie de l’image de marque, Journal de l’Association Française du Marketing, 

Num 16, Vol 2, Canada, p8. 



 والنماذج النظرية لصورة العلامة التجارية  الثاني:............................................... المفاهيمالفصل 

 

100 
 

 : Aakerأن نموذج    - 2
 تحديد وتحليل حقيقة صورة العلامة التجارية؛ ، مما يجعل من الصعب "المواقفلا يتضمن تصنيف " -

فقدان الفصات لأن عند    ، للغاية بالنسبة للمبرمجين  ينصعبكما أن الباحث يجادل النموذجين من خلال أنهما         
 المهمة يجعل الترميز أكثر صعوبة.

في النموذجين السابقين، قام هذا الأخير بتصميم نموذج   Korchiaومن خلال النقا   ا ددة من طرف         
 بأخذ بعين الإعتبار هاذين النموذجين، كالتالي: معدل حول أبعاد صورة العلامة التجارية ولكن  

 المعدل لأبعاد صورة العلامة التجارية  Michael Korchiaنموذج  (:14رقم )الشكل  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source   :  Michaël Korchia, Connaissances Des Marques Stockées En Mémoire Par Les Consommateurs, Thèse de 

Doctorat, Université d’Aix-Marseille, France, 2001, p126. 
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 52أبعاد أساسية كالتالي:  6إرتباطات العلامة التجارية إلى  Korchiaمن خلال هذا النموذج، قسم         
 بلد المنشم،ك  بالمؤسسة من طرف عملا هابمعرفة الحقا ق المتعلقة    هذا البعد رتبط  ي  :المنظمة )صورة المؤسسة(  -أولا

المؤسسة، العلامة التجارية، لأن العلامة التجارية نفسها جزء من    شهرة   إرتباطات يتم تضمين    الخ، كما  استراتيجيتها،
في النماذج السابقة )باستثناء مفهوم بلد المنشم(، حتى لو كان ذمكان المستهلكين   ي هر هذا البعد لا  كما أنه  
 ؛أكثر منها بالعلامة التجارية  بالمؤسسةتتعلق    إرتباطاتاستنباط  

 ،بالعلامة التجارية المعنية(  ة المنافسينتعليقات حول المنافسين )مقارنال  هذا البعدتضمن  ي  المنظمات الأخرى:   -ثانيا
 ؛ ا معيات وغيرها   ،الحكومة

 حيث يتشكل هذا البعد من:  :)رمزية العلامة(المجال المستحضر  -ثالثا
، مثل كون ا صا   البشرية المرتبطة بالعلامة التجاريةأي مجموع   :ص صية العلامة التجارية ونمط الحياة  -1

 محترمة ورفيعة،  Channelعلامة  
عندما تقوم المؤسسة ذنشاء إرتباط بين علامتها التجارية وشخصية معينة   المشاهير والش صيات/ الأحداث:  -2

عن طريق إعلاأتها، فمن ا تمل أن ترتبط صفات هذ  الشخصية بالعلامة التجارية، مثل إرتباط صفات الممثل 
George Clooney    بالعلامةNespresso    لهاته الشخصية يمكن  بعد إعلاأتهم المتعددة بينهم، أو بعبارة أخرى

 ؛يمكن أن تحدث نفس ال اهرة مع الأحداث   ، كما مع العلامةمشاركة جسدها أو تعاطفها  
في    المست دمون:  -3 والمستهلكالموجودة  الارتباط  تتمثل  التجارية  العلامة  المستهلكين   ينالنموذجي  ينبين  أو 

 ، الخ؛ الوظيفةالعمر، الم هر ا سدي،  ك بعدة طرق    همتمييز   ، حيث يمكن اعخرين
 تتمثل في الإرتباطات المتعلقة بالإستخدامات الإعتيادية أو النموذجية؛   الإست دام/التجارب:   -4

 ونجد في هذا البعد: السمات:    -رابعا
 حيث تتشكل من:  السمات الغير مرتبطة بالمنتج:  -1
وتتمثل في الإرتباطات المتعلقة بفصات المنتجات التي تغطيها العلامة التجارية، أي تموقع العلامة    ئات المنتجات:  -

فيما يخ  فصة   التجريد )المعنى( على نطاق واسع  التجارية في أذهان المستهلكين، كما يمكن أن يختلف مستوى 
تصنع    Kenzoتصنع السترات"، إلى الأكثر تجريدا " علامة    Kenzoالمنتجات مثل: من الأكثر واقعية " علامة  

 ا اهزة"؛ الملابس  
  Appleوتتمثل في الإرتباطات المتعلقة بين العلامة التجارية وسياستها السعرية، مثل كون منتجات علامة    السعر:  -

 ؛ يربط المستهلكون بشدة بين السعر وا ودةمكلفة، حيث غالبا ما  
المشاهير   المؤسسةالمتعلقة باتصالات    الإرتباطاتجميع  وتتمثل في    الاتصالات:  - الإعلاأت، باستثناء  وخاصة 

 ؛والمناسبات
 

52 Michaël Korchia, Connaissances Des Marques Stockées En Mémoire Par Les Consommateurs, Thèse de Doctorat, 

Université d’Aix-Marseille, France, 2001, p-p 122-125.  
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زخرفة المتاجر أو كثافة نقاط البيع،  مثل    العلامة التجارية،المتعلقة بشبكة توزيع    الإرتباطات  وتتمثل في   :التوزي   -
 قوة البيع؛

 حيث  أو السمات الملموسة فيه، المتعلقة بالتركيب المادي للمنتج وهي الإرتباطات  المرتبطة بالمنتج:السمات   -2
، يعتبر التغليف هنا خة مرتبطة بالمنتج، لأنه بالنسبة للعديد من السلع )لا سيما العطور، Kellerأنه على عكس  

بع  المنتجات الثقافية، ولكن أيضًا في بع  الأحيان المنتجات الغذا ية(، فهو أحد المكوأت التي يب ث عنها 
 ؛المستهلا

، حيث يتشكل هذا القيم الشخصية التي يعلقها المستهلكون على خات المنتجتتمثل الفوا د في    الفوائد:  -خامسا
 البعد في: 

تتعلق بشكل أساسي بالاحتياجات الفسيولوجية والحاجة إلى الأمان، وكذلا الرغبة في تجنب   :الفوائد الوظيفية  -1
 ؛ مشكلة أو القضاء عليها

، وبالتالي بمفاهيم العلامةالأحاسيس التي يتم الحصول عليها عن طريق استخدام    تتمثل في  :الفوائد التجريبية  -2
 ؛ المتعة الحسية والتنوع والت فيز المعرفي

عن احتياجات شخصي، أو الموافقة الاجتماعية، أو بشكل عام الاحتياجات   وتتمثل في التعبير  :رمزيةالفوائد  ال  -3
 ؛المتعلقة بن رة اعخرين

يتمثل في المؤشر الذي يقيس درجة حب أو كر  العميل لعلامة تجارية معينة، أي تحديد الشعور  الموقف:  -سادسا
 العاطفي إتجا  هاته العلامة. 

،  Aakerو  Keller، إتضح أنه حقا أشمل وأوسع من نموذجي كل من  Korchiaمن خلال تقدي نموذج        
حاول دمج مجمل الإرتباطات التي يمكن أن تكون لدى المستهلا حول العلامة التجارية،   الباحثوهذا من خلال أن  

 .فرعية لزيادة عمق الت ليل  أبعاد إلى عدة    بعدتقسيم كل  كما فتح الباحث ا ال للباحثين في  
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 خلاصة الفصل الثاني:
خلال هذا الفصل ذثراء النقا  حول الأبعاد المفاهيمية المرتبطة بالعلامة التجارية، وذلا عبر استعرار قمنا من         

مختلف وجهات ن ر الباحثين بشمن تطور هذ  المفاهيم على مر التاريخ، وتوضيح أنواع العلامات التجارية وأهميتها 
كما تناولنا صورة العلامة التجارية من زوايا متعددة، بدءًا بالمقاربة ،  الإستراتيجية لكل من المؤسسات والمستهلكين

النفسية والاجتماعية وصولًا إلى المقاربة التسويقية، مع تسليط الضوء على خصا   الصورة ومستوياتها المختلفة، 
دا مة ومختلف أوجه الصور ابتداءً من الصورة النقية وصولًا إلى الصورة الحقيقية الداخلية، مع التطرق إلى الصورة ال 

 ؛ التسويقية الأخرى
وقد أولينا اهتمامًا خاصًا في ا زء الأخير من الفصل لكيفية بناء صورة العلامة التجارية، من خلال تحديد       

وأخيراً، قمنا   ، العناصر الأساسية والمعايير اللازمة لذلا، إلى جانب توضيح سبل تطوير هذ  الصورة وضمان نجاحها
 ؛بعرر أهم النماذج ا اصة بصورة العلامة التجارية التي قدمها أبرز المختصين في هذا ا ال

لفهم        عليها  الاعتماد  للمؤسسات  يمكن  متكاملة  مرجعية  أطراً  تقدم  في كونها  النماذج  هذ   أهمية  وتتجلى 
ديناميكيات بناء صورة العلامة التجارية وتحليلها، مما يسهم في تحسين استراتيجيات الاتصال والتسويق، ويعزز من 

لذا، فلمحن دراسة هذ  النماذج لا تعُدّ فقط خطوة أساسية لفهم الصورة   ،موقع العلامة التجارية في أذهان المستهلكين
 ؛ الذهنية للعلامة التجارية، بل أيضًا أداة عملية تسهم في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة

كل هذ  العناصر شكلت أرضية لفهم الفصول اللاحقة، والتي سن اول التفصيل فيه أكثر فيما يتعلق بالعلاقة        
 أو الترابط الكا ن بينها وبين الاتصالات التسويقية المتكاملة. 

 



 
 

 
 
 

 :الثالث الفصل
تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة  

 العلامة التجارية للمستهلك
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 تمهيد: 

يعتبر المستهلك ضمن التوجه التسويقي الحديث محور العملية التسويقية، ويتوقف نجاح المؤسسات على مدى       
إشباعها لحاجات ورغبات المستهلكين، لذلك كان لابد من دراسة سلوكهم ومحاولة فهم أبعاد قراراتهم قدرتها على  

لهذا تعتبر   ،الشرائية من خلال تحليل المؤثرات الموجهة لهذا القرار سواء الاقتصادية، الاجتماعية أو النفسية ...الخ
دراسة سلوك المستهلك مجالا واسعا ومعقدا إلى حد كبير، حيث تتعدد وجهات النظر التي تعالج هذا الموضوع، وعلى 

بحث من بين هذه الآراء لتفسير وتوقع سلوك المستهلكين وذلك بهدف معرفة إلى أي مدى يمكن تأن    المؤسسات
 ؛ التسويقية  اأو التكيف مع أبعاده، من خلال سياساتهه الشرائي  التأثير في قرار 

الاتصالات التسويقية لا تختلف من حيث الجوهر عن الاتصالات الإدارية بطبيعتها العامة، بل هي كما أن         
جزء منها رغم الخصوصية التي تتميز بها بقية أنظمة الاتصالات الأخرى في المؤسسة، وهـذا الأمر طبيعي لاختلاف 

لتي يكاد يكون جل عملها واهتماماتها هو وظيفة التسويق عن بقية الوظائف الأخرى، إذ تعد هي الوظيفة الوحيدة ا
خارج المؤسسة، لأنها المسؤولة عن تصريف المنتجات إلى البيئة عبر أنشطتها الترويجية وعكس صورة العلامة التجارية 

 ؛المستهلكين  الايجابية في المجتمع وتأمين سبل الاتصال والتواصــل مـع 
 : المباحث التالية  خلال هذا الفصل إلى  وسنتطرق من       

 مدخل إلى سلوك المستهلك؛   المبحث الأول: 
 قياس صورة العلامة التجارية وتفسير أثرها على القرار الشرائي للمستهلك؛   المبحث الثاني: 

 دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في التأثير على صورة العلامة التجارية.  المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: مدخل إلى سلوك المستهلك 
دراسة سلوك المستهلك من المحاور الأساسية للنشاط التسويقي في المؤسسة، فمن خلال نتائجها تستطيع تعتبر         

الأمر الذي يمكّنها من تحديد خططها الكفيلة بوصولها إلى أسواقها   ، المؤسسة معرفة حاجات ورغبات مستهلکيها
التسويقية التي تقودها للحفاظ على مستهلكيها وضمان ولائهم بهدف النمو وتحقيق  اإستراتيجياتهالمستهدفة، وبناء  
 . البقاء والاستمرار

 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك 
يعتبر سلوك المستهلك أحد أنواع السلوك الإنساني؛ وبالتالي فإنه يتأثر بمؤثرات متعددة، وأن المؤثر الواحد يؤدي        

 . المؤثرات المتباينة إلى سلوك واحد إلى أنواع متباينة من السلوك، وقد تؤدي  
 الفرع الأول: تعريف سلوك المستهلك 

 يمكن إعطاء التعاريف المهمة لسلوك المستهلك كالتالي:        
عند البحث   المستهلكالعملية والأنشطة التي يمر بها  "  :سلوك المستهلك هو  فإن  Schiffman Leonحسب  -

 1"؛  عن المنتجات واختيارها وشرائها واستخدامها وتقييمها والتخلص منها لتلبية احتياجاته ورغباته
ل المشكلات لتفسير المعلومات ولحإلى المستهلك على أنه معالج    Schiffman  ينظرفمن خلال هذا التعريف،         

 ية.الشخص  هد الدرجة التي قد تلبي بها احتياجاتي د تحيم العلامات التجارية البديلة و يقمن خلال ت
مجموعة الأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلكين أثناء بحثهم عن على أنه: "   Philip Kotlerويعرفه  -

السلع والخدمات التي يحتاجون إليها بهدف إشباع حاجاتهم لها ورغباتهم فيها، وأثناء تقييمهم لها والحصول عليها 
 2 ؛واستعمالها والتخلص منها، وما يصاحب ذلك من عمليات اتخاذ القرارات "

  اتخاذ قرارات شراء هو السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطيط و   Kotlerحسب    إذن سلوك المستهلك      
والخدمات واستهلاكها، أي هو التصرف الذي يبرزه مستهلك ما نتيجة دافع داخلي تحركه منبهات داخلية المنتجات  

 .أو خارجية حول أشياء ومواقف تشبع حاجاته ورغباته وتحقق أهدافه
التي يمكن توضيحها في وكون هذا السلوك معقد بعض الشيء في تفسيره، فهو يمتاز أيضا ببعض الخصائص        

 3 :النقاط التالية
 السلوك نتيجة لدافع:   -أولا

، حيث لابد أن يكون وراء كل سلوك سببا أو باعثا على مسبب(  )سلوك أي أنه مسبب ولا يظهر من فراغ        
 ؛ السلوك، وقد يرتبط السبب بالهدف وقد يرتبط بالغرض، وفي كلا الحالتين يتم السلوك

 
1 Joël Brée, Le Comportement Du Consommateur, 4ème Édition, Dunod Édition, France, 2017, p16. 
2 Kotler, Armstrong, Marketing: An Introduction, 6th Edition, Person, Canada, 2017, p233.  
3 Ibid, p235. 
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 سلوك غرضي: ال  -ثانيا
السلوك محكوم بغرض معين فكل هدف له غرض وكذلك سلوك مدفع، أي أنه يحتكم لدافع أو دوافع معينة،        

ومرتبط بحالة ذاتية أو بحاجة لدى المستهلك المعني وكلما ازدادت هذه الحاجة، ازداد الدافع إلى الحد الذي يصعب 
 ؛ مقاومـة الحاجة، فتبرز على شكل دافع ملح يجعله يسلك سلوكا محددا

 سلوك هادف: ال  -ثالثا
أنه يسعى لتحقيق هدف أو إشباع حاجة فالمستهلك لا يتصرف دون وجود هدف مهما كانت أنماط   بمعنى       

وأشكال السلوك أو الاستجابة التي تظهر ومهما كانت التفسيرات، ولابد أن يحتكم هذا السلوك لهدف معين قد 
لانفعالية واللاشعورية يكون ظاهرا أو ضمنيا، وقد يكون مفهوما للشخص أو غامضا وخاصة إذا كانت العوامل ا

أكثر تحكما في سلوك الفرد المعني، وبشكل عام فإن الهدف الرئيسي الذي يترتب عليه سلوك المستهلك هـو تحقيق 
 ؛التوازن العام لشخصيته من خلال إشباع حاجاته وتهدئة دوافعه أو تسكينها

 سلوك متنوع: ال  -رابعا
 ؛ يظهر السلوك بصور متعددة حتى يمكنه التوافق مع المواقف التي تواجهه       

 لتعديل: لقابل و سلوك مرن  ال  -خامسا
ا السلوك يتعدل ويتبدل تبعا للظروف والمواقف المختلفة، علما بأن المرونة نسبية من مستهلك لآخـر وذلك طبق        

لاختلاف مقومات الشخصية والظروف البيئية المحيطة بها، فالمستهلك بقدر ما يتأثر بها ويعمل على تعديل استجاباته 
تعمل على   سلوكياته وقناعاته وخبراته حولها، بقدر ما يتأثر بالعوامل والمؤثرات المقصودة التي تستهدف إثارة دوافع
 تعديل أو تغيير سلوكياته واستجاباته وخبراته أو من أجل تزويده بسلوكيات وخبرات تتلاءم مع واقعه. 

 مراحل إتخاذ قرار الشراء المطلب الثاني: 
ــبة للمؤســــســــة،        ــتهلك أمر بالح الأ ية وحتى حيوي بالنســ ــرائي للمســ هو و دراســــة وفهم عملية إتخاذ القرار الشــ

 :كما يوضحه الشكل الموالي  إطار لفهم عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك
 الشراء ساسي لاتخاذ قرار  الأموذج  الن  (:15الشكل رقم )
 -الشرائيراحل في عملية اتخاذ القرار  الم-

 
 - العمليات النفسية الداخلية ذات الصلة-

 
Source :   Joël Brée, Le Comportement Du Consommateur, 4ème Édition, Dunod Édition, France, 2017, p26 

الإحساس 
بالحاجة

البحث عن 
المعلومات

تقييم البدائل قرار الشراء التقييم

التحفيز الإدراك تشكيل الموقف التكامل الرضى
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هو مفيد ، كما  لدى المستهلك  الشرائي  يعد هذا النموذج تمثيلاا مقبولاا على نطاق واسع لعملية اتخاذ القرار       
أن العملية ليست دائماا خطية كما   يجب الإشارة إلىومع ذلك،    للمؤسسات،  إداريًا لأغراض التخطيط الترويجي

هناك استمرارية كما أن    ،قد يتراجع المستهلكون إلى مرحلة سابقة عند الحصول على المعلومات ف   ،الصفوفإليه  تشير  
، والذي يختلف بشكل كبير حسب لاحقضمنية حيث يتحول تقييم ما بعد الشراء إلى توقع ما قبل الشراء في وقت  

 ؛ فئة المنتج والمستهلك الفردي
إلى العملية برمتها على أنها رحلة حيث يعبر المستهلكون عن أفكارهم في التسويق  في الواقع، يشير الممارسون         

ومشاعرهم في جميع المراحل عبر العديد من السبل الرقمية وغير الرقمية مما يؤدي إلى مستويًت أقوى أو أضعف من 
 4 ، ويمكن تفسير كل مرحلة كالتالي:الولاء للعلامة التجارية

التعرف على الحاجة، والل  الشراء  المرحلة الأولى في عملية اتخاذ قرار  الإحساس بالحاجة:-أولا  تي لمستهلك هي 
لتعمير هذا النقص ويصبح متحمساا للدخول في عملية صنع القرار    بوجود نقص لديهدث عندما يدرك المستهلك  تح

يتعين على المسوقين معرفة الاحتياجات المحددة التي يحاول المستهلكون تلبيتها وكيفية ترجمتها إلى   ، وهناالمحسوس
 ؛ناسبالمكان  الممعايير شراء، حيث تتيح لهم هذه المعرفة تصوير الحاجة بدقة في الرسائل الترويجية ووضع الرسائل في  

تناقض   وجود  ، أي عند ينجم عن الاختلاف بين الحالة المثالية للمستهلك والحالة الفعلية  بالحاجة   الإحساس        
 ، محسوس  شيءهي    ، فالحاجةوبين ما هو عليه الوضع بالفعل   هبين ما يرغب المستهلك في أن يكون عليه وضع

 ؛تتشكل من خلال معرفة الشخص وثقافته وشخصيته
ا، كما  يمكن أن تكون مصادر التعرف على الحاجة داخلية أو خارجية،  و         ا أو معقدة جدا قد تكون بسيطة جدا

للمستهلك المرغوبة  الحالية و/أو  الحالة  التغيرات في  الخارجية( ومنه،    ،وتنشأ من  استخدام الإعلانات )أي  يمكن 
تنشأ الاحتياجات الجديدة بكل بساطة ، كما  لمساعدة المستهلكين على بلورة عدم رضاهم عن المنتج المستخدم حالياا

 ؛مع التغيرات في الوضع المالي أو الوضع الوظيفي أو نمط الحياة 
على   ،الطريقة التي يدرك بها المستهلك حالة الشراء ويصبح مدفوعاا لحلها ستؤثر على بقية عملية القرار  كما أن        

البدائل  سبيل المثال، قد يدرك أحد المستهلكين الحاجة إلى شراء ساعة جديدة من منظور وظيفي والتركيز على 
السع المسوقون في و   ر، الموثوقة ومنخفضة  أفضل، يأخذ  المستهلك بشكل  وراء مشتريًت  الكامنة  الأسباب  لفهم 

 على نطاق واسع، أي تلك العوامل التي تجبر المستهلك على اتخاذ إجراء معين.  الدوافعأو    المحفزات الاعتبار  
 ، مستهلك هي البحث عن المعلوماتلل  الشراء  لمرحلة الثانية في عملية اتخاذ قرارا  البحث عن المعلومات: -ثانيا
فإنهم  ف ما،  تلبيتها عن طريق شراء منتج  التي يمكن  الحاجة  المستهلكون  البحث عن   يبدؤون بمجرد أن يدرك  في 

محاولة مسح المعلومات خلال غالباا ما يتكون جهد البحث الأولي من حيث  ،المعلومات اللازمة لاتخاذ قرار الشراء
 الشراء؛  المخزنة في الذاكرة لاستدعاء التجارب السابقة و/أو المعرفة المتعلقة ببدائل

 
4  Joël Brée, Opcit, p-p 26-27. 
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بالنسبة للعديد من عمليات الشراء الروتينية  ف  ، ويشار إلى عملية استرجاع المعلومات هذه باسم البحث الداخلي       
والمتكررة، تكون المعلومات التي تم الحصول عليها مسبقاا والمخزنة في الذاكرة )مثل الأداء السابق أو نتائج استخدام 

 قرار الشراء؛العلامة التجارية( كافية لمقارنة البدائل واتخاذ  
إذا لم يسفر البحث الداخلي عن معلومات كافية، فسيسعى المستهلك للحصول على معلومات إضافية عن       
 5 تشمل مصادر المعلومات الخارجية ما يلي: و   ، ارجيالخبحث  الطريق  

 ؛ مثل الأصدقاء أو الأقارب أو زملاء العمل، وجهاا لوجه أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي  :المصادر الشخصية-
 ؛ مثل الإعلانات، ومندوبي المبيعات، وشاشات العرض، والإنترنت:  المصادر التي يتحكم فيها المسوق-
 ؛ ثل المقالات في وسائل الإعلام المطبوعة، والتقارير التلفزيونية، ولوحات المناقشة عبر الإنترنت: ممصادر عامة-
 ؛ على سبيل المثال، الاستخدام السابق أو التعامل الفعلي مع المنتج أو فحصه أو اختباره:  الخبرة الشخصية-

الجهد اللازم للحصول على   سيتضمنإن تحديد مقدار ومصادر المعلومات الخارجية التي سيتم استخدامها        
على سبيل ف  ، الخ،المعلومات، مقدار الخبرة السابقة ذات الصلة، درجة المخاطر المتصورة المرتبطة بالشراء، الوقت المتاح

التحدث إلى صديق )رقمياا أو شخصياا(، أو التحقق من دليل   مشاهدة مسلسل معين المثال، قد يستلزم اختيار  
 ؛ الفيلم في الصحيفة، أو استخدام تطبيق الهاتف المحمول

أمر مهم في صياغة        المعلومات من مصادر خارجية واستخدامها  المستهلكين على  إن معرفة كيفية حصول 
 ما يلي:  على حيث يتوجب على المسوقين أن تتضمن رسائلهم الإتصالية   ،استراتيجيات الاتصال

 ؛كيفية شعور المستهلكين بالمعلومات الخارجية  -
  ؛كيفية اهتمامهم بمصادر المعلومات المختلفة  -
  ؛كيفية تفسير هذه المعلومات وإعطائها المعنى  -
 ؛بالمعلومات   احتفاظهمكيفية    -
، وهي العملية التي من خلالها يتلقى الفرد المعلومات ويحضرها الإدراكهذه العمليات الأربع كلها جزء من         

يعتمد الإدراك على عوامل داخلية مثل معتقدات الشخص كما    بالمنتج،ويفسرها ويخزنها لإنشاء صورة ذات معنى  
 ،وخبراته واحتياجاته وحالته المزاجية وتوقعاته

 ، تتأثر العملية الإدراكية أيضاا بخصائص المثير )مثل حجمه ولونه وشدته( والسياق الذي يرُى أو يُسمع فيه        
يمكن النظر إلى الإدراك على أنه عملية تصفية تؤثر فيها العوامل الداخلية والخارجية على ما يتم تلقيه وكيفية   وبالتالي 

 معالجته وتفسيره. 

 
5 Alistair Ulph, Do Rational People Sometimes Act Irrationally? A Dynamic Self-Regulation Model of Sustainable 

Consumer Behaviour, Journal of Economic Modelling, Vol 13, Num 6, UK, 2020, p6.  
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، حيث يقوم بمقارنة البدائلعد الحصول على المعلومات، ينتقل المستهلك إلى مرحلة التقييم  ب  تقييم البدائل:-ثالثا
 ، العلامات التجارية التي تم تحديدها على أنها قادرة على تلبية الاحتياجات أو الدوافع التي بدأت عملية اتخاذ القرار

 ؛يُشار إلى العلامات التجارية التي تم تحديدها كخيارات شراء باسم المجموعة التي يثيرها المستهلكو 
مجموعة          مجرد  تكون  ما  عادة  استحضارها  تم  التي  يعرفها المجموعة  التي  التجارية  العلامات  جميع  من  فرعية 

من عدد العلامات التجارية التي سيتم مراجعتها خلال مرحلة تقييم البديل إلى مستوى   كما أنه يقلل   ،المستهلك
يختلف الحجم الدقيق للمجموعة المثارة من مستهلك إلى آخر ويعتمد على عوامل مثل أ ية كما    ،يمكن التحكم فيه

 ؛الشراء ومقدار الوقت والطاقة التي يرغب المستهلك في إنفاقها في مقارنة البدائل
الهدف من معظم استراتيجيات الإعلان والترويج هو زيًدة احتمالية إدراج العلامة التجارية في المجموعة التي        

يستخدم مسوقو العلامات التجارية القوية أو القائمة ف  البدائل، يثيرها المستهلك وأخذها في الاعتبار أثناء التقييم  
الإعلانات كتذكير للحفاظ على الوعي بين المستهلكين بحيث تكون علاماتهم التجارية جزءاا من المجموعة التي يتم 

يحتاج مسوقو العلامات التجارية الجديدة أو أولئك الذين لديهم حصة كما    ،استحضارها من جماهيرهم المستهدفة
 ؛ سوقية منخفضة إلى اكتساب الوعي بين المستهلكين واقتحام مجموعاتهم المثيرة

بمجرد أن يحدد المستهلكون المجموعة المثارة ويكون لديهم قائمة بالبدائل، فإنهم يقومون بتقييم العلامات التجارية        
معايير التقييم هي سمات المنتج التي يتم استخدامها ف  ، من خلال مقارنة بدائل الاختيار وفقاا لمعايير محددة ومهمة

ذاتية   أو  موضوعية  تكون  أن  يمكن  التي  المختلفة  البدائل  يستخدم فلمقارنة  سيارة،  شراء  عند  المثال،  سبيل  على 
الوقود بالإضافة إلى سمات ذاتية مثل  المستهلكون سمات موضوعية مثل السعر والضمان والاقتصاد في استهلاك 

  ؛الصورة أو التصميم
المرحلة هو         أن أهم عنصر في هذه  فالمواقف  موقفإلا  المكتسبة للاستجابة   المستهلك،  هي الاستعدادات 

تنظر وجهات نظر لك، فلشيء ما، وتمثل واحدة من أكثر المفاهيم التي تمت دراستها بشكل كبير في سلوك المسته
 ؛أخرى إلى المواقف على أنها بناء ملخص يمثل مشاعر الفرد الشاملة تجاه شيء ما أو تقييمه له

المسوقين،          تهم  التي  الأشياء  من  متنوعة  مجموعة  تجاه  مواقف  المستهلكون  التجاريةمثل  يتخذ  ، العلامات 
تعد المواقف مهمة بالنسبة للمسوقين لأنها ، ف، فئات المنتجات، متاجر البيع بالتجزئة، أو حتى الإعلاناتالمؤسسات

وتمثل المشاعر الإيجابية أو السلبية والميول   ،(مؤسسةتلخص نظريًا تقييم المستهلك لشيء ما )أو علامة تجارية أو  
 6السلوكي. 

عملية الشراء، يجب على المستهلك التوقف عن البحث عن معلومات   مراحل  مرحلة ما من   في قرار الشراء:-رابعا
ل،  ائكنتيجة لمرحلة تقييم البد و   النهائي،  حول العلامات التجارية البديلة في المجموعة المثارة وتقييمها واتخاذ قرار الشراء 

تعتمد نوايً الشراء بشكل عام على مطابقة كما    ،قد يطور المستهلك نية شراء أو استعداد لشراء علامة تجارية معينة

 
6 Kotler, Armstrong, Marketing: An Introduction, Opcit, p237. 
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وينطوي تشكيلها على العديد من العمليات ،  دوافع الشراء مع سمات أو خصائص العلامات التجارية قيد النظر
 ؛الفرعية الشخصية التي تمت مناقشتها في هذا الفصل، بما في ذلك الدافع والإدراك وتكوين المواقف

بمجرد أن يختار المستهلك العلامة التجارية التي يريد شراءها، لا ، فقرار الشراء ليس هو نفسه الشراء الفعلي       
قد تكون هناك حاجة إلى اتخاذ قرارات إضافية، مثل موعد   ، يزال يتعين عليه تنفيذ القرار وإجراء عملية الشراء الفعلية
في كثير من الأحيان، يكون هناك تأخير زمني بين ، غير أنه  الشراء ومكان الشراء ومقدار الأموال التي يجب إنفاقها

الشراء   قرار  أو  نية  الكمبيوتر تكوين  وأجهزة  السيارات  مثل  المعقدة  للمشتريًت  بالنسبة  الفعلي، خاصة  والشراء 
  ؛ الشخصية والسلع الاستهلاكية المعمرة

الفعلي         القرار والشراء  الوقت بين  المعبأة، قد يكون  السلع الاستهلاكية  المعمرة مثل  بالنسبة للمنتجات غير 
قبل مغادرة المنزل، قد يقوم المستهلك بإعداد قائمة تسوق تتضمن أسماء تجارية محددة لأن المستهلك قد فقصيراا،  

في هذه الحالة، يسعى   (،وهو تفضيل لعلامة تجارية معينة يؤدي إلى شرائها بشكل متكرر )  طور ولاءا للعلامة التجارية 
أسماء علاماتهم  للحفاظ على  التذكيرية  الإعلانات  التجارية من خلال  للعلامة  الولاء  الحفاظ على  إلى  المسوقون 

ال  المتاجر، والعروض الترويجية  البارزة وشاشات العرض في  الرفوف  أمام المستهلكين، ومواضع  لردعالتجارية   دورية 
 المستهلكين عن تغيير العلامة التجارية؛ 

الجزء الرئيسي من مرحلة قرار الشراء هو الطريقة التي يجمع بها المستهلكون المعلومات حول خصائص العلامات        
هي الطريقة التي يتم بها الجمع بين معرفة المنتج ومعانيه ومعتقداته لتقييم بديلين   التكاملعمليات    ، فتعتبر التجارية
أكثر يستخدمها ف  ،أو  التي  الاستراتيجيات  أو  القرار  لقواعد  المختلفة  الأنواع  على  التكامل  عملية  تحليل  يركز 

 المستهلكون لاتخاذ القرار من بين بدائل الشراء.
المستهلكون         يقوم  ما  قرار  غالباا  التي باتخاذ  القرار  قواعد  أو  الرسمية  التكامل  استراتيجيات  الشراء باستخدام 

تتضمن هذه العملية تقييماا مدروساا للغاية للبدائل، سمة تلو   ، تتطلب فحص ومقارنة البدائل بشأن سمات محددة
عندما يطبق المستهلكون قواعد القرار الرسمية هذه، يحتاج المسوقون إلى معرفة السمات التي يتم أخذها في و   ، الأخرى

  الاعتبار لتوفير المعلومات التي يحتاجها المستهلكون. 
 ، يقوم المستهلك بتقييم مستوى أداء المنتج أو الخدمةفي آخر مرحلة من مراحل إتخاذ قرار الشراء،    التقييم: -خامسا

بعد الشراء مهمة لأن التعليقات التي يتم الحصول عليها من الاستخدام الفعلي للمنتج ستؤثر تعد عملية تقييم ما  ف
 ؛على احتمالية عمليات الشراء المستقبلية

كما   ،الأداء الإيجابي يعني الاحتفاظ بالعلامة التجارية في المجموعة المثارة ويزيد من احتمال شرائها مرة أخرى       
قد تؤدي النتائج غير المواتية إلى قيام المستهلك بتكوين مواقف سلبية تجاه العلامة التجارية، مما يقلل من احتمال 

 ؛ شرائها مرة أخرى أو حتى إزالتها من المجموعة التي يثيرها
عن الطمأنينة والآراء من الآخرين لتأكيد حكمة قرار الشراء    المستهلكون  قد يبحث أيضا أثناء هذه المرحلة،        

البديل غير المختار، أو إنكار أو تشويه أي معلومات لا تدعم  الخاص بهم، أو خفض مواقفهم أو آرائهم حول 
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 ،يعد الإعلان مصدراا مهماا للمعلومات الداعمة، كما  الاختيار الذي قاموا به، أو البحث عن معلومات تدعم خيارهم 
وبالتالي، قد يكون من المهم   ،يميل المستهلكون إلى الاهتمام أكثر بالإعلان عن العلامة التجارية التي اختاروهاف

 ؛ الإعلان لتعزيز قرارات المستهلكين لشراء علاماتهم التجارية  للمسوقين
فكرة الإشباع تعني ضمناا أن ف  ،الرضاإن المفهوم النفسي الأكثر أ ية خلال عملية تقييم ما بعد الشراء هو        

وهكذا، يقوم المستهلكون بإجراء   ،الإشباع يتم الحكم عليه بالرجوع إلى معيار ماهدف المستهلك قد تم تحقيقه، وأن  
 7مقارنة بين نتيجة الاستهلاك ومرجع آخر. 

 محددات إتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكالمطلب الثالث: 
الشراء، كما يعتمد قرار ت        لعمليات  العملاء كأهم مصدر  اهتمامها على  ركز المؤسسات، بمختلف أشكالها، 

 العميل في الغالب على مجموعة من العوامل المتعددة، حيث تتلاقى هذه العوامل لدفع العميل نحو اتخاذ قرار الشراء؛ 
يمكن تصنيف هذه العوامل إلى عوامل نفسية وخصائص ديموغرافية، بالإضافة إلى عوامل اجتماعية وثقافية،        

كما لا يمكن تجاهل الدور المهم الذي تلعبه عوامل المزيج التسويقي والعوامل الموقفية في التأثير على قرار الشراء، كما 
 في توجيه هذا القرار. يظهر أن لعامل القيمة المدركة دوراا بارزاا 

 : العوامل النفسية الفرع الأول
تعتبر العوامل النفسية من بين العوامل الأقل وضوحا وأكثر صعوبة في القياس والتحديد مقارنة بالعوامل الأخرى        

الفرد، ويمكن نظرا لطبيعتها الغير الملموسة، وتعرف بالعوامل الداخلية وذلك على اعتبار أن تأثيرها ينبع من داخل  
 8 توضيح تأثير هذه العوامل فيما يل:

"قوى نفسية موجبة تدفع الفرد إلى محاولة خفض الضغط الذي   على أنهاالدوافع    تعرفالدوافع والموانع:    -أولا
نتيجة إحساسه بالنقص )وجود به  إذ تجعل هذه ،  حاجة( "  يشعر  الدوافع على مفهوم الحاجة،  ويستند مفهوم 

 ؛ دالة للحاجات  الدوافع   وبالتالي تعتبر   ؛الأخيرة الدافع يطفو إلى السطح
، أما الموانع فهي "قوى نفسية سالبة تؤدي إلى إعاقة قرار الشراء مثل: الخوف، عدم التأكـد مــن صـحة القرار       
 .الخ"
يعبر الإدراك عن " العملية التي يتم من خلالها استقبال مؤثرات خارجية، وتحليلها تمهيدا إلى ترجمتها   الإدراك:  -ثانيا

 "؛ إلى سلوك
لمؤثر معين   ومن وجهة النظر التسويقية فان الإدراك هو " العملية التي من خلالها يتم تشكيل انطباعات ذهنيـــة       

 ؛ داخل حدود معرفة الزبون "

 
7 Thierry Libaert, Le Plan de communication, 3ème Edition, Editions Dunod, France, 2017, p59. 
8 Niraj Kumar, Integrate Marketing Communication, 2and Edition, Himalaya Books, UK, 2018, p122. 



 تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية للمستهلك................. الفصل الثالث:

 

113 
 

وتنبع أ ية الإدراك في تأثيره على قرار الشراء، من حيث إمكانية قيام الزبون بتقدير المخاطر المتعلقة بالشراء        
الزبون منتجا معينا عند تجربته، كما يلعب التصميم الخ(، ويدرك  ،  )مخاطر مالية، نفسية، اجتماعية، زمنية، مادية

 . والتغليف تأثيرا واضحا على عملية الإدراك والاختيار
وهناك مـــن ينظر إلى   ،يشير التعلم إلى " تلك التغيرات الدائمة التي تحدث في السلوك نتيجة للخبرة "  التعلم:  -ثالثا

 "؛ ة على السلوك اللاحقبر التعلم على أنه "تأثير الخ
للعلامة         الزبون  بناء ولاء  التعلم في  السلوك معظمه مكتسب وليس التجارية  ويستفاد من نظرية  نتيجة أن   ،

فطري، ويؤثر التعلم على كل من قيم الزبائن واتجاهاتهم، وقد تكون نتيجة تعلم الزبون من خبراته ايجابية أو سلبية 
وأيً كانت النتيجة فان على المسوقين أن يتعاملوا معها، إذ أن وجود نتيجة ايجابية تدفع المسوق إلى العمل على 

اسات التسويقية نفسها والاستمرار فيها لتدعيم تلك النتيجة، وإذا كانت سلبية فان عليهم بذل جهود تكرار السي
 . في محاولة لتغيير الانطباع السلبي أكبر لتغيير السياسات الحالية 

من خلال عمليتي الإدراك والتعلم يكتسب الزبون معتقدات ومواقف تؤثر علـــى قرار   المعتقدات والمواقف:  -رابعا
الشراء، ويمثل الاعتقاد "مجموعة الأفكار والتقديرات التي يربطها الزبون بعلامة أو منتج ما "، وتلعب المعتقدات دورا 

عرفة والشعور الايجابي أو السلبي نحو شيء في تكوين ميول الزبائن ومواقفهم تجاه المنتجات، بينما يمثل الموقف "الم
 ؛ معين
وتلعب المواقف والمعتقدات ،  بيسل  فالموقف تجاه العلامة إنما يشير إلى ميل الزبون لتقييم العلامة بشكل ايجابي أو        

دورا هاما في التأثير على قرار الشراء، وخاصة في مرحلة تقييم البدائل المتاحة، حيث يختلف الزبائن في مدى تقييمهم  
 .لتلك البدائل

"مجموعة السمات الداخلية والميولات السلوكية المميزة   : تعبر الشخصية عن  الشخصية ومفهوم الذات:  -خامسا
وتؤثر الشخصية على قرار الشراء خاصة فيما يخص شراء العلامات المشهورة مثل: السيارات،   "،تجاه مواقف معينة
 ؛ المجوهرات وغيرها

"نظرة الفرد وإدراكه لذاته "، وهو مرتبط كثيرا بالشخصية، ويعتبر كتزاوج بين   :الذات فيقصد بهأما مفهوم        
المنتجات التي تعزز  الأبعاد النفسية والأبعاد الاجتماعية، وقد أشارت بعض الدراسات إلى أن الزبائن يقومون بشراء

 . مفهوم الذات
 : الخصائص الديموغرافية الفرع الثاني

  9تلعب العوامل الديموغرافية دورا مؤثرا في عملية اتخاذ قرار الشراء، وتتمثل مختلف هذه العوامل في:        
المشتريًت   السن:   -أولا إذ تختلف  دورة حياته،  النمو في  مع  بالتوازي  الزبون  قبل  من  المشتراة  المنتجات  تتطور 

 ؛ .(الخباختلاف المرحلة العمرية مثل: اللباس، الغذاء،  

 
9 Niraj Kumar, Opcit, p125. 



 تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية للمستهلك................. الفصل الثالث:

 

114 
 

يعتبر الجنس كذلك عاملا مؤثرا على قرار الشراء، إذ أن عوامل اختيار المنتجات تختلـف باختلاف   الجنس:   -ثانيا
 ؛ للمنتجات  ل بالأبعاد الوظيفيــــةجاففي حين تهتم السيدات بالتصميم والمعاني الخارجية، يهتم الر   الجنس،

 ؛ خاصة  نوع مشتريًته: مثل حاجة العامل إلى أحذية   على   المستهلك يؤثر نوع النشاط الذي يمارسه    الوظيفة:   -ثالثا
حتى وان اشترك بعض الزبائن في طبقة اجتماعية واحدة أو في ثقافة واحدة، فيمكن أن   أسلوب الحياة:  -رابعا

ويشير أسلوب الحياة إلى اهتمامات الشخص وآرائه تجاه ما يحيط به من أمور سياسية، ،  يختلف أسلوب حياتهم
 ؛ اجتماعية، بما ينشئ صورة للشخص في محيطهاقتصادية أو  

يتجلى ذلك   ، حيث ومن منظور التسويق، يتأثر أسلوب الحياة بثلاث عوامل أساسية: السعر، الجودة، والوقت      
في استجابة بعض الزبائن إلى البحث عن المنتج أو المورد الذي يقدم أقل الأسعار، حتى لو استدعى ذلك قطع 

وفي بعض الحالات، يكون   ،في المقابل، يركز اهتمام آخرين على سرعة التسليم وجاهزية الطلبية  ، مسافات طويلة
 الاهتمام بالجودة هو العنصر الرئيسي، دون النظر إلى الوقت أو السعر. 

 العوامل الاجتماعية :  الفرع الثالث
 10تتمثل تأثير العوامل الاجتماعية على القرار الشرائي للمستهلك فيما يلي:       

 : رجعيةالم  الجماعات -أولا
غير مباشر هي جميع المجموعات التي لها تأثير مباشر )وجهاا لوجه( أو  بالنسبة للمستهلكين  المرجعية    الجماعات        

وبعض هذه المجموعات هي مجموعات   ، المجموعات بمجموعات العضويةهذه  تسمى    ، كما على مواقفهم أو سلوكهم
أساسية يتفاعل معها الشخص بشكل مستمر إلى حد ما وبشكل غير رسمي، مثل العائلة والأصدقاء والجيران وزملاء 

وينتمي الأشخاص أيضاا إلى مجموعات ثانوية، مثل المجموعات الدينية والمهنية والنقابية، والتي تميل إلى أن   ،العمل
 ؛ تكون أكثر رسمية وتتطلب قدراا أقل من التفاعل المستمر

تعرض الفرد لسلوكيات وأنماط حياة فهي    ،المرجعية على الأعضاء بثلاث طرق على الأقل  الجماعاتتؤثر         
 ،ضغوطاا للامتثال قد تؤثر على اختيارات المنتج والعلامة التجاريةجديدة، وتؤثر على المواقف ومفهوم الذات، وتخلق  

على سبيل المثال، قد تختار النساء، مستوحاة من أصدقائهن وزملائهن، شراء منتجات ذات علامات تجارية عالية ف
 والجماعات التي لا ينتمون إليها    بالجماعات يتأثر الناس أيضاا  و   ، "أم جيدة"  ن على أنه  نالجودة لأطفالهن حتى ينُظر إليه
 ، أماالطموحة هي تلك التي يأمل الشخص في الانضمام إليها  الجماعات   ، فمثلا، التي لا يريدون الانتماء إليها

التي لا ينتمي إليها الشخص والتي يرفض الفرد قيمها أو معاييرها أو   الجماعات الانفصالية هي تلك    الجماعات 
 .سلوكها

 
 

 
10 Thierry Libaert, Opcit, p66. 
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 الأسرة:-ثانيا
الأسرة هي أهم منظمة شراء استهلاكية في المجتمع، ويشكل أفراد الأسرة المجموعة المرجعية الأساسية الأكثر        
 المستهلك:هناك عائلتين في حياة  و   بالنسبة للمستهلك،  تأثيرا

من الوالدين توجهاا نحو الدين والسياسة   المستهلكويكتسب    ،من الوالدين والأشقاء  وتتكون  : عائلة التوجيه  -
يتفاعل بشكل كبير مع   المستهلكحتى لو لم يعد  و   ،والاقتصاد، وشعوراا بالطموح الشخصي وتقدير الذات والحب

 ؛والديه، فإن تأثيرهم على السلوك يمكن أن يكون كبيراا
عادة ما تكون الزوجة (، فالزوج والأطفال)  التأثير الأكثر مباشرة على سلوك الشراء اليومي وتعتبر    عائلة الإنجاب:   -

الأساسية والملابس  والمتفرقات  الغذائية  للمواد  بالنسبة  وخاصة  للأسرة،  الرئيسي  الشراء  وكيل  بالنسبة أما    ، بمثابة 
الأزواج  من  العظمى  الغالبية  تشارك  والإسكان،  والعطلات  السيارات  مثل  الثمن  باهظة  والخدمات  للمنتجات 

 ؛ والزوجات في عملية صنع القرار المشتركة
أظهرت إحدى الدراسات  ، حيث ومع ذلك، قد يستجيب الرجال والنساء بشكل مختلف للرسائل التسويقية      

وفي الوقت نفسه، كان  ،أن النساء يقدرن الروابط والعلاقات مع العائلة والأصدقاء ويضعن أولوية عالية على الناس 
 الرجال مرتبطين أكثر بالمنافسة ويعطون أولوية عالية للعمل. 

 الطبقة الاجتماعية: -ثالثا
غالباا ما تكون المجموعات و   ، الخ(،المنظمات  ،النوادي  ، الأسرة)  في العديد من المجموعات   المستهلك يشارك         

ويمكننا أن نحدد مكانة الشخص في كل مجموعة ينتمي   ، مصدراا مهماا للمعلومات وتساعد في تحديد معايير السلوك
هذا الأخير في   الأنشطة التي من المتوقع أن يؤديها   كون أن طبقة الشخص تتمثل في   ،إليها من حيث الدور والمكانة

 المجموعة التي ينتمي إليها؛ 
يتمتع نائب الرئيس الأول للتسويق بمكانة أكبر من مدير المبيعات، ويتمتع مدير المبيعات بمكانة أكبر   مثلا،       

 ، يختار الأشخاص المنتجات التي تعكس دورهم وحالتهم الفعلية أو المرغوبة في المجتمع ومنه،    ،من كاتب المكتب
 لمنتجات والعلامات التجارية وشعارات الشركة. ا  الذي تعكسهوبالتالي، يجب أن يكون المسوقون على دراية بالرمز  

 قادة الرأي والكلمة المنطوقة:   -رابعا
"أعضاء في جماعة ما تتوفر لديهم القدرة علـــى التـأثير الشخصي في الآخرين، وذلك بما يتوفر   :قادة الرأي هم      

الريًضيين وغيرهمة ومعرفة في المج بر لديهم من خ الدين، المشاهير من  وتؤثر   ،الات المختلفة مثل: الأطباء، رحال 
قرار الشراء والتي تعني حصول الزبائن على المعلومات المتعلقة بالمنتج أو العلامة من ال كذلك الكلمة المنطوقة على  

زبائن آخرين، وليس من خلال وسائل الإعلام المختلفة أو من رجال البيع، وتعتبر مصدرا موثوقا يعتمد عليه كثيرا 
 . في كل من السوق الاستهلاكي والصناعي وخاصة في قطاع الخدمات
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 الفرع الرابع: العوامل الثقافية 
العوامل الثقافية تأثيرا واسعا وعميقا على سلوك المستهلك، لذا يحتاج المسوق أن يفهم هذا الدور الذي تفرض         
 11عليه، ونجد فيها: ه هذه العوامل في التأثير  بتلع

 الثقافة الكلية: -أولا
المستهلك،          الأساسي لمعظم رغبات  السبب  الثقافة  وشبابهتكون  القيم    ففي صغره  يتعلم   والادراكات مثلا 

والرغبات والسلوكيات الأساسية من الأسرة ومن المؤسسات المهمة الأخرى، فلكل مجموعة أو مجتمع ثقافته، يمكن 
التعديل هذه  الفشل في  ينتج عن  الثقافة على الشراء اختلافا كبيرا من دولة لأخرى، ويمكن أن  أن يختلف تأثير 

يحاول المسوقون أن يتعرفوا على الترحيلات الثقافية كي  ما  دائماو ، الاختلافات تسويق غير فعال، أو أخطاء مذهلة
يكتشفوا منتجات جديدة يمكن أن تكون مطلوبة، مثال ذلك أنتج الترحيل الثقافي تجاه الاهتمام الكبير بالصحة 

 دنية صناعة ضخمة للخدمات الصحية واللياقة البدنية والأدوات الريًضية. واللياقة الب
 الثقافة الفرعية: -ثانيا

تحتوي كل ثقافة على ثقافات فرعية أو مجموعات من الناس الذين يشتركون في نظم وقيم مبنية على تجارب       
 وتشمل الثقافات الفرعية الجنسيات والأديًن والمجموعات  ،الحيــاة ومواقفها المشتركة

الفرعية قطاعات سوق الثقافات  يتم تصميم برامج   مهمة، وعادة  يةالعرقية، والمناطق الجغرافية وتمثل الكثير من  ما 
 تسويقية لاحتياجاتهم الخاصة. 

 : عناصر المزيج التسويقي الفرع الخامس
 المستهلك، فكل عناصر المزيج الأربعة يهدفتعتبر أحد العوامل التي يأمل رجل التسويق في أن تؤثر في سلوك         
 12:تحقيق تأثير إيجابي على المستهلك، ويمكن توضيح ذلك فيما يلي إلى

 المنتج: -أولا
فالمنتجات   ،الخ  ، الجودة المدركة  ،تؤثر خصائص المنتج على سلوك المستهلك، ومن جملة الخصائص لدينا: التعقد        

الحديثة تحتاج إلى قرار شراء معقد، ولذا فإن بعض المنتجين يقدمون منتجات مبسطة ومألوفة للمستهلك من أجل 
تجنيبه البحث المكثف عن المعلومات، إلى جانب أن المظهر المادي للمنتج يؤثر على السلوك، دون أن ننسى التبيين  

 ؛ تجالذي يؤثر علـى إدراك المستهلك لمنافع المن
 التسعير: -ثانيا
تؤثر سياسة التسعير في سلوك المستهلك كثيرا، فعندما يبحث هذا الأخير عن السعر المنخفض، أو الحصول        

علـى خصومات أو عندما يقوم باتخاذ شراء روتيني، فإن السعر يكون هام جدا بل قد يكون أحد أهم خصائص 
 ؛ يقيمها المستهلك  المنتج الـتي

 
11 Niraj Kumar, Opcit, p132. 
12 Kotler, Armstrong, Marketing: An Introduction, Opcit, p248. 
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 التوزيع: -ثالثا
دورا هاما في          التوزيع  فبيلعب  للمستهلك،  الشرائي  السلوك  إتاحة الالتأثير على  تعد  الروتيني،  للشراء  نسبة 

المنتجـات وتوفيرها أمرا ضروريً في هذا الشأن، كما أن نوع قناة التوزيع يؤثر في عملية إدراك العلامة، فعندما تعرض 
 ؛ العلامة في أحد المحلات الكبيرة يكون لها مكانة أفضل من عرضها على الأرصفة، أو في محلات صغيرة

 الترويج: -رابعا
تذكر         المنتج  يرسلها  التي  فالرسالة  الشرائي،  القرار  اتخاذ  مراحل  من  مرحلة  في كل  الترويج  إستراتيجية  تؤثر 

المستهلك بـ أن لديه مشكلة، وأن المنتج سوف يساعده على حل هذه المشكلة وأنه سوف يحصل على قيمة أعلى 
 المنتج.  نتيجة شرائه لهذا

 المبحث الثاني: قياس صورة العلامة التجارية وتفسير أثرها على القرار الشرائي للمستهلك
تعُد و   ،تعتبر صورة العلامة الطريقة التي يدرك بها المستهلك المستهدف العلامة، أو كيفية إدراكه لها في ذهنه       

مجموعة من العناصر التي   المبحثلذلك، سنتناول في هذا    ،هذه الصورة أحد المحددات الأساسية لسلوك المستهلك
توضح الدور البارز الذي تلعبه صورة العلامة في سلوك المستهلك، استعداداا للدراسة التطبيقية التي تهدف إلى تحديد 

 مدى تطابق هذه المفاهيم النظرية مع الواقع في الحالة المدروسة.
 المطلب الأول: قياس صورة العلامة التجارية

توفر العديد من الطرق لقياس صورة العلامة التجارية، ونستعرض هنا أربعة طرق رئيسية: مقياس درجة المعرفة ت       
والتفضيل، مقياس التمايز للمعاني المتضادة، المقياس المتعدد الأبعاد، ومقياس المواقف المباشرة، وبالرغم من تباينها في 

ساسيين: توفير بيانات عن المستهلكين وقياس صورة العلامة التجارية الأساليب، إلا أنها جميعاا تشترك في عنصرين أ
 بالمقارنة مع العلامات التجارية المنافسة. 

 : قياس مدى المعرفة والتفضيل الفرع الأول
وما إذا كان يقيس هذا المقياس مدى معرفة المستهلك بالعلامة التجارية وما إذا كانت لديه صورة ذهنية عنها،          

يفضلها على غيرها، يتم ذلك من خلال استجواب المستهلك حول معرفته بالعلامة التجارية باستخدام مجموعة من 
 الأسئلة المصممة خصيصاا لهذا الغرض: 

 أعرفها جيدا  أعرف ما هو كاف عنها  أعرف القليل عنها سمعت بها  لم أسمع بها مطلقا 
فئتين أو   معرفة المستهلك بالعلامة التجارية، فإذا ما كانت الإجابات تتركز في أولوهذا المقياس يعكس مدى         

 13؛ أول ثلاث فئات فإن العلامة التجارية في هذه الحالة تعاني من مشكلة المعرفة والإدراك
 يتم توجيه الأسئلة للمستهلكين لمعرفة درجة تفضيلهم للمؤسسة، وذلك باستخدام المقياس التالي: بعد ذلك،         

 أفضلها كثيرا أفضلها  محايد لا أفضلها لا أفضلها إطلاقا 

 
13 Philip Kotler et autres, Marketing : An Introduction, Opcit, p543. 
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 فئات، فهذا يعني أن المؤسسة تعاني من مشكلة ثلاث  تين أو أول  ئفإذا ما تركزت معظم الإجابات في أول ف       
 ؛ الصورة الذهنية

من هنا، يقوم الباحث بإجراء دراسة استطلاعية، من خلالها يستطيع سؤال المستهلك عن تلك المعايير التي       
 Osgood يستخدمها عند قيامه بالتفكير في العلامة التي يريد شرائها، ومن الممكن في هذه الحالة استخدام سلم

التقييمي وهو عبارة عن محور مدرج يحتوي على قطبين يتم الحكم على الموضوع المدروس وفق المعيار المقدم في كل 
 : كالتالي  بوضع علامة في الخانة المناسبة  وذلك محور  

 Osgoodسلك   (:16)رقم  الشكل  
 5 4 3 2 1 

 سعر منخفض                                             سعر مرتفع                                  
 5 4 3 2 1 

 
 إسم سيئ                                                                       إسم جيد 

Source    :  Mohammed Bousahla, Mohamed Chahidi, Techniques De Mesure Des Attitudes Du Consommateur, 

Journal of Economics and Business Administration, Vol 1, Num 1, Adrar, Algérie, 2018, p6. 

، يتم تقليص تجنبا لإرهاق المستهلك، وكذلك من أجل تجنب المعايير المترابطة فيما بينها والمتكررة أكثر من مرةو        
 لمعايير المستخدمة للدراسة؛ 

للتقييم، مبدأ   Likertفي هذه المرحلة يتم قياس إدراكات هذه المعايير، ويمكن في هذه الحالة استخدام سلالم        
هـذه الطريقة هو الإعلان عن مجموعة من الجمل المتعلقة ببعض جوانب العلامة، ولكل جملة يطلب من المستجوب 

 ؛إعطاء نقطة من واحد إلى خمسة
بحيث يعني الواحد غير موافق تماما، أما الخمسة فتعني موافق تماما، بعدها يتم عرض جميع نتائج الدراسة بيانيا        

 14ويتم مقارنتها بمظاهر محددة مسبقا. (،  image, Profit)باستخدام أسلوب التحليل المعروف بالبر وفيل  
 : مقياس التمايز للمعاني المتضادة الفرع الثاني

المرحلة، يتم قياس الصورة الذهنية للعلامة التجارية باستخدام الأبعاد المناسبة في هذه    س:التعريف بالمقيا  -أولا
وتعتبر طريقة التمايز للمعاني المتضادة أحد الأساليب   ،للقياس، حيث تقوم المؤسسة بتحليل مكونات الصورة الذهنية

الهامة في هذا السياق، حيث يتم تجميع قائمة من الصفات المتضادة مثل الواسع/الضيق، الملائم/غير الملائم، الجودة 
 ؛العالية/الجودة المنخفضة، وغيرها

 
14 Ibid, p 545. 
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وفي هذا المقياس المتدرج، يطُلب من المستجيب تقديم تقييم للدرجة التي يشعر بوجودها في المقياس، والتي تعبر         
 ة. عن آرائه واستنتاجاته بشأن العلامة التجاري

 مقياس التمايز للمعاني المتضادة ما يلي: تشمل خطوات   خطوات المقياس: -ثانيا
حيث يقوم الباحث بتطوير مجموعة من المعايير التي يستخدمها المستهلك   تطوير مجموعة من الأبعاد المناسبة:  -1

 عند التفكير في العلامة التجارية، ويمكن استخدام مقاييس تقييمية تتضمن عدة درجات من السوء إلى الجودة؛ 
يتم تخفيض عدد المعايير المستخدمة لتقييم العلامة التجارية لتجنب إرهاق المستهلك،   تقليل عدد المعايير:  -2

ويمكن استخدام مقاييس مبسطة مثل مقياس التقييم )جيد سيء(، ومقاييس الفاعلية )قوي ضعيف(، ومقاييس 
 كسول(؛   -النشاط )نشيط

يتم تطبيق الأداة المطورة على عينة من المستهلكين، ثم يتم استخراج   تطبيق الأداة على عينة من المستجوبين:  -ثالثا
 15متوسط النتائج لتحديد الخصائص المهمة للعلامة التجارية ومقارنتها بمنافسيها، وتحديد نقاط القوة والضعف. 

 : مقياس الأبعاد المتعددة الفرع الثالث
فاعليتها في          أثبتت  والتي  تعقيداا  الأكثر  المقاييس  بين  من من  المستهلكين لصور عدد  إدراك  ومقارنة  قياس 

يتيح تطبيق هذا المقياس الحصول على تمثيل مرئي للتشابه أو ف  ،العلامات التجارية هو المقياس ذو الأبعاد المتعددة
 ؛ الاختلاف بين صور المؤسسات التي تم قياسها، وذلك من خلال خريطة الإدراك

منخفضة(  - معلم متعامد ومتجانس، حيث يتم وضع جودة المنتج )مرتفعةتكون خريطة الإدراك على شكل        
منخفضة( على محور العينات )ع ع'(. يتم تضمين البيانات    -(، ودرجة الملائمة )عالية‘على محور السينات )س س

 ة؛الثنائية )الجودة، درجة الملائمة( الخاصة بكل مؤسسة في هذه الخريط
 الإدراكية للعلامات التجارية الخريطة    (:17الشكل رقم )

 الإتصالات
  العلامة )ب(  

  العلامة )ج(  

 العلامة )أ( 

   

 العلامة )ن(             

 الإدراك                                                                                                                               
 العلامة )د( 

 العلامة)س(                            
 العامة )ك( العلامة )م( 

Source : Wheeler, Alina, Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Entire Branding Team, 5th Edition, 

John Wiley & Sons, Canada, 2018, p223 

 
15 Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing Management: An Asian Perspective, Pearson, USA, 2017, p445. 
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تظهر هذه الخريطة إدراكات المستهلكين للتشابه والإختلاف لمجموعة من العلامات، شرط أن تنتمي لصنف        
 منتجات واحد؛ 

منه من المستهلكين بتقييم كل علامة على مقياس مكون من نقاط متدرجة على أساس   المستقصي  يقوم  ثم       
درجة التشابه بين كل زوج من المقارنات السابقة، وذلك فيما يتعلق بعدد من المتغيرات التي تمثل صورة العلامة، وفي 

منهم يتم إدخال البيانات التي تم الحصول عليها في الحاسب الآلي لمعالجتها، وهذا سوف   المستقصي ضوء إجابـات  
 ؛ يحدد الوضع النسبي لكل علامة من العلامات المدروسة على الخريطة الإدراكية

وهذا سوف يؤدي للحصول على خريطة موقع عليها أوضاع العلامات، حيث يتم تفسيرها على أساس المسافة        
 16بـين موقع كل علامة وغيره من العلامات والتي تعكس درجة التشابه والاختلاف. 

 : المقياس المباشر للمواقف الفرع الرابع
الذهنية من        الصورة  لقياس  تطوير طريقة  يتضمن  المتضادة، حيث  للمعاني  التمايز  يشبه طريقة  المقياس  هذا 

 منظورين: 
المعتقدات حول الآثار الإيجابية والسلبية لسلوك معين، مثل سلوكيات الدخول إلى المستشفى أو الدفع وما إلى   -

 ذلك؛
 تحديد الأوزان أو الأ ية النسبية لكل أثر من الآثار المتوقعة؛ -

المواقف        قياس  أن  بشكل كبير. كما  المؤسسات  به  يهتم  الذي  السلوك،  على  تركيزه  هي  المقياس  هذا  ميزة 
والدوافع يعمل كمؤشر على اختلاف الأ ية النسبية للمعتقدات التي يحملها الأفراد والجماعات المختلفة، مما يعكس 

للمؤسسا  أ ية بالغة  الأمر يعد ذو  ترتيب مكانتها في أهدافهم وقيمهم. هذا  إعادة  الحاجة إلى  عند  ت، خاصة 
 17السوق.

 المطلب الثاني: مراحل إستجابة المستهلك للعلامة التجارية
المنتج،        قيام المؤسسة بوضع علامة لمنتجاتها فإنها تقصد بذلك إنشاء معرفة بخصائص معينة في  من خلال 

 تجاه  المستهلكوتكوين تعلق به وترجمته إلى سلوك شرائي، بمعنى أن المؤسسة تسعى إلى تكوين استجابة معينة من  
 ؛ العلامة
للعلامة حيث قد تكون استجابة فكرية بحتة، أي لا تكون ملاحظة   المستهلكوتختلف مستويًت استجابة         

خارجيا، وقد تتعداها إلى أن تكون ملاحظة خارجيا في شكل سلوك الشراء، وتتمثل مختلف هـذه المستويًت فيما 
 يلي:

 
16  Wheeler, Alina, Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Entire Branding Team, 5th Edition, John 

Wiley & Sons, Canada, 2018, p-p 223-224. 
17 Ibid, p226. 
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 : الاستجابة الإدراكية الفرع الأول
 ،للعلامة  وهو المستوى الأول في مسار الاستجابة، وهذا في إطار قيام المؤسسة بنشاطات تسويقية مدعمــــة       

مدى ملاءمة العلامة " ، ويكمن الهدف الأساسي للمؤسسة التي تخدم " ويمثل هذا المستوى مختلف التقييمات حول  
سوقا معينا في محاولة التعريف بوجود علامتها وماهي المميزات التي تتيحها، ويلعـب الإعلان دورا هاما في تكوين 

فة، كما أن هذه المعرفة، وكذلك يسمح بالحصول على أكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملين و بكلفة اتصالية ضعي
بعد   سرعة نسيان الرسالة الإعلانية يتطلب عددا كافيا لتكرارها وهذا للحصول على أثر تراكمي، بمعنى تخزين العلامة 
 18عدة مرات من عرضها، وهو مـا يـــدفع المؤسسة إلى القيــــام باستثمارات اتصالية تكفي لبلورة شهرة العلامة وصورتها. 

 : الاستجابة العاطفية الفرع الثاني
الاستجابة العاطفية هي خصوصا استجابة تقييمية، ولا نعني بها مجرد التعرف بل وتعبر كذلك عـــن موقف ما        

وفي هذه المرحلة يتوصل الزبون   ،وأحاسيس معينة، وتتضمن تكوين تفضيلات وأحكام تجاه العلامة )ايجابية أو سلبية(
بالمقارنة فيما بينها، بحيث تكون   المستهلك وم  ق إلى تكوين المجموعة التذكرية، والتي تشير إلى مجموعة العلامات الــــي يـــــ

في نظره تلك العلامات قادرة على تحقيق الإشباع لحاجاته ورغباته، وذلك بناءا على وجود معلومات مجمعة في 
 مرحلة الاستجابة الإدراكية، مثلما يوضحه الشكل الآتي: 

 تكوين المجموعة التذكيرية   (:18الشكل رقم )

 
 
 
 
 

Source : Jean-Noël Kapferer, The new strategic brand management, 5th Edition, Kogan Page Edition, USA, 2015, 

p214  

المؤسسة   لا يعتبر كافيا لأن تصبح علامة مشتراة، وعلى   للمستهلك يتضح من الشكل بأن وجود علامة معروفة         
تصبح المختارة من ضمن   أن تعمل على جعل علامتها ضمن المجموعة التذكرية، حتى يكون لعلامتها احتمال أن

الاستجابة العاطفية للعلامة، وذلك من خلال مجموعة العلامات المنافسة، ويمكن للمؤسسة أن تؤثر على مستوى  
 تبني عدة استراتيجيات تخص المنتج أو الاتصال: 

 
 

18 Jean-Noël Kapferer, the New Strategic Brand Management, Opcit, p210. 

 علامات غير معروفة

 علامات معروفة
  مرفوضةعلامات 

التذكيريةالمجموعة   

 العلامات المشتراة
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 : تعديل المنتج  -أولا
المنتجالمستهلكينخلال إضافة مزايً أو خصائص مطلوبة من         الذي تغطيه   ، أو تحسين مستوى توفرها في 
 ؛ العلامة

 : تعديل أهمية المزايا  -ثانيا
 المستهلك  وذلك عن طريق إقناع الزبائن المستهدفين بأ ية إحدى مميزات العلامة وأن لها أثرها الخاص علــــى       

 ؛الذي يقوم بشرائها
 : تعديل المواقف المأخوذة تجاه العلامة  -ثالثا

 ؛ تكون لهم المعلومات الكافية المتعلقة بالعلامة من حيث مميزاتها الخاصة  ألايمكن    المستهلكينحيث أن        
 : تعديل المواقف المأخوذة تجاه العلامات المنافسة  -رابعا
 لبعض مزايً العلامة أو العلامات  المستهلكينوهنا يلعب الإعلان التنافسي أو المقارن دورا في إعادة تقييم          

 ؛المنافسة
ومن خلال تعرفنا على مستوى الاستجابة الإدراكية والاستجابة العاطفية، فانه يتضح أن الإعلان يلعب دورا       

، لكن وبوجود مصادر أخرى يستقي منها الزبون معلوماته تظهر المستهلكينمهما في تكوين صورة العلامة في أذهان  
محدودية الإعلان في التأثير على تلك الادراكات وتكوين التفضيلات مثل: قادة الرأي، آراء الأصدقاء، الجيران، 

التطور في محال الاتصالات، والذي ضاعف من  وأيضاالزملاء، جمعيات المستهلكين، مقالات الصحف والمجلات، 
 19 .فرص الحصول على المعلومات وتخفيض تكلفة الوصول إلى الزبون المستهدف

 : الإستجابة السلوكية الفرع الثالث
في أي إطار   الاستجابة السلوكية للعلامة بالسلوكيات الشرائية وسلوك ما بعد الشراء، والسؤال المطروح هوتعنى         

 ؛ الشراء ؟  يمكن للمؤسسة أن تحوّل المواقف والصورة المقبولة التي كونها الإعلان إلى سلوك شــــرائي وإعــــادة
ــود العلامة، السعر جوالاستجابة السلوكية تكون نتيجة وجود مسار معقد، تتدخل فيه عدة عوامل مفسرة: و        

فان دور الإعلان في والإتصالاتالمقبول، حجم الحملة الإعلانية   العاطفية والإدراكية  ، وعلى عكس الاستجابة 
التأثير على مستوى الاستجابة السلوكية للعلامة يكون إلى جانب وجود عدد من العوامل الأخرى المتدخلة في تحديد 

التعدد في العوامل السلوك الشرائي، لذا يستلزم قياس الاستجابة السلوكية للعلامة منهجية تحليليــــة كافية لاحتواء  
مؤسسة أن تحدد المفسرة، والتي غالبا ما تكون مرتبطة فيما بينها، ومـــن خــلال وجـــود الاستجابة السلوكية يمكن لل 

 20. لاحقا وجود الولاء لعلامتها من عدمه
 

 
19 Ibid, p216. 
20 Philip Kotler, Kevin Keller, Opcit, p 447. 
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 على القرار الشرائي للمستهلك التجارية المطلب الثالث: تفسير تأثير صورة العلامة
، المستهلكظراا لتعدد الدراسات التي أشارت إلى أ ية الدور الذي تلعبه صورة العلامة في التأثير على قرار  ن       

يسعى هذا المطلب إلى استكشاف كيفية حدوث هذا التأثير في كل مرحلة من مراحل العملية الشرائية، ثم إعطاء 
 أهم النماذج التفسيرية لأثر صورة العلامة على سلوك الشراء.

 : تأثير صورة العلامة بحسب مراحل الشراءالفرع الأول
لا يقتصر على مرحلة أو مرحلتين فقط من مجموع مراحل عملية   المستهلكتأثير صورة العلامة في توجيه قرار         

 21:يسيتم توضيح هذا الأمر فيما يل  ، الشراء، بل يمتد هذا التأثير عبر جميع مراحل العملية الشرائية
 : صورة العلامة ضمن مرحلة تحديد المشكلة  -أولا

استثناءات،    ــــودجدورا هامشيا، وان كان من الممكـن و في هذه المرحلة يكون الدور الذي تلعبه صورة العلامة        
كما في حالة الشراء لأسباب معينة كالتفاخر مثلا، ففي هذه الحالة تلعب صورة العلامة دورا هاما في التأثير على 

 ؛السلوك الشرائي
 : صورة العلامة ضمن مرحلة جمع المعلومات  -ثانيا
الصورة الذهنية للعلامة تسهم في تحديد مدى كفاءة البحث عن المعلومات، حيث أنه من المتوقع أن يفكر        

الزبون في شراء منتجات علامة غــــير معروفة، أو ذات صورة سيئة، فيعتمد على أكثر من مصدر لجمع المعلومات 
 تحدد مدى كفاءة البحث عن المعلومات.   والتأكد منها قبل قيامه باتخاذ قرار الشراء، ومنه فصورة العلامة

 : صورة العلامة ضمن مرحلة تقييم البدائل  -ثالثا
 تحظى هذه المرحلة بمعظم الجهد المبذول في عملية الشراء، وتنقسم إلى مرحلتين فرعيتين:      

 المستهلك؛تؤثر صورة العلامة على فرص دخول المنتج في دائرة اختيار    مرحلة تحديد البدائل:-
تعتبر صورة العلامة أحد المعايير الهامة المستخدمة للمفاضلة بين البدائل الموجـــودة داخل   مرحلة تقييم البدائل:  -

 ؛ دائرة الاختيار
 : صورة العلامة ضمن مرحلة اتخاذ القرار  -رابعا
 ضمن هذه المرحلة فان أثر صورة العلامة ينتج من مصدرين:       

أن صورة العلامة بما أحدثته من أثر علـــى المراحل نظرا لأن هذه المرحلة هي ناتج للمراحل السابقة، فهذا يعني  -
 ؛ السابقة سينعكس بالتبعية على القرار الشرائي المتخذ

وهو التأثير المباشر لصورة العلامة على القرار الشرائي، إذ تعتبر صورة العلامة إحدى القواعد المنطقية التي سيعتمد -
 ؛عليها الزبون في اتخاذ قرار سريع بالشراء، وتعتبر العلامة في هذه المرحلة كمعلومـــة لتبسيط قـــرار الشراء

 
 

21 Leclaire. N, Opcit, p89. 
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 :مرحلة ما بعد الشراء  -خامسا
يرجع اهتمام الباحثين بهذه المرحلة لما لها من تأثير على القرارات الشرائية اللاحقة، ويعتبر دور صورة العلامة        

 ؛ في هذه المرحلة ضئيلا للغاية، فقد ينحصر هذا الدور في استخدام الصورة للتأكد من سلامة القـــرار الشرائي المتخذ 
وعليه ومن خلال ما تقدم فان صورة العلامة تلعب دورا مهما في معظم مراحل عملية الشراء إن لم يكن جميعها       

وان تفاوت حجم هذا الدور وفقا لطبيعة كل مرحلة، وما نخلص إليه أن صورة العلامـــة هـــي معلومة مؤثرة على قرار 
 . الشراء

 النماذج التفسيرية لأثر صورة العلامة على سلوك الشراء   :الفرع الثاني
فقد   ، قد تفاوتت الدراسات التي أُجريت في مجال تأثير صورة العلامة على سلوك الشراء في مدى تعقدهال      

تنوعت النماذج المقدمة ضمن هذا الإطار بين مجرد تقديم تفسيرات بسيطة، وأخرى تعمّقت أكثر في شرح تلك 
 ج: فيما يلي، سنستعرض أهم هذه النماذ   ، التأثيرات مما أعطى لها صفة التعقيد 

 : النماذج البسيطة  -أولا
تشرح هذه النماذج تقدم هذه النماذج تفسيرات بسيطة لكيفية تأثير صورة العلامة على السلوك الشرائي، إذ        

 يكون من خلال: أن تأثير صورة العلامة على السلوك الشرائي
تقييم  المستهلكأن    - أ التي تساعده في  العلامة باعتبارها إحدى الخصائص الأساسية  المنتجات   يستخدم صورة 

 ؛ المتاحة
)إستخدام ميزة أو عدد من المميزات للحكم على الظاهرة  الهالةأن صورة العلامة تنشئ تأثيرا يطلق عليه أثر    - ب

 ؛ لأبعاد المنتج الأخرى  المستهلك، يؤثر في تقييم  ككل(
هم هذه اتس يستخدم معلومة صورة العلامة للحكم على منتجات تلك العلامة بشكل عام، إذ  المستهلكأن   -ت

 ؛معينة  المعلومة في إيجاد نمط عام في ذهن الزبون يمثل إطارا عاما يحكم عمليات تقييم المنتجات التي تنتمي إلى علامة
يكوّن مدركات   المستهلكرى بأن  ت  على الأسلوب الأخير في تفسير أثر صورة العلامة إذ   وتركز هذه النماذج      

 ؛ المنتج في ظله  نمطية على منتجات علامة معينة، وهذه المدركات تمثل الإطار العام الذي يتم فيه تقييم
 22. وما يلاحظ على هذه النماذج أنها قد ركزت بصفة عامة في دراستها لأثر صورة العلامة على مرحلـــة التقييم      
 : النماذج المعقدة   -ثانيا
 : بالتدرج من النماذج الأبسط إلى الأكثر تعقيدا  سنقوم   تقدم هذه النماذج تفسيرات أكثر تعقيدا، لذا       

 نموذجين  ا:  Hanقدم  :  (Han 1989نماذج )  -1
، ويعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج 1989( هذا النموذج في إحدى مقالاته سنة  Hanقدم )  :النموذج الأول-أ

التي اعتمدت عليها الدراسات بعد ذلك في التفسير، فقد توصل هذا النموذج إلى نقطة جوهرية في العلاقة بــين 

 
22 Wheeler, Alina, Opcit, p238. 
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فبينما استرسلت الدراسات السابقة في التركيز على اتجاه واحد للتأثير )من ،  صورة العلامة وعملية تقييم المنتجات
الصورة إلى المنتج(، فقد ألقى هذا النموذج الضوء على إمكانية حدوث تأثير في الاتجاه العكسي )أي من المنتج إلى 

 بين صورة العلامة وتقييم المنتج ذات اتجاهين:   الصورة(، إذ توصل إلى أن العلاقة ما 
ويعتبر هذا الاتجاه هو الاتجاه السائد في الدراسات التي اهتمت هذا المجال، ووفقــــا لهـــذا الاتجاه   الاتجاه الأول:   -

فان الصورة التي يحملها الزبون حول العلامة تؤثر على تقييم المنتج، خاصة في حالة صعوبة التعــــرف على الجودة 
 ؛ الحقيقية لهذا الأخير

ويمثل الإضافة التي جاء بها هذا النموذج، إذ توصل إلى أن معلومات الزبون ومعتقداتــــه عن المنتج   :الاتجاه الثاني-
 ؛تسهم في تكوين وتعديل الصورة الذهنية

نية الشراء،   في هذا النموذج أثر صورة العلامة من زاوية أخرى، وهي تأثيرها على   Hanيدرس    :النموذج الثاني  - ب
الزبون وخبرته ، وذلك وفقا لدرجــة معرفة (غير مباشر والآخر أحد ا مباشر ) إذ يرى أن هذا التأثير يسلك مسارين

 : مع منتج أو منتجات العلامة
 :التأثير المباشر  -

يحدث هذا النوع من التأثير في حال عدم معرفة الزبون بمنتج أو منتجات العلامة )عدم وجود الخبرة(، ففي       
 ؛خصائصها  هذه الحالة يقوم الزبون باستبعاد العلامات التي يحمل عنها صورة سلبية، دون أن يبذل مجهودا في تقيـــيـم

 :غير المباشرالالتأثير  -
فهو يحدث في حال معرفة الزبون بمنتج أو منتجات العلامة، وفي هذه الحالة يقوم الزبون   ، هذا التأثير  أما عن       

 ؛ بوضع العلامة في دائرة اختياره من أجل المزيد من التقييم، والمقارنة مع البدائل الأخرى
 والملاحظ هو أن النموذج الأول ركز على أثر صورة العلامة في مرحلة التقييم، بينما ركز النموذج        

 23.الثاني على مرحلة قرار الشراء
 : (Lampert, Jaffe - 1998)نموذج    -2

تفاعل مزدوج   Hanمع نموذجي    Jaffe  وLampert   يتفق         بوجود  يتعلق  العلامة   فيما  الاتجاه بين صورة 
أضافه هذا النموذج هو البعد الخاص بدورة حياة المنتج، إذ يرى أن هناك علاقة بين هذه والمنتجات، ولكن ما  

 ؛ الأخيرة وصورة العلامة، وذلك من خلال أن صورة العلامة تكون أكثر تأثيرا في مرحلة التقديم عنها في مرحلة النضج
تم بناء هذا النموذج الذي يشير إلى أن العلاقة بين صورة العلامة وتقييم المنتج يختلف وفقا  ،هذا المنطلق  ومن       

قبل التقديم يكون لصورة العلامة أثــــر الهالة، أما في   للمرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته، حيث أنه في مرحلة ما 
صورة للعلامة   المستهلكمرحلة التقديم ومع توفر إمكانية تجربة المنتج يبدأ هذا التأثير في الانخفاض، حيث يكون  

 
23 Wheeler, Alina, Opcit, p240. 
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الوقت حتى تصل إلى  التأثير السابق، ويتزايد مستوى الاعتماد على الخبرة بمرور  بناءا على خبرته والتي تحل محل 
 24.أقصاها في مرحلة النضج، والتي يتضاءل فيها للغاية أثر الهالة

 : (Johanson - 1989نموذج )   -3
 المستهلكالربط بين نتائج الدراسات السابقة مضيفا بعدا جديدا، إذ يشير إلى أن ميل    Johansonحاول        

، سلوكه الشرائيإلى استخدام مؤشر صورة العلامة يسهم في تفسير التفاوت الملاحظ في حجم تأثير هذه المعلومة على  
 حيث يتفاوت الزبائن في ميلهم لاستخدام معلومة صورة العلامة، ويرجع هذا التفاوت إلى عاملين: 

 : درجة الثقة  -أ
في قدرته على إدراك العلامة بشكل سليم، وتتأثر هذه الثقة   المستهلكوتشير إلى الحد الأدنى الذي يثق فيه        
للتأكد من سلامة إدراكه الخاص بالعلامة، وفي هذا الإطار فانه من المتوقع أنـــه كلمـــا ازدادت خبرة   المستهلكبحاجة  

 ؛ومعرفته بالعلامة تزداد معها ثقته في إدراكه لصورتها   المستهلك
 : القيمة التنبؤية للمؤشر  -ب

 فعلا عن خصائص المنتج، وتتأثر هذه بر بأن الصورة التي يحملها عن العلامة تع   المستهلكوتشير إلى اقتناع        
إلى العلامة نفسها، بمعنى أن المؤسسة التي القيمة بمدى التفاوت الملاحظ في جودة المنتجات الحاملة أو التي تنتمي  

العلامة كمؤشر على  استخدام صورة  الحالة  نفسها، يصعب في هذه  العلامة  متباينة الجودة تحت  تنتج منتجات 
 ؛جودتها )جودة المنتجات(، وبالتالي تنخفض القيمة التنبؤية

  ،الشراء  لاستخدام هذا المؤشر، كلما ازدادت درجة تأثيره علـــى قـــرار   المستهلك ومن المتوقع انه كلما زاد ميل        
 طرق لحدوث هذا التأثير على السلوك الشرائي وهي: أربع  Johansonويحدد  

استخدام المؤشر كوسيلة للتنبؤ بخصائص المنتج، ويطلق عليه "التأثير الاستدلالي المعرفي"، حيث أن مؤشر صورة -
العلامة يستخدم للاستدلال على خصائص المنتج ومدى جودته، ويزداد الاعتماد علـى هـذا المؤشر في حال صعوبة 

 ؛ الحصول على المعلومات الأخرى الخاصة بالمنتج
استخدام المؤشر في عملية تشغيل المعلومات، ويطلق عليه مصطلح "التفويض المعرفي"، حيث يستخدم المؤشر -

 ؛الوقت كبيرالتبسيط عملية اتخاذ القرار خاصة عندما يكون ضغط  
ستخدام المؤشر في تحديد المشاعر نحو العلامة، وتمثل الجانب الوحداني، حيث تعتبر صورة العلامة هنــــا كخاصية إ-

والتي تجعل الزبون يفضل أولا يفضل   ،مؤثرة في حد ذاتها، وذلك من خلال إثارتها للمشاعر سواء الايجابية أو السلبية
 ؛ التعامل مع منتج العلامة

 
،  2009ماجس تير، جامعة الجزائر، الجزائر،    رسالة،  تنمية العاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة: دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري   ديلمي فتيحة، 24
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تحديد مدى قبول السلوك اجتماعيا، ويشير هذا إلى الجانب الخاص بالمعايير والقواعد السلوكية، حيث أن الجماعات -
المرجعية )الأصدقاء مثلا( تمارس من خلال ما تضعه من معايير وقواعد اجتماعية دورا هاما في تحديد مدى قبول 

 ؛منتجات علامة معينة
شير النماذج بصفة عامة إلى وجود تأثير لصورة العلامة على السلوك الشرائي للزبون، تمن خلال ما سبق،  و       

هذا يبرز أ ية دراسة هذا البعد باعتباره أحد العوامل المؤثرة على القدرة التنافسية    ،ولا سيما في مرحلة تقييم البدائل
 25ة. للمؤسس

 المبحث الثالث: دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في التأثير على صورة العلامة التجارية
بمفاهيم مفيدة   السابقة لسلوك المستهلك وكذا تأثير صورة العلامة التجارية على قراره الشرائيتزودنا المناقشة         

عندما ننتقل الآن إلى القضية الإستراتيجية المتمثلة في كيفية تأثير جهات الاتصال التسويقية على مواقف العملاء 
، فالإتصالات التسويقية المتكاملة لا تسعى إلى تحقيق عملية الشراء فقط من وسلوكياتهم من خلال جهود الإقناع

 طرف المستهلكين، بل تسعى إلى خلق وتسيير الصورة المميزة والمرادة في المجتمع الذي تنشط فيه العلامة التجارية. 
 دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في نقل هوية العلامة التجارية : الأولالمطلب 

لفهم وتفسير الدور الحقيقي الذي تلعبه الاتصالات التسويقية المتكاملة في التأثير على صورة العلامة التجارية،       
من خلال اسمها وشعارها ومنتجاتها وأيضاا قيمها فإنه من المستلزم التطرء إلى ما يسمى بهوية العلامة التجارية، ف

، حيث ومواقعها، تخلق العلامة التجارية هويتها الخاصة التي ستمكنها من التعريف بنفسها ومن ثم التعرف عليها
 ؛ البعض، كانت العلامة التجارية أقوىكلما كانت هذه العناصر متسقة مع بعضها  

حقيقية          إستراتيجية  إرادة  عن  ناتجة  التجارية  العلامة  أن    ،للمؤسسةهوية  نجد  المفهوم  هذا  خلال   ومن 
(Kapfererأعطى أدق تفسير لهذا العنصر، كما )    صورة العلامة التجارية وهوية العلامة التجارية الإختلاف بين  بين 

من بعبارة أخرى، يجب التمييز    ، "الصورة هي مفهوم الاستقبال، والهوية هي مفهوم الانبعاث"  وذلك من خلال أن 
صدِرة( في تقديم نفسها إلى السوق )  المؤسسةبين هوية العلامة التجارية، وهي الطريقة التي ترغب بها  جهة  

ُ
بطريقة )الم

 المتلقات صورة العلامة التجارية التي تتوافق مع تفسيرات المستهلكين )المتلقين( للعلامات  جهة أخرى  من  و (،  مرغوبة
 ؛"(الإدراك)نحن إذن في مجال "

في   ،منافسيها  مع  موقع الت عندما يكون لها نفس    المؤسسةتلعب هوية العلامة التجارية دوراا رئيسياا في تمييز         
، يعتبر مفهوم الهوية بمثابة تذكير (Kapferer)  بالنسبة إلىو   ،الواقع، الهوية مفهوم يتجاوز مكانة العلامة التجارية

مجرد اسم منتج، فإنها تكتسب بمرور الوقت الاستقلالية   ماهي إلابأنه إذا كانت العلامة التجارية، عند الولادة،  
 ؛ ومعنى مناسباا

 هذه الفكرة من خلال "منظور الهوية" ذي الأوجه الستة: (  Kapferer)يتبنى          

 
 . 98نفس المرجع السابق، ص   25
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هي مجموعة من الخصائص الموضوعية والمميزة التي تعتمد على المنتجات المحورية )الألوان   العلامة التجارية مادية:  -
  ؛والأشكال والمواد والأصل(

  ؛لها طريقتها الخاصة في التواصل  العلامة التجارية شخصية:   -
  ؛ لديها نظام من القيم المحددة التي تضفي الشرعية على منتجاتها العلامة التجارية هي عالم ثقافي:  -
  ؛يتم إنشاء الهوية حول التبادلات التي أقامتها الشركة مع أهدافها  العلامة التجارية هي علاقة:  -
من خلال عملية التعريف، تعطي العلامة التجارية صورة   العلامة التجارية هي انعكاس "مرآة خارجية للهدف":   -

  ؛خارجية لهدفها
كز على كيفية رؤية العميل الفعال لنفسه، على تهنا،    العلامة التجارية هي عقلانية "مرآة داخلية للهدف":   -

 26 علاقته الخاصة بالعلامة التجارية.
 إستراتيجية نقل هوية العلامة التجارية  (:19لشكل رقم )ا

 التجارية واجهة هوية العلامة                         العلامة التجارية صورةهة واج                  واج   

 هوية العلامة  جهات إتصال                           العلامة صورةجهات إتصال                              

 

 
 
 

Source : Moniruzzaman Sarker, Amrul Asraf Mohd-Any, Conceptualising Consumer-Based Service Brand Equity 

(CBSBE) and Direct Service Experience in the Airline Sector, Journal of Hospitality and Tourism Management, Vol 

4, Num 38, Malaysia, 2019, p9 
على صورة علامة تجارية قوية، و يعتبر إنشاء هوية العلامة التجارية والحفاظ عليها بمثابة الخطوة الأولى نحو بناء  ف       

عرض و الرغم من أن هوية العلامة التجارية تساعد في إقامة علاقة بين العلامة التجارية والعميل من خلال توليد  

 
26 Jean Noel Kapferer, Réinventer Les Marques, La Fin Des Marques Telles Que Nous Les Connaissions ..., Opcit, 

p48. 
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تضمن فوائد وظيفية أو عاطفية أو معبرة عن الذات، إلا أنه من الصعب للغاية أن تتطابق صورة العلامة تقيمة  
 27، الخ؛طبيعة نظام الاتصالات  ، التجارية تماماا مع هوية العلامة التجارية بسبب تعقيدها

ويجب   هوية العلامة التجارية في حد ذاتها  تعد صورة العلامة التجارية أحد مدخلات ،  Aakerوفقاا لمفهوم  و        
بتحليل صورة   القائمون على التسويقأن تكون جزءاا لا يتجزأ من التحليل الاستراتيجي للعلامة التجارية حيث يقوم  

علامتهم الهوية الخاصة بالعلامة التجارية الحالية وصور العلامة التجارية الخاصة بالمنافسين بعناية لمساعدتهم على تحديد  
 ؛ التجارية
 العلامة التجارية إلى استراتيجية الموضحة في الشكل  هويةيتم تمثيل ذلك من خلال حلقة التغذية الراجعة من  و       
بكل من البيئة التي   بالمؤسسةالعلامة التجارية الخاصة    هويةتشير حلقة التغذية الراجعة إلى تأثر  (، كما  18رقم )

 ؛ وتغيير تفضيلات المستهلكين واحتياجاتهم  المنافسة  تنشط فيها وكذا العلامات 
أن   على المؤسسة ويؤكد أن    ،بإنشاء هوية العلامة التجارية  المؤسسةالمرحلة التالية بعد قيام    Aakerكما يناقش         

المؤسسة أي أنه بعد أن تطور    الصورة المقصودة والمرادة،  مع  تأخذ في الاعتبار مدى ملاءمة هوية العلامة التجارية
الهوية إلى جميع مشرفي العلامة   هذه   علامة تجارية موحدة، يجب أن تفكر في الطرق التي سيتم من خلالها توصيل  هوية

 ر؛المحتملين والجمهو   التجارية )الموظفين والوكلاء( المسؤولين عن التواصل التسويقي مع العملاء
أدوات الإتصال المختارة )الإعلان، نظراا لأن    رسائل هوية العلامة التجاريةهناك احتمالية لتضارب    ومن ثمة،       

وهنا يأتي الدور   ، لها نقاط اتصال مختلفة مع مستقبلات رسائل مختلفةتنشيط المبيعات، التسويق الإلكتروني، الخ(  
حول هوية العلامة التجارية   تآزرية وفعالة و  موحدة  إنشاء رسائلفي    الرئيسي والحيوي للإتصالات التسويقية المتكاملة

، فالإعتماد على إستراتيجة إتصال متكاملة ستساعد على نقل خصائص والحفاظ عليهاونقلها للجمهور المستهدف  
   28هوية العلامة التجارية إلى الجمهور المستهدف ومنه خلق صورة إيجابية في أذهانهم. 

 دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في تسيير معاني صورة العلامة التجارية :  الثانيالمطلب 
من خلال أبعاد محددة   كل اتصال بين العلامة التجارية والسوق   يتمثل فيالتسويقي    بما أن تكامل الإتصال       

للإعلان والتقليدي  وهذا يعني أكثر بكثير من المفهوم المعتاد    )الإتساق، الثقة والمصداقية، الشخصنة والقيمة المضافة(، 
المتكاملة    ،والترويج التسويقية  القصوى للإتصالات  بناءفهذا ما يعطي الأ ية  التجارية   وتسيير صورة  في  العلامة 
 شيء عل أنها: "ذلك البالعودة إلى ما هو المقصود بالعلامة التجارية، فإننا نراها من حيث التسمية،  و   الناجحة،

المتكاملة ويتطور هذا المعنى مع مرور الوقت، نتيجة للاتصالات التسويقية  ،  رتبط بشيء ما لتقديم معلومات عنه"الم
 ؛ السيطرة على هذا المعنىالعلامة التجارية    فستضمن  ، وفي حالة كانت هذه الأخيرة فعالة بما يكفي،للعلامة التجارية

 
27  Moniruzzaman Sarker, Amrul Asraf Mohd-Any, Conceptualising Consumer-Based Service Brand Equity 

(CBSBE) and Direct Service Experience in the Airline Sector, Journal of Hospitality and Tourism Management, Vol 

4, Num 38, Malaysia, 2019, p10.  
28 Ibid, p 12. 
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، السياسيين أو المشاهيرالعلامة التجارية وقمنا بتوسيع نطاقها لتشمل  صورة  إذا أخذنا فكرة  فعلى سبيل المثال،         
يصبح السياسي أو أحد المشاهير "علامة تجارية" عندما يتعلم الناس أشياء عنه من ف  فسنجد أن المفهوم هو نفسه، 

على يحافظ سبشكل أو بآخر هو الذي  المتكامل خلال أشكال مختلفة من وسائل الاتصال الجماهيري، والتواصل
 29؛ باعتباره "علامة تجارية" في السوق  صورته
يريدون   فهم  ،يريد السياسيون والمشاهير الناجحون أن يعني اسمهم شيئاا محدداا لسوقهمكما في كثير من الأحيان،          

تماماا مثل العلامات التجارية الأخرى، فإنها تحقق ذلك من   ،معنى معينااصورة ذات  أن تحمل "علامتهم التجارية"  
أي بدون إستخدام وسائل التواصل    وبدون ذلك،إتجاه صورتها،    خلال تحديد المواقع الفعالة وبناء موقف إيجابي قوي

ستكون هذه العلامات مجهولة في السوق ولا تقدم   المتكاملة للتعريف والترويج عن نفسها وإعطاء معنى لصورتها،
 أي قيمة مضافة للمستهلكين، ومن أهم معاني صورة العلامة التجارية نجد: 

  الاجتماعية  المعاني:  الفرع الأول
 ،يوازي ما ناقشناه للتوللعملاء  في بناء المعنى الاجتماعي  الدور الذي تلعبه الاتصالات التسويقية المتكاملة  إن        

التكامل ف أو  للتمايز  التجارية أن تكون حافزاا  للعلامات  أمور أخرى، يمكن  السياق الاجتماعي، من بين  ضمن 
هذا يأتي من المعنى الشخصي الذي يمكن وكل    ،جتمعات العلامات التجاريةحتى في خلق ما يسمى بمالاجتماعي، و 

 ؛ أن تمتلكه العلامات التجارية
أن العلامة   خلال   ويأتي هذا من   ، للعلامات التجارية تكاملية بشكل أساسي  ية قيمة الاتصالال يمكن اعتبار  و        

يهتم الباحثون العاملون في هذا المجال اليوم كما    ومتكاملة في نفس الوقت،مجتمعات متمايزة  في    التجارية دائما تعمل
بمعنى آخر، سيساعد المستهلك في ،  العلامة التجارية كوظيفة لكل من المنتج نفسه والمستهلكصورة  بأ ية معنى  

 ؛ المسا ة في معنى العلامة التجارية وفهمها، وهو ما يشار إليه غالباا بالمعنى الاجتماعي 
ن خلال الاتصالات التسويقية وضع العلامة التجارية وتسويقها م  أن   لتوضيحذا الأمر هو  له  نا سبب طرحو       

ويمكن أن  ، في الطريقة التي يرون بها أنفسهم لصورة هذه الأخيرة ستساهم في كيفية تبني بعض الأشخاص  المتكاملة 
 ، على دراية بذلك  مدراء التسويقيساهم هذا في حد ذاته في هوية العلامة التجارية، ويجب أن يكون 

يمكن و   )شخصية العلامة(،   غالباا ما يفكر الناس في العلامات التجارية من حيث الخصائص البشريةكما أنه         
 المرتبطة بها،  بسبب أحد المشاهير  حتى، أو  العلامات  هاته  أن يحدث هذا كنتيجة مباشرة لكيفية إدراكهم لمستخدمي

بدءاا من الإعلانات أو الرموز المرتبطة    وذلك   ، التكامل في إتصالاتها التسويقيةوقد يتبع ذلك أيضاا بشكل غير مباشر  
هناك عامل رئيسي آخر في تخصيص معنى العلامة ، كما أنه  بالعلامة التجارية وحتى اسم العلامة التجارية نفسه

 بها؛   من الارتباطات العاطفية التي تربط الأشخاصوالمنحدر التجارية  
بطرق   إعلان علامة تجارية معينةهناك قدر كبير من الأدلة على أن الرجال والنساء يفهمون نفس تنفيذ  كما أن         

ا ولا شك أن الكثير من هذا ينبع من اختلاف في الدوافع التي تدفع الذكور والإناث في كثير من الأحيان ،  مختلفة جدا
 

29 Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing Management: An Asian Perspective, Opcit, p458. 
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يمكن أن المتكاملة  إلى اتخاذ قرارات لاستخدام منتج معين، ولكن ليس هناك شك في أن الاتصالات التسويقية  
للعلامة التجارية تعكس الهوية الجنسية  أن    كما سيمكن استخدامها بطريقة فعالة   ،التمييز الاجتماعي  هذا  تساعد في
تنفيذ  إبداعية مختلفة    عند  أو  استراتيجيات  لتوسيع  التمايزسواء  ومنه  لتقليل  برنامج  ،  التسويقية يعد  الاتصالات 
استراتيجية التمايز الاجتماعي للعلامة التجارية، لأن مثل هذه الإستراتيجية تتطلب لتطبيق  الفعال ضروريًا   المتكاملة

 ؛المزيد من التنسيق والتحكم
العلامات التجارية فكرة أنه في الاستخدام اليومي صورة  من ناحية أخرى، تعكس فكرة التكامل الاجتماعي و       

والحفاظ   )بين العلامة التجارية والعملاء(   للعلامات التجارية، يمكن أن يساعد معناها في إنشاء العلاقات الاجتماعية 
 لكلا الجنسين،أن معنى العلامة التجارية يمكن استخدامه كاستراتيجية تكامل اجتماعي    Katesوقد اقترح  ،  عليها

وينبع هذا من فكرة أن العلامات التجارية تشارك في بناء ورعاية المجموعات نتيجة لمعنى العلامة التجارية المشترك، 
 30؛ مما يؤدي إلى "مجتمعات العلامة التجارية"

أجراها          جيدة  دراسة  في  التجارية  العلامات  مجتمعات  تعريف  أنها  Muniz and O’Guinnتم   : على 
ينشأ كما    ،تعتمد على مجموعة منظمة بوضوح من العلاقات بين المعجبين بالعلامة التجارية  ةمجتمعات غير جغرافي"

لا ترقى إلى   المنافسة للعلامة المحبوبةجزء من فكرة مجتمع العلامة التجارية من شعور مشترك بأن العلامات التجارية 
مجتمعات العلامات التجارية تأخذ فكرة الولاء للعلامة التجارية إلى ما هو أبعد من مستخدم ف  "،المستوى المطلوب
مة ، مما يشير إلى أن هناك شعوراا مجتمعياا معيناا بأنهم مختلفون وأكثر شرعية في استخدام العلا العاديالعلامة التجارية  

  31؛التجارية من الآخرين الذين يشترونها فقط
أن  و        المؤكد  المتكاملة من  التسويقية  العلامات   الاتصالات  تطوير مجتمعات  رئيسياا في  دوراا  تلعب  أن  يمكن 
ولكن أبعد من ذلك، كجزء من برنامج   ، هي التي تضمن رسالة صحيحة ومتسقة  كون فعاليتها في التنسيق  ،التجارية

المتكاملة التسويقية  مجتمعاته الاتصالات  تشجيع  التجارية  للعلامة  يمكن  "مهرجانات   ا،  مثل  أنشطة  خلال  من 
  Daimler Chryslerالتابعة لشركة    Jeepعلى سبيل المثال، استضافت العلامة التجارية  ف  ، العلامات التجارية"

 ؛الشراء بين أولئك الذين حضروا، ووجدت أنها زادت بشكل كبير من احتمالية إعادة  لعملائهافعاليات 
سيتم تحديدها مقارنة على علم بالعلامة التجارية، فلن يعرف كيف    العميل المحتمل إذا لم يكن    في الأخير،      

الرسائل المتعلقة بالعلامة التجارية بشكل صحيح، فمن غير المرجح أن يصل إلى   هذا العميلإذا لم يعالج  و   بمنافسيها،
إيجابياا   موقفاا  يبني  أو  المطلوب  التجاريةمتحديد    إتجاهها، وبالتاليالمعنى  العلامة  المسوقين  وقع وموقف   من طرف 

 32 بالإضافة إلى إستراتيجية إتصالات تسويقية متكاملة فعالة.قوية للعلامة التجارية،    صورة يوفران الأساس لبناء  س
 

 
30 Belch, Guolla, Opcit, p521. 
31  Albert Muniz, Jr. and Thomas C. O’Guinn, Brand. Community and the Sociology of Brands, Journal of 

Consumer Research, Vol 27, Nim 04, UK, 2001, p3.   
32 Belch, Guolla, Opcit, p524. 
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  الثقافية وتصورات العلامة التجارية  المعاني الفرع الثاني:  
 لأنها،  الاتصالات التسويقية المتكاملةمجرد اعتبار في عملية تخطيط  على أنها  القيم الثقافية    لا يمكن النظر إلى      
تخيل، من المرجح أن نكما قد  و   وتصورها من طرف العملاء المحتملين،  كيفية النظر إلى العلامة التجارية  ستحدد

خمس سمات يبدو أن المستهلكين   Aakerفقد حدد    ،الثقافات مختلف  يختلف المعنى الاجتماعي للعلامة التجارية عبر  
ولكن عندما   ،: الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي والصلابةوهي  ينسبونها إلى مجموعة واسعة من العلامات التجارية

 ؛ يتم تطبيق هذه السمات عبر ثقافات مختلفة، هناك اختلافات كبيرة في السمات التي تنسب إلى علامة تجارية معينة
تلعب الثقافة أيضاا دوراا مهماا فيما إذا كان ينُظر إلى العلامة التجارية على أنها محلية أو عالمية أم لا، ويصبح        

من لأنه    إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة،العلامة التجارية داخل  صورة  في تحديد موضع    مهما  هذا عاملاا 
يميزها عن وضعها المحلي أو الإقليمي، مما يخلق توتراا ثقافياا معيناا سالواضح أن وضع علامة تجارية على أنها "عالمية"  

 ؛ من شأنه أن يؤثر على كل من الإدراك وسلوك المستهلك
" المتصورة للعلامة التجارية قيمة ثقافية للمستهلكين أو الوطنية  "المحلية سمة  وفر  تمن ناحية أخرى، من المرجح أن        

المتصورة للعلامة التجارية نفوذاا ضد السمة  يمكن أن توفر  ،  لأنها تعكس مدى أ يتها ومقبوليتها للأسواق المحلية
   33العلامات التجارية العالمية. 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة في التأثير على صورة العلامة التجارية أبعاد دور :  الثالثالمطلب 
الاتصالات التسويقية المتكاملة تعتبر من أهم الاستراتيجيات في بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية، من خلال        

، كما يمكن للمؤسسات تحقيق تأثير أكبر من خلال أبعاد علمية محددةدمج كافة أدوات ووسائل الإتصال المختلفة  
، بعد من هذه الأبعاد العلميةوخلق صورة متسقة ومميزة للعلامة التجارية في أذهان الجمهور من خلال تحديد دور كل  

 ويمكن تلخيص ذلك فيما يلي:
 على صورة العلامة التجارية  تأثير الاتساق:  الفرع الأول

يشير إلى درجة التناغم والترابط بين جميع الرسائل التسويقية التي  الاتصالات التسويقية المتكاملةالاتساق في         
تقدمها العلامة التجارية عبر مختلف القنوات، سواء التقليدية مثل الإعلانات التلفزيونية والمطبوعة، أو الرقمية مثل 

الاتساق لا يعني تكرار الرسائل فحسب، بل ضمان أن جميع نقاط ف  ،وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني
متكاملة  مما يخلق تجربة  التجارية،  الخاصة بالعلامة  والرؤية  الشخصية،  القيم،  نفس  تعكس  الجمهور  التواصل مع 

 ؛للمستهلك
مثل دراسةو        الأكاديمية،  الدراسات  لعدد من  فإن  2009سنة  Keller   وفقاا  التجارية،  العلامة  إدارة  حول 

الاتساق يعُد عاملاا جوهريًا في بناء صورة ذهنية قوية، حيث يساهم في تقليل الغموض والارتباك لدى المستهلكين، 

 
33 David Aaker, Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success, 1st Edition, Morgan James Publishing, USA, 

2014, p334. 
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عندما تحافظ العلامة التجارية على الاتساق في اتصالاتها التسويقية، ، فمما يجعل العلامة التجارية أكثر وضوحاا وتميزاا
 : ينعكس ذلك إيجابياا على عدة أبعاد لصورة العلامة التجارية في ذهن المستهلك، وهي كالتالي

 ،الرسائل المتسقة تسهل على المستهلك فهم ما تمثله العلامة التجارية، مما يعزز وضوح صورتها الذهنية:  الوضوح-1
فعندما تتكرر الرسائل نفسها حول جودة المنتج أو القيم التي تتبناها العلامة، يصبح من السهل على المستهلكين 

 ؛استيعاب تلك المعلومات وتخزينها في ذاكرتهم
إذ عندما تكون الرسائل موحدة وغير متناقضة، يشعر المستهلك   ،يعزز الاتساق الشعور بالموثوقية:  المصداقية-2

على سبيل المثال، إذا ادعت علامة تجارية أنها صديقة للبيئة ولكنها ف  ،بأن العلامة التجارية صادقة وجديرة بالثقة
 ؛تستخدم مواد ملوثة، سيؤدي هذا التناقض إلى تقويض مصداقيتها

يساعد الاتساق في إبراز السمات الفريدة للعلامة التجارية، حيث يميزها عن المنافسين من خلال رسائل :  التميّز-3
 ؛ واضحة ومستمرة، مما يمنع المستهلكين من الخلط بينها وبين علامات تجارية أخرى

يؤدي وضوح الصورة الذهنية والمصداقية إلى تعزيز ولاء المستهلكين، حيث يشعرون براحة أكبر في التعامل :  الولاء-4
 34؛ مع علامة تجارية تبدو لهم صلبة ومستقرة

نموذجاا مثالياا ، حيث تعتبر كوكاكولا  "كوكاكولا"ولتوضيح أفضل لهذا التأثير، يمكن إعطاء مثال حول مؤسسة        
في الحفاظ على الاتساق عبر اتصالاتها التسويقية، حيث تتبنى رسالة واضحة حول قيم الفرح، المشاركة، والتفاؤل 

التلفزيونية، اللوحات الإعلانية، أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي،    ،عقودمنذ   تحافظ كما  سواء في الإعلانات 
الإيجابية التجارية بالمشاعر  يربط علامتها  الذي  العاطفي  الخطاب  نفس  الوسائل كوكاكولا على  أهم  بين  ، ومن 

 35الإتصالية التي تعتمد فيها المؤسسة على الإتساق نجد: 
،  "Taste the Feeling" وحتى حملات 2009في   "Open Happiness" منذ حملة :الإعلانات التلفزيونية-

تستخدم كوكاكولا عناصر بصرية وصوتية متسقة، مثل اللون الأحمر المميز، زجاجة كوكاكولا الكلاسيكية، والموسيقى  
 ؛الحماسية

الاجتماعي- التواصل  منشورات كوكاكولا على   :وسائل  مثل تعكس  العاطفية،  الرسائل  نفس  الرقمية  المنصات 
 ؛ الاحتفال باللحظات العائلية والصداقات، مما يضمن بقاء العلامة التجارية في ذهن المستهلك كمصدر للسعاد

، حيث طبُعت أسماء Share a Coke)  شارك كوكاكولا )حتى عند تخصيص حملاتها مثل   :التسويق التفاعلي-
ما   المتعلقة بالمشاركة،  الجوهرية  رسالتها  على  الزجاجات، حافظت كوكاكولا  على  بعُداا شخصياا   إضافةشخصية 

 ؛ للاتساق التسويقي

 
34  Shao, W., Jones, R., Brandscapes: Contrasting Corporate-Generated Versus Consumer-Generated Media in the 

Creation of Brand Meaning, Marketing Intelligence & Planning Journal, Vol 06, Num 08, USA, 2022, p 04. 
35 Clow, K. E., & Baack, D, Integrated Marketing Communications: Advertising, Public Relations, Digital Marketing 

and more, 5th Edition, Pearson Edition, USA, 2018, p331.  
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لا يضمن فقط أن الرسائل واضحة ومترابطة، بل يعزز أيضاا من   في الاتصالات التسويقية المتكاملة الاتساق ف       
يكُوّن صورة ذهنية قوية ومستقرة لدى المستهلكين التجارية، مما  التميّز، والولاء للعلامة  يعُد   ،المصداقية،  لذلك، 

الاتساق عنصراا حاسماا في نجاح استراتيجيات الاتصالات التسويقية المتكاملة، حيث يضمن أن العلامة التجارية لا 
 .تنُسى، بل تظل راسخة في الأذهان على المدى الطويل

 وتأثيرها على صورة العلامة التجارية  المصداقيةالفرع الثاني:  
المصداقية في الاتصالات التسويقية تشير إلى مدى ثقة المستهلك في الرسائل التي تقدمها العلامة التجارية،        

تعُد المصداقية حجر الزاوية في بناء صورة ذهنية إيجابية ومستدامة لدى و   ، الشفافية، والوفاء بالوعودوتشمل الصدق،  
 ؛ المستهلكين، إذ يعتمد الأفراد على المعلومات التي يتلقونها من العلامة التجارية لاتخاذ قراراتهم الشرائية

وفقاا للدراسات التسويقية، فإن المستهلكين غالباا ما يتفاعلون بشكل أكثر إيجابية مع العلامات التجارية التي و       
تتمتع بمصداقية عالية، حيث تعتبر هذه العلامات جديرة بالثقة، وبالتالي يعكس ذلك صورة ذهنية إيجابية عن العلامة 

مرورا ببناء صورة قوية وموثوقة حول يساهم هذا الأمر في ترسيخ سمعة المؤسسة وتعزيز ولاء العملاء،  و   ،التجارية
 العلامة التجارية؛ 

عندما تكون الرسائل التسويقية صادقة وشفافة، فإن ذلك يخلق لدى المستهلك شعوراا بالثقة والاطمئنان، مما ف       
تُظهر العلامة التجارية الموثوقة نفسها على أنها كيان يلتزم بالوعود، و   ،يعزز من الصورة الإيجابية للعلامة التجارية

أو خدماتهويدعم   منتجاته  دقيقة حول  ويقدم معلومات  العلامة ، و عملاءه،  تضلل  عندما  الآخر،  الجانب  على 
التجارية عملاءها أو تقدم وعوداا لا تفي بها، فإن ذلك يؤدي إلى تآكل الثقة، مما ينتج عنه تأثيرات سلبية على 

 36؛ صورة العلامة التجارية
فالمستهلك الذي يشعر بأنه قد خُدع أو أعُطي معلومات مغلوطة سيعمل على نقل تجربته السلبية إلى محيطه،        

لإبراز أ ية المصداقية، يمكن تسليط الضوء على أزمة شركة فولكس ، و مما يزيد من الأضرار التي تلحق بسمعة العلامة
عام    Volkswagen  فاجن الديزل"2015في  انبعاثات  "فضيحة  تعُرف باسم  والتي   المؤسسةقامت  حيث    ،، 

بتركيب برامج في سياراتها تعمل على التلاعب بنتائج اختبارات الانبعاثات، مما أظهر أن سياراتها أكثر صداقة للبيئة 
، وعند إكتشاف الجمهور لهذه الخدعة، أدى ذلك إلى تضرر المؤسسة من عدة جوانب مما كانت عليه في الواقع 

 37أ ها: 
الثقة-1 التلاعب، بل فور   :فقدان  انتشار الخبر، فقد المستهلكون ثقتهم في فولكس فاجن، ليس فقط بسبب 

 ؛ بسبب خيبة الأمل في العلامة التجارية التي كانت تعُتبر نموذجاا للجودة والأمان 
 ؛ بشكل حاد، وتم تغريمها مليارات الدولارات  المؤسسة انخفضت قيمة أسهم   :التداعيات المالية-2

 
36  Atwood, M., & Morosan, An Investigation of the Persuasive Effects of Firm-Consumer Communication Dyads 

Using Facebook, Worldwide Hospitality and Tourism Themes Journal, Vol 15, Num 02, USA, 2021, P 03. 
37 Ibid, p 06. 
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الاعتذار   لاحقاا، عملت فولكس فاجن على استعادة مصداقيتها من خلال  :الإصلاح وإعادة بناء الصورة-3
إطلاق حملات تسويقية تركز على الشفافية، مثل الترويج لسيارات كهربائية صديقة و   ،الصادق وتعويض المتضررين

 ؛ ةالنزاهللبيئة، وإعادة هيكلة سياساتها الداخلية لضمان  
ليس خياراا، بل هو ضرورة حتمية للحفاظ على صورة العلامة   المتكاملة   المصداقية في الاتصالات التسويقية بناء  ف       

العلامات التجارية التي تلتزم بالشفافية والصدق والوفاء بالوعود تحظى ف  ،التجارية الإيجابية في أذهان المستهلكين
كما أن   ،بولاء العملاء، بينما يؤدي التضليل أو الإخلال بالوعود إلى نتائج كارثية قد تستغرق سنوات لإصلاحها

إنها العمود الفقري الذي يحدد كيف ينُظر إلى العلامة التجارية، ويشكل بل    ،المصداقية ليست مجرد قيمة إضافية
 .الأساس الذي تبُنى عليه العلاقات مع المستهلكين

 وتأثيرها على صورة العلامة التجارية الشخصنةالفرع الثالث:  
بأنها استراتيجية تهدف إلى تخصيص المحتوى التسويقي   المتكاملة   تعُرف الشخصنة في الاتصالات التسويقية        

تعتمد هذه الاستراتيجية حيث    ،بحيث يتلاءم مع الاحتياجات، التفضيلات، والسلوكيات الفردية لكل مستهلك
التجارية، لتقديم  العلامة  التصفح، والتفاعل مع  المتعلقة بالعملاء، مثل تاريخ الشراء، عادات  البيانات  على جمع 

 .رسائل تسويقية مصممة خصيصاا لكل فرد
الشخصنة تتجاوز مجرد إضافة اسم المستهلك في الرسائل البريدية، حيث تشمل تصميم تجارب فريدة تلبي ف       

، كما فكلما شعرت الجماهير أن العلامة التجارية "تفهمهم"، زاد ارتباطهم بها  ،احتياجات المستهلكين بشكل محدد
المستهلكين، وذلك عبر عدة  التجارية في أذهان  العلامة  الشخصنة دوراا جوهريًا في تشكيل وتعزيز صورة  تلعب 

 :38آليات
عندما تتبنى العلامة التجارية استراتيجية الشخصنة، يشعر المستهلك أن  :تعزيز العلاقة العاطفية مع المستهلك-1

هذا الشعور بالأ ية يعزز من الولاء العاطفي، مما ينعكس  ،العلامة "تهتم" به كفرد وليس مجرد رقم في قاعدة بيانات
من المستهلكين يميلون %  80تظهر الدراسات أن   ،على ذلك  مثالو ،  إيجابياا على الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 ؛ التي تقدم تجارب مخصصة  المؤسساتإلى الشراء من  
المستهلك شعوراا بأن العلامة التجارية تفهم احتياجاته، ما يعزز التفاعل المخصص يمنح   :زيادة الثقة والولاء-2

كلما زادت الثقة، ارتفعت احتمالية تكرار الشراء، مما يقوي الصورة الإيجابية ف  ،الثقة في قدراتها على تلبية توقعاته
المستهلكين أكثر ميلاا من  %  91أن   Accenture أظهرت دراسة أجرتها شركة ،على ذلك  مثالو   التجارية،   للعلامة 

 ؛للشراء من علامات تجارية تتذكر اهتماماتهم وتقدم عروضاا واقتراحات مخصصة لهم
الشخصنة تجعل تجربة العميل أكثر سلاسة وفعالية، حيث يتلقى المستهلك اقتراحات   :تحسين تجربة العملاء-3

عن   الرضا  يعزز  مما  المباشرة،  احتياجاته  مع  تتوافق  التجاريةوعروضاا  ذلك  مثال و   ،العلامة  مثل ،  على  تطبيقات 
 

38 Lendrevie, J., Lévy, J., Communication et marques : Stratégies pour un marketing responsable, 1ère Edition, Dunod 

Edition, France, 2020, p 214. 
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"Spotify تقدم قوائم تشغيل مخصصة بناءا على ما يستمع إليه المستخدم، مما يعزز تجربة الاستخدام ويعطي انطباعاا "
 ؛ "بأن العلامة التجارية "تفهم أذواقه

تتبنى استراتيجيات الشخصنة، خاصة عبر الذكاء ينُظر إلى العلامات التجارية التي   :خلق صورة مبتكرة وحديثة-4
، الاصطناعي والتحليلات المتقدمة، على أنها علامات تجارية حديثة ومواكبة للتطور، مما يعزز الصورة الذهنية الإيجابية

" مثالاا بارزاا على النجاح في استخدام الشخصنة لتعزيز صورة العلامة Netflix"مؤسسة  تعُد  ،  وكمثال على ذلك
التقييمات التي   ، سجل المشاهدة   :تعتمد على خوارزميات متطورة لتحليل بيانات المشاهدين، مثل  ، حيث التجارية

استناداا إلى هذه البيانات، تقترح المنصة قوائم تشغيل مخصصة و  الخ،،  .مدة مشاهدة كل محتوى  ، يقدمها المستخدمون
 ؛ تفهم ذوقه وتلبي احتياجاته  "Netflixمثل "لأنك شاهدت..."، مما يجعل المستخدم يشعر أن "

بشكل مباشر على صورة العلامة التجارية عبر   في الاتصالات التسويقية المتكاملة   تؤثر الشخصنة،  وبالتالي      
من خلال و   ، تعزيز العلاقة العاطفية مع المستهلك، وزيًدة الولاء، وتحسين تجربة العميل، وخلق صورة مبتكرة وحديثة

أذهان  ترسخ نفسها في  التجارية أن  للعلامات  لتقديم تجارب مخصصة، يمكن  البيانات بشكل أخلاقي  استغلال 
 .المستهلكين ككيانات تفهمهم وتهتم بهم، مما ينعكس إيجابياا على صورتها في السوق 

 على صورة العلامة التجارية  وتأثيرها المضافةالقيمة  الفرع الرابع:  
إلى الطريقة التي تستخدم بها العلامة التجارية   الإتصالات التسويقية المتكاملة، تشير القيمة المضافة في سياق        

، التسويق المباشر( لتقديم محتوى ومعلومات تعزز التجربة تنشيط المبيعاتأدوات الاتصال التسويقي )مثل الإعلان،  
القيمة هنا لا تتعلق فقط بالعروض الترويجية، ف  ، الإدراكية للعملاء، مما يجعل الرسالة التسويقية أكثر جاذبية ومؤثرة

 ؛ متميزة  وخبرات،  مبتكرة حلولاا ، أعمقمعرفة  بل بالكيفية التي تتكامل بها رسائل العلامة التجارية لتعكس  
 39يتجلى فيما يلي:   القيمة المضافة في الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية  ثيرتأكما أن         

المصداقية والثقة -1 التجارية  تعزيز  العلامة  غنية بالمعلومات   :حول  التسويقية رسائل  الاتصالات  تقدم  عندما 
باعتبارها  العلامةالمفيدة، مثل شرح التقنيات الجديدة، أو عرض دراسات حالة، فإنها تضيف قيمة معرفية تعزز صورة  

 ؛ خبيرة في مجالها
الاتصالات التي تبرز كيف أن منتجات أو خدمات العلامة التجارية تقدم حلولاا   :التأثير على تصور الفوائد-2

 مبتكرة أو مزايً غير مرئية سابقاا )مثل الحملات التي تشرح تقنيات الأمان في شبكات الاتصال( تعزز بعُد الفوائد 
 ؛ يتولد لدى المستهلك تصور بأن العلامة التجارية تقدم "أكثر مما هو متوقع"، حيث  في صورة العلامة التجارية

الحملات الاتصالية التي تضيف قيمة معرفية أو اجتماعية )مثل   :خلق روابط مع المجالات الذهنية المستهدفة-3
دعم العلامة التجارية لمبادرات بيئية أو ثقافية( تعيد تشكيل الروابط الذهنية بين العلامة التجارية والمجالات المرتبطة 

 
39 Ibid, P 218. 
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العلامة التجارية لا تصبح مجرد "مزود اتصالات" بل "شريك في التغيير المجتمعي"، مما يغذي البعد العاطفي ، فبها
 ؛للصورة الذهنية

إذا تضمنت الاتصالات التسويقية شراكات مع منظمات مرموقة أو   :تعزيز العلاقة مع المؤسسات الأخرى -4
مؤسسات بحثية، فهذا يضيف قيمة مستمدة من الطرف الثالث، مما يقوي بعُد الارتباط مع المؤسسات الأخرى في 

المستهلك يربط العلامة التجارية بقيم ومصداقية تلك المؤسسات، مما يحسن الانطباع العام ف،  صورة العلامة التجارية
 ؛عنها

المحتوى الاتصالي الذي يسلط الضوء على الميزات التقنية المتقدمة )مثل سرعة   :التأثير على السمات المدركة-5
الشبكة،   التجاريةالإنترنت، جودة  للعلامة  الفريدة  السمات  إدراك  يعزز  مما  ...(  بعُد ،  إلى تحسين  ذلك  يؤدي 

 "؛ في الصورة الذهنية، مثل "الحداثة"، "الإبداع"، أو "التقدم التكنولوجي السمات
الأمثلة         أهم  بين  العلامة ومن  صورة  على  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  في  المضافة  القيمة  لتأثير  العملية 

 40التجارية، نجد: 
حملة   Apple أطلقتحيث  :2015" سنة Shot On iPhoneتحت عنوان " APPLE  العلامة حملة  -

عالمية تدمج الإعلانات التقليدية، وسائل التواصل الاجتماعي والعلاقات العامة، حيث شارك المستخدمون صوراا 
 قيمة معرفية عبر تسليط الضوء على القدرات التقنية لكاميرا Apple قدمت، وبالتالي،  احترافية التقطوها بهواتفهم

iPhone سمات العلامة،   ، كلها هذا أدى إلى تعزيزبطريقة عملية، مما أعطى المستهلكين فهماا واضحاا لجودة المنتج
بما أن الصور جاءت ، وتعزيز المصداقية،  رائدة في الابتكار  كعلامةApple العلامة التجارية   صورة  تسيخ  من خلال 

 .من المستخدمين، بدت الحملة أكثر واقعية وموثوقة
قنوات متنوعة   Nike استخدمت حيث   :1988" سنة  Just Do Itتحت عنوان "    Nikeالعلامة    حملة -

، شراكات مع مؤسسات حقوقية( لنشر رسالة تدعم المساواة العرقية رعاية لمختلف الأحداث)إعلانات تلفزيونية،  
قيمة اجتماعية عبر ربط علامتها التجارية بالقضايً الإنسانية والعدالة، ما جعلها  Nike قدمت، حيث في الريًضة

، ى )الاجتماعية والثقافية(الارتباط مع المؤسسات الأخر   ، كل هذا أدى إلى تعزيز ملابس ريًضية  علامة أكثر من مجرد  
 Nike أصبحت ى للعلامة التجارية،قويت المجال المستدع، وتحيث تعاونت مع جمعيات خيرية وريًضيين مشهورين
 .مرتبطة بقضايً العدالة والتمكين، وليس فقط الريًضة

حدثاا عالمياا متكاملاا  Samsung تنظم:   ""Galaxy Unpackedعنوان    تحت  Samsungالعلامة    حملة -
المؤثرين،   المباشر،  البث  مستخدمة  هواتفها،  أحدث  عن  للكشف  عام  ميزات كل  لشرح  الرقمية  والإعلانات 

قيمة معرفية عبر   التي طورتها، حيث قامت العلامة من خلال هذه الأحداث الترويجية إضافة  التكنولوجيا الجديدة 
، كل الجديدة، مما يمنح الجمهور فهماا دقيقاا لما تقدمه هواتفها  االذكاء الاصطناعي وابتكاراته  ا فيشرح معمق لتقنياته

 
40 https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/could-you-like-capture-life-moments-1e562bb5cd68 / 

consulté le 01, 03, 2024 
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تقدم حلولاا   كعلامة   Samsung ، إذ يرى المستهلكون المرتبطة بعلامتها التجارية  بعُد الفوائد   هذا أدى إلى تعزيز
حياتهم لتحسين  علامتهاطورت  ، كما  ذكية  ك سمات  معينة  بمصطلحات  مرتبطة  التكنولوجي"   لتصبح  "التقدم 

 ."و"الابتكار
كلما ركزت العلامة التجارية على تقديم محتوى اتصالي ثري ومتكامل، أضاف ذلك أبعاداا جديدة ،  في الأخير      

إلى الصورة الذهنية عبر تعزيز المعرفة، تحسين إدراك السمات، تقوية الروابط الذهنية، وإبراز الفوائد، مما يؤدي في 
 .النهاية إلى بناء صورة أكثر عمقاا وثقة في أذهان المستهلكين
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 خلاصة الفصل الثالث
هذا الفصل دراسة شاملة للمفاهيم النظرية المتعلقة بسلوك المستهلك، حيث استعرضنا تعريف   نا من خلال تناول       

سلوك المستهلك ومراحل اتخاذ قرار الشراء، بالإضافة إلى محددات هذا القرار، مما أتاح لنا فهماا أعمق لكيفية تأثير 
كما سلطنا الضوء على طرق قياس صورة العلامة التجارية ومراحل استجابة   ،العوامل المختلفة على السلوك الشرائي

المستهلك لها، بدءاا من الاستجابة الإدراكية إلى العاطفية ثم السلوكية، مما يوضح الترابط الوثيق بين صورة العلامة 
 ؛التجارية وتأثيرها المباشر على القرار الشرائي

 ،التسويقية المتكاملة في تشكيل صورة العلامة التجارية وتعزيزهاوفي الجزء الأخير، ركزنا على دور الاتصالات         
وقد أوضحنا كيف تسهم هذه الاتصالات في نقل هوية العلامة بشكل فعال، وفي تسيير المعاني المرتبطة بصورتها، 

المستهلكين مع  قوية  علاقة  بناء  في  يساهم  المختلفة    ،مما  الأدوار  تناولنا  ذلك،  إلى  الاتصالات   لأبعاد بالإضافة 
 ؛ التسويقية المتكاملة وتأثيرها في تشكيل وإدارة صورة العلامة التجارية لدى الجمهور

تتجلى أ ية ما توصلنا إليه في هذا الفصل في توضيح العلاقة الديناميكية بين صورة العلامة التجارية وسلوك و       
لذا، فإن فهم هذه العناصر لا  ،المستهلك، وكيفية استثمار أدوات الاتصال التسويقي لتحقيق تأثير إيجابي ومستدام

يقتصر على تقديم رؤى نظرية، بل يُشكل أساساا عملياا يُمكن للمؤسسات اعتماده لتحسين استراتيجياتها التسويقية  
 ؛ وتعزيز مركزها التنافسي في السوق

 كل هذه العناصر سنحاول تطبيقها من خلال دراسة عينة زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج.        
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 تمهيد: 

دور الاتصالات التسويقية في الجزائر أحد القطاعات الهامة التي تشكل أساسا ملائما لدراسة    الاتصالات يعتبر قطاع         
)موبيليس، أوريدو،   في شكل متعاملين  تميزه باحتكار القلة، وذلك بفضل  المتكاملة في التأثير على صورة العلامة التجارية

بكل ما يحملونه من مزايا وخبرات وإمكانيات متنوعة، ومن نتائج ذلك تطور تكنولوجيا نظم المعلومات وخدمات   جيزي(
 شرسة لم تعد تعتمد فقط على أسعار الخدمات المعروضة؛الهاتف النقال في ظل شروط منافسة  

ومن أجل سعيها للحفاض على عملائها الحاليين واكتساب عملاء جدد، أصبح من الحتمي على هذه المؤسسات       
أوريدو، جيزي( يعد   )موبيليس،  القصير، حيث  المدى  على  تقليدها  يصعب  ملموسة  غير  أصول  من خلال  التميز 

 إكتساب والتمتع بصورة إيجابية من أهم هذه الأصول؛ 
ومنه، سنسعى من خلال هذا الفصل إسقاط هذه المفاهيم على الواقع الميداني وذلك في ولاية برج بوعريريج، من       

 خلال ما يلي: 
 نظرة عامة حول قطاع الاتصالات في الجزائر؛  المبحث الأول: 
 الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية؛  المبحث الثاني: 
 عرض نتائج التحليل الإحصائي وإختبار الفرضيات.  المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: نظرة عامة حول قطاع الاتصالات في الجزائر 
الإصلاحات التي جاءت استجابة للتوجهات الحالية للاقتصاد العالمي شهد قطاع الاتصالات في الجزائر سلسلة من         

وقد كان لهذه الإصلاحات تأثير كبير على نمو وتطور سوق   ،من جهة، ولجهود تكييف وتطوير القطاع من جهة أخرى
 .الهاتف النقال بشكل خاص

 واقع قطاع الاتصال في الجزائر المطلب الأول: 
الاتصال في الجزائر من القطاعات التي شهدت تطوراً سريعًا على مستوى الهياكل، التقنيات، والخدمات، يعد قطاع         

الحديثة الاتصال  تكنولوجيات  الجزائرية وظهور   ،مدعومًا باستخدام  السوق  وقد ساهم دخول الاستثمار الأجنبي إلى 
ويعيش العالم اليوم ثورة هائلة في مجال الاتصالات السلكية واللاسلكية،   ، التقنية الرقمية الحديثة في تسريع هذا التطور

 .خاصة مع الانتشار الواسع لاستخدام الهاتف الخلوي أو النقال
 لمحة تاريخية حول تطور القطاع في الجزائرالفرع الأول:  

شهد قطاع الاتصال في الجزائر تحولاً ملحوظاً مع تبني سياسة الانفتاح على الاستثمارات الخاصة، وذلك لمعالجة        
جاء هذا التوجه كجزء من الإصلاحات التي أقرتها الدولة لاعتماد نظام المنافسة كآلية و   ،المشكلات التي كان يعاني منها 

، بهدف تحسين جودة الخدمات 2000لتحقيق انتعاش القطاع، ضمن برنامج إصلاح شامل أطلقته الحكومة منذ عام  
 ؛ المقدمة
بداياته الرسمية، أدُرج قطاع الاتصال ضمن قطاع البريد والمواصلات، الموروث عن الحقبة الاستعمارية التي تركت في        

، ليتم تأميمه لاحقًا 1962يوليو    23كان القطاع يدُار من قِبل مجلس تقني فرنسي حتى  حيث    ،العديد من التحديات
ومنذ ذلك الحين، مر القطاع بتحولات عديدة، حيث   ،1962سبتمبر    27الصادر في    62/01بموجب المرسوم رقم  

 1؛ المتعلق بالبريد والمواصلات  89-75اعتُبر قطاعًا عموميًا، خاصة وفق الأمر  
، ظل القطاع تحت إشراف وزارة البريد والمواصلات، دون فصل حقيقي بين نشاط 2000ومع ذلك، حتى عام        

ونتيجة لذلك، واجه القطاع خلال تلك الفترة العديد من التحديات،   ،البريد ونشاط المواصلات السلكية واللاسلكية
  :أبرزها

 ؛ نقص الإمكانيات لتوصيل الشبكات المختلف-
 ؛ غياب المحاسبة التحليلية وضعف التخطيط، مع مركزية القرارات وتأثيرها السلبي على التسيير-
 ؛ تفشي البيروقراطية، خصوصًا فيما يتعلق بالحصول على خط هاتفي-

 
تخاذ القرارات التسويقية: دراسة حالة مؤسسات الإتصال في الجزائر خالدي فراح،  1 ، أ طروحة دكتوراه، جامعة محمد خيضر،  دور نظام المعلومات التسويقية في اإ

 . 132، ص  2014بسكرة، الجزائر، 
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 ؛ انعدام التنسيق مع قطاعات أخرى، مثل قطاع الأشغال العمومية-
 ؛ ارتفاع الإنفاق والاعتماد الكبير على تمويل الدولة )من خلال الميزانية الملحقة(-
 ؛سياسة تسعير غير مدروسة، دون مراعاة التكاليف الفعلية-
 .المواصلات السلكيةخاصة في مجال  ،  عدم مواكبة التطور التكنولوجي-

من أجل مواكبة التطورات العالمية في هذا المجال، عملت الحكومة الجزائرية على تحسين خدمات ونشاطات قطاع و       
الاتصال وزيادة  تطوير شبكات  تساهم في  التي  الحديثة  التكنولوجيات  وتطبيق  استغلال  وذلك من خلال  الاتصال، 

وقد أصبح هذا القطاع وجهة للعديد من المؤسسات الاستثمارية التي سعت للاستفادة من هذه التقنيات   ،الإنتاجية
  2.  المتطورة
، وضعت الحكومة الجزائرية برنامًجا للإصلاح يهدف إلى تطوير قطاع الاتصالات، مع التركيز 2000مع حلول عام        

شمل هذا البرنامج بيع عدة رخص لتشغيل و   ، المقدمةعلى تعزيز مبدأ المنافسة والتحسين المستمر في جودة الخدمات  
الهاتف النقال والثابت، وتحويل وزارة البريد والمواصلات إلى وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال، وبالتالي إدخال 

، الذي 2000أغسطس    5( المؤرخ في  03-2000وتم ذلك من خلال سن قانون )  ،قطاع الاتصال في مرحلة المنافسة
وضع القواعد العامة المتعلقة بالبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية، وأكد على ضرورة تكريس مبدأ المنافسة في هذا 

 ؛القطاع
وقد تمثل أبرز مبادئ وأهداف هذا القانون في: »تكريس مبدأ المنافسة«، حيث نصت المادة الأولى من القانون       

على تحسين جودة خدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية في بيئة تنافسية شفافة وعادلة، مع ضمان المصلحة العامة 
المتعاملين المنافسة المشروعة بين  المتعلقة بالبريد   ،واحترام قواعد  النشاطات  العمل وكيفيات تنظيم  كما تم تحديد إطار 

والمواصلات والمواصلات السلكية واللاسلكية، وإنشاء هيئة مستقلة لضبط وتنظيم هذا القطاع، وهي سلطة ضبط البريد  
(ARPT( في ذلك الوقت و )ARPCE .حالي )3 

       (03/2000) قطاع الاتصال بعد قانونالفرع الثاني:  
عامي         بين  تطورات كبيرة  إلى  أدت  أساسية،  تعديلات  القانون بحدوث  تلت صدور  التي  الفترة   2001تميزت 

  :، حيث تم في هذه الفترة2004و
 (؛ATM)  تم إنشاء متعاملين منفصلين للبريد والمواصلات، هما بريد الجزائر واتصالات الجزائر-

 
) خضارة سعاد، بن قرينة محمد،   2 ، جامعة بسكرة،  48، ع  03، مجلة العلوم الإنسانية، مج  ( 2016- 2006واقع قطاع الإتصالت فب الجزائر للفترة الممتدة من 

 .03، ص2017الجزائر، 
3 Ministère de la Poste et des Télécommunications, https://www.mpt.gov.dz/ consulté le 05/08/2024. 
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المتعاملين بمهمة الاستغلال، بينما تولت الوزارة الوصية صياغة السياسة فصل الوظائف المختلفة، بحيث تم تكليف  -
والتي أصبحت   ARPT  كما تم تأسيس هيئة مستقلة لضبط القطاع وهي سلطة ضبط البريد والمواصلات،  القطاعية

    ؛ ARPCE  سلطة البريد والإتصالات الإلكترونية  تحت إسم
وكان من أبرز   ، الاتصال على فتح السوق الجزائرية تدريجيًا للاستثمار والمنافسةكما نص برنامج إصلاح قطاع  و        

تحت  "(OTA) نتائج ذلك دخول ثاني متعامل للهاتف النقال في الجزائر، وهو "مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر
مليون دولار، بعد حصولها على ترخيص لإقامة شبكة ثانية   737، بمبلغ  2001يوليو    11الاسم التجاري "جازي"، في  

 بعد إطلاق "مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر، و للهاتف النقال، في خطوة تهدف إلى إلغاء الاحتكار في هذا القطاع
(OTA)"  "لأول عروضها لخدمات الهاتف النقال، انضم إليها المتعامل التاريخي الأول في الجزائر، وهو "اتصالات الجزائر

وقد كانت هذه الخطوة هي إطلالتها النهائية في هذا المجال بعد استقلالها   ،"سموبيليللهاتف النقال تحت اسمها التجاري "
 ؛2003  عن المؤسسة الوطنية "اتصالات الجزائر" في أغسطس

تحت   "(WTA) الوطنية تيليكوم الجزائر" إلى السوق، انضم فرع كويتي متمثل في "المؤسسة  سموبيليوبعد دخول "      
أغسطس   25وقد تم دخول هذه المؤسسة رسميًا إلى السوق الجزائرية في    ،" حاليًاوريد و "أ  الاسم التجاري "نجمة" سابقًا و

الكبرى2004 المدن  في  "نجمة"  منتجها  أطلقت  البريد   ، ، حيث  سلطة ضبط  لقوانين  المؤسسات تخضع  هذه  جميع 
 4 (.ARTP)  واللاسلكيةوالمواصلات السلكية  

  "ARPCE" والإتصالات الإلكترونية  سلطة ضبط البريد الفرع الثالث:
 ،دوراً محوريًا وحاسماً في إطار الإصلاحات التي يشهدها القطاع والإتصالات الإلكترونيةتلعب سلطة ضبط البريد       

حيث لا تقتصر مهامها على الضبط والتحكيم في النزاعات، بل تمتد لتشمل المهام الاستشارية والتمثيلية في الهيئات 
وقد أجمعت الآراء من الملاحظين والمتعاملين في قطاع الهاتف النقال على أنها تُمارس مهامها بنجاح كبير   ،والمحافل الدولية

 .حتى الآن 
 :لطبيعة القانونية لسلطة الضبطا  -أولا  

المعنوية بموجب قانون         تتمتع بالاستقلال المالي 03/2000تم منح سلطة الضبط الاستقلالية والشخصية  ، كما 
 5 .يقع مقرها في الجزائر العاصمة ،وتخضع للمراقبة المالية الدولية

 :مهام سلطة الضبط -ثانيا  
تعزيز هذه ضمان وجود منافسة مشروعة وحقيقية في سوق  - السلكية واللاسلكية، والعمل على  البريد والمواصلات 

 ؛ المنافسة من خلال اتخاذ الإجراءات والتدابير اللازمة
 

 . 133مرجع س بق ذكره، ص  خالدي فراح، 4
5 Rapport Annuel de l’ARPCE pour l’exercice 2023, Rapport final, Publication de l’ARPCE du Décembre 2023, p 03.  
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مراقبة تقسيم مؤسسات المواصلات السلكية واللاسلكية مع احترام حقوق الملكية، والمصادقة على العروض المرجعية -
 ؛ للتوصيل البيني، والتحكيم في النزاعات التي قد تنشأ

تخطيط وإدارة ومراقبة استعمال الترددات الممنوحة، بما يتماشى مع مبدأ عدم التمييز، وضمان تطبيق دفاتر الشروط -
 ؛بشكل موحد على جميع المتعاملين

 ؛ للمتعاملينإعداد مخطط وطني للترقيم، ودراسة طلبات الأرقام ومنحها  -
منح رخص الاستغلال للمتعاملين، واعتماد الأجهزة والمعدات الخاصة بالبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية، وتحديد -

 ؛المواصفات والمعايير المطلوبة لها 
   6 .التعاون مع السلطات الوطنية والأجنبية، بالإضافة إلى الهيئات ذات الأهداف المشتركة-

 هيكلها وتنظيمها:   –ثالثا  
 تتشكل سلطة الضبط كما هو ممثل في الشكل التالي:        

 " ARPCE(: الهيكل التنظيمي لسلطة الضبط "20الشكل رقم )
  

 
 

  

 

 

 

 

Source    :  Rapport annuel de l’ARPCE pour l’exercice 2019, Organigramme de l’ARPCE, Publication de l’ARPCE, 

décembre 2019, P 7. 

 
6 Ibid, p 04. 
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 :ويظهر من الشكل أن الهيكل التنظيمي لسلطة الضبط يتكون من      
 :مجلس الإدارة  -1

يتمتع و   ،قبل رئيس الجمهورية، بما في ذلك رئيس المجلسيتشكل مجلس الإدارة من سبعة أعضاء يتم تعيينهم من         
بفعالية ولا تصح مداولات المجلس إلا بحضور خمسة من  اللازمة لأداء مهامه  السلطات والصلاحيات  المجلس بكافة 

يمكن   ، كما أعضائه على الأقل، بينما تتُخذ القرارات بأغلبية الأصوات، ويكون للرئيس صوت مرجح في حالة التساوي
الطعن في قرارات المجلس أمام مجلس الدولة في غضون شهر من تاريخ تبليغها، ولكن لا يكون للطعن أي أثر موقفي 

 ؛على تنفيذ القرارات
وتجدر الإشارة إلى أن سلطة الضبط، من خلال مجلسها، تتولى إعداد نظامها الداخلي الذي يحدد بشكل أساسي        

هيكلها التنظيمي، وقواعد عملها، وحقوق وواجبات أعضاء مجلس الإدارة، بالإضافة إلى المدير العام، وكذلك القوانين 
 .الأساسية المتعلقة بالمستخدمين 

  :المدير العام  -2
يتولى تسيير السلطة المدير العام الذي يعينه رئيس الجمهورية، ويتمتع بكافة الصلاحيات التي تخوّل له التشريعات        

 .وتحدد حقوقه وواجباته بموجب النظام الداخلي للسلطة ، السارية المفعول للقيام بمهامه
 :الهيكلة الإدارية  -3

دائرة بالإضافة إلى دائرة   16تتكون الهيكلة الإدارية من خمس مديريات تحت إشراف المدير العام، وتتفرع عنها         
 :فيالمديريات الخمس    وتتمثل،  الشؤون القانونية التي تخضع أيضًا لإشراف مباشر من المدير العام

 ؛مديرية الإدارة والموارد البشرية-
 ؛ مديرية الاقتصاد والمنافسة-
 ؛ مديرية التوصيل البيني والتكنولوجيات الحديثة-
 ؛ مديرية البريد -
 .مديرية الشبكات وخدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية-

 :الجزائريةوسوق الاتصالات   (ARPCE) سلطة الضبط -رابعا
لم تمض فترة طويلة على تأسيسها حتى حققت سلطة الضبط العديد من الإنجازات، حيث بدأت نشاطها منذ عام       

بفتح المجال أمام المتعاملين ومقدمي الخدمات تدريجيًا في الأجزاء السوقية المقررة للانفتاح على المنافسة، مما سمح  2000
 7 :أبرز أنشطتها في  ، وتتمثلبترقية الاستثمار ونمو القطاع

 
7 Ibid, p 07. 
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وقد نجحت   ،لصالح متعاملين خواص بالتعاون مع الوزارة المعنية  منح الرخص لإقامة شبكات عمومية للمواصلات -
السلطة، حسب تقييم المراقبين، في تنظيم وإدارة إجراءات منح هذه الرخص، وإنشاء سوق تنافسي لكل من شبكات 

 ؛ بثلاثة متعاملين في كل منها ( GMPCSشبكة)وكذلك    ( GSMمعيار) الهاتف النقال
والتجهيزات   (ISP) وإحلال المنافسة في مجال استخدام الهاتف عبر الإنترنت لموردي خدمات  : منح تراخيص متعددة-

 ؛ اللاسلكية والكهربائية، وكذلك البريد السريع الدولي
 ؛ بتصريح بسيط وإخضاعها للمنافسة، خاصة في مجالات البريد الوطني وخدمات الإنترنت  :تنظيم مجالاتها-
النزاعات- في  والنظر  وذلك  التحكيم  على :  القضايا  معظم  تركز  حيث  النقال،  الهاتف  مجال  في  المتعاملين  بين 

 ؛الإشكاليات المتعلقة بالتوصيل البيني
 ؛ باستخدام أحدث التقنيات، مع اللجوء إلى الخبراء من خارج السلطة عند الحاجة  :إنشاء مراصد لتقييم الشبكات-
 .من خلال إشراك كافة المتدخلين  : المساهمة في إعداد دفتر شروط الخدمة الشاملة-

وبالجملة، فإن سلطة الضبط، من خلال هذه الإسهامات، إضافة إلى تنظيمها للأسواق وخلق المنافسة العادلة       
والشفافة، قد أسهمت بشكل كبير في رفاهية المواطن، وخلقت مناصب الشغل، كما ساهمت في توفير الخدمات في مجال 

 :ولتعزيز استقلاليتها المالية، تتوفر لدى السلطة موارد مالية تتكون من  ،البريد والمواصلات
 ؛ نسبة مالية من ناتج المقابل المالي المستحق عند منح كل رخصة-
 ؛مساهمات المتعاملين في تمويل الخدمة الشاملة للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية-

الممنوح للحكومة من   مليون دولار 120وتجدر الإشارة إلى أن السلطة قد استفادت من جزء من قرض قدره         
 .البنك الإفريقي للتنمية، وذلك في إطار دعم الإصلاحات المنتهجة في القطاع

 : مؤسسات الإتصال في الجزائرالفرع الرابع
 8 :في الجزائر بثلاث مراحل رئيسية، كما يليالإتصال  مرّ قطاع        
   (:2001-1998) الاحتكار التاممرحلة    -أولا

الوحيد في سوق         المتعامل  ، مما يعني أن البريد والمواصلاتفي الجزائر هو    الإتصال الخلويفي هذه المرحلة، كان 
كانت الخدمة تقتصر على فئة محدودة من ذوي الدخل المرتفع، وكان الدفع و   ، القطاع كان خاضعًا لاحتكار شبه كامل

في هذه الفترة، كان النشاط محدودًا بشكل كبير ولا يتسم بالتوسع أو التنوع في كما    ،نظام الدفع المؤجليعتمد على  
 :خلال هذه المرحلة  الإتصال الخلوي الجدول التالي يوضح عدد المشتركين في خدمة  ، و الخدمات

 
8  Ministère de la Poste et des Télécommunications, Opcit.   
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 ( 2001-1998(: تطور عدد مشتركي مؤسسات الإتصال في الجزائر )09الجدول رقم )
 عدد المشتركين      

 السنوات 
مجموع مشتركي  

 ATMموبيليس 
  جيزيمجموع مشتركي 
OTA 

مجموع مشتركي  
 WTAأوريدو  

 المجموع

1998 18000 - - 18000 
1999 72000 - - 72000 
2000 86000 - - 86000 
2001 100000 - - 100000 

Source   :  Rapport annuel l’ARPT, Pénétration de la téléphonie, Publication de l’ARPCE du Décembre 2004, p90. 

 (:  2003-2002مرحلة الاحتكار الثنائي )  -ثانيا
في هذه   ، حيث وجيزي  سموبيليفي الجزائر، هما  الإتصال  سوق    فيرئيسيتين    مؤسستين  وجودشهدت هذه الفترة         

، التي تمكنت من تحقيق ريادة في السوق الجزائري، حيث جيزيمن قبل   GSM المرحلة، تم لأول مرة استخدام شبكة
لمواجهة هذه المنافسة، دخلت المؤسسة الوطنية و   ،من الحصة السوقية في عامها الأول  %70استحوذت على أكثر من  

الثالث "نجمة   سموبيلي المتعامل  التحضير لدخول   جانفي  11" الذي تم منح رخصته في  )أوريدو(  إلى السوق، وبدأ 
 :خلال هذه المرحلة  سوق الإتصال الخلوي يوضح الجدول التالي عدد المشتركين في  و  ،2004

 (2003-2002)وجيزي    موبيليس (: تطور عدد مشتركي مؤسسات الإتصال  10الجدول رقم )
 عدد المشتركين      

 السنوات 
مجموع مشتركي  

 ATMموبيليس 
  جيزيمجموع مشتركي 
OTA 

مجموع مشتركي أوريدو  
WTA 

 المجموع

2002 135204 315040 - 450244 

2003 167662 1279265 - 1446927 
Source   :  Rapport annuel l’ARPT, Pénétration de la téléphonie, Publication de l’ARPCE du Décembre 2004, p92. 

 :ويعود تباين عدد المشتركين في هذه المرحلة إلى الأسباب التالية      
مليون دولار أمريكي، بما في ذلك الدفعة الأولى   550زي، حيث استثمرت  يالاستثمارات الكبيرة التي قامت بها ج-

 ؛ سموبيليللحصول على رخصة الهاتف النقال، وهو ضعف ما استثمرته  
 ؛على تلبية هذا الطلب بسبب محدودية شبكتها واستثماراتها  سموبيليالطلب المتزايد على الخدمة، وعدم قدرة -
محصورة في  سموبيليزي من خلال الشراء المباشر، في حين كانت عملية الاشتراك في يتسهيل عملية الاشتراك لدى ج-

 ؛ الولايات الكبرى وتستدعي إجراءات معقدة نوعًا ما
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من مشتركيها يستخدمون هذه الطريقة، بينما كانت خدمات   %89زي على بطاقة الدفع المسبق، حيث كان  ياعتماد ج-
 ؛ 2004مقتصرة على الدفع المؤجل حتى عام    سموبيلي
 إلى يومنا هذا(:  2004)من  مرحلة المنافسة    -ثالثا
 تحت الاسم التجاري "نجمة  "WTA" الوطنية للاتصالاتفي هذه المرحلة، تم منح رخصة ثالثة للمؤسسة الكويتية         

 25بدأت مؤسسة نجمة باستخدام شبكتها في  و   ، في وقت سابق  وبيليسوم زي  ي"، بعد منح رخصتي ج)أوريدو اليوم(
التغطية والخدمات2004  أوت على تحسين جودة  السوق  التنافس في  وبالتالي دخل  تمييز ،  ،  المنافسة في  برزت  كما 

ومنذ ذلك الحين، تركزت المنافسة بشكل كبير على العروض   ، العروض، خاصة بعد دخول نجمة بأسعار تنافسية للغاية
 .الترويجية، في حين تبقى المنافسة السعريةّ أقل حدة

 المطلب الثاني: تقديم مؤسسات الإتصال في الجزائر 
 ،، شهد قطاع الاتصالات في الجزائر تحولًا جذريًا تمثل في فتح السوق أمام المنافسة2000/ 03مع صدور القانون        

وفيما يلي نبذة عن   الإتصال الخلوي،رئيسية إلى مجال تقديم خدمات    مؤسساتوقد نتج عن هذا التحول دخول ثلاث  
 المؤسسات. هذه  

 سالفرع الأول: مؤسسة موبيلي 
 فيما يلي تعريف المؤسسة وقيمها ومؤشراتها. و تعتبر موبيليس أول متعامل للهاتف النقال في الجزائر،         
 تعريف مؤسسة موبيليس:-أولا

إلى فتح قطاع البريد والاتصالات السلكية واللاسلكية، وتحول   2000المؤرخ في أوت    2000/30عمد القانون        
وزارة البريد والمواصلات إلى وزارة البريد وتكنولوجيا الإعلام والاتصال ما ترتب عنه تأسيس شركتين مستقلتين هما بريد 

   ؛اتف النقال في الجزائرالجزائر واتصالات الجزائر، بعد ذلك تفرعت عن اتصالات الجزائر "موبيليس "وهي أول متعامل لله
موبيليس         المحمول  للهاتف  الجزائر  اتصالات  أول (  Algérie Télécom Mobile Mobilis) مؤسسة  هي 

بذلك شركة  ، لتصبح2003  ( أتي أم "موبيليس" في أوتATMمتعامل للهاتف النقال في الجزائر، تم تفريعها باسم )
في سوق شبكات   دج، وهي تنشط  25.00.000.000برأس مال قدره    Société par Action (SA)ذات أسهم  

 9 ؛الأعمال، باب الزوار الجزائر  ( للمؤسسة بحيSiege Socialeوخدمات الاتصالات، ويتواجد المقر الاجتماعي )
وحرصا من المؤسسة على التطور والتقدم لجأت إلى الشراكة الأجنبية، حيث قامت بإبرام عقود شراكة مع كبريات        

إريكسون  الشركات  هذه  وأهم  الحديثة،  التكنولوجيات  وجلب  تطوير  أجل  من  الاتصال  عالم  في  الشركات 

 
9 A propos de Mobilis, http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, page consulté le 06/08/2024.   
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ملحوظا منذ التقسيم   وبذلك تطورت المؤسسة تطورا،  (HUAWEI(، وهواوي الصينية )ERICSSONالسويدية)
 ي؛ الأخير في المؤسسة الأم، حيث أصبحت تعرف جيدا معنى التقدم التكنولوج

وسليم أساسه ومفتاح   يتميز باحتكار القلةتفرض موبيليس نفسها كمؤسسة حيوية مبدعة، وفية وشفافة في محيط          
 10  نجاحه يكمن في الجدية والمصداقية بالإضافة إلى الاتصال المباشر.

 قيم مؤسسة موبيليس: -ثانيا
 11 وتتمثل في:قيم أساسية  ب  "موبيليس"تلتزم مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال         
طريق اتصالات الجزائر للهاتف النقال موجه تماماً نحو المستقبل، كما أن عملاء يلتمسون المشاركة والدراية   : ةالديناميكي-

 في القيم، وهذا عن طريق الحماس، والتفاؤل، والتواصل، والمشاركة بخبراتهم وأفكارهم من خلال تبادل الأفكار. 
يجري الابداع في صميم قيم مؤسسة موبيليس، وهو العمود الفقري لهذه المؤسسة، كما تعمل هذه الأخيرة   الإبداع : -

على تشجيع وتعزيزه، حيث تعمل إدارة المؤسسة إعطاء حرية للموظفين التقنيين يقومون بإجراء تعديلات وتحسينات 
 على العديد من المكونات التقنية والتجارية. 

الممارسة   :الولاء- وكذا  التقدم،  وتحقيق  الثروة  لخلق  والعمل  الجزائري  المستهلك  عن مصالح  ودفاع  حماية  من حيث 
 الأخلاقية في أعمال والاعتراف بالجدارة والتميز والصدق. 

من حيث الانفتاح وشرح الاختيارات ممارسة روح الجماعة، التغطية وتوزيع في جميع أنحاء مناطق البلاد   : الشفافية-
 بعروض بسيطة وواضحة دون مفاجآت مع الاستماع إلى العملاء والاستجابة لأي شكوى.

 :سمؤشرات مؤسسة موبيلي -ثالثا
النقال بالجزائر، موبيليس، تعزيز مكانته الرائدة في السوق الوطنية، وفقًا         يواصل المتعامل الأول في مجال الهاتف 

 ،2024للثلاثي الرابع لسنة    (ARPCE)للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكيةللنتائج التي نشرتها سلطة الضبط  
على التوالي على ريادته في سوق   الرابع، حيث حافظ للعام  2024تُظهر هذه النتائج تطور نشاط موبيليس خلال عام  و 

، بلغ عدد مشتركي موبيليس 2024  للثلاثي الرابع لسنةووفقًا للحصيلة المالية    ،الهاتف النقال والإنترنت المحمول في الجزائر
 :، كما هو موضح في الجدول التالي12 مشتركًا في سوق الاتصالات الخلوية بالجزائر  22.658.999

 
 

 
، أ طروحة دكتوراه، جامعة  تحليل أ ثر سلوك المس تهلك على المزيج الترويجي في مؤسسات الإتصال: دراسة حالة مؤسسات الإتصال في الجزائرأ س يا فريحة،    10

 . 103، ص  2018ال غواط، الجزائر، 
11  A propos de Mobilis, Opcit. 

 الضبط  ، منشورات سلطة2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE)تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية   12

(ARPCE) 02، ص  2024، ديسمبر . 
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 ( 2024- 2022)  موبيليسالإتصال   ةتطور عدد مشتركي مؤسس (:  11الجدول رقم )
 الحصة السوقية  2024 2023 2022 متعاملي المحمول 

ATM ( موبيليس ) 43,39 999 658 22 967 517 22 20.843.665% 
، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية    المصدر: 

 . 02، ص 2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

، حيث سجل نموًا قويًا وارتفاعًا متزايدًا،  2004شهد عدد مشتركي شبكة موبيليس تطوراً مطردًا وملحوظاً منذ عام       
لتحتل المرتبة    ، تمكنت موبيليس من التفوق على باقي المتعاملين،2021ومنذ عام    ،بلغ ذروته في السنوات الأخيرة 

ويبين الجدول ،  13 %43,39وبحصة سوقية بلغت    مشترك  22. 658. 999بمجموع    الأولى من حيث عدد المشتركين
  التالي عدد وتوزيع مشتركي موبيليس حسب نوع التكنولوجيا: 

 ( 2024)   موبيليس حسب نوع التكنولوجياالإتصال   ة (:عدد مشتركي مؤسس12الجدول رقم )
 الحصة السوقية  الإجمال  GSM 3G 4G متعاملي المحمول 

ATM  
 )موبيليس( 

1.300. 270 10.007.335 11.351.394 22. 658. 999 43,39% 

، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية    المصدر: 

 . 02، ص 2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

للثلاثي الرابع من مشتركي الهاتف النقال    22.658.999  يظُهر الجدول أعلاه أن المتعامل "موبيليس" سجل عدد        
مليون مشترك في الجيل   10.007.335(، وGSMمليون مشترك في شبكة )  270 .1.300، موزعين على  2024  لعام

 ؛ (4G)  مليون مشترك في الجيل الرابع   7.892.290، و(3G)   الثالث
واصلت "موبيليس" ريادتها للسوق الوطنية وفقًا للنتائج الصادرة عن سلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية كما         

من حصة سوق الهواتف المحمولة، مع %  43,39، والتي أظهرت استحواذها على  2024لعام   (ARPCE) واللاسلكية
، كما يوضح الجدول التالي تطور الحصة السوقية 14(4G)  والجيل الرابع  )G3 (تفوق ملحوظ في خدمات الجيل الثالث

 لموبيليس للسنوات الأخيرة: 
 (2024-2022موبيليس )الإتصال    تطور الحصة السوقية لمؤسسة(:13الجدول رقم )

 2024 2023 2022 السنوات 
 %43,39 %42,89 %42,12 الحصة السوقية 

، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية    المصدر: 

 . 03، ص 2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

 
   . 03نفس المرجع السابق، ص   13
   . 04نفس المرجع، ص   14



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

152 
 

إلى غاية  2022سنة   %42,12آخذة في الارتفاع من    لموبيليس  الحصة السوقية  أعلاه فإن كما يبينه الجدول المبين         
( في الجزائر ، وقد عملت على G4تعتبر موبيليس المشغل الرائد لخدمات الجيل الرابع )كما    ،2024سنة    43,39%

 ؛2024ولاية مع نهاية سبتمبر    48لتصبح تغطي    2020ولاية مع نهاية عام    42( التي كانت تغطي  G4توسيع شبكة )
ولهذه الغاية، فإن ظهور هذا الجيل من الاتصالات النقالة سمح بتطوير استخدام الاتصالات في البلاد، مما يشجع         

الوطني في أقل وقت إنشاء محتوى محلي غني ومتنوع، وكذلك تحسين التجربة الرقمية لزبائن موبيليس في جميع أنحاء الإقليم  
 ؛ممكن
استنادًا إلى هذا النجاح وثقة الجزائريين، تواصل "موبيليس" مسيرة تطورها من خلال تقديم حلول مبتكرة وعروض        

وشفافة الرابع   ،تنافسية  الجيل  لتوسيع شبكة  تسعى  فرصة   (G4) كما  للجزائريين  يتُيح  مما  البلاد،  أنحاء  لتغطي كافة 
تلتزم "موبيليس" بتعزيز مكانتها الريادية في السوق، مع الإسهام   ، كما الاستفادة من أحدث التقنيات بأعلى جودة ممكنة

 15. الفعّال في تنمية الاقتصاد الوطني، بفضل ثقة عملائها وأكبر شبكة تقنية للهاتف المحمول في الجزائر
 جيزي : مؤسسة  الثانيالفرع  
 ثاني متعامل للهاتف النقال في الجزائر، وفيما يلي تعريفها وقيمها ومؤشراتها.  جازي تعتبر        
 : جيزيتعريف مؤسسة  -أولا

شركة خاضعة للقانون الجزائري،   (Optimum Telecom Algérie)تيليكوم الجزائر    أوبتيمومعد مؤسسة  ت       
  14، واستطاعت تحقيق المرتبة الأولى في قطاع الهاتف النقال بحصولها على أكثر من  2001  جانفي   11تأسست في  

كما شكّل رقم أعمالها   في ذلك الوقت،  من حصة سوق الهاتف النقال%  46، ما يمثل  2008مليون مشترك في عام  
وقد استلُهِمت العلامة التجارية "جيزي" من اسم "الجزائر"، إضافة إلى   ،في هذا المجالالكلي  من إجمالي الدخل  %  66

 ؛ ارتباطها بمعنى "الجزاء" الذي يعكس مفهوم المكافأة
في استغلال السوق   ( التي تعُد فرعًا من شركة أوراسكوم القابضة)جيزي  بدأت مسيرة أوراسكوم تيليكوم الجزائر         

عند ، و أوراسكوم تيليكوم الجزائر رسميًا، وهو التاريخ الذي شهد إطلاق شبكة  2002  فيفري   15الجزائرية اعتباراً من  
 737شملت تكلفة الرخصة البالغة  حيث  مليار دولار،    1.9، بلغ إجمالي استثمارات المشغل  2002انطلاقها في عام  

ومنذ بدايتها، حددت أوراسكوم أولوياتها الاستراتيجية   ،مليون دولار، إلى جانب قيمة المعدات الخاصة بشبكات التغطية
 أوت قبل نهاية      48  الالتي تمثلت في تطوير شبكتها باستخدام تقنيات حديثة، مع ضمان تغطية جميع ولايات الجزائر  

 ؛ 2003

 
15  A propos de Mobilis, Opcit.    
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 15مع أكثر من  %،  50  فاقت( حصة سوقية  جيزي، امتلكت مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر )2009في عام        
كما وفرت خدمة التجوال   ،مركز خدمة موزعة في جميع أنحاء البلاد  70مليون مشترك ومشتركة، بالإضافة إلى تشغيل  

 3500موزعين معتمدين، ووفرت فرص عمل لأكثر من    8بلدًا، واعتمدت    174مشغلًا في    370بالتعاون مع أكثر من  
 16 ؛ عامل
الكروية التي نشبت بين الجزائر ومصر، تعرضت المؤسسة لخسائر كبيرة أثرت ، وبعد الأزمة  2009ومع نهاية عام        

، طالبت الحكومة الجزائرية فرع أوراسكوم تيليكوم بتسديد 2010وفي ديسمبر    ،على أدائها القوي في السوق الجزائري
، وهو ما رفضته الشركة، مما أدى إلى تفاقم النزاع بين 2009و  2008مليون دولار من الضرائب المتأخرة لعامي    230

شهراً متتالية،   19ونتيجة لذلك، فرضت الحكومة الجزائرية ضرائب مرتفعة ومنعت الشركة من توزيع أرباحها لمدة    ،الطرفين
 ؛ مما زاد من أعبائها المالية وأدى إلى تراكم الديون 

النرويجية )لم تستطع المؤسسة الصمود في ظل هذه الظروف، مما دفعها إلى إبرام صفقة اندماج مع شركة فيمبلكوم       
تيليكوم إلى فيمبلكوم%  51مليار دولار، والتي تضمنت نقل    6.6بقيمة    (الروسية وفي وقت ،  من ملكية أوراسكوم 

 2.6من أسهم الشركة المعروفة تجاريًا باسم "جيزي" بمبلغ  %  51لاحق، اشترى الصندوق الوطني للاستثمار الجزائري  
وأوضح البيان أن الاتفاق تم بين "فيمبلكوم ليمتد" و"جلوبال   ،مليار دولار، وفقًا لبيان صادر عن مجموعة فيمبلكوم

 ؛ 2014تيليكوم القابضة" لبيع الحصة المذكورة، على أن تنُجز عملية البيع بحلول نهاية عام  
من السكان، %  93تحت شعارها "مرحبا بالغد"، تواصل مؤسسة "جيزي" المراهنة على قوة شبكتها التي تغطي        

وعلى جودة خدماتها التي تركز على تحسين جودة المكالمات وسرعة الإنترنت بأسعار تنافسية للغاية، مما يعزز مكانتها في 
 17 .السوق
 : جيزي قيم مؤسسة  -ثانيا

 18 وتتمثل في: قيم أساسية  ب  " جيزي"  تلتزم مؤسسة أوبتيموم تيليكوم الجزائر       
سعى لأن تو   ، عتمد على العمل الجاد والتفاني كوسيلتين لتحقيق التميزتو  اإيمانًا راسخًا بقدراته  المؤسسة   تؤمن   :الالتزام-
 ؛الرائدة في عالم الاتصالات في الجزائر  كالمؤسسةمن التموقع  ها  صبح الأفضل من خلال تمكينت

أعضاء أوبتيموم تيليكوم الجزائر بطريقة موحدة في مواجهة التعقيد المتزايد في عالم الاتصالات، يعمل    العمل الجماعي: -
 ؛ لتحقيق الأهداف المشتركة   هاوشعار  هاروح الفريق، التعاون، والتقاسم هي اختيار   ،ومترابطة

 
16 https://www.djezzy.dz/djezzy/nous-connaitre/a-propos-de-djezzy/ consulté le 05/08/2024. 

رفيق،    17 مقارنةسعدون  دراسة  الجزائر:  في  الإتصالت  لشركات  الإلكترونية  المواقع  محتوى  مجتحليل  المعاصرة،  الإقتصادية  الدراسات  مجلة  ع 08،  جامعة  02،   ،

 . 04، ص   2024الجلفة، الجزائر، 
18  https://www.djezzy.dz/djezzy/nous-connaitre/a-propos-de-djezzy/, Opcit, consulté le 05/08/2024. 
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بوضوح    المؤسسة   لتزم ت  :الشفافية- والتواصل  المعلومات  عملائهابمشاركة  الداخلية كما    ،مع  العمل  علاقات  تتميز 
 ؛بالشفافية، دون السماح لأي تأثير خارجي بالمساس بمواقفناوالخارجية  

ا في بيئة تنافسية  هبأهمية التطوير المهني والتكيف المستمر مع التغيرات للحفاظ على مكانت  المؤسسة  ؤمنت  :التمهين-
تحمل مسؤولية التعلم منها وتحويلها إلى فرص تا هدرك أن الأخطاء جزء من الطبيعة البشرية، ولكنت و  ،مليئة بالتحديات

 ؛ ينللتحس
والبدائلت  :المبادرة- الحلول  البناء كإستراتيجية لإيجاد  التفكير  أعماله  ،تبنى  ترُافق جميع  وتجاوز المبادرة  المشاكل  ا لحل 

 "؛ العقبات بفعالية
 ة بقى دائمًا صادقتكما   ،اا تجاهلتزم بعدم الرضوخ للفساد أو السماح للعوامل الخارجية بالتأثير على التزاماتهت :النزاهة-

 . هقوم بتفي كل ما    ة ومخلص
 :جيزي مؤشرات مؤسسة  -ثالثا

 اتعزيز مكانتهكما تحاول ،  من حيث عدد المشتركين في مجال الهاتف النقال في الجزائر المؤسسة الثانيةجيزي تعتبر         
   (ARPCE)    والاتصالات السلكية واللاسلكيةوفقًا للبيانات الصادرة عن سلطة الضبط للبريد  و في السوق الوطنية،  

في   ت المؤسسة ، حيث نجحمشترك  16.127.107ب    2024فقد تمثل عدد مشتركي المؤسسة للثلاثي الرابع لسنة  
 :كما هو موضح في الجدول أدناه،  19 في سوق الهاتف النقال والإنترنت المحمول  مركزها الثاني الحفاظ على  

 ( 2024- 2022)  جيزيالإتصال   ةعدد مشتركي مؤسس (: تطور 14الجدول رقم )
 الحصة السوقية  2024 2023 2022 متعاملي المحمول 

OTA (جازي) 30,88 16.127.107 15.897.659 15.006.791% 

، منشورات سلطة  2024الرابع لس نة  مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 02 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

وارتفاعًا متزايدًا، بلغ   مقبولا، حيث سجل نموًا  2022تطوراً وملحوظاً منذ عام    جيزيشهد عدد مشتركي شبكة       
عدد ب  الهاتف النقال في الجزائرالحفاظ على مركزها الثاني في سوق  من    جازيتمكنت    حيث  ،ذروته في السنوات الأخيرة

التالي عدد وتوزيع مشتركي ،  %30,88وبحصة سوقية بلغت    مشترك  16.127.107  ه موعمج  شتركين م ويبين الجدول 
 حسب نوع التكنولوجيا: جازي

 ( 2024)  حسب نوع التكنولوجيا جيزي الإتصال    ة (:عدد مشتركي مؤسس15الجدول رقم )
 الحصة السوقية  الإجمالي  GSM 3G 4G متعاملي المحمول 

 
   .02، مرجع س بق ذكره، ص  (ARPCE)تقرير سلطة الضبط البريد والإتصالت الإلكترونية  19
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OTA  
 ( جازي)

996.358 3.919653 11.211.096 16.127.107 30,88% 

، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 02 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

للثلاثي الرابع من مشتركي الهاتف النقال  16.127.107 " سجل عدد  جيزي يظُهر الجدول أعلاه أن المتعامل "       
 مليون مشترك في الجيل الثالث  3.919653(، وGSMمليون مشترك في شبكة )996.358، موزعين على  2024  لعام

(3G)مليون مشترك في الجيل الرابع  11.211.096، و  (4G)  ؛  
لسوق الوطنية وفقًا للنتائج الصادرة عن سلطة الضبط المحافظة على مكانتها الثانية في ا"    جيزي  واصلت " كما         

من حصة   %30,88، والتي أظهرت استحواذها على  2024لعام   (ARPCE) للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية
 ، كما يوضح الجدول التالي تطور الحصة السوقية لجازي للسنوات الأخيرة: الهواتف المحمولةسوق  

 ( 2024-2022)  جيزي الإتصال    تطور الحصة السوقية لمؤسسة(:16الجدول رقم )
 2024 2023 2022 السنوات 

 %30,88 %31,02 %31,12 الحصة السوقية 
، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 03 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

إلى غاية   2022سنة    %31,12من    في تراجع تدريجي  ييز لج  الحصة السوقية  ن أ  ، نستنتجأعلاه   من خلال الجدول      
يبدو أنه و   ، 2024سنة    30,88% الوطنية،  الثاني في السوق  ا لم تستطع أن تعزز حصتها مع احتفاظ جازي بالمركز 

من   جيزيالسوقية على غرار مؤسسة موبيليس، حيث يمكن تفسير هذا التراجع الطفيف في الحصة السوقية لمؤسسة  
 خلال عدة عوامل منها: 

من حصة %  43,39على    موبيليس   استحواذ(  13)  الجدو رقم  أظهركما رأينا سابقا،  :  موبيليس  مؤسسة  تنافسية-
 ؛ (4G)  والجيل الرابع  (G3) سوق الهواتف المحمولة، مع تفوق ملحوظ في خدمات الجيل الثالث

 ؛بمنافسيهاأقل تأثيراً أو جاذبية مقارنة    يزيلجقد تكون الحملات التسويقية  :الاستراتيجيات التسويقية-
التغطية، أو جودة  :التغيرات في تفضيلات العملاء- السعر،  المنافسين بسبب عوامل مثل  العملاء إلى  تحول بعض 

 .الخدمة
 أوريدو: مؤسسة  الثالثالفرع    

 متعامل للهاتف النقال في الجزائر، وفيما يلي تعريفها وقيمها ومؤشراتها.  ثالث   أوريدوتعتبر        
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 تعريف مؤسسة أوريدو: -أولا
" فرع من شركة الوطنية لاتصالات الكويتية، حصلت على WTA"  أوريدولمؤسسة الوطنية لاتصالات الجزائر        

 1مليون دولار واعتمدت في بداية انطلاقها على استثمار قدر بـ    421الرخصة الثالثة لاستغلال الهاتف النقال بقيمة  
 25" في  Nedjma  - وبدأت بتسويق منتجاتها باسم "نجمة    ،سنوات باستعمال تقنيات حديثة  03مليار دولار دام  

 ؛ 2013ديسمبر   31ابتداء من    "Ooredoo –  أوريدو ، وغيّرت علامتها التجارية لتصبح "2004أوت 
عامل   700يتواجد المقر الرئيسي للمؤسسة في دائرة باب الزوار في الجزائر العاصمة، وبدأت استثمارها بحوالي         
التكنولوجيات الحديثة    وانشط حرصت ، و والرسائل المصوّرة  كالأنترنيتفي عدة وكالات تجارية، وتعتمد خدماتها على 

"، مما ساعدها على توسيع نظام التغطية عن GPRSالمؤسسة على تقديم الأفضل لزبائنها منذ البداية، فأدخلت نظام "
التغطية كل ولايات الشرق، الشمال، الغرب، وانتقلت تدريجيًا إلى الجنوب بدءًا بالمدن  باقي المنافسين، حيث شملت 

قبل شهر ولايات أخرى    09ولاية مع خطة لتغطية    14وصلت تغطية الشبكة إلى    2005مارس    15الأكثر كثافة، ففي  
 04لتغطية كامل التراب الوطني خلال    إستراتيجة، كما وضعت  2004ولاية أخرى قبل نهاية سنة    13و  2004جوان  
 ؛ سنوات
ولاية ، بتركيزها على جمع أكبر قدر من المشتركين بغض النظر عن   48غطت المؤسسة    2005فقبل نهاية سنة         

مكان تواجدهم، وهذا ما دعا المؤسسة إلى استحواذ ميدالية فن الاتصال التي قدمتها الدولة الجزائرية عن طريق وزير 
عبد العزيز بلخادم الذي قدمها إلى مدير العام للمؤسسة السيد أندري هالي، كما   الدولة ممثل رئيس الجمهورية السيد 

 كما ،  " على المجهود الجبار الذي قامت به في وقت قصير مع مراعاة النوعيةARPCEكرّمت من طرف سلطة الضبط  
لمستهلك الجزائري لا تقدم المؤسسة ل  ،في الواقع ف  ،للمستهلك الجزائري عالم جديد للاتصالات المتنقلة  المؤسسة  تقدم

أ  ،منتجات وخدمات مبتكرة فقط التقنيات ولكن  يضا جودة عالية في الإرسال بالاعتماد على معدات من أحدث 
 20  ة.المعايير التقنية والتسعيري  بالإضافة إلى خدمة الزبائن استنادا إلى أعلى 

 قيم مؤسسة أوريدو: -ثانيا
  وتتمثل في:قيم أساسية  ب  "أوريدو"  تلتزم مؤسسة الوطنية للاتصالات الجزائر       
ستجيب لطلبات وت  ،يمتاز بالسهولة والشفافية  المؤسسة   فكل شيء مع  ،سعى لتسهيل الأمور على عملائنات  :الاهتمام  -

 ؛ بدي لهم الكثير من الاهتمام والاحترامتبسرعة و   هاعملائ
التي تتميز بقوتها وإمكانية الاعتماد عليها في   انشر شبكاتهتالمحلية، و   ا سهم بدور فاعل في تنمية مجتمعاتهت  :التواصل-

 ؛ وفر من خلالها خدمات وحلولًا متطورة تلبي احتياجات أفراد المجتمعاتتعمل بها، لتأنحاء البلاد التي  

 
20  https://www.ooredoo.dz/fr/tout-sur-ooredoo/a-propos, consulté le 06/08/2024. 
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تلكها للتطور في تمسعى بكل شغف ومن خلال روح الشباب التي  تلتقديم الأفضل دائماً، و   نفسها تحدى  ت :التحدي-
 ؛ اكل المجالات وإحداث فرق واضح وملموس من حوله

حول العالم من الوصول   هافي مختلف أسواق  هاالأساسية في تمكين عملائ  هاتمثل مهمت  :إثراء حياة العملاء الرقمية  -
لضمان تلبية الاحتياجات   ا ريد مواصلة الاستثمار في شبكاتهتو ،  إلى خدمة الإنترنت والاستمتاع بها بشكل خاص ومميز

المتزايدة لعملائ الفائقة وسهولة الاستخدامهاالرقمية  اتصالات تمتاز بالسرعة  طمح إلى مساعدة تو ،  ، وتوفير خدمات 
 21.الناس على الاستمتاع بتجارب رقمية تثري حياتهم اليومية

 : أوريدومؤسسة    مؤشرات -ثالثا
تعزيز كما تحاول ،  من حيث عدد المشتركين في مجال الهاتف النقال في الجزائر تعتبر مؤسسة أوريدو المؤسسة الثالثة       

الوطنية،    امكانته السوق  واللاسلكيةو في  السلكية  والاتصالات  للبريد  الضبط  سلطة  عن  الصادرة  للبيانات     وفقًا 
(ARPCE)     مازالت ، حيث  مشترك 13.434.937ب   2024فقد تمثل عدد مشتركي المؤسسة للثلاثي الرابع لسنة

 :كما هو موضح في الجدول أدناه،  في سوق الهاتف النقال والإنترنت المحمول المؤسسة في ذيل المنافسة
 ( 2024-2022)  أوريدوالإتصال    ة(: تطور عدد مشتركي مؤسس 17الجدول رقم )

 الحصة السوقية  2024 2023 2022 متعاملي المحمول 
WTA  (أوريدو) 25,73 13.434.937 13.106.521 12.065.610% 

، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 02 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

وارتفاعًا متزايدًا، بلغ   مقبولا ، حيث سجل نموًا  2022تطوراً ملحوظاً منذ عام    أوريدو شهد عدد مشتركي شبكة       
عدد ب مازالت تتدلى المؤسسة في المركز الأخير في سوق الهاتف النقال في الجزائر حيث   أيضا، ذروته في السنوات الأخيرة 

التالي عدد وتوزيع مشتركي ،  %25,73وبحصة سوقية بلغت    مشترك  13.434.937مجموعه    شتركين م ويبين الجدول 
 أوريدو حسب نوع التكنولوجيا:

 ( 2024)  أوريدو حسب نوع التكنولوجيا الإتصال    ة (:عدد مشتركي مؤسس18الجدول رقم )
 الحصة السوقية  الإجمالي  GSM 3G 4G متعاملي المحمول 

WTA  
 ( أوريدو)

655.618 1.155.089 11.624.230 13.434.93 25,73% 

، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 02 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

 
21 Ibid. 
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للثلاثي الرابع من مشتركي الهاتف النقال    13.434.937  " سجل عددأوريدوالمتعامل "يظُهر الجدول أعلاه أن         
مليون مشترك في الجيل   1.155.089(، وGSMمليون مشترك في شبكة )  655.618، موزعين على  2024  لعام

 ؛ (4G)  مليون مشترك في الجيل الرابع   11.624.230و،  (3G)   الثالث
لسوق الوطنية وفقًا للنتائج الصادرة عن سلطة الضبط للبريد في ا  التواجد في المركز الثالث "  أوريدوواصلت "كما         

من حصة سوق   %25,73  ، والتي أظهرت استحواذها على 2024لعام   (ARPCE) والاتصالات السلكية واللاسلكية
 للسنوات الأخيرة:   لأوريدو، كما يوضح الجدول التالي تطور الحصة السوقية  الهواتف المحمولة

 ( 2024- 2022أوريدو )الإتصال    تطور الحصة السوقية لمؤسسة(:19الجدول رقم )
 2024 2023 2022 السنوات 

 %25,73 %26,09 %26,77 الحصة السوقية 
، منشورات سلطة  2024مرصد سوق الهاتف النقال في الجزائر للثلاثي الرابع لس نة  ، (ARPCE) تقرير سلطة ضبط البريد والإتصالت الإلكترونية      المصدر: 

 . 03 ، ص2024، ديسمبر (ARPCE) الضبط

إلى   2022سنة    %26,77من    في تراجع تدريجي  لأوريدو  الحصة السوقية  ن أ  ، نستنتجأعلاه   من خلال الجدول      
ا لم تستطع أن تعزز حصتها في السوق الوطنية، يبدو أنه   في المركز الثالث  تأخر أوريدومع  و   ، 2024سنة    %25,73غاية  

، كما يمكن تفسير هذا التراجع في الحصة السوقية لمؤسسة على غرار مؤسسة موبيليس  )مثل مؤسسة جيزي(   السوقية
 . السوقية لمؤسسة جازيأوريدو من خلال نفس عوامل تراجع الحصة  

 ؤسسات الإتصال في الجزائر لم الاتصالات التسويقية:  الثالثالمطلب 
الأخيرة )موبيليس، جازي، أوريدو( بمزيج إتصالات تسويقية   ههاتكمؤسسات تنشط في قطاع الإتصالات، تمتاز         

سلاسة إلى المستهلكين  خدماتها بكلحيث تحاول من خلاله إيصال المعلومات عنها وعن   متقارب ومتماثل في أغلبه، 
الأفضل تسويقيا، وهذا ما سنحاول   الحاليين والمرتقبين، والتي سمحت باقتسام الحصة السوقية بينهم، من خلال تقديم

 توضيحه من خلال هذا المطلب. 
 لمؤسسة موبيليس   ةالتسويقي   تالفرع الأول: الإتصالا 

على غرار جميع المؤسسات الساعية للاستحواذ على أكبر حصة في السوق الجزائرية، تعتمد مؤسسة موبيليس على       
وتركز هذه الاستراتيجية بشكل خاص على تعزيز مكانتها   ،استراتيجية ترويجية متنوعة تهدف من خلالها إلى تحقيق أهدافها

في الجزائر، من خلال استخدام مزيج ترويجي شامل يستهدف الوصول إلى   الخلوية  كالمتعامل الأول في قطاع الاتصالات
 .مختلف الفئات والشرائح داخل المجتمع الجزائري
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 : في مؤسسة موبيليس  الإعلان -أولا
مجموعة متنوعة من الوسائل الإعلامية لنشر إعلاناتها، بما يشمل القنوات التلفزيونية والإذاعية،  عتمد موبيليس على  ت       

تهدف هذه الاستراتيجية إلى ضمان وصول رسائلها الإعلانية كما    ،الصحف اليومية، وصفحات التواصل الاجتماعي
 .إلى أكبر شريحة ممكنة من الجمهور

 موبيليس:  الخصائص العامة لإعلانات مؤسسة-1
 22 تتميز إعلانات موبيليس بما يلي:       

تتميز إعلانات موبيليس بالطابع الوطني، حيث تظهر الهوية الجزائرية من خلال ألوان شعاراتها المستوحاة  :الروح الوطنية-
كما تتعاون مع شخصيات وطنية بارزة، مثل الممثلين الفكاهيين ولاعبي المنتخب الوطني لكرة القدم،   ،من العلم الوطني

الذين ساهموا في تعزيز الصورة الإيجابية للمؤسسة، خاصة بعد النجاحات التي حققها الفريق الوطني في تأهله إلى كأس 
 ؛العالم مرتين متتاليتين

التنافسية- تلبية  :العروض  بذلك  محاولةً  وخدماتها،  منتجاتها  في  مغرية  سعرية  عروض  تقديم  على  موبيليس  ركزت 
واستخدمت شعارها المعروف "والكل يتكلم" لتؤكد على   ،احتياجات مختلف الفئات، بغض النظر عن قدراتهم الشرائية

 ا؛ شمولية خدماته 
تبرز إعلانات موبيليس قوة شبكتها التي تغطي كافة التراب الوطني، سواء من حيث المكالمات أو  :تغطية الشبكة-

 .أحد المحاور الرئيسية في رسائلها الترويجية، مع اعتبار هذه النقطة  (4Gو 3G)  الإنترنت
 : لمؤسسة موبيليسالإعلانية    الوسائل-2

تعتمد موبيليس على استراتيجية إعلانية شاملة تهدف إلى تعزيز علامتها التجارية والوصول إلى أكبر شريحة من        
، 2022مليار دينار جزائري في عام    144من الجدير بالذكر أن موبيليس حققت رقم أعمال بلغ  ، و العملاء في الجزائر

مليار   122.3حيث ارتفع من  %،  23كما شهدت المؤسسة نموًا في رقم أعمالها بنسبة  ،  23مما يعكس أداءً ماليًا قوياً 
دينار سنة    1.150إلى    2021دينار في سنة   الميزانيات ،  202224مليار  تفاصيل محددة حول  تتوفر  ومع ذلك، لا 

 25 حيث تستخدم عدة وسائل نذكر أهمها:  ، المخصصة لكل وسيلة إعلانية على حدة
تركز على تعزيز الوعي بالخدمات الجديدة مثل العروض الترويجية وخدمات الجيل   الإعلانات التلفزيونية والإذاعية: -

 س؛ الرابع والخام

 
22  https://mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Annee=2022, consulté le 12/08/2024. 
23 https://elhiwar.dz/event/254583/ consulté le 10/08/2024. 
24  https://www.djelfainfo.dz/ar/economie/ consulté le 10/08/2024. 

 . 110مرجع س بق ذكره، ص أ س يا فريحة،    25
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الرقمية: - عن   الإعلانات  للإعلان  ويوتيوب  فيسبوك  مثل  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  بشكل كبير  تعتمد 
 ؛ خدماتها

 ؛ مثل اللوحات الإعلانية في المدن الكبرى والمطارات، للترويج للعلامة التجارية:  الإعلانات الخارجية-
تقديم ، كما تقوم بعلى قيم مثل الابتكار، التغطية الواسعة، والجودة العالية للخدمات  دائما   تركز موبيليسكما         

 في إعلاناتها.   عروض ترويجية جذابة بأسعار تنافسية
 لموبيليس:   لمؤسسة  التسويق المباشر-ثانيا

بفضل قاعدة عملائها الكبيرة وتوظيف التكنولوجيا في السوق الجزائرية  موبيليس تبرز كقائدة في التسويق المباشر        
 .الحديثة

 : الخصائص العامة لتسويق موبيليس المباشر-1
 26 يتميز التسويق المباشر لموبيليس بما يلي:       
(، مما يتيح 2024مليون مشترك في    22.7مشتركين في الجزائر )موبيليس تمتلك أكبر قاعدة    :استهداف واسع وفعال-

 ؛ لها تنفيذ حملات تسويق مباشر فعالة عبر الرسائل النصية والبريد الإلكتروني، مستفيدة من بيانات عملائها
الحديثة- التكنولوجيا  العملاء:استخدام  علاقات  إدارة  أنظمة  على  وتحديد  (CRM) تعتمد  الرسائل  لتخصيص 

 ؛ تطبيق موبيليس يتيح تقديم خدمات مباشرة ومخصصة، كما أن  احتياجات العملاء بدقة
موبيليس نشطة على منصات مثل فيسبوك وإنستغرام، مما يتيح    :التواجد القوي على وسائل التواصل الاجتماعي-

 .التفاعل المباشر مع العملاء والرد على استفساراتهم الفورية
 :لمؤسسة موبيليسوسائل التسويق المباشر -2

موبيليس في الجزائر على مجموعة متنوعة من وسائل التسويق المباشر للتواصل الفعال مع عملائها   مؤسسة تعتمد         
 27 :من أبرز هذه الوسائل،  وتعزيز ولائهم

الجديدة، والتحديثات تُستخدم لإبلاغ العملاء بالعروض الترويجية، الخدمات    (:SMS)   الرسائل النصية القصيرة-
 ؛المهمة
 ؛يُستخدم لإرسال نشرات إخبارية، عروض خاصة، ومعلومات مخصصة بناءً على اهتمامات العملاء :البريد الإلكتروني-
تتفاعل موبيليس مع عملائها عبر منصات مثل فيسبوك، تويتر، وإنستغرام،  :التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي -

 ؛ التواصل المباشر وتقديم الدعم الفوريمما يتيح  
 

مريم،    26 بوالصوف  ياسن،  التصالت  قرناني  مؤسسة  زبائن  من  عينة  على  ميدانية  دراسة  الثالث:  الجيل  لخدمة  الترويج  في  ودورها  التسويقية  – التصالت 

 . 06، ص  2023، جامعة جيجل، الجزائر، 01، ع06، المجلة الجزائرية لل بحاث والدراسات، مح-موبيليس 
27 https://www.aps.dz/ar/marketing des entreprise/ consulté le 10/08/2024. 
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 ؛ تُجرى لاستطلاع آراء العملاء، تقديم عروض مخصصة، أو حل المشكلات التي قد يواجهونها :المكالمات الهاتفية-
 : لمؤسسة موبيليستنشيط المبيعات  -ثالثا

، مع التركيز على الابتكار وحزم الحاليين والمحتملينموبيليس تتميز بتنشيط مبيعات موجه وشامل يركز على العملاء        
 .تنوع العروض الترويجيةو البيانات  

 : لمؤسسة موبيليسخصائص تنشيط المبيعات  -1
 28 وبيليس بما يلي:لم  تنشيط المبيعات تتميز         

 ؛ عروضًا تناسب جميع الفئات )شباب، عائلات، رجال أعمال(  موبيليس تقدم  :لشموليةا-
 ء؛ مخصصة وموجهة بناءً على احتياجات العملاترويجية وخصومات  تركز على تقديم عروض   :الابتكار-
 .استخدام فعال لوسائل التواصل الاجتماعي في تسويق وتنشيط المبيعات  :الترويج الرقمي-
 : لمؤسسة موبيليسطرق تنشيط المبيعات  -2

تنشيط المبيعات لتعزيز حضورها في السوق وزيادة   طرقتعتمد مؤسسة موبيليس في الجزائر على مجموعة متنوعة من         
 29 :من أبرز هذه الطرق،  قاعدة عملائها

والرسائل النصية، خاصة خلال المناسبات تقدم تخفيضات على أسعار المكالمات    :العروض الترويجية والخصومات-
 ؛طرح باقات إنترنت بأسعار مخفضة أو زيادة حجم البيانات المتاحة دون تكلفة إضافية، كما توالأعياد الوطنية

 ؛عروض شاملة خلال الأعياد الوطنية والدينية مع التركيز على حزم البياناتتقدم المؤسسة    : العروض الموسمية -
، تقدم هدايا ترويجية مثل الأجهزة الذكية أو الإكسسوارات عند الاشتراك في باقات معينة  :الهدايا والعروض الخاصة-

تعاون مع متاجر الإلكترونيات لتقديم عروض من خلال ال  دتنظم مسابقات وجوائز لتحفيز العملاء الحاليين والجد كما  
 ؛ على الأجهزة

تقدم ، كما  برامج تكافئ العملاء المخلصين بنقاط يمكن استبدالها بخدمات أو منتجات  تنشئ المؤسسة  :برامج الولاء-
 ؛عروض حصرية للعملاء الدائمين

للعروض والخدمات   تستخدم المؤسسة  :التسويق الإلكتروني- التواصل الاجتماعي للترويج  الرقمية ووسائل  المنصات 
سابقات على وسائل التواصل  كالم  رسال رسائل نصية وبريد إلكتروني لإبلاغ العملاء بالعروض الحالية ، كما تقوم بإالجديدة

 ؛الاجتماعي وجوائز تشمل الأجهزة الإلكترونية

 
 . 112، مرجع س بق ذكره، ص أ س يا فريحة  28
 . 113نفس المرجع، ص   29



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

162 
 

عروض تنافسية للشركات والمؤسسات، مع خطط بيانات ضخمة ودعم قدم موبيليس  ؤسسات:  العروض الخاصة بالم  -
 .فني متواصل

 : لمؤسسة موبيليسالتسويق الرقمي  -رابعا
تمتلك كما    ،موبيليس رائدة في التسويق الرقمي في الجزائر بفضل شمولية منصاتها الرقمية وتفاعلها القوي مع العملاء      

 .حيث تعتبر أول مزود للأنترنت المحمول في الجزائر  سوق الإنترنت المحمول، من   ٪40أكثر من  
 : لمؤسسة موبيليسخصائص التسويق الرقمي  -1

 30 يتميز التسويق الرقمي لموبيليس بما يلي:       
 الاجتماعي؛   استجابة سريعة ومباشرة على استفسارات العملاء عبر منصات التواصلموبيليس  توفر   :التفاعل المباشر-
 ؛ رقمية متكاملةبين خدمات الموقع الإلكتروني، التطبيق، والإعلانات المدفوعة لتقديم تجربة  المؤسسة  تجمع   :الشمولية-
 .الفيديوهات الترويجية والمحتوى التفاعلي لجذب العملاء  المؤسسة   استخدام :الابتكار-
 :لمؤسسة موبيليسأدوات التسويق الرقمي -2

 31 :من أبرز هذه الطرقأدوات التسويق القمي،  تعتمد مؤسسة موبيليس في الجزائر على مجموعة متنوعة من         
، كما موقع موبيليس يقدم خدمات متنوعة مثل شحن الرصيد، استعراض العروض، ودعم العملاء  :الإلكترونيالموقع  -

 ؛ واجهة سهلة الاستخدام ومحدثة باستمرار لتلبية احتياجات العملاءيتميز ب
العديد من المزايا   تطبيق موبيليس يعتبر من أكثر التطبيقات اكتمالًا في الجزائر، حيث يتيح   :تطبيق الهاتف المحمول-

 ؛ تتبع استهلاك البيانات والمكالمات،  شراء الباقات وشحن الرصيد،  إدارة الحسابات الشخصيةمثل  
 مثل فيسبوك، تويتر، وإنستغرامالتواصل  نشاط مستمر على منصات  تمتاز موبيليس ب  :منصات التواصل الاجتماعي-

التعليقات ، وكذا  نشر محتوى ترويجي، توعوي، وتفاعلي  من خلال العملاء من خلال  الرد السريع على استفسارات 
 ؛ والرسائل المباشرة

الجمهور المحلي   لاستهداف  Facebook Adsو Google Ads المؤسسة ل  استخدام  :إعلانات رقمية مدفوعة-
دقيق مبتكرة على، وكذا  بشكل  فيديو  التجارية    لتعزيز YouTube إعلانات  الجديدة  جترويالو العلامة  ، للخدمات 

 .مشاركة محتوى تعليمي يوضح كيفية استخدام الخدمات والعروضو 
 :لمؤسسة موبيليسالرعاية  -خامسا

 
30  https://www.vitaminedz.com/ar/ E-marketing/ consulté le 12/12/2024. 
31 Ibid. 
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هذه الاستراتيجية تعزز ارتباطها بالمجتمع الجزائري  ،موبيليس تتميز برعاية متكاملة تغطي الرياضة، الثقافة، والمجتمع       
 وترسخ مكانتها كعلامة وطنية. 

 : لمؤسسة موبيليسخصائص الرعاية  -1
 32  تتميز رعاية موبيليس بما يلي:       
الوطنية من خلال  : تؤكد موبيليس على  الوطنية- ارتباطها بالصورة  الرموز الجزائرية مثلتعزيز  الوطني   رعاية  المنتخب 

 لكرة القدم؛   الجزائري
 ؛ رعايتها الرياضة، الثقافة، والمبادرات الاجتماعية  تقوم موبيليس برعاية كل ما يمكن رعايته مثل    :التنوع-
 .لتزامها طويل الأمد برعاية الأحداث والشخصيات المحليةتمتاز رعاية موبيليس با:  الاستمرارية-
 : موبيليسلمؤسسة أنواع الرعاية  -2

 33 :من أبرز هذه الطرقالرعاية،    طرقتعتمد مؤسسة موبيليس في الجزائر على مجموعة متنوعة من        
، موبيليس هي الراعي الرسمي للمنتخب الجزائري لكرة القدم، ما يعزز ارتباطها بالوطنية والفخر الوطني:  الرعاية الرياضية-

 ، كما تقوم برعايةالمنتخب في البطولات الإقليمية والدولية مثل كأس أمم إفريقياتمويل مشاركات  حيث تقوم المؤسسة ب
 ؛ الفرق المحلية في الدوريات الجزائرية مثل اتحاد العاصمة ومولودية الجزائر

الثقافية والفنية   - الثقافة   المؤسسة  دعمت  :الرعاية  التزامها بدعم  تيمقاد، ما يعكس  الثقافية مثل مهرجان  الفعاليات 
فعاليات لفنانين جزائريين لتعزيز التفاعل مع مختلف الفئات ال فلات و والح  الفنانون المحليون ، أيضا ترعى المؤسسة  الجزائرية
 ؛العمرية

الاجتماعية  - المؤسسة عدة    :الرعاية  الخيريةترعى  الصحة، ك  مبادرات  التعليم،  لدعم  برامج ومشاريع تهدف  تمويل 
 .ومساعدة الأسر المحتاجة 

لمواكبة الاتجاه الحديث : في السنوات الأخيرة، تعتمد المؤسسة على رعاية بعض المؤثرين الرقميين  المؤثرين الرقميين  رعاية   -
 .في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 جيزي لمؤسسة    ة التسويقي  ت: الإتصالا الثانيالفرع  
مميز ومتنوع، وذلك بغرض المحافظة على حصتها السوقية منذ نشأتها على مزيج إتصالي    جيزي إعتمدت مؤسسة        

 المكتسبة والحصول على زبائن جدد. 
 

 
بتكار والتسويق، مجأ ثر الرعاية الرياضية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية )حالة مؤسسات الإتصال في الجزائر(صفيان لرادي،    32   ، 01، ع 10، مجلة الإ

 . 15، ص 2023  ،جامعة س يدي بلعباس
33  https://mobilis.dz/ar/communique_sposoring/ consulté le 12/12/2024. 
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 :جيزيالإعلان في مؤسسة  -أولا
كما ،  بإعلانات إبداعية وموجهة بشكل واضح للشباب، مع تركيز قوي على الوسائل الرقمية والمؤثرين  جيزي تتميز         

 هو موضح: 
 : جيزيعلانات مؤسسة العامة لإ صائص  الخ-1

 34 بما يلي:  جيزي تتميز إعلانات        
 ؛ لغة وتصاميم تلامس احتياجات الفئة العمرية الشابة  تستخدم المؤسسة  :استهداف واضح للشباب-
 ؛ برز العلامة التجارية بشكل عصريت  ةجذاب  تصاميمها :إبداعية الإعلانات-
 .كخيار أول لخدمات البيانات في الجزائرتها  تعزيز صور : هدف المؤسسة منها  تالتركيز على الإنترن-
 : جيزيلمؤسسة  الإعلانية    الوسائل-2

   35 مجموعة مختلفة من الوسائل الإعلانية للترويج لعروضها، ومن أهمها ما يلي: على    جيزيتعتمد مؤسسة         
إعلانات مكثفة تبُث عبر القنوات التلفزيونية والإذاعية الوطنية، مع التركيز   تعتمد المؤسسة على   :التلفزيون والإذاعة-

، عصرية تعكس روح الشباب، مع استخدام مؤثرات بصرية جذابة  بألوانعلانات  ، حيث تمتاز هذه الإعلى أوقات الذروة
 ؛ تعتمد جازي على اللغة العامية الجزائرية لجعل الإعلانات أقرب للجمهوركما  
إعلانات مدفوعة على منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وإنستغرام   : تستخدم المؤسسةالإعلانات الرقمية-

عروض الحديثة، مثل باقات لل   ، مع إبرازهانشاء فيديوهات قصيرة جذابة تركز على العروض الجديدة، كما تقوم بإويوتيوب
 ؛ الإنترنت وحزم البيانات الكبيرة التي تلبي احتياجات الشباب

المناطق ذات الكثافة   في   لوحات إعلانية كبيرة منتشرة في المدن الكبرى، خصوصًا: تستخدم المؤسسة  الإعلانات الخارجية
 ؛ على السرعة، الابتكار، والأناقة، حيث تركز في رسائلها  السكانية العالية

، مما يتيح لها الوصول عروضهاتعتمد جازي على المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي لترويج  ن:  استخدام المؤثري  -
 .إلى جمهور واسع 

 : جيزيؤسسة  لم  التسويق المباشر-ثانيا
بتسويق مباشر موجه وديناميكي يعتمد على التخصيص والتفاعل مع العملاء، خاصة عبر الرسائل   جيزي تتميز         

 . ووسائل التواصل الاجتماعيالنصية  
 المباشر:   جيزيالخصائص العامة لتسويق -1

 
 . 122مرجع س بق ذكره، ص   أ س يا فريحة،  34
خبيزي،    35 نموذجا   تكامل سامية  جازي  مؤسسة  الجديدة:  الإتصالية  البيئة  ظل  في  الإتصالت  مجعناصر  العلمية،  للدراسات  الرسالة  مجلة  ع07،  جامعة  02،   ،

 . 12، ص   2023تبسة، الجزائر، 
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 36 بما يلي:  يزيلجيتميز التسويق المباشر        
 ؛ البيانات لفهم احتياجات العملاء وتقديم عروض مخصصة  تستخدم  :تخصيص العروض -
 ؛والإجابة الفورية على استفساراتهمتعزيز التفاعل المباشر مع العملاء  ل :التفاعل عبر وسائل التواصل-
 . تخصيص العروض والحملات التي تستهدف الفئة العمرية الشابةتقوم المؤسسة ب:  التركيز على الشباب-
 : جيزيوسائل التسويق المباشر لمؤسسة  -2

 37 ، ومن أهمها ما يلي:التسويق المباشرعلى مجموعة مختلفة من وسائل    جيزيتعتمد مؤسسة         
تُستخدم بانتظام لإبلاغ العملاء بالعروض الجديدة، تحديثات الخدمات، وحملات (:  SMS)  الرسائل النصية القصيرة-

 ؛ يتم تخصيص الرسائل بناءً على نوع الاشتراك وسجل الاستخدام، و الترويج
اعتماد محدود على البريد الإلكتروني مقارنة بالرسائل النصية، لكنه يُستخدم لإرسال نشرات إخبارية   :البريد الإلكتروني-

 للمؤسسات؛ وعروض موجهة  
 ؛ تُستخدم بشكل أساسي لتقديم العروض الجديدة واستطلاع آراء العملاء حول الخدمات  :المكالمات الهاتفية-
منصات مثل فيسبوك وإنستغرام للتفاعل المباشر مع العملاء تستخدم    :التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي-

 ؛ والإجابة على استفساراتهم
 ؛ جازي تقدم مكافآت وحوافز للعملاء المخلصين مثل حزم بيانات إضافية وخصومات على الفواتير:برامج الولاء-
 : جيزيتنشيط المبيعات لمؤسسة  -ثالثا

 . الشباب والرقمنة مع تركيز قوي على العروض الموسمية والحملات الميدانيةبتنشيط مبيعات موجه نحو    جيزيتتميز        
 : جيزيالخصائص العامة لتنشيط المبيعات لمؤسسة  -1

 38 بما يلي:  جيزيتتميز تنشيط المبيعات         
 ؛ العروض والبرامج موجهة بشكل كبير للشباب، وهي فئة مؤثرة في السوق :تركيز على الشبابال-
 ؛ استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والتطبيقات للترويج بشكل فعال :استراتيجية رقمية متكاملة-
 ؛ تعزيز التفاعل المباشر مع العملاء من خلال النشاطات الميدانية :حملات ميدانية فعالة-
 : جيزيطرق تنشيط المبيعات لمؤسسة  -2

 39 ، ومن أهمها ما يلي:طرق تنشيط المبيعاتعلى مجموعة مختلفة من   جيزيتعتمد مؤسسة         

 
 . 15نفس المرجع السابق، ص   36

37  https://www.aps.dz/ar/marketing des entreprise/, Opcit. 
 . 123أ س يا فريحة، مرجع س بق ذكره، ص   38

39 https://www.djezzy.dz/djezzy/actualite-et-nouveautes/ consulté le 13/12.2024. 
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تُطلق جازي عروضًا خاصة خلال المناسبات الوطنية والدينية مثل تخفيضات على أسعار الباقات أو  :لعروض الموسميةا
 في شهر رمضان؛   زيادة حجم البيانات المتاحة 

 ؛ بيانات مجانية أو مضاعفة الحزم عند إعادة الشحن  تقدم المؤسسة  :حزم البيانات المجانية-
 ؛ تقدم جازي مكافآت مثل دقائق مجانية أو بيانات إضافية للعملاء الدائمين  :برامج مكافآت-
 ؛ تشمل تقديم هواتف ذكية بأسعار مخفضة عند الاشتراك في باقات طويلة الأجل  :الهدايا الترويجية-
التجارية للترويج للعروض الجديدة   :حملات ترويجية ميدانية- فرق جازي تنظم حملات ميدانية في الأسواق والمراكز 

 ؛ والتفاعل مع العملاء
 ؛ مسابقات على فيسبوك وإنستغرام، مع تقديم جوائز مغرية مثل الأجهزة الذكية  المؤسسة  تنظيم  :المسابقات التفاعلية-
 .خصومات خاصة أو عروض حصرية عبر تطبيق جازي أو الموقع الإلكتروني  تقدم المؤسسة  :العروض الرقمية-

 : جيزيالتسويق الرقمي لمؤسسة  -رابعا
الرقمية   جيزي تتميز          والإعلانات  الابتكار  على  تركيز  مع  للشباب،  موجه  تفاعلي  ومحتوى  قوي  رقمي  بحضور 

 .المستهدفة
 : جيزيالخصائص العامة للتسويق الرقمي لمؤسسة -1

 40 بما يلي:  يزيلجيتميز التسويق الرقمي        
 ؛الإعلانات والمحتوى الرقمي موجه بشكل كبير للفئة الشبابية :تركيز قوي على الشباب-
 ؛الاجتماعيحملات إعلانية مبتكرة ومحتوى جذاب على وسائل التواصل   :الإبداع في المحتوى-
 . للتواصل الفوري مع العملاء الإجتماعي  استخدام منصات التواصل :التفاعل المباشر-
 : جيزيوسائل التسويق الرقمي لمؤسسة  -2

 41 ، ومن أهمها ما يلي:التسويق الرقميعلى مجموعة مختلفة من وسائل    جيزيتعتمد مؤسسة         
الموقع بسيط    :الموقع الإلكتروني- المختلفة تصميم  العمرية  للفئات  فعال ومناسب  المؤسسة من خلالهولكنه  توفر   ، 

 ؛ خدمات متنوعة تشمل إدارة الحسابات، شحن الرصيد، الاشتراك في الباقات، والاطلاع على العروض
، يتيح التطبيق سهولة إدارة الخطوط الشخصية، شحن الرصيد، واستعراض استخدام البيانات:تطبيق الهاتف المحمول-

 ؛يقدم تنبيهات حول العروض الجديدة والخدمات المتاحة كما  

 
،  08، مجلة الدراسات الإقتصادية المعاصرة، مجمحتوى المواقع الإلكترونية لشركات الإتصالت في الجزائر: دراسة مقارنة لشركات الإتصالت  تحليل سعدون رفيق،    40

 . 06، ص  2024، جامعة مس يلة، الجزائر،  02ع
41 https://www.vitaminedz.com/ar/ E-marketing/, Opcit. 
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، تُستخدم للتفاعل المباشر مع العملاء من خلال الرد على استفساراتهم ونشر العروض  :مواقع التواصل الإجتماعي -
 ؛ تنظيم مسابقات وحملات ترويجية على هذه المنصات لزيادة التفاعلكما تقوم ب

على إعلانات مستهدفة عبر منصات  :علانات مدفوعةالإ- إلى   للوصول  Facebookو Google تعتمد جازي 
 ؛ جمهور محدد

، حيث تُطلق جازي مقاطع فيديو قصيرة وجذابة تُبرز خدماتها، وغالبًا ما تكون موجهة للشباب  :تسويق المحتوى-
 .تعتمد أسلوبًا إبداعيًا يركز على تحسين صورة العلامة التجارية 

 :جيزيالرعاية لمؤسسة -خامسا
 . برعاية متوازنة تغطي الرياضة، الثقافة، والمجتمع مع تركيز خاص على الفعاليات الموجهة للشباب  جيزيتتميز        
 : جيزيالخصائص العامة لرعاية مؤسسة  -1

 42 بما يلي:  جيزي تتميز رعاية        
 ؛برامج رعاية موجهة للشباب من خلال الفعاليات الرياضية والثقافية  المؤسسة تقدم  :على الشباب التركيز-
 ؛ تشمل رعايتها الرياضة، الثقافة، والمبادرات الاجتماعية :التنوع-
 .مبتكرة كمؤسسةيعزز صورتها  والرقمية لالمبادرات التقنية    تقوم المؤسسة بدعم :التواجد الرقمي-
 :جيزيلمؤسسة  أنواع الرعاية  -2

 43 ، ومن أهمها ما يلي:أنواع الرعايةعلى مجموعة مختلفة من   جيزيتعتمد مؤسسة         
تشارك في تمويل ، حيث  تدعم جازي عددًا من الأندية الرياضية المحلية، مع التركيز على كرة القدم  :الرعاية الرياضية-

دعم فعاليات رياضية مثل بطولات الجودو،   رعايتهاتشمل  ، كما  بطولات محلية لتعزيز صورتها كداعمة للرياضة الوطنية
 ؛ الكاراتيه، والتنس

، كما تدعم جازي بعض المهرجانات الثقافية والفنية، ما يعزز ارتباطها بالهوية الثقافية الوطنية:  الرعاية الثقافية والفنية-
 ؛ ترعى حفلات موسيقية وفنية موجهة للشباب

 ؛ في تمويل مبادرات مبتكرة تعُنى بالإبداع الفني والثقافيالمؤسسة  تشارك    :دعم الأنشطة الإبداعية-
تُشارك جازي في أنشطة مجتمعية تدعم الفئات المحتاجة، مثل توزيع المساعدات الغذائية أو دعم   :الرعاية الاجتماعية-

 ؛ تقدم برامج لدعم التعليم الرقمي وتوفير الموارد التكنولوجية للطلاب، كما  الأنشطة الصحية
 .ترعى جازي الفعاليات التكنولوجية، مثل مسابقات البرمجة والمبادرات الرقمية المبتكرة  :الرعاية الرقمية-

 
 . 15، مرجع س بق ذكره، ص  صفيان لرادي  42

43 https://www.djezzy.dz/djezzy/evenements/evenements/djezzy-sponsoring/ consulté le 12/12/2024. 
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 أوريدو لمؤسسة    ةالتسويقي   ت : الإتصالاالثالثالفرع  
على        أوريدو  تعتمد مؤسسة  الجزائرية،  السوق  في  أكبر  على حصة  للحصول  تسعى  التي  المؤسسات  باقي  مثل 

 .إلى تحقيق أهدافها تسعى من خلالها  متجانسةاستراتيجية ترويجية  
 الإعلان في مؤسسة أوريدو: -أولا

على   المؤسسةتعتمد  حيث    ،السوق الجزائريلتعزيز وجودها في  دو  الإعلان هو عنصر أساسي في استراتيجية أوري       
 .نهج إبداعي ومتعدد القنوات لتصل إلى مختلف شرائح العملاء 

 الخصائص العامة لإعلانات مؤسسة أوريدو: -1
 44 تتميز إعلانات أوريدو بما يلي:       

 ؛ للعلامة التجاريةمع المؤثرين في بناء صورة قوية المؤسسة ساعدت شراكات  حيث   :استخدام المؤثرين -
 ؛ إعلانات رقمية مبتكرة وتفاعلية على وسائل التواصل الاجتماعي :الابتكار الرقمي -
 .التركيز على إظهار أوريدو كعلامة تجارية تقنية وحديثة :التقنيات الحديثة-
 الوسائل الإعلانية لمؤسسة أوريدو: -2

 45 على مجموعة مختلفة من الوسائل الإعلانية للترويج لعروضها، ومن أهمها ما يلي:   أوريدو تعتمد مؤسسة         
والفرنسية  :التلفزيون والإذاعة- الناطقة بالعربية  الوطنية والدولية  التلفزيونية  القنوات  تبُث عبر  ، مع إعلانات مكثفة 

 ؛استخدام الإذاعات المحلية للوصول إلى الجمهور في المناطق الحضرية والريفية
إنشاء فيديوهات ، مع  تركيز كبير على وسائل التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، إنستغرام، وتويتر:الإعلانات الرقمية-

استخدام لغة عامية جزائرية ، مع  العروض والخدمات الجديدة  لإبراز،  YouTube  ترويجية قصيرة على منصات مثل
 ؛ لتكون الرسائل أكثر قربًا من الجمهور

 ؛ لوحات إعلانية كبيرة في المدن الكبرى والمواقع الاستراتيجية، مثل الطرق السريعة والمطارات  ة: الإعلانات الخارجي-
 كما  ،تعتمد أوريدو بشكل مكثف على المؤثرين الرقميين والشخصيات العامة لترويج خدماتها  :استخدام المؤثرين   -
 .عاون مع فنانين ورياضيين مشهورين لزيادة جاذبية الإعلاناتتت

 التسويق المباشر لمؤسسة أوريدو: -ثانيا
التسويق المباشر هو أحد الأدوات الأساسية التي تعتمدها مؤسسة أوريدو في الجزائر لتعزيز التواصل مع العملاء        

 .يهدف هذا النهج إلى تقديم خدمات مخصصة وزيادة التفاعل مع الجمهور،  الحاليين والجدد
 

 . 133ة، مرجع س بق ذكره، ص أ س يا فريح  44
حدو،    45 أ حلام  سميرة  فلاق،  الإتصال محمد  لشركات  تحليلية  دراسة  المنظمات:  لتمييز  كمدخل  التجارية  الجزائر  الإعلانات  الإقتصادي،  في  العدد  دراسات  مجلة   ،

 . 07، ص 2022،  ، جامعة ال غواط، الجزائر02، ع07مج
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 الخصائص العامة لتسويق أوريدو المباشر: -1
 46 يتميز التسويق المباشر لأوريدو بما يلي:        

على  ال- الإلكتروني :  المؤسساتتركيز  البريد  خلال  من  المؤسسات  مع  للتواصل  فعالة  استراتيجيات  أوريدو  تمتلك 
 ؛ وخدمات مخصصة

 ؛الاجتماعي والتطبيق لتوفير تواصل سريع وفعالتستخدم وسائل التواصل   :التفاعل الرقمي-
 .تعتمد على بيانات العملاء لتقديم عروض تتناسب مع احتياجاتهم :التخصيص-
 وسائل التسويق المباشر لمؤسسة أوريدو: -2

 47 ، ومن أهمها ما يلي:التسويق المباشرعلى مجموعة مختلفة من وسائل    أوريدو تعتمد مؤسسة         
القصيرة - النصية  الخدمات، (:  SMS)   الرسائل  تحديثات  الجديدة،  بالعروض  العملاء  لإبلاغ  بانتظام  تُستخدم 

 ؛ترُكز على تقديم معلومات مباشرة وسريعة عن باقات الإنترنت والمكالمات ، كما  والخصومات
إرسال ،  الشركات والمؤسسات الكبيرةستخدم أوريدو البريد الإلكتروني بشكل أساسي للتواصل مع  ت  البريد الإلكتروني-

 ؛ نشرات إخبارية موجهة مع تفاصيل حول الخدمات والحلول المخصصة للأعمال
فرق مبيعات أوريدو تُجري مكالمات مباشرة مع العملاء لعرض العروض الجديدة أو الاستجابة   :المكالمات الهاتفية-

 ؛ لاستفساراتهم
يقدم التطبيق تجربة تسويقية مخصصة، بما في ذلك تنبيهات حول العروض : My Ooredoo تطبيقالتسويق عبر -

 ؛ وتوصيات بناءً على استخدام العميل
منصات مثل فيسبوك وإنستغرام تُستخدم للتواصل المباشر مع العملاء من خلال الرسائل   :وسائل التواصل الاجتماعي -

 .الخاصة والتعليقات
 تنشيط المبيعات لمؤسسة أوريدو: -ثالثا

 المؤسسةتعتمد  ، حيث  تنشيط المبيعات يعُد عنصراً أساسيًا في الاستراتيجية التسويقية لمؤسسة أوريدو في الجزائر       
 .على مزيج من الأساليب المبتكرة لتعزيز المبيعات وتحفيز العملاء

 : لتنشيط المبيعات لمؤسسة أوريدوالخصائص العامة  -1
 48 تتميز تنشيط المبيعات لأوريدو بما يلي:        

 ؛استخدام فعال لوسائل التواصل الاجتماعي والتطبيق في التنشيط :الترويج الرقمي-
 

46  https://www.aps.dz/ar/marketing des entreprise/, Opcit. 
47 Ibid. 

 . 134أ س يا فريحة، مرجع س بق ذكره، ص  48
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 ؛ تصميم عروض مبتكرة تستهدف الشباب والعائلات بشكل خاص :العروض الموجهة-
 .خلال النشاطات الميدانيةتعزيز التفاعل المباشر مع العملاء من  :الحملات الميدانية -
  لمؤسسة أوريدو:  تنشيط المبيعات وسائل  -2

 49 ، ومن أهمها ما يلي:تنشيط المبيعاتعلى مجموعة مختلفة من وسائل    أوريدو تعتمد مؤسسة         
الموسمية- الوطنية  :العروض  الأعياد والمناسبات  الإنترنت خلال  المكالمات وحزم  إطلاق ، مع  تقديم خصومات على 

 ؛ عروض "الإنترنت غير المحدود ليلاً" لجذب العملاء الشباب
حملات ترويجية ، مع إطلاق  تقديم بيانات إضافية عند إعادة الشحن أو الاشتراك في باقات معينة  :البيانات المجانية-

 ؛تستهدف مستخدمي الإنترنت الكثيف
تقديم هواتف ، كما تقوم بنقاط مكافآت يمكن استبدالها بحزم بيانات إضافية أو دقائق مجانية  :برامج المكافآت والهدايا-

 ؛ ذكية أو أجهزة تقنية بأسعار مخفضة عند الاشتراك في باقات طويلة الأجل
، مع فرق مبيعات تقوم بحملات ترويجية في الأسواق والمراكز التجارية لتقديم العروض مباشرة للعملاء  :حملات ميدانية-

 ؛ توزيع عينات مجانية أو هدايا ترويجية لزيادة الوعي بالخدمات
تطبيق الترويج للعروض الخاصة عبر  ، و تنظيم مسابقات وجوائز عبر منصات مثل فيسبوك وإنستغرام:التنشيط الرقمي  -

My Ooredoo ؛   
، خصوماتنقاط مكافآت يمكن استبدالها بحزم بيانات أو    :أوريدو تقُدم برامج ولاء موجهة تشمل  :برامج الولاء  -

 ، الخ.عروض حصرية للعملاء المميزين
 : أوريدوالتسويق الرقمي لمؤسسة  -رابعا

التسويق الرقمي لمؤسسة أوريدو في الجزائر يتميز بتوجه مبتكر واستراتيجية متعددة القنوات للوصول إلى الجمهور        
  .المستهدف

 : أوريدو الخصائص العامة للتسويق الرقمي لمؤسسة  -1
 50 يتميز التسويق الرقمي لأوريدو بما يلي:        

 ؛ استخدام فيديوهات ترويجية تفاعلية تعكس الابتكار في الخدمات :المحتوى  تسويق-
 ؛ التكامل بين الموقع، التطبيق، ومنصات التواصل الاجتماعي :استراتيجية رقمية شاملة-
  عبر مختلف المنصات. تنظيم مسابقات وجوائز   :التفاعل مع العملاء-

 
دراسة حالة مؤسسة أ وريدو لتصالت    تطبيق تكنولوجيا المعلومات والتصال كتوجه استراتيجي لتنش يط المبيعات في المؤسسة: شرقي فوزية، حفناوي أ مال،    49

 . 09، ص  2023، جامعة تبسة، الجزائر،  01، ع 08، مجلة ال فاق للدراسات الإقتصادية، مجالجزائر
 . 07، مرجع س بق ذكره، ص  سعدون رفيق  50
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 : أوريدووسائل التسويق الرقمي لمؤسسة  -2
 51 ، ومن أهمها ما يلي:التسويق الرقميعلى مجموعة مختلفة من وسائل    أوريدو تعتمد مؤسسة         
خدمات   يقدم ، حيث  مختلف الفئات العمريةواجهة مستخدم سهلة وجذابة تستهدف  يتميز ب  : الموقع الإلكتروني-

 ؛ شاملة مثل إدارة الحسابات، شحن الرصيد، الاشتراك في الباقات، والاطلاع على العروض
الرصيد، :  My Ooredoo  تطبيق- البيانات، شحن  استهلاك  تتبع  تشمل  متميزة  مستخدم  تجربة  التطبيق  يتيح 

 ؛ الإشعارات الفورية لتنبيه العملاء بالعروض والخدمات الجديدة يدعم  ، كما  والوصول إلى العروض الحصرية 
نشر ، من خلال نشاط مكثف على منصات مثل فيسبوك، إنستغرام، تويتر، ويوتيوب :وسائل التواصل الاجتماعي -

استخدام المؤثرين الرقميين للترويج ، و تنظيم مسابقات تفاعلية مع جوائز لزيادة التفاعل مع العملاء،  محتوى ترويجي جذاب
 ؛ للخدمات

تصميم فيديوهات ، مع  Facebook Adsو Google Ads استهداف الجمهور المحلي عبر  :الإعلانات المدفوعة-
 ؛ قصيرة وجذابة تعكس عروض الإنترنت والمكالمات

، مع والباقات المميزةإنشاء مقاطع فيديو تفاعلية تسلط الضوء على خدمات الإنترنت غير المحدود    :المحتوى  تسويق   -
 .استخدام اللغة العامية الجزائرية لجعل المحتوى قريبًا من الجمهور المحلي

 : أوريدوالرعاية لمؤسسة  -خامسا
، حيث هي أداة استراتيجية تستخدمها مؤسسة أوريدو في الجزائر لتعزيز حضورها وترسيخ علامتها التجارية الرعاية       

 . الشخصيات والأحداث المهمة لتعزيز التواصل مع المجتمع تستهدف أوريدو دعم  
 : أوريدوالخصائص العامة لرعاية مؤسسة  -1

 52تتميز رعاية أوريدو بما يلي:       
 ؛ الشباب  لجذب دعم الرياضات الجماعية والمهرجانات الموسيقية   :التركيز على الشباب-
 ؛ والمؤثرين الرقميين لتعزيز التفاعل مع الجمهوراستخدام الشخصيات العامة   :استراتيجية مؤثرة-
 .تغطي الرعاية مجالات متعددة تشمل الرياضة، الثقافة، والمبادرات الاجتماعية :التنوع-
 : أوريدولمؤسسة  أنواع الرعاية  -2

 53 ، ومن أهمها ما يلي:أنواع الرعايةعلى مجموعة مختلفة من   أوريدو تعتمد مؤسسة         

 
51 https://www.vitaminedz.com/ar/ E-marketing/, Opcit. 

 .16، مرجع س بق ذكره، ص  صفيان لرادي  52

53  https://www.ooredoo.dz/ar/tout-sur-ooredoo/events-et-sponsoring/ consulté le 12/12/2024. 
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يشمل تركيزها دعم الأندية ، كما  أوريدو هي راعٍ أساسي للألعاب الجماعية مثل كرة القدم وكرة السلة  :الرياضيةالرعاية  -
التجارية كداعم  علامتهاصورة  لتعزيز تمويل بطولات رياضية وطنية ودولية ، أيضا، المحلية وبرامج تطوير الشباب الرياضي

 ؛للرياضة
رعاية الأحداث ، مع  الفعاليات الوطنية مثل مهرجانات الموسيقى والسينما  المؤسسة  تدعم  :الرعاية الثقافية والفنية  -

 ؛الفنانين والموسيقيين المحليين لتنظيم حفلات وفعاليات ترفيهية  ، كما ترعىالتي تعكس الهوية الثقافية الجزائرية
في   ، وتشاركمبادرات تعليمية تشمل توفير الإنترنت للمدارس والمراكز التعليمية  تمول المؤسسة   :الرعاية الاجتماعية-

 ؛ توعية اجتماعية وصحية  تدعيم حملات
، في وسائل التواصل الاجتماعي لترويج خدماتها ومنتجاتها  الجزائريين  المؤثرينمختلف  أوريدو    ترعى  :رعاية الشخصيات  -

 .علامتهاشخصيات بارزة في الرياضة والفن لتعزيز صورة  كما تدعم  
 الميدانية الإجراءات المنهجية للدراسة :  الثانيالمبحث 

وضع إطار منهجي ينظم كيفية تُـعَدُّ الدراسة التطبيقية بمثابة تجسيد عملي للجوانب النظرية، حيث يتم من خلالها       
على  والإجابة  المقترحة،  الفرضيات  واختبار  الدراسة،  من  المرجوة  الأهداف  تحقيق  بهدف  وترتيبها،  المعلومات  جمع 

 ؛ التساؤلات المطروحة
 .وفي هذا المبحث، سنسعى إلى تقديم العناصر الأساسية التي تُشكِّل الإطار المنهجي للدراسة       

 نموذج الدراسة، متغيراتها، المجتمع والعينةالمطلب الأول: 
 ل هذا المطلب بعرض تحديد النموذج الفرضي للدراسة ومتغيراتها، وكذا مجتمع وعينة الدراسة. لاسنقوم من خ       

 نموذج الدراسة ومتغيراتها الفرع الأول: 
يوضح طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة، ، يتطلب الأمر بناء نموذج فرضي  المطروحة  لتوضيح أبعاد الإشكالية      

على   دراستناوقد اعتمدت    ،وذلك استنادًا إلى الدراسة الاستطلاعية، مجموعة من الدراسات السابقة، وفرضيات الدراسة 
 :متغيرين رئيسيين، يتم توضيحهما على النحو التالي

 :للدراسة   المتغير المستقل-أولا
في   المتغير المستقل هو الذي يؤثر إيجابيًا أو سلبيًا على المتغير التابع، حيث يفُسَّر التغير في المتغير التابع بناءً على التغير

بدراستنا يتعلق  فيما  المستقل، حيث  المستقل في  المتغير  المتغير  يتمثل  المتكاملة ،  التسويقية  ويتفرع عنه الاتصالات   ،
 :بناءً على الجانب النظري والدراسات السابقة، وهي كما يليمجموعة من المتغيرات الفرعية التي تم تحديدها  

  ؛الإتساق-
 المصداقية؛-
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 الشخصنة؛ -
 القيمة المضافة. -

 المتغير التابع للدراسة: -ثانيا
التابعة يمكن الوصول إلى حلول  المتغير التابع هو المتغير الذي يخضع للاختبار والدراسة، ومن خلال تحليل المتغيرات 

التابع في  دراستنافي  ، فللمشكلة المطروحة المتغير  يتمثل  التجارية،  العلامة  المتغيرات صورة  ، ويتفرع عنه مجموعة من 
 :الفرعية التي تم تحديدها بناءً على الجانب النظري والدراسات السابقة، وهي كما يلي

 (؛ المؤسسة)صورة    المنضمة  -
 المنضمات الأخرى؛ -
 العلامة(؛ المجال المستحضر )رمزية  -
 السمات؛ -
 الفوائد؛ -
 الموقف. -

 :نموذج الدراسة - ثالثاً
 :استنادًا إلى ما سبق، يمكن تمثيل النموذج الفرضي للدراسة من خلال الشكل التالي       
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 النموذج الفرضي للدراسة (:  21الشكل رقم )
 

  
                                

 
 
 
 
 

     (Hp6) 
 
 
 
 
 
 
                                                                                           
 
 

عداد  المصدر:  عتمادا على الدراسات السابقة.  الباحث من اإ  اإ

 مجتمع وعينة الدراسة:  الثانيالفرع  
مجتمع الدراسة يمثل الكيان الإحصائي الذي ستُجرى عليه الدراسة، ولكن نظراً لصعوبة التعامل مع كل الأفراد        

 .لإجراء البحثالمكونين لهذا المجتمع في بعض الدراسات، يتم الاعتماد على اختيار عينة جزئية منه 
 : مجتمع الدراسة  -أولا

مؤسسات   زبائنعينة من  تحقيق أهداف الدراسة، تم توجيه الاستبيان إلى  و لوصول إلى نتائج أكثر دقة وموضوعية  ل      
إلى العديد من الدراسات السابقة التي   حيث إستند هذا،  الإتصال )موبيليس، جازي، أوريدو( في ولاية برج بوعريريج 

 . أكدت أهمية استهداف هذه الفئات لضمان عمق الفهم وتنوع الرؤى بشأن الموضوع قيد الدراسة

إستنتاج أبعادها حسب 
Kliatchko وSchultz: 

 الإتساق؛-
 المصداقية؛-
 الشخصنة؛-
 .القيمة المضافة-

 :Korchiaأبعادها حسب نموذج 
 صورة المؤسسة )صورة العضوية(؛-

 ؛ىالأخرالمنضمات -
 المجال المستحضر )رمزية اللامة(؛-

 السمات؛-
 الفوائد؛-
 الموقف.-

التصالت التسويقية 

 المتكاملة

صورة العلامة 

 التجارية

 المتعامل

 3)/ Hp(1 

( 

  مدة التعامل

Hp(2 / 4)   

 

 لخصائص الديمغرافيةا

Hp5 
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 : عينة الدراسة-ثانيًا
إجراء دراسة ميدانية تشمل جميع أفراد المجتمع الإحصائي، وذلك   أو حتى من المستحيل  غالبًا ما يكون من الصعب      

بسبب التحديات التي يواجهها الباحث، مثل صعوبة الوصول إلى كافة مفردات المجتمع والتكاليف المرتفعة المرتبطة بذلك، 
، أو كون المجتمع في حد ذاته غير معلوم )كما هو الحال لا سيما إذا كان المجتمع كبيراً جدًا أو متنوعًا أو متفرقاً جغرافيًا

لذلك، يلجأ الباحث إلى اختيار عينة ممثلة للمجتمع، مما يتيح له استخلاص نتائج يمكن تعميمها على   في دراستنا(،
 ؛ المجتمع بأكمله دون الحاجة إلى دراسته بالكامل

)موبيليس، جازي، أوريدو( في كل زبائن مؤسسات الإتصال بعد تحديدنا للمجتمع المدروس الذي يشتمل على  و       
إذ يتعذر علينا إجراء هذه الدراسة على كافة )، توجب علينا تحديد عدد أفراد العينة اللازم استجوابهم  ولاية برج بوعريريج

 Cochran’s) رانشمعادلة كو   والمتمثلة فيالطريقة الأكثر شيوعًا  قمنا بتحديد العينة على أساس  (،  تمع المجأفراد  
Formula) وهي تستخدم لحساب حجم العينة المناسب عند دراسة مجتمع كبير جدًا أو غير معروف الحجم بدقة ، 

 54 كالتالي:
 : ران لحساب حجم العينةش معادلة كو -1

𝑧2⋅𝑃⋅(1−𝑃)

ⅇ2
= n0 

 :المتغيرات في المعادلة-1-1
n0  = ؛ حجم العينة المطلوب 

Z = (  الإحصائيةقيمة الثقة  )،  يكون % 95عند مستوى ثقة  حيث  Z = 1,96 ؛ 
 =p  ؛   للعينة(لأنه يعطي أكبر حجم   0.5نسبة التوزيع السكاني المتوقع )إذا لم تكن معروفة، يتم استخدام  هو 
=e  (0.05أي    %5سبة الخطأ المقبولة )عادةً هو ن . 
 : كبير جدًا  غير معروف الحجم أو  حساب حجم العينة لمجتمع-2
 :الحسابافتراضات  -2-1
 ؛=1,96Zومنه  %95مستوى ثقة  -
 )لأنها غير معروفة(؛  p=0,5نسبة التوزيع  -
 .e=0.05نسبة الخطأ  -

 
54 William Gemmell Cochran, Sampling Techniques, 3rd Edition, John Wiley & Sons Edition, 1977, p-p 81-82. 
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 تطبيق المعادلة: -2-2
(𝟎, 𝟓 − 𝟏) ⋅ 𝟎, 𝟓 ⋅ (𝟏, 𝟗𝟔)𝟐

(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐
 

 تعطينا:        
𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒

𝟎, 𝟎𝟎𝟐𝟓
= 𝟑𝟖𝟒, 𝟏𝟔 

 مفردة.   n=385ومنه، حجم العينة الأدنى المطلوب للدراسة هو حوالي       
 :محدودًامعروفا أو  تعديل حجم العينة إذا كان المجتمع  -3

 التالية:   معلومًا، يتم تعديل حجم العينة باستخدام المعادلة  N  إذا كان حجم المجتمع       
𝑛0

𝑛0 − 1
𝑁

+ 1
= 𝑛 

 حيث:       
-n  المعدل لمجتمع معروف أو محدود؛ = حجم العينة 
-n0 ران؛ ش= حجم العينة المحسوب بمعادلة كو 
-N .)حجم المجتمع الكلي )عدد زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج = 

 في ولاية برج بوعريريج   )موبيليس، جازي، أوريدو(    مؤسسات الإتصال  زبائنالوصول إلى جميع    لاستحالة نظراً  و       
حجم العينة الأدنى المطلوب للدراسة ومن خلال معادلة كوشران التي تنص على أن    باستخدام أسلوب المسح الشامل،

)حيث كانت   ةمن المؤسسات المستهدف  زبونا  612تضم    عينة عشوائيةتم الاعتماد على اختيار    مفردة،   385  هو حوالي
  ؛مؤسسة(إستبانة لكل   204مفرقة ب  

  وبعد عملية الفرز والتحقق، تبين أن    ، (612كل الإستبانات )عند توزيع الاستبيانات على العينة، تم استرجاع        
 . ة، مما يعكس نسبة استجابة ملائمة لدراسة الأهداف المطروح (612)  صالحة للتحليل والدراسة كلها

 الفرع الثالث: حدود الدراسة 
 الدراسة فيما يلي: تمثلت حدود         
 : الحدود البشرية-أولاً 

مؤسسات الاتصالات   زبائنتشمل الحدود البشرية العناصر الممثلة لوحدات العينة في هذه الدراسة، والتي تتألف من         
 )موبيليس، جازي، أوريدو( في ولاية برج بوعريريج. 

 : الحدود المكانية-ثانيًا
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 . في ولاية برج بوعريريجتم تنفيذ الدراسة الميدانية        
 : الحدود الزمنية-ثالثاً

كانت هذه ، حيث  2025إلى غاية شهر جانفي    2024من شهر أفريل    إمتدت تطلبت هذه الدراسة فترة زمنية         
المعنية بالدراسة، وجمع البيانات والمعلومات الضرورية للإجابة على تساؤلات الدراسة وتحقيق لاستهداف العينة  المدة كافية  

 .أهدافها
 الحدود الموضوعية:   -رابع
بالمؤسسات ختلف قنواته  بم  المتكامل   التسويقيج الاتصال  ياستخدام عناصر مز   مستوىحاولت هذه الدراسة معرفة        

برج بذهن المستهلك بولاية  التأثير على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  ، ومدى مساهمة هذا المزيج في  محل الدراسة
  Jerry G. Kliatchko  الباحثين  إستنتاجعلى  نا في تحديد أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة  إعتمد ، حيث  بوعريريج

)إستقبال رسالة   2020  سنة  Integrated Marketing Communication  في كتابهما   Don E. Schultzو
، أما في تحديد أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة، فقد إعتمدنا على المصداقية، الشخصنة، القيمة المضافة(  متسقة،

 ركز، والذي  2000في أطروحته المقدمة لنيل شهادة الدكتوراه سنة    Korchiaالنموذج المعدل المقدم من طرف الباحث  
)المؤسسة، المنظمات الأخرى،   التجارية المحفوظة في ذاكرة المستهلكين  ة ارتباطات العلام  جميع  بشكل خاص على   فيه

 . المجال المستحضر، الفوائد، السمات، الموقف(

 والأساليب الإحصائية المستخدمة   ،مقياسها ،المطلب الثاني: أدوات الدراسة
بعد تحديد النموذج الفرضي للدراسة وتحديد المجتمع والعينة المستهدفة، كان من الضروري استخدام أدوات جمع        

نتائج دقيقة الدراسة والوصول إلى  لتحقيق أهداف  المناسبة  توضيح لهذه   ،البيانات والأساليب الإحصائية  يلي  وفيما 
 . الأدوات والأساليب

 أدوات جمع البيانات الفرع الأول:  
وفي إطار ،  الاستبيان، المقابلة، الملاحظة، والوثائق  :توجد العديد من الأدوات لجمع البيانات الأولية، ومن أبرزها       

 . لدعم النتائج وتفسيرهاو   كأداة رئيسية لجمع البيانات  الاستبيانهذه الدراسة، تم استخدام  
 : الاستبيان  -أولا

البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة        فهو يتُيح طرح أسئلة معدة   ،يعُدّ الاستبيان الأداة الأساسية المعتمدة في جمع 
مسبقًا من قِبل الباحث على الأفراد المستهدفين، بشكل يضمن الحصول على بيانات تخدم أهداف الدراسة، بما يتماشى 

 ؛ مع إشكاليتها وفرضياتها
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وقد مرت عملية صياغة وتطوير الاستبيان بعدة مراحل حتى وصل إلى شكله النهائي المستخدم لتحقيق أهداف       
 :وتتلخص هذه المراحل فيما يلي  ،الدراسة

وتفصيلها إلى عناصر فرعية   الدراسة تناولها  تتحديد المحاور الأساسية التي   :الفرعية  ا ومكوناته  الدراسة تحديد موضوع  -
 ؛ تسهم في بناء الاستبيان بشكل منهجي

المعلومات  :تصميم وتصنيف الأسئلة- أو  البيانات  تعارض  بطريقة موضوعية ومنطقية تضمن عدم  صياغة الأسئلة 
 ؛ المستخرجة من الإجابات

تم عرض النسخة الأولية من الاستبيان أولًا على الأستاذة المشرفة لتنقيحه وتعديله، ثم قُدِّم إلى مجموعة من  التحكيم: -
وبناءً على الملاحظات الواردة، وبالتشاور مع الأستاذة المشرفة،   ،الأساتذة المحكمين للاستفادة من ملاحظاتهم وتوجيهاتهم

أجُريت تعديلات شملت حذف بعض العبارات وإعادة صياغة أخرى، لضمان تحقيق أهداف الدراسة بأفضل صورة 
 ؛ممكنة

اختبار الاستبيان على عينة من أفراد مجتمع الدراسة قبل اعتماده نهائيًا، بهدف الكشف عن أي  :إجراء اختبار تجريبي-
 ؛ غموض أو أخطاء في الصياغة، وإجراء التعديلات اللازمة لضمان وضوح ودقة الأسئلة

النهائي، متضمنًا مقدمة توضيحية وفقرات مرتبة وفقًا لمحاور  :الصياغة النهائية للاستبيان - إعداد الاستبيان بشكله 
 ؛الدراسة

توجيه الاستبيان إلى الجهات أو الأفراد المستهدفين باستخدام الطرق المناسبة لضمان الحصول على  :توزيع الاستبيان-
 . إجابات دقيقة وموضوعية

 وفقرات الإستبيان النهائي  محاور(:20الجدول رقم )
 الترتيب عدد الفقرات  الأبعاد  المحور

 
 الاتصالات التسويقية المتكاملة 

 

 4-1 4 الإتساق 
 8-5 4 المصداقية 
 12-9 4 الشخصنة 

 16-13 4 القيمة المضافة 
 

 صورة العلامة التجارية 
 22-17 6 المنضمة )صورة المؤسسة( 

 28-23 6 المنضمات الأخرى 
 33-29 5 المجال المستحضر )رمزية العلامة( 

 37-34 4 السمات
 41-38 4 الفوائد
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 46-42 5 الموقف
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . الإس تبيان اإ

 الفرع الثاني: مقياس الإستبيان وأدواته:
الخماسي       ليكرت  مقياس  استخدام  موافقة   (Likert) تم  مدى  عبارات لقياس  من  عبارة  على كل  المستجيبين 

 : الاستبيان، وذلك وفق خمس درجات كما يوضحها الجدول التالي
 (Likert)  (:مقياس ليكرت الخماسي21الجدول رقم )

 موافق بشدة  موافق  محايد غير موافق  غير موافق بشدة التصنيف 
 5 4 3 2 1 الدرجة 

بتكار المفتوح: دراسة ميدانيةدور التوجه السوقي في  مباركية رزيقة،   المصدر:   . 195، ص.2024، الجزائر،  1، أ طروحة دكتوراه، جامعة سطيفتفعيل الإ

المتخصص في تطبيقات العلوم الاجتماعية، وذلك   SPSS 25  تمت معالجة البيانات وتحليلها باستخدام برنامجكما         
 :المدى كالتاليمن خلال الاعتماد على  

يُستخدم المدى لتحديد نطاق مقياس ليكرت الخماسي في الاستبانة، حيث يتم احتسابه من خلال  :حساب المدى-
( للحصول 5على عدد الفئات )(، ثم تقسيم الناتج  4=1- 5)أي     Likertإيجاد الفرق بين أكبر وأصغر قيمة لمقياس  

، 1بعد ذلك، تُضاف هذه القيمة إلى أقل درجة في المقياس، وهي    ،(0,80=4/5على طول الخلية الصحيحة )أي  
 :(، مما يحدد طول الفئات كما يلي1.80=0.80+1وذلك لتحديد الحد الأعلى للفئة الأولى )

 تحديد المدى وفقا لمقياس الأهمية (:22الجدول رقم )
  المتوسطططط الحسطططا   

 )طول الخلية(
1 - 1,7 1,8 - 2,59   2,6 - 3,39 3,4 - 4,19 4,2 - 5   

المطططوافطططقططططططة   درجططططططة 
 )الأهمية(

منخفضة جدا  
 )غير موافق بشدة( 

 منخفضة  
 )غير موافق( 

 متوسطة 
 )محايد(  

 مرتفعة 
 )موافق(  

مرتفعة جدا  
 )موافق بشدة( 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . الدراسات السابقة اإ
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  الفرع الثالث: أساليب المعالجة الإحصائية
الاجتماعية        للعلوم  الإحصائية  الحزم  برنامج  استخدام  تم  المجمعة  البيانات  وتحليل  الدراسة  أهداف  لتحقيق 

(26SPSS   أهداف لتحقيق  وسعيا  الموضوع  طبيعة  إلى  وبالنظر  البيانات،  لمعالجة  المقاييس (  أنسب  فإن  الدراسة، 
  55الإحصائية التي تطلبتها هذه الدراسة هي: 

أُستعمل لحساب معاملات ثبات الاستبيان المستعمل في ":  Alpha de Cronbach"  كرومباخ-اختبار ألفا -1
الدراسة على مرحلتين هما ثبات المقياس في الدراسة الاستطلاعية وثبات المقياس في الدراسة الميدانية، وهو من بين 

رات الاختبارات الأكثر استعمالا لدقته واختصاره للوقت لكونه يعتمد على توزيع الأداة مرة واحدة فقط عكس اختبا
 الثبات الأخرى التي تتطلب عادة توزيع الأداة على مرحلتين تفصل بينهما فترة لا تقل عن شهرين. 

2-  " المئوية  والنسب  البيانات :  "Pourcentage  "et  "Effectifsالتكرارات  محور  في  عليها  الاعتماد  تم 
 الشخصية من أجل وصف خصائص أفراد عينة الدراسة. 

الحسا " -3 ومحاور ":  Moyenneالمتوسط  عبارات  حول  المبحوثين  إجابات  متوسط  معرفة  أجل  من  أُستعمل 
 الاستبيان، ومن ثمة تحديد مستواها، مما يمنح الفرصة للمقارنة بينه وبين المتوسط الفرضي. 

الفرضي " -4 للعبارات والمتغيرات معه من أجل   ":Valeur du testالمتوسط  المتوسطات الحسابية  يتم مقارنة 
(، فكل عبارة تنُقط 03تحديد اتجاه إجابات المبحوثين حول عبارات ومحاور الاستبيان، وفي هذه الدراسة تقدر قيمته بـ)

 [. 5(/5+ 4+ 3+ 2+ 1( وعليه فالمتوسط الفرضي يتم حسابه بهذه الطريقة ]) 05( إلى )01من )
5- " المعياري  إجابات ":Ecart typeالانحراف  الفردية في  الفروق  ومستوى  قيمة  لتحديد  في  عليه  الاعتماد  تم 

 المبحوثين حول عبارات ومحاور الاستبيان. 
"-اختبار كولموكروف -6 نوف  شابيرو Kolmogorov-Smirnovسمير  واختبار   "-" -Shapiroويلك 

Wilk" يُستعملان لأجل تحد طبيعة التوزيع أي مدى خضوع البيانات إلى توزيع طبيعي )بارا متري( أم غير طبيعي :
 )لابارا متري(، لأن كل نوع منهما يخضع لمعالجة إحصائية خاصة.

 
،  1، طدار المجد للطباعة والنشر والتوزيع، SPSSال خطاء الشائعة في تحليل ومعالجة البيانات في العلوم الاجتماعية باس تخدام برنامج الـ    ،فروق يعلى - 55

 . 212- 211ص -ص ،2022سطيف، الجزائر، 
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يُستعمل من أجل المقارنة بين المتوسط   ":Test pour échantillon uniqueاختبار"ت" لعينة واحدة" -7
الحسابي للعبارات والمحاور مع المتوسط الفرضي من أجل تحديد اتجاه إجابات المبحوثين، شريطة أن تكون البيانات 

 كمية والتوزيع طبيعي. 
يُستعمل من أجل المقارنة بين   ":Test d'échantillons indépendantsاختبار"ت" لعينتين مستقلتين"  -8

عينتين مستقلتين بياناتهما كمية شريطة أن يكون التوزيع طبيعي، هدفه تحديد درجة واتجاه الفروق في إجابات المبحوثين 
 حول المحاور. 

يُستعمل من أجل المقارنة بين  ":ANOVA à 1 facteurاختبار تحليل التباين "ف" لعدة عينات مستقلة" -9
الفروق في إجابات  التوزيع طبيعي، هدفه تحديد مدى وجود  بياناتهما كمية شريطة أن يكون  عدة عينات مستقلة 

 المبحوثين حول محاور الاستبيان حسب متغير يحتوي على ثلاثة بدائل أو أكثر. 
هو اختبار مكمل لاختبار تحليل التباين "ف"، هدفه تحديد اتجاه   ":Bonferroniاختبار"بون فروني" " -10

 الفروق في إجابات المبحوثين حول محاور الاستبيان، عندما تكون حجم العينات غير متساوي.
هو اختبار مكمل لاختبار تحليل التباين "ف"، هدفه تحديد اتجاه الفروق في   ":Scheffeاختبار"شيفييه" " -11

 إجابات المبحوثين حول محاور الاستبيان، عندما تكون حجم العينات متساوي. 
يُستعمل لتحد درجة واتجاه تأثير ":  Régression linéaire sempleختبار الانحدار الخطي البسيط "ا -12

متغير على آخر عندما تكون بياناتهما كمية شريطة أن يكون التوزيع طبيعي، هدفه تحديد درجة واتجاه تأثير محاور 
 الاستبيان على بعضها. 

يُستعمل أجل تحد درجة واتجاه ":  Régression linéaire multipleختبار الانحدار الخطي المتعدد "ا -13
شريطة أن يكون التوزيع طبيعي، هدفه في هذه الدراسة   تأثير عدة متغيرات على متغير واحد عندما تكون بياناتهم كمية

 هو تحديد درجة واتجاه تأثير أبعاد محاور الاستبيان )أبعاده الفرعية( على مجموع المحور. 
": يُستعمل من أجل تحديد العلاقة بين Corrélation de Pearson"  اختبار معامل الارتباط "برسن" -14

متغيرين يؤثر بعهما على الآخر من خلال تحديد درجة العلاقة وطبيعتها )طردية أو عكسية(، شريطة أن يكون التوزيع 
طبيعي وبياناتهما كمية، وفي هذه الدراسة أستعمل لقياس صدق استبيانين المستعملين لجمع البيانات من خلال الاتساق 

 لأبعادهما مع المحور. الداخلي 
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 إختبار أداة الدراسةالمطلب الثالث:  
كل متغير وكذا وضوحها وسهولة للتأكد من صلاحية أداة الدراسة للحصول على المعلومات المهمة لقياس أبعاد        

 فهمها بالنسبة للمجتمع وعينة الدراسة، تم إخضاعها لمجموعة من الإختيارات، وأهم إختيارين هما كالتالي: 
 الفرع الأول: اختبار الصدق الظاهري

المطلوبة بدقة. ولتحقيق         البيانات  التحقق من مدى قدرة فقرات الاستبيان على جمع  الظاهري  يقُصد بالصدق 
والإحصاء، وقد كان الهدف من   ذلك، تم عرض الاستمارة على مجموعة من الأساتذة المختصين في مجالات التسويق

وبناءً على ملاحظات وآراء   ،هذه الخطوة هو التأكد من وضوح العبارات والمصطلحات المستخدمة ومدى سهولة فهمها 
 ( 1 الأساتذة والإطارات الميدانية، أُجريت بعض التعديلات والتصويبات اللازمة. )قائمة المحكمين مرفقة في الملحق رقم

 الفرع الثاني: ثبات الأداة
القياس عدة مرات، وفي يشير ثبات الأداة إلى مدى استقرار النتائج التي يتم الحصول عليها عند استخدام أداة         

، وقد SPSS  برنامج " باستخدام  كرومباخولقياس ذلك، تم حساب معامل "ألفا    ،نفس الظروف، وعلى نفس العينة
 : أسفرت النتائج عن القيم الموضحة في الجدول التالي

 نتائج ألفا كرومباخ لمتغيرات الدراسة (:23الجدول رقم )
 قيمة ألفا كرومباخ  الفقرات عدد  عناصر الإستمارة الرقم 
 6390, 16 الاتصالات التسويقية المتكاملة  01
 7510, 30 صورة العلامة التجارية  02
 0,692 46 الإستبيان  / 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

، وهي قيم 7510,  و   6390," لمختلف الأبعاد تتراوح بين  كرومباخويظُهر الجدول أعلاه أن قيم معامل "ألفا        
" لجميع كرومباخكما أن القيمة الإجمالية لمعامل "ألفا   0,6جيدة تفوق الحد الأدنى المقبول لمعامل الثبات، والمحدد بـ  

، مما يعُد مؤشراً إيجابيًا على مستوى الثبات. بناءً على هذه النتائج، يتضح أن أداة 0.692فقرات الاستبيان بلغت  
 .القياس المعتمدة في الدراسة تتميز بدرجة عالية من الثبات والموثوقية، مما يجعلها صالحة لتحقيق أهداف البحث
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 للدراسة، اختبار الفرضيات، وتحليل النتائج المبحث الثالث: التحليل الوصفي 
بعد تحديد مجتمع الدراسة وعينتها، واختيار الأدوات الإحصائية المناسبة لتحقيق أهداف البحث، واختبار أداة        

الدراسة، يتناول هذا المبحث التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة، يليه اختبار صحة الفرضيات المطروحة، ثم تحليل النتائج 
 .جات والتوصيات لاحقًاالمتوصل إليها، بما يسهم في استخلاص الاستنتا

 المطلب الأول: عرض التحليل الوصفي لعينة الدراسة ومتغيراتها 
لذا، يهدف هذا ،  تضم عينة الدراسة مجموعة من الخصائص، منها الخصائص الشخصية المرتبطة بوحدة المعاينة       

هذه الخصائص للتعرف بعمق على عينة الدراسة، يلي ذلك تقديم التحليل الوصفي لمتغيرات المطلب إلى عرض وتحليل  
الدراسة باستخدام مجموعة من المؤشرات الإحصائية، مما يساعد على إبراز واقع هذه المتغيرات داخل المؤسسات قيد 

 .الدراسة
 الفرع الأول: عرض وتحليل الخصائص الشخصية لعينة الدراسة

الجنس، نوع المتعامل،  الخصائص الشخصية لأفراد العينة وفق المتغيرات التالية:  التالية    توضح الجداول والأشكال       
 ، كالتالي: مدة التعاملالسن، المستوى التعليمي، 

 : نوع المتعامل   -أولا
 توزيع أفراد العينة حسب نوع المتعامل (:24الجدول رقم )

 المئوية النسبة   التكرارات المتعامل 
 33,3% 204 موبيليس 
 33,3% 204 أوريدو
 33,3% 204 جيزي 
 100% 612 المجموع 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

الاتصال التي يتعاملون   مؤسسات نلاحظ من خلال هذا الجدول أن توزيع المبحوثين محل الدراسة الميدانية على  
نتيجة للتوزيع القصدي  (موبيليس، أوريدو، جيزي( لكل منها )33,3%معها جاءت متساوية بنسبة ) من ، وذلك 

 والرسم البياني الآتي يوضح ذلك:طرفنا، حيث تم توزيع الإستبانات بنسبة متساوية على كل عينة،  
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 توزيع أفراد العينة حسب نوع المتعامل (:  22لشكل رقم )ا

 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 الجنس:   -ثانيا
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس (:25الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات الجنس
 61,3% 375 ذكر
 38,7% 237 أنثى
 100% 612 المجموع 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

(،  61,3%نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثين محل الدراسة الميدانية ذكور وتقدر نسبتهم بـ)
بالتقريب ثلثي المبحوثين هناك تنوع في جنس المبحوثين محل الدراسة الميدانية غير أن  ، ف( من الإناث38,7%مقابل نسبة )

 ذكور مقابل أكثر من الثلث إناث، والرسم البياني الآتي يوضح ذلك: 
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس(:  23لشكل رقم )ا

 
عتمادا على  المصدر:  عداد الطالب اإ  .SPSSمخرجات  من اإ

 السن:   -ثالثا
 توزيع أفراد العينة حسب السن(:26الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات السن 
 22,1% 135 سنة 29 إلى 18 من 
 18,1% 111 سنة 39 إلى 30 من 
 17,2% 105 سنة 49 إلى 40 من 
 22,1% 135 سنة 59 إلى 50 من 

 20,6% 126 فأكثر سنة 60
 100% 612 المجموع 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

سنة أو   29إلى    18الجدول أن معظم المبحوثين محل الدراسة الميدانية يتراوح سنهم من  نلاحظ من خلال هذا  
( من المبحوثين الذين يقدر سنهم 20,6%( لكل فئة، وتليها نسبة )22,1%سنة وتقدر نسبتهن بـ)  59إلى    50من  
 ؛سنة فأكثر  60

( 17,2%سنة، ونسبة )  39إلى    30( من المبحوثين الذين يتراوح سنهم من  18,1%في حين سجلت نسبة )
 ؛ سنة  49إلى   40من المبحوثين يتراوح سنهم من 
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 29إلى    18هناك تنوع في سن المبحوثين محل الدراسة الميدانية غير أن أكثر من خمسهم يتراوح سنهم من  ف  
 سنة، والرسم البياني الآتي يوضح ذلك:  59إلى   50سنة أو من  

 العينة حسب السنتوزيع أفراد  (:  24لشكل رقم )ا

 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 المستوى التعليمي:   -رابعا
 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي (:27الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات التعليمي  المستوى
 10,8% 66 وأقل ثانوي

 47,4% 290 جامعي 
 19,0% 116 عليا  دراسات
 11,8% 72 مهني تكوين 
 11,1% 68 بعد  عن  تعليم

 100% 612 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثين محل الدراسة الميدانية ذوي مستوى تعليمي جامعي وتقدر 
 ؛ المبحوثين ذوي المستوى الدراسات العليا( من  19,0%(، وتليها نسبة )47,4%نسبتهن بـ)
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( من المبحوثين 11,1%( من المبحوثين ذوي التكوين المهني، مقابل نسبة )11,8%في حين سجلت نسبة )
 ؛( من المبحوثين ذوي المستوى التعليمي الثانوي فأقل10,8%ذوي التعليم عن بعد، أما نسبة )

التعليمي  ف المستوى  تنوع في  ذوي هناك  المبحوثين  بالتقريب نصف  أن  الميدانية غير  الدراسة  للمبحوثين محل 
 مستوى جامعي، والرسم البياني الآتي يوضح ذلك: 

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي (:  25لشكل رقم )ا

 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 مدة التعامل:   -خامسا
 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل (:28الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات التعامل  مدة
 7,7% 47 سنة  من  أقل

 28,9% 177 سنوات 5 إلى سنة 1 من 
 63,4% 388 سنوات  5 من  أكثر

 100% 612 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

منذ أكثر من   المتعامل مع  نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثين محل الدراسة الميدانية يتعاملون  
نسبته وتقدر  )63,4%بـ)  مخمسة سنوات  نسبة  مع 28,9%(، في حين سجلت  يتعاملون  الذين  المبحوثين  من   )

 ؛ لمدة تقل عن سنةالمتعامل  ( من المبحوثين فيتعاملون مع  7,7%من سنة إلى خمس سنوات، أما نسبة )المتعامل  



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

188 
 

منذ أكثر من المتعامل  ومما سبق يمكن القول أن: بالتقريب ثلثي المبحوثين محل الدراسة الميدانية يتعاملون مع  
تدفعهم أو على الأقل على وجود عوامل    ، لمعظم المبحوثين  الإرتباطيعكس مستوى عالٍ من  وهذا ما  خمسة سنوات،  

 ؛ لفترة طويلةالمتعامل    للاستمرار في التعامل مع
كما أن النسبة المرتفعة للمبحوثين الذين يتعاملون مع المتعامل منذ أكثر من خمس سنوات قد تعكس ثقة هؤلاء 

 ؛العملاء في العلامة التجارية، واستقرار العلاقة التسويقية بين المتعامل وزبائنه
( 28,9في المقابل، تُظهر نسبة المبحوثين الذين يتعاملون مع المتعامل لمدة تتراوح بين سنة وخمس سنوات )%

المتعامل في استقطاب عملاء جدد من خلال  العملاء الجدد نسبيًا، وهو ما قد يعكس جهود  أن هناك شريحة من 
( للعملاء الذين يتعاملون مع المتعامل منذ أقل من سنة، فقد 7,7أما النسبة الأقل )%،  استراتيجيات التسويق المختلفة

تعود إلى ضعف استقطاب المتعامل لعملاء جدد مقارنة بالعملاء الدائمين، مما يستدعي تعزيز استراتيجيات الجذب 
 ؛ والترويج لاستهداف شرائح جديدة من السوق

وكذا معرفتهم للإتصالات التسويقية للمتعامل،  معظم عينة الدراسة حول    إجاباتجودة  هذا كله يدل على  
عينة الدراسة يتعاملون مع المتعامل لأكثر من خمس من    (63,4%)حيث كون  حول جودة إجاباتهم لأسئلة الإستبيان،  

 معرفتهم لمختلف خصائص المتعامل. سنوات يدل على 
 والرسم البياني الآتي يوضح ذلك:

 العينة حسب مدة التعامل توزيع أفراد  (:  26لشكل رقم )ا

 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 للمتعامل   ة أفراد العينة للإتصالات التسويقي   دراية: عرض وتحليل  الثانيالفرع  
 أفراد العينة بالإتصالات التسويقية للمتعامل.  درايةمدى   توضح الجداول والأشكال التالية       
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 الدراية بالإتصالات التسويقية للمتعامل:   -أولا
 الدراية بالإتصالات التسويقية للمتعامل (:توزيع أفراد العينة حسب  29الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات الدراية
 100% 612 نعم 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 المؤسساتفي الدراسة لديهم إدراك كامل بالاتصالات التسويقية التي تعتمدها    المستجوبينيظُهر الجدول أن جميع         
 . المستخدمة  الاتصالات التسويقيةبأساليب    المستجوبينوهذا يعكس مستوى الوعي العالي لدى    ،في تعاملها معهم

 التسويقية للمتعامل الأكثر مشاهدة من طرف أفراد العينة: نوع الاتصالات    -ثانيا
 نوع الاتصالات التسويقية للمتعامل الأكثر مشاهدة من طرف أفراد العينة   (:30الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرارات التسويقية  الاتصالات
 23,7% 470 الإعلان 

 17,5% 347 المبيعات  تنشيط
 20,0% 397 التسويق المباشر 

 20,2% 401 الرقمي  التسويق 
 18,5% 367 المختلفة(  والشخصيات )للأحداث الرعاية

 100% 1982 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

يظُهر الجدول أن الإعلانات هي أكثر أنواع الاتصالات التسويقية مشاهدة من قبل أفراد العينة، حيث بلغت 
أما الرعاية )للأحداث  ، 20، والتسويق المباشر بنسبة % 20,2يلي ذلك التسويق الرقمي بنسبة % 23,7نسبتهم %

 ؛على التوالي  17,5و %  18,5والشخصيات المختلفة( وتنشيط المبيعات فقد سجلتا نسبًا أقل بلغت %
ومع ذلك، فإن حقيقة   ،لها أفراد العينةبشكل عام، يشير الجدول إلى تنوع في الاتصالات التسويقية التي يتعرض  

أن ما يقارب ربع المبحوثين يرون الإعلانات كأكثر وسيلة اتصال تسويقي وضوحًا، يدل على فعاليتها وأهميتها في إدراك 
إلى إعادة النظر في توازن استخدام أدوات الاتصال  ين إلا أن هيمنة الإعلانات قد تشير إلى حاجة المتعامل  ،المستهلكين

والرسم   ، التسويقي الأخرى، لضمان تحقيق تكامل أفضل بين هذه الأدوات وتعزيز الأثر التراكمي للحملات التسويقية
 البياني الآتي يوضح ذلك: 
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 نوع الاتصالات التسويقية للمتعامل الأكثر مشاهدة من طرف أفراد العينة (:  27لشكل رقم )ا

 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 عرض وتحليل بيانات محور الاتصالات التسويقية المتكاملة  :الفرع الثاني
ى تطبيق المؤسسات محل الدراسة اري لإجابات أفراد العينة حول مدر يحتوي هذا العنصر على عرض التوزيع التك      

 للإتصالات التسويقية المتكاملة.
 :الإتساقالتحليل الوصفي لبعد   -أولا

لإجابات أفراد العينة حول الفقرات يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية         
 في نظر أفراد العينة:   ةالتسويقيالمتعلقة بإتساق الاتصالات  

 الإتساق نتائج التحليل الوصفي لبعد    (:31الجدول رقم )

 العبارات
المتوسط 
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

 " tقيمة "
مستوى 
 الدلالة

 القرار

 الوسائل مختلف عبر المقدمة المعلومات
 متشابهة  للمتعامل الإتصالية

2,97 1,32 0,64 - 0,52 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 للمتعامل المختلفة التسويقية الإتصالات
 0,46 - 0,73 1,32 2,96 واضحة

بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 المقدمة المعلومات في تناقض أي هناك ليس
 للمتعامل  التسويقية الاتصالات في

2,91 1,30 -1,70 0,08 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة
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 مصممة للمتعامل  التسويقية الاتصالات
 الشعار، نفس الألوان، موحد )نفس بشكل

 الأيقونات(  نفس
3,10 1,33 1,99 0,04 

دال )موافق 
 بدرجة كبيرة( 

 0,63 - 0,47 0,72 2,98 الإتساق
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

نلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد الإتساق في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو،        
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي المقدر 0,72( بانحراف معياري قدره )2,98يقدر بـ )جيزي( محل الدراسة  

 ؛ (، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد الإتساق03بـ)
( 0.05)( ومستوى الخطأ  611( وهي دالة عند درجات الحرية )-0,47" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

تعتمد على الإتساق   مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,63بمستوى دلالة قدره )
 ؛ بدرجة متوسطة

ولكن هذا لا ينفي وجود اختلافات في إجابات المبحوثين حول عبارات هذا المحور من عبارة لأخرى مقسومة إلى 
 مستويين:

الفرضي )المستوى الأول:   العبارات موجبة ودالة عند t( وقيمة "03متوسطاتها الحسابية أكبر من المتوسط  لتلك   "
( الحرية  الخطأ )611درجات  ومستوى   )0.05 ( من   يتراوح  دلالة  بمستويات  إلى )0.02(  تمثل 0.05(  وهي   ،)

 العبارات التي اجاب عليها المبحوثين بموفق بدرجة كبيرة، وهي:
الأيقونات(،  نفس الشعار، نفس الألوان، موحد )نفس بشكل مصممة للمتعامل التسويقية الاتصالات  -

 ؛ (1,99قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,33( وانحراف معياري )3,10بمتوسط حسابي ) 
الثاني   الفرضي ) المستوى  العبارات غير دالة عند t( وقيمة "03متوسطاتها الحسابية قريبة جدا من المتوسط  " لتلك 
(، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها 0.05( بمستوى دلالة تفوق ) 0.05( ومستوى الخطأ )611درجات الحرية )

 المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    
) للمتعامل الإتصالية الوسائل مختلف عبر المقدمة المعلومات  - بمتوسط حسابي  وانحراف 2,97متشابهة،   )
 ؛ ( -0,64)قدرها  "  t"( ، وقيمة  1,32معياري ) 
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( ، 1,32( وانحراف معياري )2,96واضحة، بمتوسط حسابي )  للمتعامل المختلفة التسويقية الإتصالات  -
 ؛ (-0,73قدرها ) "  t"وقيمة  

( 2,91للمتعامل، بمتوسط حسابي ) التسويقية  الاتصالات  في المقدمة المعلومات في تناقض أي هناك ليس  -
 ؛ (1,70-قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,30وانحراف معياري )

الإتساق مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة على إذا بصفة عامة يمكن القول أنه: تعتمد  
بتشابه  بدرجة متوسطة يتعلق  ووضوح مختلف  للمتعامل الإتصالية الوسائل مختلف عبر المقدمة  المعلومات، خاصة ما 

 للمتعامل التسويقية للمتعامل مع عدم تناقضها، وبدجة كبيرة جدا توحيد تصميم الاتصالات التسويقية الإتصالات
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن الاتساق في الاتصالات التسويقية ؛  الأيقونات( نفس الشعار، نفس الألوان، )نفس

لدى مؤسسات الاتصال المدروسة لا يزال في مستوى متوسط، مما يشير إلى ضرورة تعزيز الجهود لتحقيق درجة أعلى من 
ة في ذهن التناسق، سواء على مستوى المحتوى الاتصالي أو التصميم البصري، بهدف تكوين صورة أكثر رسوخًا وثق

 .التجارية  علامتها  صورةالمستهلك، وهو ما سينعكس إيجابًا على  
 التحليل الوصفي لبعد المصداقية:   -ثانيا

يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        
 في نظر أفراد العينة:  ةالاتصالات التسويقي  بالمصداقية حول المتعلقة  

 المصداقية نتائج التحليل الوصفي لبعد    (:32الجدول رقم )

المتوسط   العبارات 
 الحسا  

الانحراف  
مستوى   " tقيمة " المعياري

 القرار  الدلالة 

 المعلومات  تخفي )لا شفافة للمتعامل  التسويقية  الإتصالات 
 الحساسة( 

بدرجة  غير دال )  0,53 0,62 1,36 3,03
 ( متوسطة 

 إتصالاته خلال من  المقدمة  بالوعود المتعامل  يلتزم  ما دائما
 التسويقية 

بدرجة  غير دال )  0,63 -0,47 1,36 2,97
 ( متوسطة 

 بياناتي يستخدم  أنه  إتصالاته في  المتعامل  يضمن  ما دائما
 أخلاقي  بشكل الشخصية

بدرجة  غير دال )  0,33 -0,96 1,33 2,94
 ( متوسطة 

 تعرضها  التي المعلومات  حول  صادقة  المتعامل إتصالات
بدرجة  غير دال )  0,92 -0,08 1,35 2,99

 ( متوسطة 
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بدرجة  غير دال )  0,69 - 0,39 0,77 2,98 المصداقية 
 ( متوسطة 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، المصداقية  نلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد  
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي المقدر 0,77( بانحراف معياري قدره )2,98جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛المصداقية(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )-0,39" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

المصداقية  تعتمد على    مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,69بمستوى دلالة قدره )
 ؛ بدرجة متوسطة

قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
( وانحراف 3,03الحساسة(، بمتوسط حسابي ) المعلومات تخفي )لا شفافة للمتعامل التسويقية الإتصالات  - 
 ؛ (0,62قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,36معياري ) 

( 1,35( وانحراف معياري )2,99تعرضها، بمتوسط حسابي )  التي المعلومات حول صادقة المتعامل إتصالات  -
 ؛( -0,08قدرها )"  t"، وقيمة  

( وانحراف 2,97التسويقية، بمتوسط حسابي ) إتصالاته خلال من المقدمة بالوعود المتعامل يلتزم ما دائما  -
 ؛ ( -0,47قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,36معياري ) 

بمتوسط حسابي  بشكل الشخصية بياناتي يستخدم أنه إتصالاته في المتعامل يضمن ما دائما  - أخلاقي، 
 ؛ (-0,96قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,33( وانحراف معياري )2,94)

تعتمد   أنه:  القول  عامة يمكن  بصفة  أوريدو، جيزي( محل  إذا  الإتصال )موبيليس،  على مؤسسات  الدراسة 
الحساسة( وصدقها في  المعلومات تخفي )لا بالشفافية في إتصالاتها التسويقية، خاصة ما يتعلق  المصداقية بدرجة متوسطة

استخدام البيانات   ا التسويقية وضمانه اإتصالاته خلال من المقدمة بالوعود الدائم  متعرضها مع إلتزامه التي المعلومات
للمستهلك بشكل  القول إن المصداقية تعد جانبًا مهمًا في الاتصالات ،  أخلاقي الشخصية  وبناءً على ذلك، يمكن 
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ما زالت تُمارس   ، كما أنها لم ترتق بعد إلى مستوى يميز هذه المؤسسات بشكل واضحغير أنها  التسويقية لهذه المؤسسات،  
بشكل تقليدي لا يخلق تأثيراً قويًا لدى الجمهور، مما يستدعي تعزيز الجهود الاتصالية، خاصة في ما يتعلق بإبراز الالتزام 
الأخلاقي، وتقديم معلومات واضحة وشفافة بطرق أكثر فاعلية، مما يعزز صورة العلامة التجارية ويرسخ ثقة العملاء 

 .على المدى الطويل
 التحليل الوصفي لبعد الشخصنة )التخصيص(:   -ثالثا

يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        
 في نظر أفراد العينة:  ةالاتصالات التسويقي  بالمصداقية حول المتعلقة  

 الشخصنة )التخصيص( نتائج التحليل الوصفي لبعد    (:33الجدول رقم )

المتوسط   العبارات 
 الحسا  

الانحراف  
 " tقيمة " المعياري

مستوى  
 القرار  الدلالة 

 احتياجاتي  مع تتناسب  عروض  تقدم  المتعامل  التسويقية  الإتصالات 
 الشخصية 

بدرجة  غير دال )  0,64 0,46 1,39 3,02
 ( متوسطة 

 عبر حاجاتي  تغير  تواكب للمتعامل  التسويقية الاتصالات أن أشعر 
 الزمن 

بدرجة  غير دال )  0,21 1,23- 1,34 2,93
 ( متوسطة 

 0,61 0,51 1,34 3,02 يوميا  للمتعامل التسويقية الاتصالات  تصلني
بدرجة  غير دال ) 
 ( متوسطة 

 لشكوى تقديمي  عند بسرعة  للمتعامل التسويقية  الاتصالات  تجيبني 
 رسائل  طريق عن أو الاجتماعي، التواصل مواقع طريق عن )مثلا 

 الخ(  الهاتف،
بدرجة  غير دال )  0,09 1,69- 1,35 2,90

 ( متوسطة 

بدرجة  غير دال )  0,36 - 0,84 0,77 2,97 الشخصنة )التخصيص( 
 ( متوسطة 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لبعد   المتوسطات الحسابية  قيمة  )التخصيص(  نلاحظ من خلال هذا الجدول  الإتصال الشخصنة  في مؤسسات 
( وهو قريب جدا من المتوسط 0,77( بانحراف معياري قدره )2,97)موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛ الشخصنة )التخصيص((، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03الفرضي المقدر بـ)
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( ومستوى الخطأ 611( وهي دالة عند درجات الحرية )-0,84" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "      
تعتمد على   مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,36( بمستوى دلالة قدره )0.05)

 ؛ بدرجة متوسطةالشخصنة )التخصيص(  
قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 

الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 
 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )

( ، وقيمة 1,34( وانحراف معياري ) 3,02يوميا، بمتوسط حسابي ) للمتعامل التسويقية الاتصالات تصلني  -
"t  "( 0,51قدرها) ؛ 

( 3,02الشخصية، بمتوسط حسابي ) احتياجاتي مع  تتناسب عروض تقدم المتعامل التسويقية الإتصالات  -
 ؛ (0,46قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,39وانحراف معياري )

( وانحراف 2,93الزمن، بمتوسط حسابي ) عبر حاجاتي تغير تواكب للمتعامل التسويقية الاتصالات أن  أشعر  -
 ؛ ( 1,23-قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,34معياري ) 

 التواصل مواقع  طريق عن )مثلا لشكوى تقديمي عند  بسرعة للمتعامل التسويقية الاتصالات تجيبني  - 
قدرها "  t"( ، وقيمة  1,35( وانحراف معياري ) 2,90الخ(، بمتوسط حسابي ) الهاتف، رسائل طريق عن أو الاجتماعي،

 ؛ (1,69-)
الدراسة على الشخصنة مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل  إذا بصفة عامة يمكن القول أنه: تعتمد  

متوسطة بدرجة  بوصول  )التخصيص(  يتعلق  ما  وتقديم  للمتعامل التسويقية الاتصالات، خاصة  المستهلك  إلى  يوميا 
 عبر حاجاتهم تغير تواكب للمتعامل التسويقية الاتصالات احتياجاتهم مع شعور المستهلك بأن  مع  تتناسب عروض

الهاتف وغيرها من الوسائل،  رسائل طريق  عن أو الاجتماعي التواصل  مواقع  طريق عن تقديم  عند  الزمن وتجيبهم بسرعة
وبناءً على ذلك، يمكن القول إن مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( تعتمد على الشخصنة بدرجة محدودة، 

 ، حيث يقتصر التخصيص على عروض عامة وخدمات روتينية دون مراعاة عميقة لتغير تفضيلات العملاء بمرور الوقت
الذكاء  وتقنيات  الضخمة  البيانات  استخدام  مثل  تطوراً،  أكثر  استراتيجيات  تبني  يتطلب  الشخصنة  تعزيز  فإن  لذا، 

 .التجارية  علامتها   صورة الاصطناعي لفهم سلوك العملاء وتقديم اتصالات تسويقية أكثر تخصيصًا وديناميكية، بما يعزز  
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 : القيمة المضافة التحليل الوصفي لبعد    -رابعا
يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        

 في نظر أفراد العينة: ةالاتصالات التسويقي  في   بالقيمة المضافةالمتعلقة  
 القيمة المضافة نتائج التحليل الوصفي لبعد    (:34الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

 " tقيمة "
مستوى 
 الدلالة

 القرار

 مبتكر )تستخدم للمتعامل  التسويقية الاتصالات
 في مبدعة طرق تستخدم إتصالاتها، في الحديثة التكنولوجيا

 الخ( المعلومات، توصيل
2,94 1,32 -1,06 0,28 

بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 محتوى للمتعامل التسويقية الاتصالات تقدم ما دائما
 وخدماته(  المتعامل حول المزيد  فهم في )تساعدني توعوي

3,03 1,31 0,67 0,49 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 منافسيه من أفضل للمتعامل التسويقية  الإتصالات أن  أعتبر
 مثلا(  الاتصالات )جودة

3,01 1,31 0,37 0,71 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 خلال من مفيدة معلومات على أحصل ما دائما
 0,29 1,04- 1,32 2,95 للمتعامل  التسويقية الإتصالات

بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,65 - 0,45 0,77 2,98 المضافة  القيمة
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال )موبيليس،    المضافة القيمةنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد         
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي 0,77( بانحراف معياري قدره )2,98أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛المضافة القيمة(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03المقدر بـ)
( ومستوى الخطأ 611( وهي دالة عند درجات الحرية )-0,45" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "      

تعتمد على   مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,65( بمستوى دلالة قدره )0.05)
 ؛ بدرجة متوسطة  المضافة القيمة
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قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
وخدماته(،  المتعامل حول المزيد  فهم في )تساعدني توعوي محتوى للمتعامل التسويقية الاتصالات تقدم ما دائما  -

 ؛ (0,67قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,31( وانحراف معياري )3,03حسابي ) بمتوسط  
( 3,01مثلا(، بمتوسط حسابي )  الاتصالات  )جودة منافسيه من أفضل للمتعامل التسويقية الإتصالات أن  أعتبر   - 

 ؛ (0,37قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,31وانحراف معياري )
( 2,95للمتعامل، بمتوسط حسابي )  التسويقية الإتصالات خلال من مفيدة معلومات على أحصل ما دائما  -

 ؛ (1,04-قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,32وانحراف معياري )
 في مبدعة طرق تستخدم إتصالاتها، في الحديثة التكنولوجيا مبتكر )تستخدم للمتعامل التسويقية الاتصالات  -
 ؛ ( 1,06-قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,32معياري ) ( وانحراف 2,94الخ(، بمتوسط حسابي ) المعلومات، توصيل

 مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة على القيمةإذا بصفة عامة يمكن القول أنه: تعتمد  
 في تساعد المستهلك توعوي بشكل دائم محتوى للمتعامل التسويقية تقدم الاتصالات، خاصة المضافة بدرجة متوسطة

من حيث  منافسيه من أفضل للمتعامل التسويقية الإتصالات وخدماته، واعتبار المستهلك أن  المتعامل حول المزيد  فهم
للمتعامل المبتكرة من خلال  التسويقية الإتصالات خلال من مفيدة معلومات على مع الحصول الدائم الاتصالات جودة

مما يعكس أن القيمة المضافة التي تقدمها ،  المعلومات في توصيل المبدعة إتصالاتها والطرق في الحديثة التكنولوجيا استخدام
مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( من خلال اتصالاتها التسويقية لا تزال في مستوى متوسط، ما يشير إلى 

المستوى الذي يُحدث أن هذه المؤسسات تبذل جهودًا لتوفير محتوى مفيد وتوعوي، إلا أن هذه الجهود لم تصل بعد إلى  
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( بحاجة ،  فرقاً واضحًا في تجربة المستهلك 

إلى تبني استراتيجيات أكثر ابتكاراً في اتصالاتها التسويقية، من خلال تعزيز المحتوى الإبداعي، وتكثيف استخدام التقنيات 
ستهدفة، مما سيسهم في رفع القيمة المتصورة الرقمية الحديثة، والتركيز على تقديم معلومات مخصصة وموجهة للفئات الم

 .لدى المستهلكين وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية
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 : للإتصالات التسويقية المتكاملةالتحليل الوصفي    -خامسا
 في نظر أفراد العينة: التسويقية المتكاملة بأبعادها المجتمعةفي الجدول الموالي نلخص نتائج الاتصالات        

 نتائج التحليل الوصفي للإتصالات التسويقية المتكاملة   (:35الجدول رقم )

المتوسط  الأبعاد 
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 الإتساق
بدرجة غير دال ) 0,63 - 0,47 0,73 2,98

 ( متوسطة

 المصداقية
بدرجة غير دال ) 0,69 - 0,39 0,77 2,99

 ( متوسطة

 الشخصنة )التخصيص( 
بدرجة غير دال ) 0,39 - 0,84 0,78 2,97

 ( متوسطة

 المضافة  القيمة
بدرجة غير دال ) 0,65 - 0,45 0,78 2,98

 ( متوسطة
 التسويقية الإتصالات

 المتكاملة 
بدرجة غير دال ) 0,43 0,78 0,52 2,98

 ( متوسطة
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال المتكاملة   التسويقية للإتصالاتنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية  
( وهو قريب جدا من المتوسط 0,52( بانحراف معياري قدره )2,98)موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛المتكاملة التسويقية الإتصالات(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على محور  03الفرضي المقدر بـ) 
( ومستوى الخطأ 611( وهي دالة عند درجات الحرية )0,78" المحسوبة المقدرة بـ) tوما يؤكد ذلك هي قيمة "      

تعتمد على   مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,43بمستوى دلالة قدره )(  0.05)
 ؛ بدرجة متوسطةالمتكاملة   التسويقية الإتصالات

وفي نفس الاتجاه جاءت إجابات المبحوثين حول أبعاد هذا المحور، فكل متوسطاتها الحسابية قريبة جدا من المتوسط 
( بمستوى دلالة 0.05( ومستوى الخطأ ) 611" لتلك الأبعاد غير دالة عند درجات الحرية ) t( وقيمة "03الفرضي ) 

 (، وهي تمثل الأبعاد التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05تفوق ) 
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  (. -0,39قدرها ) "  t"( ، وقيمة  0,77( وانحراف معياري )2,99المصداقية، بمتوسط حسابي )  -
 (. -0,45قدرها ) "  t"( ، وقيمة  0,78( وانحراف معياري )2,98المضافة، بمتوسط حسابي )  القيمة  -
 (. -0,47قدرها ) "  t"( ، وقيمة  0,73( وانحراف معياري )2,98الإتساق، بمتوسط حسابي )   -
 ؛ (0,84قدرها )"  t"( ، وقيمة 0,78( وانحراف معياري ) 2,97الشخصنة )التخصيص(، بمتوسط حسابي )  -

تعتمد         أنه:  القول  يمكن  عامة  بصفة  على إذا  الدراسة  محل  جيزي(  أوريدو،  )موبيليس،  الإتصال  مؤسسات 
يتعلق باالمتكاملة بدرجة متوسطة  التسويقية الإتصالات والقيمة، خاصة ما  الإتساق والشخصنة  لمصداقية  المضافة ثم 

مما يعكس أن هذه المؤسسات تعتمد على الاتصالات التسويقية المتكاملة كأسلوب ترويجي، إلا أن هذه )التخصيص(،  
 عملائها؛الجهود ما زالت في مستوى متوسط، مما قد يحد من فعاليتها في تعزيز صورة العلامة التجارية وتقوية علاقتها مع  

وبناءً على ذلك، يمكن القول أن اعتماد مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على الاتصالات التسويقية       
المتكاملة يتم بدرجة نمطية، دون استثمار كافٍ في تعزيز التناسق بين الرسائل التسويقية، أو تقديم محتوى مخصص ومبتكر، 

تطوير استراتيجيات تسويقية أكثر تكاملًا، مع التركيز على التفاعل   أو إبراز القيمة المضافة بشكل واضح، ما يستدعي
 .مع المستهلكين وتعزيز تجربتهم، لتحقيق تأثير أعمق على صورة العلامة التجارية والولاء لها

 عرض وتحليل بيانات محور صورة العلامة التجارية  : الفرع الثلث
كيفية تصور أفراد العينة لصورة اري لإجابات أفراد العينة حول  ر يحتوي هذا العنصر على عرض التوزيع التك      

 . لمؤسسات محل الدراسةل  العلامة التجارية 
 : (صورة المؤسسة)  المنظمة التحليل الوصفي لبعد  -أولا

يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        
 في نظر أفراد العينة:   بالمنظمة )صورة المؤسسة(المتعلقة  

 لبعد المنظمة )صورة المؤسسة(   نتائج التحليل الوصفي  (:36الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 للمتعامل  المنشأ ببلد  دراية على أنا
غير دال  0,06 1,86- 1,30 2,90

بدرجة )
 ( متوسطة
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 السوق قي بالأقدمية المتعامل يمتاز
غير دال  0,74 - 0,33 1,33 2,98

بدرجة )
 ( متوسطة

 جيدة(  سمعة باحترافي )لديه أعماله المتعامل يدير
غير دال  0,56 0,57 1,34 3,03

بدرجة )
 ( متوسطة

 عليه كان  ما أفضل )صبح السنين عبر المتعامل وتحسن تطور
 سابقا( 

غير دال  0,76 - 0,29 1,37 2,98
بدرجة )

 ( متوسطة

 إيجابيا( عنه يتحدث )الكل السوق في مشهور المتعامل
)موافق دال   0,02 2,28 1,32 3,12

 بدرجة كبيرة( 

 المؤسسة(  المنظمة )صورة
غير دال  0,88 0,14 0,71 3,00

بدرجة )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال المؤسسة(   المنظمة )صورةنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد  
( وهو قريب جدا من المتوسط 0,71( بانحراف معياري قدره )3,00جيزي( محل الدراسة يقدر بـ ))موبيليس، أوريدو،  

 .المؤسسة( المنظمة )صورة(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03الفرضي المقدر بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )0,14" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

الدراسة(، إذا  0,88بمستوى دلالة قدره ) المنظمة تعتمد على    مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل 
 بدرجة متوسطة.المؤسسة( )صورة

قريبة   الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  جدا من وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
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( ، 1,32( وانحراف معياري )3,12إيجابيا(، بمتوسط حسابي ) عنه يتحدث )الكل السوق في مشهور المتعامل  -
 (. 2,28قدرها ) "  t"وقيمة  
( ، وقيمة 1,34( وانحراف معياري )3,03جيدة(، بمتوسط حسابي ) سمعة باحترافي )لديه أعماله المتعامل يدير  -

"t  "( 0,57قدرها .) 
( وانحراف معياري 2,98بمتوسط حسابي )سابقا(،   عليه كان  ما أفضل )صبح السنين عبر المتعامل وتحسن تطور  -

 (. -0,29قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,37)
قدرها "  t"( ، وقيمة  1,33( وانحراف معياري ) 2,98السوق، بمتوسط حسابي )  قي  بالأقدمية المتعامل يمتاز  -

(0,33- .) 
   قدرها "  t"( ، وقيمة  1,30( وانحراف معياري )2,90للمتعامل، بمتوسط حسابي ) المنشأ ببلد  دراية على أنا  -

(-1,86 .) 
مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( في  المؤسسة(   المنظمة )صورةإذا بصفة عامة يمكن القول أنه: بعد  

باحترافية  إيجابيا وإدارته لأعماله عنه يتحدث )الكل السوق في المتعاملبشهرة    خاصة ما يتعلق،  محل الدراسة متوسطة
 قي بالأقدمية المتعامل سابقا(، كما يمتاز عليه كان  ما أفضل )صبح السنين عبر وتحسنه جيدة(، وتطوره سمعة )لديه

وبناءً على ذلك، يمكن القول أن صورة المؤسسة لدى مؤسسات الاتصال   للمتعامل،  المنشأ ببلد  السوق ودراية المستهلك
)موبيليس، أوريدو، جيزي( تعكس مستوى من الوعي والشهرة لا بأس به، لكنها تفتقر إلى عنصر التميز والاختلاف 

لذا، فإن تعزيز صورة المؤسسة يتطلب التركيز على إبراز قصص   ،الذي يمكن أن يرسخ هوية العلامة التجارية بشكل أقوى
المنشأ والإنجازات  بلد  التجارية من حيث  العلامة  التطور المستمر، والتأكيد على هوية   النجاح، وتسليط الضوء على 

 .المحققة، مما سيسهم في تحسين إدراك المستهلكين وبناء صورة أكثر رسوخًا وتميزاً
 التحليل الوصفي لبعد المنظمات الأخرى:   -ثانيا

يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        
 في نظر أفراد العينة: بالمنظمات الأخرىالمتعلقة  

 لبعد المنظمات الأخرى نتائج التحليل الوصفي    (:37الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

 " tقيمة "
مستوى 
 الدلالة

 القرار
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 0,97 0,03 1,33 3,00 منافسيه من أفضل المتعامل خدمات جودة
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,88 0,15 1,34 3,00 منافسيه  من أفضل  المتعامل خدمات أسعار
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,68 0,41 1,37 3,02 منافسيه  من أفضل للمتعامل  التسويقية الاتصالات
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,30 1,02- 1,34 2,94 منافسيه من أكثر منتشرة المتعامل خدمات تقديم  أماكن
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 بياناتي المستهل )يستخدم حماية قوانين المتعامل يحترم
 0,83 - 0,20 1,35 2,98 أخلاقي( بشكل الشخصية

بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 الاتحاد )مثل أخرى مؤسسات مع  المتعامل شراكات
 0,85 0,18 1,32 3,00 سمعته  من القدم( تعزز لكرة الجزائري

بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,87 - 0,15 0,64 2,99 الأخرى  المنظمات
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال )موبيليس،    الأخرى  المنظماتنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد  
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي 0,64( بانحراف معياري قدره )2,99أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 . الأخرى المنظمات(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03المقدر بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )-0,15" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

 المنظماتتعتمد على    مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,87بمستوى دلالة قدره )
 ؛ بدرجة متوسطة  الأخرى 

قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
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( ، 1,37( وانحراف معياري ) 3,02منافسيه، بمتوسط حسابي )  من أفضل للمتعامل التسويقية الاتصالات  - 
 ؛ (0,41قدرها ) "  t"وقيمة  
تعزز لكرة الجزائري الاتحاد )مثل أخرى مؤسسات مع  المتعامل شراكات  -  بمتوسط حسابي سمعته،   من القدم( 

 (. 0,18قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,32( وانحراف معياري )3,00)
" t"( ، وقيمة 1,34( وانحراف معياري )3,00منافسيه، بمتوسط حسابي )  من أفضل المتعامل خدمات أسعار  -

 ؛ (0,15قدرها )
" t"( ، وقيمة  1,33( وانحراف معياري )3,00منافسيه، بمتوسط حسابي )  من أفضل المتعامل خدمات جودة  -

 ؛ (0,03قدرها )
( وانحراف معياري 2,98أخلاقي(، بمتوسط حسابي ) بشكل بياناتي المستهل )يستخدم حماية قوانين المتعامل يحترم  -

 ؛ (-0,20قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,35)
( 1,34معياري )( وانحراف  2,94منافسيه، بمتوسط حسابي ) من أكثر منتشرة المتعامل خدمات تقديم  أماكن  -

 ؛( 1,02-قدرها ) "  t"، وقيمة  
مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل في    الأخرى المنظماتإذا بصفة عامة يمكن القول أنه: بعد  

 مع  المتعامل منافسيه، وشراكات من أفضل للمتعامل التسويقية الاتصالات، خاصة ما يتعلق بكون  الدراسة متوسطة
منافسيه،   من أفضل المتعامل خدمات سمعته، وأسعار من القدم( تعزز لكرة الجزائري الاتحاد  )مثل أخرى مؤسسات

 بشكل بياناتي الشخصية المستهل )يستخدم  حماية قوانين المتعامل منافسيه، واحترام من أفضل  المتعامل خدمات  وجودة
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن بعد "المنظمات منافسيه،   من أكثر  منتشرة المتعامل خدمات تقديم  أخلاقي(، وأماكن

المتوسط، مما يدل على غياب  الأخرى" في مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( لا يزال في نطاق الأداء 
بالمنافسين مقارنة  المضافة  القيمة  إبراز  أو  الشراكات  والتميز من خلال  التنافسي  للتفوق  فعالة  من   ،استراتيجية  لذا، 

الضروري أن تركز هذه المؤسسات على بناء تحالفات أكثر تأثيراً، والترويج لمزاياها التنافسية بشكل أوضح، إلى جانب 
 .تعزيز صورتها كعلامات تجارية تحترم حقوق المستهلك وتسعى للابتكار في تقديم خدماتها

 : المجال المستحضر )رمزية العلامة(التحليل الوصفي لبعد    -ثالثا
يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        

 في نظر أفراد العينة: بالمجال المستحضر )رمزية العلامة(المتعلقة  
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 لبعد المجال المستحضر )رمزية العلامة( نتائج التحليل    (:38الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 قوية بشخصية المتعامل يتميز
بدرجة غير دال ) 0,88 0,15 1,33 3,00

 ( متوسطة

 المتعامل  لاسم  سماعي عن بالراحة أشعر
بدرجة غير دال ) 0,28 1,07 1,31 3,05

 ( متوسطة
 بالشخصيات المتعامل يرتبط  ما دائما

 المشهورة
بدرجة غير دال ) 0,28 1,07- 1,35 2,94

 ( متوسطة
 بالأحداث المتعامل يرتبط  ما دائما

 المشهورة
بدرجة غير دال ) 0,45 0,74 1,35 3,04

 ( متوسطة
 السوق في الريادة يعكس المتعامل اسم

 الجزائري 
بدرجة غير دال ) 0,97 0,03 1,33 3,00

 ( متوسطة

 العلامة(  المستحضر )رمزية المجال
بدرجة غير دال ) 0,72 0,34 0,69 3,00

 ( متوسطة
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لبعد   الحسابية  المتوسطات  قيمة  الجدول  هذا  )رمزية المجالنلاحظ من خلال  مؤسسات العلامة(   المستحضر  في 
( وهو قريب جدا من 0,69( بانحراف معياري قدره ) 3,00الدراسة يقدر بـ )الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل  

 المستحضر )رمزية المجال(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03المتوسط الفرضي المقدر بـ)
 ؛ العلامة(

( 0.05( ومستوى الخطأ )611درجات الحرية )( وهي دالة عند  0,34" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "
( قدره  إذا  0,72بمستوى دلالة  الدراسة(،  أوريدو، جيزي( محل  )موبيليس،  الإتصال   المجالتعتمد على    مؤسسات 

 ؛ بدرجة متوسطةالعلامة(   المستحضر )رمزية
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قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 ( وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
قدرها "  t"( ، وقيمة  1,31( وانحراف معياري )3,05المتعامل، بمتوسط حسابي )  لاسم سماعي عن بالراحة أشعر  -

 ؛ (1,07)
" t"( ، وقيمة 1,35( وانحراف معياري )3,04المشهورة، بمتوسط حسابي ) بالأحداث المتعامل يرتبط  ما دائما -

 ؛ (0,74قدرها )
 ؛(0,15قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,33( وانحراف معياري )3,00قوية، بمتوسط حسابي ) بشخصية المتعامل يتميز  -
( ، وقيمة 1,33( وانحراف معياري )3,00الجزائري، بمتوسط حسابي ) السوق في الريادة يعكس المتعامل اسم  -

"t  "( 0,03قدرها) ؛ 
( ، وقيمة 1,35( وانحراف معياري ) 2,94المشهورة، بمتوسط حسابي ) بالشخصيات المتعامل يرتبط ما دائما  -

"t  "( 1,07-قدرها) ؛ 
مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، في    العلامة( المستحضر )رمزية المجالإذا بصفة عامة يمكن القول أنه: بعد  

الدراسة متوسطة  يتعلق  جيزي( محل  ما  المستهلك بالراحة، خاصة  الدائم    المتعامل، لاسم سماع عند  بشعور  الارتباط 
الجزائري،   السوق في الريادة  يعكس المتعامل قوية، مع كون اسم بشخصية المتعامل وتميز  المشهورة، بالأحداث للمتعامل

ما يشير إلى أن هذه العلامات التجارية تمكنت من تحقيق حضور   المشهورة، بالشخصيات والارتباط الدائم للمتعامل
وبناءً على ذلك، يمكن القول ،  مقبول في ذهن المستهلك، لكنه لا يرقى بعد إلى مستوى الرمزية القوية أو التميز الواضح

أن رمزية العلامة لدى مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( ما زالت متوسطة، حيث أنها لم تستغل بعد بشكل 
كافٍ عناصر التأثير الرمزي مثل الشخصيات المؤثرة والريادة الواضحة في السوق، ما يستدعي التركيز على بناء هوية 

، من خلال تعزيز الشراكات مع الشخصيات المشهورة، ورعاية الأحداث الكبرى، والترويج لمكانتها الريادية أكثر قوة وتميزاً
 . في السوق الجزائري، بما يعزز المجال المستحضر للعلامة ويقوي ارتباط المستهلك العاطفي والذهني بها

 : السماتالتحليل الوصفي لبعد    -رابعا
يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        

 في نظر أفراد العينة:  بالسمات المتعلقة  
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 السمات لبعد    الوصفي  نتائج التحليل  (:39الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 الأنترنت، الإتصال )خدمة خدمة من أكثر المتعامل يقدم
 الخ(  التوعية، خدمة

غير دال  0,67 - 0,41 1,35 2,97
بدرجة )

 ( متوسطة

 ,réseaux) وفعالة   مستقرة إتصال شبكة المتعامل يمتلك
internet) 

غير دال  0,11 1,59 1,36 3,08
بدرجة )

 ( متوسطة

 جذابة ومباني  بيع  بنقاط المتعامل يمتاز
غير دال  0,90 0,12 1,34 3,00

بدرجة )
 ( متوسطة

 التعبئة،  )الشرائح، والإستخدام الفهم سهلة المتعامل منتجات
 الخ(

غير دال  0,24 1,15 1,32 3,06
بدرجة )

 ( متوسطة

 السمات 
غير دال  0,28 1,08 0,76 3,03

بدرجة )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤســـــــســـــــات الإتصـــــــال )موبيليس،  الســـــــماتنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوســـــــطات الحســـــــابية لبعد 
ــ ) ( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي 0,76( بانحراف معياري قدره )3,03أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بــــــــــ

 ؛السمات(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03المقدر بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )1,08" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

 السماتتعتمد على    مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,28بمستوى دلالة قدره ) 
 ؛ بدرجة متوسطة
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قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
( وانحراف 3,08، بمتوسط حسابي )(réseaux, internet)وفعالة   مستقرة إتصال شبكة المتعامل يمتلك  -

 ؛ (1,59قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,36معياري ) 
( وانحراف معياري 3,06الخ(، بمتوسط حسابي )  التعبئة، )الشرائح، والإستخدام الفهم سهلة المتعامل منتجات  -

 ؛ (1,15قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,32)
قدرها "  t"( ، وقيمة  1,34( وانحراف معياري ) 3,00جذابة، بمتوسط حسابي ) ومباني بيع  بنقاط المتعامل يمتاز  -

 ؛ (0,12)
( وانحراف 2,97الخ(، بمتوسط حسابي ) التوعية، خدمة الأنترنت، الإتصال )خدمة خدمة من أكثر المتعامل يقدم  -

 ؛ ( -0,41قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,35معياري ) 
أنه: بعد   القول  الدراسة في    السماتإذا بصفة عامة يمكن  مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل 

 المتعامل ، وكون منتجات(réseaux, internet)وفعالة   مستقرة إتصال لشبكة المتعامل امتلاك، خاصة  متوسطة
 من جذابة، مع تقديمه لأكثر ومباني بيع  بنقاط وغيرها، وامتياز المتعامل والتعبئة   حكالشرائ والإستخدام الفهم  سهلة
إلى أن هذه المؤسسات لم تتمكن بعد من ما يشير  وغيرها،   التوعية، الأنترنت وخدمة الإتصال على غرار خدمة خدمة

المستهلكين أذهان  في  الجوهرية  خصائصها  حول  ومتميزة  واضحة  صورة  أن ،  ترسيخ  القول  يمكن  ذلك،  على  وبناءً 
مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( بحاجة إلى تعزيز السمات الجوهرية لعلاماتها التجارية، من خلال التركيز 
لتعزيز  البيع  نقاط  بتصميم  المنتجات والخدمات، والاهتمام  استخدام  وتبسيط  الاتصال،  على تحسين جودة شبكات 

هذه الجهود مجتمعة ستسهم في الارتقاء بصورة   ، جانب تطوير الخدمات الإضافية والابتكار فيهاالجاذبية البصرية، إلى
 .العلامة التجارية، وزيادة تميزها التنافسي في أذهان المستهلكين

 التحليل الوصفي لبعد الفوائد:  -خامسا
يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        

 في نظر أفراد العينة: بالفوائد المتعلقة  
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 لبعد الفوائد نتائج التحليل الوصفي    (:40الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 سعر /جودة علاقة بأفضل المتعامل منتجات تمتاز
غير دال  0,95 0,05 1,35 3,00

بدرجة )
 ( متوسطة

 وخارج )داخل كنت أينما مكالمات إجراء المتعامل لي يتيح
 الوطن( 

غير دال  0,13 1,49 1,35 3,08
بدرجة )

 ( متوسطة

 المفيد )خصومات،  العروض من متنوعة مجموعة المتعامل يقدم
 الخ( إعانات،

غير دال  0,39 0,85 1,36 3,04
بدرجة )

 ( متوسطة

 المتعامل  لعروض إستخدامي عند  بالراحة أشعر ما غلبا
غير دال  0,76 - 0,30 1,34 2,98

بدرجة )
 ( متوسطة

 الفوائد
دال غير   0,36 0,91 0,78 3,02

بدرجة )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو،   الفوائد نلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد  
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي المقدر 0,78( بانحراف معياري قدره )3,02جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛ الفوائد (، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد  03بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )0,91" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

بدرجة   الفوائد تعتمد على    مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة(، إذا  0,36بمستوى دلالة قدره ) 
 ؛ متوسطة
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فكل متوسطاتها   المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  قريبة جدا من وفي  الحسابية 
( الفرضي  وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 (، وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
( وانحراف معياري 3,08الوطن(، بمتوسط حسابي ) وخارج  )داخل كنت أينما مكالمات إجراء المتعامل لي يتيح  -

 ؛ (1,49قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,35)
( وانحراف 3,04الخ(، بمتوسط حسابي ) إعانات، المفيد )خصومات، العروض من متنوعة مجموعة المتعامل يقدم  -

 ؛ (0,85قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,36معياري ) 
" t"( ، وقيمة 1,35( وانحراف معياري )3,00سعر، بمتوسط حسابي )/جودة علاقة بأفضل المتعامل منتجات  -

 ؛ (0,05قدرها )
( ، 1,34( وانحراف معياري )2,98المتعامل، بمتوسط حسابي )  لعروض إستخدامي عند  بالراحة أشعر ما غلبا -
 ؛ (-0,30قدرها ) "  t"وقيمة  

، مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة متوسطةفي    الفوائدإذا بصفة عامة يمكن القول أنه: بعد  
 متنوعة الوطن، مع تقديمه لمجموعة وخارج كان داخل أينما مكالمات إجراء بإتاحة المتعامل للمستهلكخاصة ما يتعلق  

 يشعر ما سعر، وغلبا/جودة علاقة بأفضل المتعامل وغيرها، وكون منتجاتالمفيد كالخصومات والإعانات   العروض من
مما يعكس أن الفوائد المدركة من قبل المبحوثين بشأن مؤسسات المتعامل،   لعروض إستخدامه عند  المستهلك بالراحة

تقدم خدمات  المؤسسات  أن هذه  يدل على  ما  متوسط،  تزال في مستوى  أوريدو، جيزي( لا  )موبيليس،  الاتصال 
يعزز وعروضًا تلبّي الحد الأدنى من توقعات المستهلكين، لكنها لم تصل بعد إلى مستوى التميز أو الإقناع العميق الذي  

 ؛ للعلامة التجارية  صورة
مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( بحاجة إلى تعزيز استراتيجياتها   وبناءً على ذلك، يمكن القول أن   

التسويقية للارتقاء بالفوائد المدركة، من خلال تصميم عروض أكثر تخصيصًا وتنوعًا، والتأكيد على قيمة الجودة مقابل 
هذا   ،ذه العلامات التجاريةالسعر، إلى جانب خلق تجارب مميزة تجعل المستهلك يشعر بفرق واضح عند التعامل مع ه

 .من شأنه أن يعزز الصورة الذهنية، ويدفع المستهلكين إلى تكوين مواقف إيجابية أكثر ارتباطاً بالعلامة التجارية
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 التحليل الوصفي لبعد الموقف:   -سادسا
يوضح الجدول التالي التكرارات وقيم المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول الفقرات        

 في نظر أفراد العينة:  بالموقف المتعلقة  
 لبعد الموقف نتائج التحليل الوصفي    (:41الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 الآخرين  مع  المتعامل عن بالإيجاب أتكلم ما دائما
غير دال  0,08 1,74 1,34 3,09

بدرجة )
 ( متوسطة

 الخ(  عنه، أدافع  المتعامل )أحبه، مع  قوي عاطفي إرتباط لدي
غير دال  0,34 0,94 1,37 3,05

بدرجة )
 ( متوسطة

 عروض له المنافسة العلامات قدمت وإن  حتى المتعامل أغير لن
 منه أفضل

غير دال  0,49 0,68 1,30 3,03
بدرجة )

 ( متوسطة

 عروضه  أسعار بزيادة قام وإن  حتى المتعامل أغير لن
غير دال  0,97 0,03 1,34 3,00

بدرجة )
 ( متوسطة

 المتعامل  خدمات إتجاه بالرضى أشعر
غير دال  0,71 - 0,36 1,33 2,98

بدرجة )
 ( متوسطة

 الموقف 
غير دال  0,24 1,15 0,70 3,03

بدرجة )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ
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في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو،   الموقف نلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية لبعد  
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي المقدر 0,70( بانحراف معياري قدره )3,03جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 . الموقف  (، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على بعد ا03بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )1,15" المحسوبة المقدرة بـ)tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

إذا  0,24بمستوى دلالة قدره )  الدراسة(،  أوريدو، جيزي( محل  الإتصال )موبيليس،   الموقف تعتمد على    مؤسسات 
 بدرجة متوسطة. 

قريبة جدا من  الحسابية  فكل متوسطاتها  المحور،  هذا  عبارات  المبحوثين حول  إجابات  الاتجاه جاءت  نفس  وفي 
الفرضي ) وقيمة "03المتوسط   )t( الحرية  عند درجات  دالة  العبارات غير  لتلك  الخطأ ) 611"  ( 0.05( ومستوى 

 ( وهي تمثل العبارات التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05بمستوى دلالة تفوق )
( ، وقيمة 1,34( وانحراف معياري )3,09الآخرين، بمتوسط حسابي )  مع  المتعامل عن بالإيجاب أتكلم ما دائما  -

"t  "( 1,74قدرها .) 
)أحبه، مع  قوي عاطفي إرتباط لدي  - ) عنه، أدافع  المتعامل  بمتوسط حسابي  معياري 3,05الخ(،  وانحراف   )

 (. 0,94قدرها ) "  t"( ، وقيمة  1,37)
( وانحراف 3,03منه، بمتوسط حسابي )  أفضل عروض له المنافسة العلامات قدمت وإن  حتى المتعامل أغير لن  -

 (. 0,68قدرها )"  t"( ، وقيمة  1,30معياري ) 
( ، 1,34( وانحراف معياري ) 3,00عروضه، بمتوسط حسابي )  أسعار بزيادة قام وإن  حتى المتعامل أغير لن  -
 (. 0,03قدرها ) "  t"وقيمة  
قدرها " t"( ، وقيمة 1,33( وانحراف معياري ) 2,98المتعامل، بمتوسط حسابي )  خدمات إتجاه بالرضى أشعر -

(0,36- .) 
بعد   أنه:  القول  يمكن  عامة  بصفة  الدراسة في    الموقف إذا  محل  جيزي(  أوريدو،  )موبيليس،  الإتصال  مؤسسات 

المتعامل من  مع  القوي العاطفي وإرتباطهالآخرين،   مع  المتعامل عن بالإيجاب، خاصة التكلم الدائم للمستهلك  متوسطة
 منه أو قام أفضل عروض له المنافسة العلامات قدمت وإن  حتى المتعامل حبه والدفاع عنه وغيره، وعدم الرغبة في تغيير

مما يعكس أن الموقف العام للمبحوثين تجاه   المتعامل، خدمات إتجاه عروضه، وشعور المستهلك بالرضى أسعار بزيادة
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مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( هو موقف محايد إلى حد ما، حيث يتبنى المستهلكون اتجاهات متوسطة 
لا تعبّر عن ولاء قوي أو رضا مطلق، وإنما عن رضا محدود يرتبط بتجارب اعتيادية وغير متميزة مع هذه العلامات 

 ؛ التجارية
القول أن يتسم بدرجة من   وبناءً على ذلك، يمكن  الموقف تجاه مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

الاعتدال، مما يشير إلى أن هذه المؤسسات بحاجة إلى تعزيز جهودها التسويقية لتقوية العلاقة العاطفية مع المستهلكين، 
واء العاطفي أو السلوكي، وهو وتحسين جودة الخدمات، وتقديم مزايا تنافسية واضحة قادرة على زيادة ولاء العملاء، س

 .ما سينعكس إيجابًا على صورة العلامة التجارية وترسيخ مكانتها في السوق
 التحليل الوصفي لصورة العلامة التجارية:   -سابعا
 في نظر أفراد العينة:في الجدول الموالي نلخص نتائج صورة العلامة التجارية بأبعادها المجتمعة       

 لصورة العلامة التجارية نتائج التحليل الوصفي    (:42الجدول رقم )

المتوسط  الأبعاد 
 الحسا 

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
"t" 

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 0,88 0,14 0,71 3,00 المؤسسة(  المنظمة )صورة
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,87 - 0,15 0,64 2,99 الأخرى  المنظمات
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,72 0,34 0,69 3,00 العلامة( المستحضر )رمزية المجال
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,28 1,08 0,76 3,03 السمات 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,36 0,91 0,78 3,02 الفوائد 
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

 0,24 1,15 0,70 3,03 الموقف
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة
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 0,36 0,90 0,48 3,01 التجارية  العلامة صورة
بدرجة غير دال )
 ( متوسطة

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

في مؤسسات الإتصال )موبيليس،   التجارية العلامة لصورةنلاحظ من خلال هذا الجدول قيمة المتوسطات الحسابية  
( وهو قريب جدا من المتوسط الفرضي 0,48( بانحراف معياري قدره )3,01أوريدو، جيزي( محل الدراسة يقدر بـ )

 ؛ التجارية العلامة صورة(، وهذا يعني أن المبحوثين أجابوا موافق بدرجة متوسطة على محور  03المقدر بـ)
( 0.05( ومستوى الخطأ )611( وهي دالة عند درجات الحرية )0,90المحسوبة المقدرة بـ)"  tوما يؤكد ذلك هي قيمة "

 ( قدره  إذا  0,36بمستوى دلالة  الدراسة(،  أوريدو، جيزي( محل  )موبيليس،  الإتصال   صورةتعتمد على    مؤسسات 
 ؛بدرجة متوسطة  التجارية  العلامة

وفي نفس الاتجاه جاءت إجابات المبحوثين حول أبعاد هذا المحور، فكل متوسطاتها الحسابية قريبة جدا من المتوسط 
( بمستوى دلالة 0.05( ومستوى الخطأ ) 611" لتلك الأبعاد غير دالة عند درجات الحرية ) t( وقيمة "03الفرضي ) 

 (، وهي تمثل الأبعاد التي أجاب عليها المبحوثين بموافق بدرجة متوسطة، وهي:    0.05تفوق ) 
 ؛ (1,15قدرها ) "  t"( ، وقيمة  0,70( وانحراف معياري )3,03الموقف، بمتوسط حسابي )   -
 ؛ (1,08قدرها ) "  t"( ، وقيمة  0,76( وانحراف معياري )3,03السمات، بمتوسط حسابي )  -
 ؛(0,91قدرها )"  t"( ، وقيمة  0,78( وانحراف معياري ) 3,02الفوائد، بمتوسط حسابي )  -
) المستحضر )رمزية المجال  - معياري ) 3,00العلامة(، بمتوسط حسابي  قدرها "  t"( ، وقيمة  0,69( وانحراف 

 ؛ (0,34)
 ؛ (0,14قدرها )"  t"( ، وقيمة 0,71( وانحراف معياري ) 3,00المؤسسة(، بمتوسط حسابي )  المنظمة )صورة  -
 ؛ (-0,15) قدرها  "  t"( ، وقيمة  0,64( وانحراف معياري )2,99الأخرى، بمتوسط حسابي )  المنظمات  -

مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل في    التجارية العلامة صورةإذا بصفة عامة يمكن القول أنه:  
المستهلك متوسطة ببعد  الدراسة لدى  يتعلق  ما  المجال  الموقف، خاصة  الفوائد وبعد  بعد  السمات،  المستحضر  وبعد 

المنظمة )صورة )رمزية بعد  المنظمات العلامة(،  التجارية لدى الأخرى،   المؤسسة( وبعد  العلامة  مما يعكس أن صورة 
مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( تتسم بالاعتدال، حيث لم تتمكن هذه العلامات التجارية من ترسيخ 

 ؛ صورة قوية ومتميزة في أذهان المستهلكين، بل بقيت ضمن نطاق التقييم المحايد 
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن صورة العلامة التجارية لدى مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( هي 
صورة نمطية غير متميزة، حيث يحتاج تعزيز هذه الصورة إلى تبني استراتيجيات متكاملة ترتكز على تحسين السمات 
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الجوهرية للعلامة، وتعزيز الفوائد المقدمة للمستهلكين، مع الاستثمار في بناء رمزية أقوى للعلامة وربطها بالنجاحات 
 .المؤسسية والشراكات التنافسية، ما يسهم في تكوين صورة ذهنية أكثر إيجابية وثباتًا في أذهان المستهلكين

 إختبار فرضيات الدراسة :  الثانيالمطلب  
 للتأكد من مدى صحتها أو رفضها. في هذا المطلب سيتم إختبار الفرضيات الموضوعة للإجابة على الإشكالية،        
 تعزى للمتعامل"المتكاملة   التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  ات توجد فروق":  الفرضية الرئيسية الأولى  -أولا

المتكاملة  التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  ات فروقللنتائج التحليل الوصفي    (:43الجدول رقم )
 تعزى للمتعامل التي  

 
مجموع  
 المربعات 

درجات  
 الحرية 

متوسط  
 المربعات 

مستوى   « Fقيمة »  
 الدلالة 

 القرار 

 الإتساق 

 42,262 2 84,525 بين المجموعات

106,915 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

240,732 609 ,395 

  611 325,257 المجموع 

 المصداقية 

 53,842 2 107,684 بين المجموعات

128,224 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

255,724 609 ,420 

  611 363,408 المجموع 

 )التخصيص(  الشخصنة

 55,552 2 111,104 بين المجموعات

130,925 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

258,402 609 ,424 

  611 369,506 المجموع 

 المضافة  القيمة

 60,429 2 120,859 بين المجموعات

147,602 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

249,329 609 ,409 

  611 370,187 المجموع 

 التسويقية الإتصالات
 المتكاملة 

 52,758 2 105,516 بين المجموعات
492,763 0,000 

دال )توجد  
داخل   فروق( 

 المجموعات
65,203 609 ,107 
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  611 170,719 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 ( قيمة  أن  الجدول  الإتصالاتFيبين هذا  المبحوثين حول  آراء  للفروق في  تتبنها   التسويقية (  التي  المتكاملة 
( وبين 609( وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات ) 492,76مؤسسات الاتصال حسب المتعامل تقدر بـ)

(، وهذا ما يعني أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين 0,00( بمستوى دلالة قدره )02المجموعات ) 
 المتكاملة التي تتبنها مؤسسات الاتصال حسب المتعامل؛ وهذا يعني أن الإتصالات التسويقية حول الإتصالات التسويقية

 )موبيليس، أوريدو، جيزي(. المتكاملة في مؤسسات الاتصالات تختلف حسب المتعامل  
دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات " لمختلف أبعاد هذا المحور، فكلها    F وفي نفس الاتجاه جاءت قيمة " 

(، مما يعني أنه توجد فروق في آراء المبحوثين حول مختلف 0,00بمستوى دلالة قدره ) ( 02( وبين المجموعات )609)
 المتكاملة التي تتبنها مؤسسات الاتصال حسب المتعامل.  أبعاد الإتصالات التسويقية

المختلفة المتكاملة بأبعادها   التسويقية وعليه يمكن القول: أنه توجد فروق في آراء المبحوثين حول الإتصالات
ولمعرفة   المضافة( التي تتبنها مؤسسات الاتصال حسب المتعامل،  )التخصيص(، القيمة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة

 مصدر هذه الفروق نعرض الجدول الآتي: 
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الاتصالات التسويقية آراء المبحوثين حول   في اتاختبار "بون فروني" لتوضيح اتجاه الفروق  (:44الجدول رقم )
 المتكاملة التي تعزى للمتعامل 

 القرار  جيزي أوريدو  موبيليس  المتعامل  

 الإتساق 

توجد فروق   04534, -76471,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 و أوريد

 81005,* /  76471,* أوريدو 

 /  -81005,* 04534,- جيزي

 المصداقية 

توجد فروق   01716,- -89828,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 و أوريد

 88113,* /  89828,* أوريدو 

 /  -88113,* 01716, جيزي

 )التخصيص(  الشخصنة

توجد فروق   01103, -89828,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 و أوريد

 90931,* /  89828,* أوريدو 

 /  -90931,* 01103,- جيزي

 المضافة  القيمة

توجد فروق   02696,- -95588,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 و أوريد

 92892,* /  95588,* أوريدو 

 /  -92892,* 02696, جيزي

 المتكاملة  التسويقية الإتصالات

توجد فروق   00306, -87929,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 و أوريد

 88235,* /  87929,* أوريدو 

 /  -88235,* 00306,- جيزي

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

المتكاملة لمؤسسات  التسويقية يتضح من خلال هذا الجدول أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الإتصالات
لصالح مؤسسة أوريدو، وفي نفس الإتجاه جاءت نتائج كل أبعاد   )موبيليس، أوريدو، جيزي(الاتصال حسب المتعامل  
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المتكاملة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة( إذ سجلت فيها فروق  التسويقية الإتصالات
 ؛وأوريدذات دلالة إحصائية لصالح مؤسسة  

المتكاملة لمؤسسات الاتصال حسب المتعامل لصالح  التسويقيةوعليه نستنتج أنه: توجد فروق في الإتصالات  
المتكاملة بأبعادها المختلفة من  مؤسسة أوريدو، أي أن مؤسسة أوريدو هي التي تعتمد أكثر على الإتصالات التسويقية

وجيزي،   موبيليس  الأخرى  المؤسسات  من  المضافة  والقيمة  )التخصيص(  الشخصنة  والمصداقية،  ومنه، الإتساق 
استراتيجيات أوريدو التسويقية الأكثر تكاملًا وفاعلية، والتي تعكس اهتمامها الواضح بتطبيق أبعاد الاتصالات التسويقية 

 ؛المتكاملة بشكل يضمن تحقيق نتائج ملموسة في بناء صورتها الذهنية وتعزيز علاقتها مع المستهلكين
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن تفوق أوريدو في تبني الاتصالات التسويقية المتكاملة مقارنة بموبيليس وجيزي 
يعود إلى اتباعها لاستراتيجية تسويقية شاملة، ترتكز على الإتساق والمصداقية، وتهتم بتخصيص العروض والخدمات، مع 

 .ورتها الذهنية ويقوي ارتباط المستهلكين بعلامتها التجاريةإبراز القيمة المضافة بطرق مبتكرة، مما يعزز من ص
الرئيسية    -ثانيا فروق":  الثانيةالفرضية  المبحوثين حول الإتصالات  ات توجد  لمدة تعزى  المتكاملة   التسويقية في آراء 

 ". التعامل
المتكاملة  التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:45الجدول رقم )

 لمدة التعامل تعزى  التي  

 
مجموع  
 المربعات 

 درجات الحرية 
متوسط  
 المربعات 

 « Fقيمة »  
مستوى  
 الدلالة 

 القرار 

 الإتساق 

بين  
 المجموعات

,269 2 ,134 

,252 ,777 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

324,988 609 ,534 

  611 325,257 المجموع 

 المصداقية 

بين  
 المجموعات

1,420 2 ,710 

1,195 ,304 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
361,988 609 ,594 

  611 363,408 المجموع 
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 الشخصنة
 )التخصيص( 

بين  
 المجموعات

,006 2 ,003 

,005 ,995 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
369,500 609 ,607 

  611 369,506 المجموع 

 المضافة  القيمة

بين  
 المجموعات

,281 2 ,140 

,231 ,794 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

369,907 609 ,607 

  611 370,187 المجموع 

 التسويقية الإتصالات
 المتكاملة 

بين  
 المجموعات

,082 2 ,041 

غير دال )لا   863, 147,
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
170,636 609 ,280 

  611 170,719 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 ( قيمة  أن  الجدول  الإتصالاتFيبين هذا  المبحوثين حول  آراء  للفروق في  تتبنها   التسويقية (  التي  المتكاملة 
درجات الحرية داخل المجموعات ( وهي غير دالة عند  0,14مؤسسات الاتصال حسب مدة التعامل مع المتعامل تقدر بـ) 

(، وهذا ما يعني أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في 0,86( بمستوى دلالة قدره )02( وبين المجموعات ) 609)
، المتكاملة التي تتبنها مؤسسات الاتصال حسب مدة التعامل مع المتعامل آراء المبحوثين حول الإتصالات التسويقية

 ؛ المتكاملة في مؤسسات الاتصالات لا تختلف حسب مدة التعامل مع المتعامل الإتصالات التسويقيةوهذا يعني أن  
" قيمة  جاءت  الاتجاه  نفس  غير  Fوفي  فكلها  المحور،  هذا  أبعاد  لمختلف  داخل "  الحرية  درجات  عند  دالة 

(، مما يعني أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين 0,05( بمستوى دلالة تفوق )02( وبين المجموعات ) 609المجموعات )
 ؛ المتكاملة التي تتبنها مؤسسات الاتصال حسب مدة التعامل مع المتعامل حول مختلف أبعاد الإتصالات التسويقية

المتكاملة بأبعادها المختلفة  التسويقية وعليه يمكن القول: أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول الإتصالات      
  حسب مدة التعامل. المضافة(   )التخصيص(، القيمة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة
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 " تعزى للمتعامل  توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    " :  الفرضية الرئيسية الثالثة  -ثالثا
تعزى التي  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:46الجدول رقم )

 للمتعامل 

 
مجموع  
 المربعات 

درجات  
 الحرية 

متوسط  
 « Fقيمة »   المربعات 

مستوى  
 القرار  الدلالة 

 المؤسسة(  )صورة  المنظمة

 49,173 2 98,345 بين المجموعات

دال )توجد   0,000 139,463
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

214,724 609 ,353 

  611 313,069 المجموع 

 الأخرى  المنظمات

 45,299 2 90,598 بين المجموعات

165,437 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

166,753 609 ,274 

  611 257,351 المجموع 

 )رمزية  المستحضر  المجال
 العلامة( 

 47,465 2 94,930 بين المجموعات

141,495 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

204,291 609 ,335 

  611 299,221 المجموع 

 السمات

 62,297 2 124,593 بين المجموعات

162,239 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

233,845 609 ,384 

  611 358,438 المجموع 

 الفوائد 

 56,279 2 112,558 بين المجموعات

دال )توجد   0,000 130,448
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

262,740 609 ,431 

  611 375,298 المجموع 

 الموقف
 51,791 2 103,582 بين المجموعات

157,741 0,000 
دال )توجد  
داخل   فروق( 

 المجموعات
199,952 609 ,328 
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  611 303,533 المجموع 

 صورة العلامة التجارية 

 51,782 2 103,563 المجموعاتبين 

840,231 0,000 
دال )توجد  
 فروق( 

داخل  
 المجموعات

37,531 609 ,062 

  611 141,095 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

قيمة )  التجارية  Fيبين هذا الجدول أن  العلامة  المبحوثين حول صورة  للفروق في آراء  الاتصال (  لمؤسسات 
( 02( وبين المجموعات ) 609( وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات )840,23حسب المتعامل تقدر بـ)

(، وهذا ما يعني أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول صورة العلامة 0,00بمستوى دلالة قدره )
ات الاتصالات تختلف التجارية لمؤسسات الاتصال حسب المتعامل؛ وهذا يعني أن صورة العلامة التجارية في مؤسس

 )موبيليس، أوريدو، جيزي(. حسب المتعامل  
دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات " لمختلف أبعاد هذا المحور، فكلها  Fوفي نفس الاتجاه جاءت قيمة "

يعني أنه توجد فروق في آراء المبحوثين حول مختلف (، مما 0,00( بمستوى دلالة قدره ) 02( وبين المجموعات )609)
 أبعاد صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال حسب المتعامل. 

التجارية بأبعادها المختلفة )المنظمة       العلامة  توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة  أنه  القول:   وعليه يمكن 
العلامة(، السمات، الفوائد، الموقف( لمؤسسات الاتصال  )رمزية  المستحضر المجالالأخرى،   المؤسسة(، المنظمات )صورة

 حسب المتعامل، ولمعرفة مصدر هذه الفروق نعرض الجدول الآتي: 
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آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية  في اتاختبار "بون فروني" لتوضيح اتجاه الفروق  (:47الجدول رقم )
 التي تعزى للمتعامل 

 القرار  جيزي أوريدو  موبيليس  المتعامل  

 04412, *82745,- /  موبيليس  المؤسسة(  )صورة  المنظمة
توجد فروق  
بينها لصالح  

 أوريدومؤسسة 
  87157,* /  82745,* أوريدو  
  /  - 87157 04412,- جيزي 

 الأخرى  المنظمات

توجد فروق   00490, -81373,* /  موبيليس 
بين مؤسسة  

  س موبيلي
  أوريدو و 

لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 81863 /  81373,* أوريدو 

 /  - 81863 00490,- جيزي

 العلامة(  )رمزية  المستحضر  المجال

توجد فروق   10098,- -88137,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 78039,* /  88137,* أوريدو 

 /  -78039,* 10098, جيزي

 السمات

توجد فروق   00980, -95221,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 96201,* /  95221,* أوريدو 

 /  -96201,* 00980,- جيزي

 الفوائد 

توجد فروق   05025,- -93382,* /  موبيليس 
بينها لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 88358,* /  93382,* أوريدو 

 /  -88358,* 05025, جيزي

 01961,- -88235,* /  موبيليس  الموقف
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توجد فروق   86275,* /  88235,* أوريدو 
لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 /  -86275,* 01961, جيزي

 صورة العلامة التجارية 

توجد فروق   01867,- -88182,* /  موبيليس 
لصالح  
مؤسسة  
 أوريدو 

 86315,* /  88182,* أوريدو 

 /  -86315,* 01867, جيزي

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

 تعزى للمتعامل يتضح من خلال هذا الجدول أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في صورة العلامة التجارية  
أبعاد الإتصالات  )موبيليس، أوريدو، جيزي( نتائج كل  أوريدو، وفي نفس الإتجاه جاءت   التسويقية لصالح مؤسسة 

العلامة(، السمات، الفوائد والموقف(  )رمزية المستحضر الأخرى، المجال المؤسسة( والمنظمات )صورة المتكاملة )المنظمة
، باستثناء بعد المنظمات الأخرى فلم تسجل فروق أوريدوإذ سجلت فيها فروق ذات دلالة إحصائية لصالح مؤسسة  

 ؛ وأوريد لصالح مؤسسة    ووأوريد   سموبيليبين مؤسسة أوريدو وجيزي وسجلت فقط فروق بين مؤسسة 
وعليه نستنتج أنه: توجد فروق في صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال حسب المتعامل لصالح مؤسسة 

المنظمة من  المختلفة  بأبعادها  التجارية  العلامة  صورة  أن  أي  والمنظمات )صورة أوريدو،  المجال المؤسسة(   الأخرى، 
العلامة(، السمات، الفوائد والموقف لمؤسسة أوريدو للاتصالات هي أفضل من صورتها لدى المؤسسات  )رمزية المستحضر

وبناءً على ذلك، يمكن القول إن صورة العلامة التجارية لمؤسسة أوريدو تبدو أكثر تميزاً مقارنة الأخرى موبيليس وجيزي،  
لع الجوهرية  بالسمات  والارتقاء  المؤسسية،  تعزيز صورتها  يعكس جهودها في  ما  وجيزي،  موبيليس  لامتها، بمنافستيها 

والتأكيد على الفوائد المقدمة للمستهلكين، إلى جانب بناء علاقات قوية مع المنظمات الأخرى، مما ساهم في تكوين 
 .مواقف إيجابية لدى المستهلكين، ودفعهم للارتباط العاطفي بالعلامة التجارية

 "   لمدة التعاملتعزى  توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ":  الرابعةالفرضية الرئيسية    -رابعا
تعزى التي  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:48الجدول رقم )

 لمدة التعامل 

 
مجموع  
 درجات الحرية  المربعات 

متوسط  
 « Fقيمة »   المربعات 

مستوى  
 القرار  الدلالة 
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 )صورة  المنظمة
 المؤسسة( 

بين  
 المجموعات

5,091 2 2,546 

5,034 ,007 
دال )توجد  
داخل   فروق( 

 المجموعات
307,977 609 ,506 

  611 313,069 المجموع 

 الأخرى  المنظمات

بين  
 المجموعات

,403 2 ,201 

,477 ,621 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

256,948 609 ,422 

  611 257,351 المجموع 

 المستحضر  المجال
 العلامة(  )رمزية

بين  
 المجموعات

,480 2 ,240 

غير دال )لا   613, 489,
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
298,741 609 ,491 

  611 299,221 المجموع 

 السمات

بين  
 المجموعات

,080 2 ,040 

,068 ,935 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
358,359 609 ,588 

  611 358,438 المجموع 

 الفوائد 

بين  
 المجموعات

2,392 2 1,196 

1,953 ,143 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

372,906 609 ,612 

  611 375,298 المجموع 

 الموقف

بين  
 المجموعات

,070 2 ,035 
,070 ,933 

غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
303,464 609 ,498 
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  611 303,533 المجموع 

 صورة العلامة التجارية 

بين  
 المجموعات

,534 2 ,267 

1,157 ,315 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

140,561 609 ,231 

  611 141,095 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

قيمة )  الاتصال Fيبين هذا الجدول أن  التجارية لمؤسسات  العلامة  المبحوثين حول صورة  للفروق في آراء   )
( 02( وبين المجموعات )609وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات )  1,15حسب المتعامل تقدر بـ

(، وهذا ما يعني أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول صورة العلامة 0,31بمستوى دلالة قدره )
الع  أن صورة  يعني  وهذا  المتعامل؛  مع  التعامل  مدة  الاتصال حسب  لمؤسسات  مؤسسات التجارية  التجارية في  لامة 

 ؛ الاتصالات لا تختلف حسب مدة التعامل مع المتعامل
العلامة(، السمات،  )رمزية المستحضر الأخرى، المجال المنظمات" لأبعاد )Fوفي نفس الاتجاه جاءت قيمة "

( 02( وبين المجموعات )609غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات )( في هذا المحور، فكلها  الفوائد، الموقف
(، مما يعني أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول مختلف أبعاد صورة العلامة التجارية 0,00بمستوى دلالة قدره )

 ؛ لمؤسسات الاتصال حسب مدة التعامل مع المتعامل
( وبين المجموعات 609المجموعات ) المؤسسة( دالة عند درجات الحرية داخل   )صورة في المقابل جاء بعد المنظمة

(، وهذا ما يعني أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول صورة 0,00( بمستوى دلالة قدره )02)
 ؛ مؤسسات حسب مدة التعامل مع المتعامل

 وعليه يمكن القول: أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة )المنظمات
التعامل مع  )رمزية المستحضر الأخرى، المجال العلامة(، السمات، الفوائد، الموقف( لمؤسسات الاتصال حسب مدة 

المتعامل باستثناء بعد المنظمة )صورة المؤسسة( التي سجلت فيه فروق حسب مدة التعامل مع المتعامل، ولمعرفة مصدر 
 هذه الفروق نعرض الجدول الآتي: 
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آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية  في اتاختبار "بون فروني" لتوضيح اتجاه الفروق  (:49الجدول رقم )
 التي تعزى لمدة التعامل 

 )صورة  المنظمة
 المؤسسة( 

مدة التعامل مع  
 المتعامل 

 5 إلى  سنة 1 من سنة  من  أقل
 القرار  سنوات  5 من أكثر  سنوات 

 *90049,- *1,20000- /  سنة  من  أقل
توجد فروق بينهما  
لصالح فئة من سنة  
 إلى خمس سنوات 

 5 إلى  سنة 1 من
 *29951, /  *1,20000 سنوات 

 /  *29951,- *90049, سنوات  5 من أكثر 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

المؤسسة( كبعد من  )صورة المنظمة  لبعد ذات دلالة إحصائية    اتيتضح من خلال هذا الجدول أنه توجد فروق
 ؛لصالح فئة من سنة إلى خمس سنوات  تعزى لمدة التعامل  التي صورة العلامة التجارية  

فروق  هناك  أن:  نستنتج  المنظمة  اتوعليه  لمؤسس )صورة في  التجارية  العلامة  من صورة  ات المؤسسة( كبعد 
وبناءً على ذلك، يمكن الاتصالات لصالح المستهلكين الذين تتراوح مدة تعاملهم مع المتعامل من سنة إلى خمس سنوات،  

القول أن صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال لا تتأثر بمدة تعامل المستهلك مع المتعامل، إلا فيما يخص بعُد 
"المنظمة" )صورة المؤسسة(، الذي يبدو أكثر وضوحًا وتأثيراً لدى المستهلكين الذين تعاملوا مع المتعامل لفترة متوسطة 

اد، مع لذا، قد يكون من المفيد للمؤسسات تعزيز جهودها في تحسين إدراك باقي الأبع  ،نوات()من سنة إلى خمس س
 .التجارية  علاماتها التركيز على بناء علاقات مستدامة وطويلة الأمد تضمن استمرار التأثير الإيجابي على صورة  

تعزى للخصائص  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية   اتتوجد فروق  ":  الخامسةالفرضية الرئيسية    -خامسا
 الديمغرافية "

 :الجنس-1
تعزى التي  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:50الجدول رقم )

 للجنس 

حجم   الجنس  
 العينة 

المتوسط  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري

  Tقيمة 
 المحسوبة 

مستوى  
 القرار  الدلالة 

 المؤسسة(  )صورة  المنظمة
 68697, 3,0069 375 ذكر

,114 ,909 
غير دال )لا توجد  

 76069, 30,0000 237 أنثى  فروق( 
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 الأخرى  المنظمات
 65361, 2,9907 375 ذكر

غير دال )لا توجد   801, 252,-
 64293, 3,0042 237 أنثى  فروق( 

 )رمزية  المستحضر  المجال
 العلامة( 

 70656, 3,0613 375 ذكر
2,317 ,021 

دال )توجد فروق  
 68253, 2,9283 237 أنثى  لصالح الذكور( 

 السمات
 75836, 3,0093 375 ذكر

-,976 ,329 
غير دال )لا توجد  

 77782, 3,0717 237 أنثى  فروق( 

 الفوائد 
 78347, 3,0313 375 ذكر

,092 ,926 
غير دال )لا توجد  

 78579, 3,0253 237 أنثى  فروق( 

 الموقف
 71006, 3,0203 375 ذكر

غير دال )لا توجد   573, 564,-
 69748, 3,0532 237 أنثى  فروق( 

 التجارية  العلامة صورة 
 47528, 3,0200 375 ذكر

,154 ,878 
غير دال )لا توجد  

 48975, 3,0138 237 أنثى  فروق( 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

الذكور حول صورة   المبحوثين  آراء  الحسابي  المتوسط  قيمة  الجدول  هذا  من خلال  التجارية نلاحظ  العلامة 
( وهو قريب جدا من المتوسط الحسابي لآراء الإناث 0,47( بانحراف معياري قدره ) 3,02لمؤسسات الاتصال تقدر بـ ) 

(، وهذا يعني أن آراء المبحوثين الذكور والإناث حول صورة العلامة 0,48( بانحراف معياري قدره ) 3,01المقدر بـ)
 التجارية لمؤسسات الاتصال متقاربة جدا.

( ومستوى 610( وهي غير دالة عند درجات الحرية )0,15" المحسوبة المقدرة بـ) Tوما يؤكد ذلك هي قيمة " 
(؛ وهذا يعني أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول 0,87( بمستوى دلالة قدره )0,05الخطأ )

 صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال حسب الجنس. 
الأخرى، السمات،  المؤسسة(، المنظمات )صورة )المنظمة" لمختلف لأبعاد  Tوفي نفس الاتجاه جاءت قيمة "

( بمستوى دلالة 0,05( ومستوى الخطأ ) 610دالة عند درجات الحرية )في هذا المحور، فكلها غير  الفوائد، الموقف(  
التجارية لمؤسسات 0,05يفوق ) العلامة  (، مما يعني أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول مختلف أبعاد صورة 

 الاتصال حسب الجنس.
( 0,05( ومستوى الخطأ )610العلامة( دالة عند درجات الحرية ) )رمزية المستحضر في المقابل جاء بعد المجال

 المستحضر المبحوثين حول المجال(، وهذا ما يعني أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء  0,02بمستوى دلالة قدره ) 
 العلامة( حسب الجنس لصالح الذكور.  )رمزية



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

227 
 

 وعليه يمكن القول: لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة )المنظمة
العلامة(، السمات، الفوائد، الموقف( لمؤسسات الاتصال  )رمزية  المستحضر الأخرى، المجال المؤسسة(، المنظمات )صورة

وبناءً على ذلك، العلامة( الذي سجلت فيه الفروق لصالح الذكور،   )رمزية المستحضر حسب الجنس باستثناء بعد المجال
يمكن القول أن صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال محل الدراسة لا تتأثر بالجنس في معظم الأبعاد، إلا أن "المجال 

عادة النظر في استراتيجياتها المستحضر" )رمزية العلامة( أظهر فروقاً لصالح الذكور، مما يستدعي اهتمام هذه المؤسسات بإ
الاتصالية لضمان خلق صورة رمزية أكثر شمولًا وجاذبية، تستهدف كلا الجنسين بشكل متوازن، وتعزز من ارتباط الجميع 

 .بالعلامة التجارية على المستوى الرمزي والعاطفي
 :   السن -2

تعزى التي  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:51الجدول رقم )
 للسن

 
مجموع  
 المربعات 

متوسط   درجات الحرية 
 المربعات 

مستوى   « Fقيمة »  
 الدلالة 

 القرار 

 )صورة  المنظمة
 المؤسسة( 

بين  
 المجموعات

3,405 4 ,851 

دال )لا  غير  156, 1,669
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
309,664 607 ,510 

  611 313,069 المجموع 

 الأخرى  المنظمات

بين  
 المجموعات

,541 4 ,135 

,319 ,865 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
256,810 607 ,423 

  611 257,351 المجموع 

 المستحضر  المجال
 العلامة(  )رمزية

بين  
 المجموعات

3,036 4 ,759 

1,556 ,185 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

296,185 607 ,488 

  611 299,221 المجموع 
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 السمات

بين  
 المجموعات

3,101 4 ,775 

1,324 ,260 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
355,338 607 ,585 

  611 358,438 المجموع 

 الفوائد 

بين  
 المجموعات

3,728 4 ,932 

1,523 ,194 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

371,569 607 ,612 

  611 375,298 المجموع 

 الموقف

بين  
 المجموعات

2,929 4 ,732 

غير دال )لا   207, 1,478
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
300,605 607 ,495 

  611 303,533 المجموع 

 صورة العلامة التجارية 

بين  
 المجموعات

1,534 4 ,384 

1,668 ,156 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
139,560 607 ,230 

  611 141,095 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

قيمة )  الاتصال (  Fيبين هذا الجدول أن  التجارية لمؤسسات  العلامة  المبحوثين حول صورة  للفروق في آراء 
( 04( وبين المجموعات )607( وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات )0,66حسب السن تقدر بـ)

صورة العلامة   (، وهذا ما يعني أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول0,15بمستوى دلالة قدره )
التجارية لمؤسسات الاتصال حسب السن؛ وهذا يعني أن صورة العلامة التجارية في مؤسسات الاتصالات لا تختلف 

 . حسب سن المستهلكين
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" قيمة  جاءت  الاتجاه  نفس  فكلها  Fوفي  المحور،  هذا  أبعاد  لمختلف  داخل "  الحرية  درجات  عند  دالة  غير 
(، مما يعني أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين 0,05( بمستوى دلالة يفوق )04المجموعات ) ( وبين  607المجموعات )

 حول مختلف أبعاد صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال حسب السن. 
 وعليه يمكن القول: أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة )المنظمة

العلامة(، السمات، الفوائد، الموقف( لمؤسسات الاتصال  )رمزية  المستحضر الأخرى، المجال المؤسسة(، المنظمات )صورة
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال تبدو متجانسة عبر الفئات حسب السن،  

العمرية، مما يشير إلى اتباع هذه المؤسسات لنهج تسويقي عام لا يميز بوضوح بين الأعمار، سواء من حيث الرسائل 
 تصميم حملات لذا، قد يكون من الضروري تعزيز استراتيجيات التسويق الموجهة، عبر ،  الترويجية أو الحملات الإعلانية

أكثر تخصيصًا تستهدف الفئات العمرية المختلفة، مع التركيز على إبراز الجوانب التي تهم كل فئة، مما قد يسهم في بناء 
 .صورة علامة تجارية أكثر عمقًا وتأثيراً

 :   المستوى التعليمي -3
تعزى التي  في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    ات فروقنتائج التحليل الوصفي لل  (:52الجدول رقم )

 للمستوى التعليمي 

مجموع   
متوسط   درجات الحرية  المربعات 

مستوى   « Fقيمة »   المربعات 
 القرار  الدلالة 

 )صورة  المنظمة
 المؤسسة( 

بين  
 المجموعات

,601 4 ,150 

غير دال )لا   883, 292,
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
312,468 607 ,515 

  611 313,069 المجموع 

 الأخرى  المنظمات

بين  
 المجموعات

,492 4 ,123 

33 ,884 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
256,859 607 ,423 

  611 257,351 المجموع 
 المستحضر  المجال

 العلامة(  )رمزية
بين  

 المجموعات
3,043 4 ,761 1,559 ,184 

غير دال )لا  
 توجد فروق( 



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

230 
 

داخل  
 المجموعات

296,178 607 ,488 

  611 299,221 المجموع 

 السمات

بين  
 المجموعات

,682 4 ,171 

,289 ,885 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

357,756 607 ,589 

  611 358,438 المجموع 

 الفوائد 

بين  
 المجموعات

3,360 4 ,840 

1,371 ,243 
غير دال )لا  
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
371,938 607 ,613 

  611 375,298 المجموع 

 الموقف

بين  
 المجموعات

1,104 4 ,276 

,554 ,696 
غير دال )لا  
 توجد فروق( 

داخل  
 المجموعات

302,429 607 ,498 

  611 303,533 المجموع 

 صورة العلامة التجارية 

بين  
 المجموعات

,355 4 ,089 

غير دال )لا   821, 383,
داخل   توجد فروق( 

 المجموعات
140,740 607 ,232 

  611 141,095 المجموع 
عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

قيمة )  الاتصال Fيبين هذا الجدول أن  التجارية لمؤسسات  العلامة  المبحوثين حول صورة  للفروق في آراء   )
( وبين المجموعات 607( وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات )0,66حسب المستوى التعليمي تقدر بـ)

المبحوثين حول صورة   (، وهذا ما يعني أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء0,15( بمستوى دلالة قدره )04)
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مؤسسات  التجارية في  العلامة  أن صورة  يعني  التعليمي؛ وهذا  المستوى  الاتصال حسب  التجارية لمؤسسات  العلامة 
 .الاتصالات لا تختلف حسب المستوى التعليمي للمستهلكين 

" قيمة  جاءت  الاتجاه  نفس  فكلها  Fوفي  المحور،  هذا  أبعاد  لمختلف  داخل "  الحرية  درجات  عند  دالة  غير 
(، مما يعني أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين 0,05( بمستوى دلالة يفوق )04( وبين المجموعات ) 607المجموعات )

 حول مختلف أبعاد صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال حسب المستوى التعليمي. 
 وعليه يمكن القول: أنه لا توجد فروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة )المنظمة

العلامة(، السمات، الفوائد، الموقف( لمؤسسات الاتصال  )رمزية  المستحضر الأخرى، المجال المؤسسة(، المنظمات )صورة
وبناءً على ذلك، يمكن القول أن استراتيجيات الاتصالات التسويقية لمؤسسات الاتصال لا حسب المستوى التعليمي،  

تأخذ بعين الاعتبار الاختلافات الإدراكية والمعرفية المرتبطة بالمستوى التعليمي، ما قد يحد من فاعلية هذه الاتصالات 
لذا، فإن تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية يستدعي تطوير محتوى   ،في التأثير على فئات معينة بشكل أكثر عمقًا

تسويقي أكثر تخصيصًا، يأخذ في الاعتبار الخلفية المعرفية للمستهلكين، من خلال تبسيط الرسائل للفئات ذات المستوى 
مي الأعلى، مما يعزز ارتباط كل فئة التعليمي الأدنى، وتقديم محتوى أكثر ابتكاراً واستراتيجية للفئات ذات المستوى التعلي

 .بالعلامة التجارية وفقًا لتوقعاتها واحتياجاتها
لاتصالات التسويقية ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )   يوجد   " :  السادسةالفرضية الرئيسية    -سادسا

 "   تها التجارية االمتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة علام 
لاتصـــالات التســـويقية المتكاملة ل(  %5أثر ذو دلالة إحصـــائية عند مســـتوى دلالة )  يوجد الأول:    ةالفرعي  يةالفرضطط -1

 بعد المنظمة )صورة المؤسسة(. لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على
لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:53الجدول رقم )

 ( صورة المؤسسة  )المنظمة  الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

الخطأ  
 المعياري

 قيمة 
"T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,307 ,151  / 8,634 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,006 2,766 109, 039, 107, الإتساق 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
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 0,000 3,765 155, 038, 144, المصداقية 
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,177 ,038 ,192 4,693 0,000 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,809 153, 037, 141, المضافة  القيمة
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 33,699 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,182 

معامل الارتباط   00,000 ( Sigالمعنوية )
 ( Rالمتعدد )

0,426 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لمؤسسات  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج  وتفسير  لتحليل 
)موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد المنظمة )صورة المؤسسة( في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية الإتصال  

 النموذج، قوته التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
إحصائيا بمستوى دلالة قدره ( وهي دَالَّة  33,69" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين 0,00) (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ

رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات  المتغيرات المفسِّ
 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد المنظمة )صورة المؤسسة((. 

(، 0,182" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد المنظمة )صورة المؤسسة(( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة %18,2والتي تدلّ على أن )

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %81,8)أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

" لهم تقُدر على التوالي Tجدا على بعد المنظمة )صورة المؤسسة(، فوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
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 (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها )3,80( و)4,69( و)3,76( و)2,76بـ)
 الإيجابي والقوي جدا على بعد المنظمة )صورة المؤسسة(. 

المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة " فإن التغير بوحدة واحدة في  B"  فحسب قيمة المعاملات
( 0.17( و)0.14( و)0.10المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 

 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد المنظمة )صورة المؤسسة((. 0.14و)
مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
المنظمة )صورة المؤسسة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها 

(0,00 .) 
إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المنظمة )صورة المؤسسة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، 

وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة تلعب دوراً ،  أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية
جوهريًا في التأثير على صورة المؤسسة، حيث أن تعزيز الإتساق، المصداقية، التخصيص، والقيمة المضافة يسهم في خلق 

ؤثر على صورة المؤسسة كما أن وجود عوامل أخرى خارج نطاق الدراسة ت ،المستهلكينصورة إيجابية وراسخة في أذهان  
مثل   إضافية،  ليشمل عناصر  مستقبلًا  البحث  توسيع  والتجربة يشير إلى ضرورة  العملاء،  العلاقة مع  الخدمة،  جودة 

 .العاطفية، لتحقيق فهم أشمل للعوامل المؤثرة في صورة المؤسسة
لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:54الجدول رقم )

 ( صورة المؤسسة  )المنظمة  الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " 

 " T-Testاختبار"
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

مستوى   " T" قيمة  الخطأ المعياري 
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,291 ,150  / 8,583 0,000 
إيجابا   ؤثر يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 الإتصالات

 المتكاملة  التسويقية 
,574 ,050 ,424 11,564 0,000 

ؤثر إيجابا  يدال ) 
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 
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 133,727 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,180 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,424 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال 
مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد المنظمة )صورة المؤسسة( في أذهان  

 قوته التفسيرية ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 133,72" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي  0,00قدره )  ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتصالات  بين المتغيرات المفسِّ

 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد المنظمة )صورة المؤسسة((. 
(، 0,180" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

( أن  على  تدلّ  المستقل %18,0والتي  المتغير  تفَسِرهُ  المؤسسة((  )صورة  المنظمة  )بعد  التابع  المتغير  في  التباين  من   )
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %82,0المتبقية ))الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة  

( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد المنظمة )صورة المؤسسة(،   -

(، 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها )11,56" تقُدر بـ)Tفوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد المنظمة )صورة المؤسسة(.  وهو ما يؤكد على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد المنظمة )صورة المؤسسة((.0.57يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
المنظمة )صورة المؤسسة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها 

(0,00 .) 
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إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المنظمة 
 )صورة المؤسسة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

لاتصـــالات التســـويقية المتكاملة ل( %5أثر ذو دلالة إحصـــائية عند مســـتوى دلالة )  يوجد : الثانية ةالفرعي  يةالفرضطط -2
 بعد المنظمات الأخرى. لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:55الجدول رقم )
 المنظمات الأخرىالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " "اختبارT-Test " 

 القرار 
 المعاملات 

"B " 
الخطأ  
 المعياري

مستوى   " T" قيمة 
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,426 ,137  / 10,403 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,934 155, 035, 138, الإتساق 
إيجابا   ؤثر يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 4,209 173, 035, 146, المصداقية 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,094 ,034 ,112 2,755 0,006 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 4,433 178, 034, 149, المضافة  القيمة
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 34,351 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,185 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,430 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

236 
 

وتفسير   لمؤسسات لتحليل  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج 
الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد المنظمات الأخرى في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، 

 قوته التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة قدره 34,35" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين 0,00) (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ

رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أب عاد الإتصالات المتغيرات المفسِّ
 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد المنظمات الأخرى(.

(، 0,185" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد المنظمات الأخرى( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة )أبعاد %18,5والتي تدلّ على أن ) 

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %81,5الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,43" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

" قيمة  يَـتَبينَّ أن  أعلاه  المبينة في الجدول  للنتائج  فوفقا  المنظمات الأخرى،  بعد  التوالي Tجدا على  تقُدر على  " لهم 
 (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها )4,43( و)2,75( و)4,20( و)3,93بـ)

 المنظمات الأخرى. الإيجابي والقوي جدا على بعد 
" فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة B"  فحسب قيمة المعاملات

( 0.09( و)0.14( و)0.13المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 
 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد المنظمات الأخرى(.0.14و)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00المنظمات الأخرى في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها )

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المنظمات الأخرى في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، 

الإتساق،   —وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة  ،  جيزي( محل الدراسة الميدانية
المضافة   والقيمة  )التخصيص(،  الشخصنة  الأخرى"   —المصداقية،  المنظمات  "بعد  تحسين  في  فعال  بشكل  تسهم 
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لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(، من خلال تعزيز الثقة مع الشركاء، وتقديم صورة متماسكة وشفافة، إلى 
 .جانب إبراز الفوائد المتبادلة، مما يؤدي في النهاية إلى تقوية مكانة المؤسسة ضمن شبكتها المؤسسية في أعين المستهلكين

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:56الجدول رقم )
 المنظمات الأخرىالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " 

 " T-Testاختبار"
 القرار 

 المعاملات 
"B "  قيمة  الخطأ المعياري "T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,430 ,136  / 10,505 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 الإتصالات

 المتكاملة  التسويقية 
,525 ,045 ,427 11,677 0,000 

ؤثر إيجابا  يدال ) 
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 136,363 ( Fقيمة )
التحديد  معامل  
(2R ) 

0,183 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,427 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال 
أوريدو، جيزي( وبعد المنظمات الأخرى في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، قوته )موبيليس،  

 التفسيرية ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 136,36" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من 0,00) قدره   (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتصالات  بين المتغيرات المفسِّ

 تابع )بعد المنظمات الأخرى(.التسويقية المتكاملة( على المتغير ال
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(، 0,183" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
)الإتصالات ( من التباين في المتغير التابع )بعد المنظمات الأخرى( تفَسِرهُ المتغير المستقل  %18,3والتي تدلّ على أن )

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %81,7التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد المنظمات الأخرى، فوفقا   -

(، وهو 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها ) 11,67" تقُدر بـ) Tللنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد المنظمات الأخرى.  ما يؤكد على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد المنظمات الأخرى(.0.52يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00المنظمات الأخرى في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها )

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المنظمات 
 الأخرى في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

لاتصالات التسويقية المتكاملة ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  يوجد: ةالثالث  ة الفرعي  يةالفرض  -3
 بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(.   لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على 

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:57الجدول رقم )
 المنظمات الأخرىالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

الخطأ  
 المعياري

 
 قيمة
"T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

ؤثر إيجابا  يدال )  0,000 8,160 /  145, 1,180
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,666 141, 037, 136, الإتساق 
إيجابا   ؤثر يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
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 0,000 5,439 219, 037, 199, المصداقية 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,132 ,036 ,146 3,666 0,000 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 4,152 163, 035, 147, المضافة  القيمة
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 44,159 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,219 

معامل الارتباط   00,000 ( Sigالمعنوية )
 ( Rالمتعدد )

0,468 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

وتفسير   لمؤسسات لتحليل  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج 
الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد المجال المستحضر )رمزية العلامة( في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على 

 : معنوية النموذج، قوته التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة قدره 44,15" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين 0,00) (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ

رة له تأثير   معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات المتغيرات المفسِّ
 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة((. 

(، 0,219" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(( تفَسِرهُ المتغيرات %21,9والتي تدلّ على أن )  التباين في المتغير  ( من 

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج.%78,1المستقلة )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,46" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

" لهم تقُدر Tجدا على بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(، فوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة " 
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ما يؤكد (، وهو  0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها )4,15( و)3,66( و) 5,43( و) 3,66على التوالي بـ)
 الإيجابي والقوي جدا على بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(.  على تأثيرها

" فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة B"  فحسب قيمة المعاملات
( 0.13( و)0.19( و)0.13المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 

 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة((. 0.14و)
مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
المجال المستحضر )رمزية العلامة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى 

 (. 0,00دلالتها ) 
إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
العلامة( في مؤسسات الإتصال  المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المجال المستحضر )رمزية  التسويقية 

وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة ،  )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية
تؤثر إيجابيًا وبقوة على المجال المستحضر )رمزية العلامة( في مؤسسات   (من إتساق ومصداقية وتخصيص وقيمة مضافة  )

ات اتصالية تبني  هذا التأثير يعكس نجاح هذه المؤسسات في توظيف استراتيجي  ،الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(
هوية رمزية قوية، مما يسهم في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة، وتقوية علاقتها العاطفية بالمستهلكين، وهو ما يعُد ركيزة 

 .أساسية في تعزيز الولاء للعلامة التجارية
لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:58الجدول رقم )

 المنظمات الأخرىالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " 

 " T-Testاختبار"
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

مستوى   " T" قيمة  المعياري الخطأ  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,172 ,144  / 8,154 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 الإتصالات

 المتكاملة  التسويقية 
,616 ,047 ,465 12,983 0,000 

ؤثر إيجابا  يدال ) 
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 التفسيرية للنموذج القوة  المعنوية الكلية للنموذج 
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 168,555 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,216 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,465 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات  
يتم بالاعتماد على معنوية  العلامة( في أذهان مستهلكيها  )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد المجال المستحضر )رمزية 

 النموذج، قوته التفسيرية ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 168,55" تقدر بـ)Fإحصائية " تبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن  معنوية النموذج:    -

ر واحد من 0,00قدره )  (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتص الات بين المتغيرات المفسِّ

 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة((. 
(، 0,216" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

التباين في المتغير التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(( تفَسِرهُ المتغير المستقل ( من  %21,6والتي تدلّ على أن )
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %78,4)الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )

( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,46" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد المجال المستحضر )رمزية   -

( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها 12,98" تقُدر بـ)Tالعلامة(، فوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة(.  (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00)

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد المجال المستحضر )رمزية العلامة((. 0.61يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
المجال المستحضر )رمزية العلامة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى 

 (. 0,00دلالتها ) 
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إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد المجال 
 المستحضر )رمزية العلامة( في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

لاتصالات التسويقية المتكاملة ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  يوجد :  الرابعة  ة الفرعي  يةالفرض  -4
 بعد السمات.   لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على 

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:59الجدول رقم )
 السمات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " "اختبارT-Test " 

 القرار 
 المعاملات 

"B " 
الخطأ  
 المعياري

 
 قيمة
"T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

,973 ,158  / 6,174 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 5,021 193, 040, 203, الإتساق 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 4,404 177, 040, 175, المصداقية 
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,143 ,039 ,145 3,648 0,000 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 4,399 172, 039, 170, المضافة  القيمة
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 44,159 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,225 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,475 

عتمادا على  المصدر:  عداد الطالب اإ  .SPSSمخرجات  من اإ
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لمؤسسات  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج  وتفسير  لتحليل 
)موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد السمات في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، قوته الإتصال  

 التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
قدره ( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة  44,15" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين 0,00) (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ

رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات  المتغيرات المفسِّ
 على المتغير التابع )بعد السمات(. التسويقية المتكاملة(  

(، 0,225" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد السمات( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات %22,5والتي تدلّ على أن )

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %77,5التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,47" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

( 5,02" لهم تقُدر على التوالي بـ) Tجدا على بعد السمات، فوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
الإيجابي والقوي  (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها ) 4,39( و)3,64( و)4,40و)

 جدا على بعد السمات. 
" فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة B"  فحسب قيمة المعاملات

( 0.14( و)0.17( و)0.20المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 
 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد السمات(. 0.17و)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00السمات في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها )

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
أوريدو، جيزي( التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد السمات في مؤسسات الإتصال )موبيليس، 

عبر تعزيز الإتساق والمصداقية   )وبناءً على ذلك، يمكن القول أن الاتصالات التسويقية المتكاملة ، محل الدراسة الميدانية
المضافة   والقيمة  أذهان   ( والشخصنة  في  التجارية  للعلامة  المدركة  السمات  ترسيخ  في  وقوي  مباشر  بشكل  تساهم 
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فكلما كانت هذه الأبعاد التسويقية واضحة ومتماسكة، زادت قوة السمات الجوهرية للعلامة التجارية، مما   ،المستهلكين
 يعزز حضورها الذهني والتنافسي في السوق 

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:60الجدول رقم )
 السمات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " 

 " T-Testاختبار"
 القرار 

 المعاملات 
"B "  قيمة  الخطأ المعياري "T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 الأخرى( العوامل 

,987 ,157  6,303 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 الإتصالات

 المتكاملة  التسويقية 
,686 ,052 ,473 13,277 0,000 

ؤثر إيجابا  يدال ) 
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 176,266 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,224 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,473 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال 
أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، قوته التفسيرية )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد السمات في  

 ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 176,26" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من (، وهذا ما يؤكد أن النموذج  0,00قدره )  إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتصالات  بين المتغيرات المفسِّ

 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد السمات(. 
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(، 0,224" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد السمات( تفَسِرهُ المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية %22,4والتي تدلّ على أن )

 إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. ( تعود %77,6المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,47" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد السمات، فوفقا للنتائج   - 

(، وهو ما يؤكد 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها )13,27" تقُدر بـ)Tالمبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد السمات.  على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد السمات(. 0.68يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00السمات في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها )

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد السمات 
 في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

لاتصالات التسويقية ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) يوجد :  الخامسة   ة الفرعي  يةالفرض  -5
 بعد الفوائد.   المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:61الجدول رقم )
 الفوائد الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

الخطأ  
 المعياري

 
 قيمة
"T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 الأخرى( العوامل 

ؤثر إيجابا  يدال )  0,000 6,634  164, 1,087
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,001 3,246 127, 042, 136, الإتساق 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
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 0,000 5,768 235, 041, 239, المصداقية 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,117 ,041 ,116 2,873 0,004 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,958 158, 040, 159, المضافة  القيمة
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 38,051 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,200 

الارتباط  معامل   00,000 ( Sigالمعنوية )
 ( Rالمتعدد )

0,448 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لمؤسسات  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج  وتفسير  لتحليل 
يتم   مستهلكيها  أذهان  في  الفوائد  وبعد  جيزي(  أوريدو،  )موبيليس،  قوته الإتصال  النموذج،  معنوية  على  بالاعتماد 

 التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة قدره 38,05" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول  0,00) إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ

رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات  المتغيرات المفسِّ
 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد الفوائد(.

(، 0,200" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد الفوائد( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات %20,0والتي تدلّ على أن )

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %80,0التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,44" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

قيمة " يَـتَبينَّ أن  المبينة في الجدول أعلاه  للنتائج  فوفقا  الفوائد،  بعد  بـ) Tجدا على  التوالي  تقُدر على  ( 3,24" لهم 
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الإيجابي والقوي  (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00قدرها ) ( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة  3,95( و)2,87( و)5,76و)
 جدا على بعد الفوائد.

" فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة B"  فحسب قيمة المعاملات
( 0.11( و)0.23( و)0.13المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 

 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد الفوائد(.0.15و)
مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 

 (. 0,00الفوائد في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها ) 
إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد الفوائد في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

الإتساق، المصداقية،  — وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة ، محل الدراسة الميدانية
المضافة   والقيمة  أوريدو،   —الشخصنة،  )موبيليس،  الاتصال  مؤسسات  الفوائد في  بعد  وإيجابي على  قوي  لها تأثير 

صة، وتركز ضحة وصادقة، وتقدم عروض مخص جيزي(. هذه النتائج تؤكد أن العلامات التجارية التي تلتزم باتصالات وا
على القيمة المضافة، تعزز من إدراك المستهلكين للفوائد، سواء كانت فوائد ملموسة )مثل الخصومات( أو عاطفية )مثل 

 .الشعور بالاهتمام والتقدير(
لإتصالات التسويقية المتكاملة التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:62الجدول رقم )

 الفوائد لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B "  قيمة  الخطأ المعياري "T "   مستوى

 الدلالة 
الثابت )باقي  

 الأخرى( العوامل 
1,075 ,163  / 6,590 0,000 

ؤثر إيجابا  يدال ) 
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 الإتصالات
 المتكاملة  التسويقية 

,655 ,054 ,442 12,159 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 147,836 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,195 
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 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,442 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال 
الفوائد في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، قوته التفسيرية ومعنوية )موبيليس، أوريدو، جيزي( وبعد  

 المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 147,83" تقدر بـ )Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:   -

ر واحد من (، وهذا ما يؤكد أن  0,00قدره )  النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتصالات  بين المتغيرات المفسِّ

 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد الفوائد(.
(، 0,195" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

( من التباين في المتغير التابع )بعد الفوائد( تفَسِرهُ المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية %19,5والتي تدلّ على أن )
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %80,5)المتكاملة(، والنسبة المتبقية  

( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد الفوائد، فوفقا للنتائج   -

(، وهو ما يؤكد 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها )12,15" تقُدر بـ)Tالمبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد الفوائد.  على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد الفوائد(. 0.65يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00الفوائد في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها ) 

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد الفوائد 
 في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

لاتصالات التسويقية ل (  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  يوجد:  السادسة  ة الفرعي  يةالفرض  -6
 بعد الموقف.   المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

249 
 

لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:63الجدول رقم )
 الموقف الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

الخطأ  
 المعياري

 قيمة 
"T " 

مستوى  
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,156 ,145  / 7,945 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 5,424 209, 037, 202, الإتساق 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,522 142, 037, 129, المصداقية 
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
الشخصنة  
 )التخصيص( 

,165 ,036 ,182 4,563 0,000 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 3,740 147, 036, 133, المضافة  القيمة
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 43,120 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,221 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,470 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لمؤسسات  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  الخطي  الانحدار  معادلة  نتائج  وتفسير  لتحليل 
قوته الإتصال   النموذج،  معنوية  على  بالاعتماد  يتم  مستهلكيها  أذهان  الموقف في  وبعد  جيزي(  أوريدو،  )موبيليس، 

 التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة قدره 43,12" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية "معنوية النموذج:    -
ر واحد من بين 0,00) (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
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رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات  المتغيرات المفسِّ
 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد الموقف(. 

(، 0,221" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -
( من التباين في المتغير التابع )بعد الموقف( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة )أبعاد الإتصالات %22,1والتي تدلّ على أن )

 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %77,9التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,47" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط

  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.
 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

قيمة " يَـتَبينَّ أن  المبينة في الجدول أعلاه  للنتائج  فوفقا  الموقف،  بعد  بـ)Tجدا على  التوالي  تقُدر على  ( 5,42" لهم 
الإيجابي والقوي  (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها ) 3,74( و)4,56( و)3,52و)

 جدا على بعد الموقف. 
المتكاملة " فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية  B"  فحسب قيمة المعاملات

( 0.16( و)0.12( و)0.20المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 
 ( على التوالي في المتغير التابع )بعد الموقف(. 0.13و)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00الموقف في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها ) 

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد الموقف في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

الإتساق، المصداقية،  — وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة ، محل الدراسة الميدانية
تؤثر بشكل مباشر وإيجابي على بعد الموقف في مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو،   —الشخصنة، والقيمة المضافة  

فعهم لدعم العلامة ة، بل تخلق مواقف إيجابية تد جيزي(. هذه الأبعاد لا تعزز فقط من إدراك المستهلكين للعلامة التجاري
 . والتحدث عنها بإيجابية، ما يسهم في بناء سمعة قوية وتعزيز الولاء العاطفي

 
 
 



 الدراسة الميدانية )دراسة عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج( ..........الفصل الرابع:

251 
 

لإتصالات التسويقية المتكاملة التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:64الجدول رقم )
 الموقف لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على بعد  

المتغيرات 
المستقلة 
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B "  قيمة  الخطأ المعياري "T "   مستوى

 الدلالة 
الثابت )باقي 
 العوامل الأخرى( 

1,174 ,145  / 8,118 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 الإتصالات
 التسويقية
 المتكاملة 

ؤثر إيجابا  يدال )  0,000 13,057 467, 048, 623,
 وبدرجة كبيرة جدا( 

 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 170,474 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,218 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,467 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لمؤسسات الإتصال لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة  
التفسيرية  قوته  النموذج،  معنوية  على  يتم بالاعتماد  مستهلكيها  أذهان  الموقف في  وبعد  أوريدو، جيزي(  )موبيليس، 

 ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 170,47" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من 0,00قدره )  (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتص الات بين المتغيرات المفسِّ

 التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )بعد الموقف(. 
(، 0,218" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

التسويقية ( من التباين في المتغير التابع )بعد الموقف( تفَسِرهُ المتغير المستقل )الإتصالات  %21,8والتي تدلّ على أن )
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %78,2المتكاملة(، والنسبة المتبقية )
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( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على بعد الموقف، فوفقا للنتائج   -

(، وهو ما يؤكد 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها )13,05" تقُدر بـ)Tالمبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على بعد الموقف.  على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )بعد الموقف(. 0.62يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد 
 (. 0,00الموقف في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة، إذ بلغت مستوى دلالتها ) 

إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على بعد الموقف 
 في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( محل الدراسة الميدانية.

( %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  يوجد  " ومنه، يمكن مناقشة الفرضية الرئيسية السادسة          
من   "تها التجاريةا لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة علامل

 خلال ما يلي: 
لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات انتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير    (:65الجدول رقم )

 صورة علاماتها التجاريةالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معاملات  معادلة الانحدار 
"Bêta " 

 " T-Testاختبار"
 القرار 

 المعاملات 
"B " 

مستوى   " T" قيمة  الخطأ المعياري 
 الدلالة 

الثابت )باقي  
 العوامل الأخرى( 

1,188 ,083  / 14,335 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 7,240 233, 021, 154, الإتساق 
إيجابا   ؤثر يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 8,214 276, 021, 172, المصداقية 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
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الشخصنة  
 )التخصيص( 

,138 ,021 ,223 6,692 0,000 
ؤثر إيجابا  تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 

 0,000 7,382 243, 020, 150, المضافة  القيمة
إيجابا   ؤثر تدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 127,165 ( Fقيمة )
معامل التحديد  

(2R ) 
0,456 

 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,675 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

وتفسير   لمؤسسات لتحليل  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أبعاد  بين  المتعدد  اخطي  الانحدار  معادلة  نتائج 
الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( وصورة علاماتها التجارية في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، 

 قوته التفسيرية ومعنوية المتغيرات المستقلة كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 127,16" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من 0,00قدره )  (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
المتغيرات المستقلة )أب لتأثير  التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية  المتغير  رة له تأثير معنوي على  المفسِّ المتغيرات  عاد بين 

 الإتصالات التسويقية المتكاملة( على المتغير التابع )صورة علاماتها التجارية(. 
(، 0,456" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

( من التباين في المتغير التابع )صورة علاماتها التجارية( تفَسِرهُ المتغيرات المستقلة )أبعاد %45,6والتي تدلّ على أن )
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %54,4الإتصالات التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )

( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,67" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغيرات المستقلة للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغيرات المستقلة:   -
المضافة إيجابا وبدرجة كبير  وجود دلالة إحصائية لتأثير كل من: الإتساق والمصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيم  -

يَـتَبينَّ أن قيمة "  التوالي Tجدا على صورة علاماتها التجارية، فوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه  " لهم تقُدر على 
 (، وهو ما يؤكد على تأثيرها0,00( وكلها دَالَّة بمستويات دلالة قدرها )7,38( و)6,69( و)8,21( و)7,24بـ)

 صورة علاماتها التجارية.الإيجابي والقوي جدا على  
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" فإن التغير بوحدة واحدة في المتغير المستقل )أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة B"  فحسب قيمة المعاملات
( 0.13( و)0.17( و)0.15المضافة( يقابل تغيرات بـ) وهي: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة 

 ( على التوالي في المتغير التابع )صورة علاماتها التجارية(.0.15و)
مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على 
بلغت مستوى دلالتها  إذ  الدراسة،  أوريدو، جيزي( محل  التجارية في مؤسسات الإتصال )موبيليس،  صورة علاماتها 

(0,00 .) 
إذا بصفة عامة يمكن القول أن: الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص(، القيمة المضافة كأبعاد الإتصالات 
التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على صورة علاماتها التجارية في مؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، 

الإتساق، المصداقية، )وبناءً على ذلك، يمكن القول أن أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة  ،  جيزي( محل الدراسة الميدانية
تلعب دوراً محوريًا في تشكيل صورة العلامة التجارية لدى مستهلكي مؤسسات الاتصال   ( الشخصنة، والقيمة المضافة

جيزي( أوريدو،  الخدمات،  ، )موبيليس،  أو  للمنتجات  انعكاس  مجرد  ليست  الذهنية  الصورة  نتاج   هذه  هي  بل 
لاستراتيجيات اتصالية مدروسة، تعزز هوية العلامة التجارية، وترسخ القيم المرتبطة بها، وتدفع المستهلكين لتبني مواقف 

 .خلق صورة إيجابية حولها ، وبالتالي إيجابية وداعمة تجاهه
لإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات التأثير   البسيطنتائج اختبار الانحدار الخطي    (:66الجدول رقم )

 صورة علاماتها التجاريةالإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على  

المتغيرات المستقلة  
رَة(   )المفَُس ِّ

 معادلة الانحدار 
 معاملات 

"Bêta " "اختبارT-Test " 
 القرار 

 المعاملات 
"B "  قيمة  الخطأ المعياري "T " 

مستوى  
 الدلالة 

)باقي  الثابت 
 العوامل الأخرى( 

1,188 ,082  / 14,433 0,000 
ؤثر إيجابا  يدال ) 

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 الإتصالات

 المتكاملة  التسويقية 
ؤثر إيجابا  يدال )  0,000 22,564 674, 027, 613,

 وبدرجة كبيرة جدا( 
 القوة التفسيرية للنموذج  المعنوية الكلية للنموذج 

 509,153 ( Fقيمة )
التحديد  معامل  
(2R ) 

0,455 
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 00,000 ( Sigالمعنوية )
معامل الارتباط  

 ( Rالمتعدد )
0,674 

عداد  المصدر:  عتمادا على  الباحث من اإ  . SPSSمخرجات  اإ

لتحليل وتفسير نتائج معادلة الانحدار الخطي البسيط بين الإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال 
أوريدو، جيزي( وصورة علاماتها التجارية في أذهان مستهلكيها يتم بالاعتماد على معنوية النموذج، قوته )موبيليس،  

 التفسيرية ومعنوية المتغير المستقل كما يأتي: 
( وهي دَالَّة إحصائيا بمستوى دلالة 509,15" تقدر بـ)Fتبُينِّ نتائج الجدول أعلاه أن إحصائية " معنوية النموذج:    -

ر واحد من 0,00قدره )  (، وهذا ما يؤكد أن النموذج إجمالا معنوي ومقبول إحصائيا، أي يوجد على الأقل مُتغير مُفَسِّ
رة له تأثير معنوي على المتغير التابع، وأيضا وجود دلالة إحصائية لتأثير المتغير المستقل )الإتصالات  بين المتغيرات المفسِّ

 ير التابع )صورة علاماتها التجارية(.التسويقية المتكاملة( على المتغ 
(، 0,455" المقدرة بـ) 2Rتقُاس القوة التفسيرية للنموذج من خلال قيمة معامل التحديد " القوة التفسيرية للنموذج:    -

)الإتصالات ( من التباين في المتغير التابع )صورة علاماتها التجارية( تفَسِرهُ المتغير المستقل  %45,5والتي تدلّ على أن ) 
 ( تعود إلى عوامل أخرى لم تُدْرجَْ في النموذج. %54,5التسويقية المتكاملة(، والنسبة المتبقية )

( يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية جدا 0,42" الذي بلغت قيمته )R" كما أن معامل الارتباط
  بين المتغير المستقل للنموذج والمتغير التابع.

 أثبت اختبار معنوية النموذج: معنوية المتغير المستقل:  -
وجود دلالة إحصائية لتأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة إيجابا وبدرجة كبير جدا على صورة علاماتها التجارية،   - 

(، 0,00( وهي دَالَّة بمستوى دلالة قدرها )22,56" تقُدر بـ)Tفوفقا للنتائج المبينة في الجدول أعلاه يَـتَبينَّ أن قيمة "
 الإيجابي والقوي جدا على صورة علاماتها التجارية.  وهو ما يؤكد على تأثيرها

المتغير المستقل )الإتصالات التسويقية المتكاملة( B" فحسب قيمة المعاملات " فإن التغير بوحدة واحدة في 
 ( في المتغير التابع )صورة علاماتها التجارية(.0.61يقابل تغير بـ)

مع تسجيل وجود عوامل أخرى لم تعنى بها هذه الدراسة )الثابت( تؤثر أيضا إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على 
بلغت مستوى دلالتها  إذ  الدراسة،  أوريدو، جيزي( محل  التجارية في مؤسسات الإتصال )موبيليس،  صورة علاماتها 

(0,00 .) 
المتكاملة   التسويقية  الإتصالات  أن:  القول  عامة يمكن  بصفة  )جازي، موبيليس،  إذا  الاتصالات  لمؤسسات 

 . التجارية  تؤثر إيجابا وبدرجة كبيرة جدا على صورة علاماتها أوريدو(  
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 ج المطلب الثالث: مناقشة النتائ
بعد عرض وتحليل بيانات الدراسة واختبار الفرضيات، سيتم في هذا المطلب مناقشة النتائج التي توصلت إليها        

 الدراسة.
 الفرع الأول: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية الأولى

، حيث تعزى للمتعامل"المتكاملة   التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  ات د فروقو وج"بوالمتعلقة         
في آراء المبحوثين حول الاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات   ات استنادًا إلى النتائج التطبيقية للدراسة، تُظهر الفروق

المحسوبة  "F" دلالة إحصائية واضحة، حيث بيّنت قيمةفي ولاية برج بوعريريج  الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(  
وعليه، الفرضية الرئيسية    (،0,00( ومستوى دلالة ) 02( وبين المجموعات )609( عند درجات الحرية )492,76)

  ؛وبالتال قبولهاالأولى محققة،  
ليست عشوائية، بل تعكس اختلافاً حقيقيًا في كيفية تبني كل متعامل لاستراتيجيات الاتصالات   ات هذه الفروق      

، غير أن التفوق في هذا ذه الاستراتيجيات بشكل مختلف تبعًا للمتعامللهالمستهلكين  ، وكذا إدراك  التسويقية المتكاملة
 ، وذلك من خلال: أوريدو الأمر رجع إلى مؤسسة  

يعكس تفوق أوريدو في تطبيق أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة مرونتها في تبني استراتيجيات حديثة تتماشى مع -
التغيرات التكنولوجية والسلوكية للمستهلك، مثل استخدامها المكثف لوسائل التواصل الاجتماعي، العروض المخصصة 

 ؛ عبر التطبيقات وحملات الرعاية الذكية
كما أن أوريدو استطاعت خلق هوية اتصالية واضحة، حيث تعكس جميع وسائلها التسويقية )الإعلانات، التسويق -

المباشر، التسويق الرقمي، الرعاية( صورة متسقة عن العلامة، مما عزز مصداقيتها وشعور المستهلكين بأن اتصالاتها ليست 
 ؛ مجرد وعود فارغة، بل تمتلك مصداقية فعلية

بالمقابل، تُظهر النتائج أن موبيليس وجيزي لم ينجحا بنفس الدرجة في توظيف الاتصالات التسويقية المتكاملة، حيث -
بدا أن المبحوثين يلاحظون نوعًا من الضعف في الإتساق بين قنوات الاتصال المختلفة، أو قلة التخصيص في العروض، 

قد يعود هذا لعدة عوامل، منها الاعتماد التقليدي على الوسائل ، و يقيةمما أدى إلى إدراك أقل وضوحًا لممارساتهم التسو 
الإعلانية الكلاسيكية )التلفزيون والإذاعة(، وضعف الاستثمار في أدوات التسويق الرقمي المتطورة، أو غياب التخصيص 

 .الفعال للرسائل التسويقية
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 الفرع الثاني: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية الثانية
، حيث "تعزى لمدة التعامل  المتكاملة   التسويقية في آراء المبحوثين حول الإتصالات  اتفروق  بوجود  " والمتعلقة         

في آراء المبحوثين حول الاتصالات التسويقية   اتالمحسوبة للفروق "F" استنادًا إلى النتائج التطبيقية للدراسة، تبين أن قيمة
، وهي غير دالة إحصائيًا 1,03المتكاملة حسب مدة التعامل مع مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( بلغت  

 ات، مما يدل على عدم وجود فروق(0,36)( بمستوى دلالة قدره  02( وبين المجموعات )609عند درجات الحرية ) 
المتكاملة   التسويقية  المبحوثين حول الاتصالات  لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، ذات دلالة إحصائية في آراء 

  ؛وبالتال رفضهاوعليه، الفرضية الرئيسية الثانية غير محققة،    ،تعزى لمدة تعاملهم مع المتعاملفي ولاية برج بوعريريج  جيزي(  
إلى أن المؤسسات لا توُجه رسائلها التسويقية بناءً على مدة تعامل العميل معها، وإنما تعتمد   تشير هذه النتائج        

تعزى لمدة   اتيمكن إرجاع عدم وجود فروق، كما  على استراتيجيات عامة وشاملة، لا تفرق بين العملاء الجدد والقدامى
 منها:  التعامل إلى عدة عوامل

التسويقي - التدرج  استراتيجيات  استراتيجيات   :غياب  تتبع  لا  الاتصال  مؤسسات  أن   تسويقيالتدرج  اليبدو 
(Customer Life cycle Marketing) أي أنها لا تقوم بتطوير عروض أو رسائل تسويقية مصممة خصيصًا ،

 ؛ للعملاء حسب مراحل تعاملهم مع العلامة التجارية، سواء كانوا عملاء جددًا، أو في مرحلة النمو، أو عملاء مخلصين
تعتمد الشركات على حملات تسويقية جماعية تستهدف أكبر شريحة ممكنة، بدلًا  :التركيز على الحملات الجماعية -

 ؛ من استهداف فئات معينة وفقًا لمدة تعاملهم مع العلامة، مما يؤدي إلى تشابه الإدراك لدى جميع الفئات
قلة الاهتمام بتقديم برامج ولاء واضحة وموجهة للعملاء الذين يتعاملون مع المتعامل لفترات  :ضعف برامج الولاء-

 ؛ طويلة، مما جعلهم لا يشعرون بفرق جوهري في الاتصالات التسويقية مقارنة بالعملاء الجدد
غالبًا ما يكون العملاء القدامى أكثر حساسية للمصداقية ولغة الرسائل  :عدم التركيز على سرد القصص التسويقية -

بالعملاء الجدد، إلا أن النتائج تشير إلى أن مؤسسات الاتصال لا توظف "السرد التسويقي" أو استراتيجيات مقارنة  
 .تعزز الشعور بالانتماء والارتباط التدريجي بالعلامة التجارية
 الفرع الثالث: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية الثالثة 

استنادًا  ، حيث  تعزى للمتعامل "في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    اتفروق  "بوجودوالمتعلقة           
في آراء   اتللفروق "F" أن قيمة (ANOVA) إلى النتائج التطبيقية للدراسة، تبُينِّ نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي

، وهي دالة (840,23)المبحوثين حول صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( بلغت  
، مما يدل (0,00)( بمستوى دلالة قدره  02( وبين المجموعات )609إحصائيًا عند درجات الحرية داخل المجموعات ) 
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وعليه،   ، ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية تعزى للمتعامل  ات بوضوح على وجود فروق
   ؛قبولهاوبالتال  الفرضية الرئيسية الثالثة محققة، 

أن        أن   وبما  يعني  مما  المتعامل،  باختلاف  تختلف  التجارية  العلامة  صورة  حول  المبحوثين  آراء  أن  النتائج  تؤكد 
بشكل متباين، وهو ما في ولاية برج بوعريريج  ؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(  مالمستهلكين يدركون صورة  

في هذا التفوق  ، غير أن  يعكس أن لكل مؤسسة من مؤسسات الاتصال صورة ذهنية خاصة بها في أذهان مستهلكيها
 :لصالح أوريدو بعدة عوامل  اتيمكن تفسير هذه الفروقحيث  ، أوريدويرجع لمؤسسة    الأمر
تعتمد أوريدو على حملات تسويقية ديناميكية، وتهتم بتعزيز رمزية العلامة من خلال  :استراتيجيات تسويقية مبتكرة-

 ؛ ربطها بالأحداث الهامة والمشاهير، مما يعزز صورتها الذهنية لدى الجمهور
تنجح أوريدو في بناء صورة واضحة ومتسقة عبر قنوات التسويق المختلفة )الإعلانات، التسويق  :التواصل المتسق -

 ؛ الرقمي، الرعاية(، ما يمنح المستهلكين انطباعًا بأن العلامة التجارية موحدة وقوي
تكتفي أوريدو بإبراز مزايا خدماتها الوظيفية فحسب، بل تسلط الضوء على الأثر لا   :التركيز على الفوائد العاطفية-

 ؛العاطفي لاستخدام منتجاتها )الارتياح، التميز، الانتماء(، ما يعزز الروابط العاطفية بين المستهلك والعلامة التجارية
أدى تعاون أوريدو مع مؤسسات رياضية وثقافية إلى ربط علامتها التجارية بقيم إيجابية مثل  :استثمارها في الشراكات-

 ؛الإبداع والابتكار، مما عزز من صورتها الذهنية لدى المستهلكين
 كما يمكن تفسير سبب كون صورة العلامة التجارية لموبيليس وجيزي لاتزال في نطاق المتوسط من خلال:        

ارتبطت صورتها الذهنية بعامل "الأقدمية" و"الاستقرار"، لكنها افتقدت لعنصري الابتكار والجاذبية، ما  :موبيليس-
 ؛ جعل إدراك المستهلك لها يبدو أكثر حيادية

رغم امتلاكها شبكة عملاء واسعة، إلا أن صورتها الذهنية عانت من غياب التميز، حيث لم ترتبط بعلامات  :جيزي-
 .واضحة أو بمشاعر قوية لدى المستهلكين، مما جعل إدراك علامتها التجارية يبدو "باهتًا" مقارنة بأوريدو

 الفرع الرابع: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية الرابعة 
استنادًا  حيث  ،  تعزى لمدة التعامل "في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية    اتفروق  "بوجودوالمتعلقة           

في   ات للفروق "F" أن قيمة (ANOVA) التباين الأحاديإلى النتائج التطبيقية للدراسة، أظهرت نتائج اختبار تحليل  
حسب أقدمية   ببرج بوعريريج  آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

( 02( وبين المجموعات )609، وهي غير دالة إحصائيًا عند درجات الحرية داخل المجموعات )(1,15)التعامل بلغت  
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ذات دلالة إحصائية في آراء المبحوثين حول صورة العلامة   ات ، مما يعني أنه لا توجد فروق(0,31)بمستوى دلالة قدره 
  ؛رفضهاوبالتال  وعليه، الفرضية الرئيسية الرابعة غير محققة،  ،  التجارية بناءً على أقدمية التعامل مع المتعامل

بغض النظر عن مدة تعاملهم مع المتعامل )أقل من سنة، من سنة إلى خمس سنوات، أكثر من خمس سنوات(، أي        
تتأثر بشكل واضح بأقدمية  العلامة لا  التجارية، مما يعكس أن تصوراتهم حول  العلامة  لديهم إدراك متقارب لصورة 

 :يمكن تفسير هذه النتائج بعدة عوامل، كما  تعاملهم مع المؤسسة
تسويقية موحدة- الجدد  :استراتيجيات  العملاء  بين  تميز  عامة لا  تسويقية  الاتصال على رسائل  مؤسسات  تعتمد 

 ؛والقدامى، مما يؤدي إلى إدراك موحد لصورة العلامة التجارية بغض النظر عن أقدمية التعامل 
عدم وجود برامج ولاء فعالة تستهدف العملاء القدامى، مثل العروض الحصرية أو المكافآت  :غياب برامج الولاء-

التراكمية، يجعل المستهلكين لا يشعرون بأي فرق في المعاملة مقارنة بالعملاء الجدد، وبالتالي ينعكس ذلك على إدراكهم 
 ؛ للصورة الذهنية للعلامة

التسويق العلائقي- العملاء مع مرور :  ضعف في استراتيجيات  الناجحة إلى تعميق علاقتها مع  تسعى المؤسسات 
الوقت، ولكن غياب هذه الاستراتيجية لدى موبيليس، أوريدو، وجيزي أدى إلى عدم وجود فروق واضحة في الصورة 

 ؛ الذهنية حسب مدة التعامل
قد يعود ذلك إلى أن تجارب العملاء مع المتعامل لا تتغير كثيراً بمرور الوقت، أي أن الخدمات المقدمة،  :تجارب موحدة-

 .جودة الاتصالات، والعروض تبقى ثابتة، فلا يشعر العميل القديم بأي ميزة إضافية مقارنة بالعميل الجديد 
 الفرع الخامس: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية الخامسة 

التجارية    اتفروق   "بوجود والمتعلقة            العلامة  الديمغرافية"،في آراء المبحوثين حول صورة   تعزى للخصائص 
 :ما يلي (ANOVA) وتحليل التباين الأحادي "T" استنادًا إلى النتائج التطبيقية للدراسة، أظهرت نتائج اختبارحيث  
، (0,15)المحسوبة للفروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية حسب الجنس   "T" بلغت قيمة  الجنس:  -أولا

ذات   ات، مما يعني عدم وجود فروق(0,87)( بمستوى دلالة قدره  610وهي غير دالة إحصائيًا عند درجات الحرية )
 لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(   دلالة إحصائية بين آراء الذكور والإناث حول صورة العلامة التجارية 

 .ببرج بوعريريج
، (0,66)المحسوبة للفروق في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية حسب السن  "F" بلغت قيمة السن:-ثانيا

( المجموعات  داخل  الحرية  درجات  عند  إحصائيًا  دالة  المجموعات )607وهي غير  وبين  قدره 04(  دلالة  بمستوى   )
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 ذات دلالة إحصائية بين مختلف الفئات العمرية في إدراك صورة العلامة التجارية  ات ، مما يعني عدم وجود فروق(0,15)
 .ببرج بوعريريج  لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

التعليمي:-ثالثا قيمة  المستوى  التجارية حسب  "F" بلغت  العلامة  المبحوثين حول صورة  آراء  للفروق في  المحسوبة 
( وبين المجموعات 607، وهي غير دالة إحصائيًا عند درجات الحرية داخل المجموعات )(0,66)المستوى التعليمي  

قدره  04) دلالة  بمستوى  فروق(0,15)(  وجود  عدم  يعني  مما  التعليمي   ات،  المستوى  إحصائية حسب  دلالة   ذات 
   .ببرج بوعريريج  لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( 

النتائج إلى أن الخصائص الديمغرافية )الجنس، السن، المستوى التعليمي( لا تؤثر بشكل واضح على تشير هذه         
بعد ببرج بوعريريج، باستثناء    لمؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي(  إدراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية

وعليه، الفرضية الرئيسية الخامسة   ،دالة إحصائيًا لصالح الذكور  ات حيث كانت الفروق ،المجال المستحضر )رمزية العلامة(
    ؛رفضهاوبالتال  غير محققة،  

ارتباطها كما          مثل  التجارية،  للعلامة  الرمزية  للجوانب  الانتباه  إلى  أكثر  يميلون  الذكور  بأن  ذلك  تفسير  يمكن 
، لديهم صورة أكثر وضوحًا لرمزية العلامة مقارنة بالإناثبالمناسبات الرياضية، المشاهير، والأنشطة الترويجية، مما يعزز  

 كالتالي:   على إدراك المستهلكين لصورة العلامة التجاريةبشكل واضح    الخصائص الديمغرافية  كما يمكن تفسير عدم تأثير
على رسائل يبدو أن مؤسسات الاتصال تتبنى نهجًا تسويقيًا موحدًا، حيث تعتمد   :استراتيجيات تسويقية عامة- 

تسويقية لا تفرق بين الجنسين أو الفئات العمرية أو المستويات التعليمية، ما أدى إلى عدم وجود فروق في إدراك صورة 
 ؛ العلامة

لم توظف المؤسسات التسويق الديمغرافي الذي يستهدف شرائح معينة برسائل مخصصة، مثل :  غياب التسويق الموجه-
 ؛ الحملات الموجهة للشباب أو العروض الخاصة بالطلبة الجامعيين، ما أدى إلى توحيد الصورة الذهنية بين جميع الفئات

ترتبط الصورة الذهنية الإيجابية عادة بقدرة المؤسسة على تقديم تجربة مخصصة حسب الفئات  :ضعف التخصيص-
 .الديمغرافية، لكن غياب هذا التوجه لدى موبيليس، أوريدو، وجيزي جعل صورة العلامة متشابهة لدى الجميع 

 الفرع السادس: مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية السادسة 
المتكاملة لمؤسسات ل (  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  "بوجودوالمتعلقة   التسويقية  لاتصالات 

فرضيات   ستوالتي تم إختبارها من خلال    "،  تها التجاريةا الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة علام
 فرعية كالتالي: 
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 : مناقشة نتائج الفرضية الفرعية الأولى  -أولا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

إذ أثبت التحليل الإحصائي وجود تأثير "،  بعد المنظمة )صورة المؤسسة(  الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على 
إيجابي ودال إحصائيًا للاتصالات التسويقية المتكاملة بأبعادها المختلفة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة، القيمة المضافة( 

وعليه، الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية    على صورة المؤسسة، مع بروز الشخصنة )التخصيص( كأقوى مؤثر،
   ؛قبولهاوبالتال  السادسة محققة بدرجة عالية جدا،  

للمؤسسة  هذا       إيجابية  بناء صورة  الشخصية والموجهة في  العلاقات  النتائج أن كما    ،يعكس أهمية  تعكس هذه 
تنجح في التأثير على صورة المؤسسة من   في ولاية برج بوعريريج  المؤسسات محل الدراسة )موبيليس، أوريدو، جيزي(

خلال ممارستها لأبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة، بحيث تؤثر الرسائل التسويقية المتسقة والمترابطة، والمصداقية العالية، 
، المستهلكين  والتخصيص في التعامل مع العملاء، بالإضافة إلى القيمة المضافة التي تقدمها، على تعزيز صورة المؤسسة لدى 

، هذا يعني أن المستهلكين يدركون المؤسسة كجهة موثوقة ومحترفة، بفضل الطريقة التي تتواصل بها معهم وتسوق لخدماتها
 :تتوافق هذه النتائج مع النظريات التسويقية الحديثة، مثل كما  
التي تؤكد أن صورة المؤسسة تتشكل من خلال الرسائل التسويقية المتكاملة، حيث تلعب  :نظرية الصورة الذهنية-

 ؛ الاتصالات المتسقة والمصداقية دوراً محوريًا في تعزيز الصورة الإيجابية للمؤسسة
التي تؤكد أن بناء علاقات شخصية مع العملاء، وتعزيز الثقة والشفافية، يساهمان في تحسين  :نظرية التسويق العلائقي-

 .صورة المؤسسة في أذهان المستهلكين
 الثانية: مناقشة نتائج الفرضية الفرعية    -ثانيا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

أوريدو، جيزي( على )موبيليس،  الأخرىبعد    الإتصال  أبعاد "،  المنظمات  أن جميع  الإحصائي  التحليل  أثبت  إذ 
مؤسسات محل الدراسة )موبيليس، للالاتصالات التسويقية المتكاملة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة، القيمة المضافة(  

لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على بعد المنظمات الأخرى، مع بروز القيمة المضافة   في ولاية برج بوعريريج  أوريدو، جيزي( 
المؤثرة،   العوامل  الفرعية  والمصداقية كأهم  الفرضية  عالية جدا،   الثانيةوعليه،  بدرجة  السادسة محققة  الرئيسية  للفرضية 

   ؛قبولهاوبالتال  
كما ا،  يعكس أهمية جودة التعاون بين المؤسسات وقدرتها على نقل هذه الصورة بصدق ووضوح إلى عملائه هذا       

تتأثر   (سواء كانت شراكات مع مؤسسات رياضية، ثقافية، أو مجتمعية   )تعكس هذه النتائج أن المنظمات الأخرى  
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في ولاية برج بوعريريج، كما   بشكل مباشر بطريقة تواصل مؤسسات الاتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( مع عملائها
أن العملاء يبنون تصوراتهم عن هذه المنظمات بناءً على كيفية تقديمها من خلال الاتصالات التسويقية   أيضا   يوضح ذلك 

تتوافق  ، كما  المتكاملة، حيث أن الرسائل التسويقية المتماسكة والشفافة تؤثر على إدراك العملاء لشركاء العلامة التجارية
هذه النتائج مع نظرية التأثير المشترك، التي تشير إلى أن العلاقة بين العلامة التجارية وشركائها تلعب دوراً جوهريًا في بناء 

علامة التجارية في توظيف استراتيجيات الصورة الذهنية لكل منهما، حيث تتأثر صورة المنظمات الأخرى بمدى نجاح ال
 . اتصالاتها التسويقية المتكاملة

 الثالثة: مناقشة نتائج الفرضية الفرعية    -ثالثا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

على  جيزي(  أوريدو،  )موبيليس،  التجارية(بعد    الإتصال  العلامة  )رمزية  المستحضر  التحليل "،  المجال  أثبت  إذ 
مؤسسات للالإحصائي أن جميع أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة، القيمة المضافة(  

لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على بعد رمزية العلامة   في ولاية برج بوعريريج  محل الدراسة )موبيليس، أوريدو، جيزي( 
وعليه، الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية السادسة   المصداقية والقيمة المضافة كأهم العوامل المؤثرة، التجارية، مع بروز  

   ؛قبولهاوبالتال  محققة بدرجة عالية جدا،  
تشير هذه النتائج إلى أن ، و يعكس أهمية بناء الثقة وإضافة قيمة حقيقية لتعزيز المكانة الرمزية للعلامة التجارية   هذا       

إذ أن الاستخدام المتكامل ،  تواصل العلامة التجارية مع جمهورهارمزية العلامة التجارية تتأثر بشكل مباشر بطريقة  
للرسائل التسويقية المتماسكة والشفافة، والتواصل الشخصي مع المستهلكين، وتقديم عروض ذات قيمة مضافة، كلها 

تتوافق هذه النتائج مع نظرية الرمزية في ، تساهم في تعزيز صورة العلامة التجارية وربطها بمعانٍ إيجابية في ذهن المستهلك
تعكس قيمًا ورموزاً يرتبط بها   التسويق، والتي تشير إلى أن العلامة التجارية لا تقتصر على تقديم منتجات وخدمات، بل

 . المستهلكون نفسيًا
 الرابعة: مناقشة نتائج الفرضية الفرعية    -رابعا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

أثبت التحليل الإحصائي أن جميع أبعاد الاتصالات إذ  "،  السماتبعد    الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على 
المضافة( القيمة  الشخصنة،  المصداقية،  )الإتساق،  المتكاملة  أوريدو، لل  التسويقية  )موبيليس،  الدراسة  مؤسسات محل 

وعليه، لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على بعد السمات، مع بروز الإتساق كأقوى مؤثر،   في ولاية برج بوعريريج  جيزي(
   ؛ قبولهاوبالتال  الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية السادسة محققة بدرجة عالية جدا،  
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، كما يعكس أهمية الحفاظ على رسائل تسويقية موحدة وواضحة في تعزيز السمات الإيجابية للعلامة التجارية هذا      
تتأثر بشكل   (والتي تشمل جودة الشبكة، سهولة استخدام المنتجات، وجاذبية نقاط البيع   )  السماتتوضح النتائج أن  

هذا يعني أن تصور المستهلك لجودة خدمات المتعاملين )موبيليس، ،  مباشر بطريقة تواصل مؤسسات الاتصال مع جمهورها
أوريدو، جيزي( لا يعتمد فقط على التجربة الفعلية، بل أيضًا على كيفية تسويق هذه الخدمات وتقديمها عبر مختلف 

فحينما يكون هناك تناغم بين الإعلانات، المحتوى الرقمي، والرسائل الترويجية، يعزز ذلك من إدراك ال،  قنوات الاتص
المستهلك لسمات المتعامل على أنها واضحة ومحددة، ما يؤدي إلى بناء صورة ذهنية قوية حول جودة منتجات وخدمات 

المدركة للعلامة التجارية تتشكل  تتوافق هذه النتائج مع نظرية هوية العلامة التجارية، التي تؤكد أن السمات  ، و المؤسسة
والموثوق المتسق  التسويقي  التواصل  المستهلك ،  من خلال  إدراك  أن  إلى  تشير  والتي  المدركة،  القيمة  نظرية  تدعم  كما 

 .لسمات العلامة التجارية يتأثر بمدى توافق الرسائل التسويقية مع الواقع، وجودة الخدمات المقدمة
 الخامسة: مناقشة نتائج الفرضية الفرعية    -خامسا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

الاتصالات   "، الفوائدبعد    الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على  أبعاد  التحليل الإحصائي أن جميع  أثبت  إذ 
المضافة(   القيمة  الشخصنة،  المصداقية،  )الإتساق،  المتكاملة  أوريدو، للالتسويقية  )موبيليس،  الدراسة  مؤسسات محل 

لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على بعد الفوائد، مع بروز المصداقية والقيمة المضافة كأهم   في ولاية برج بوعريريج  جيزي(
   ؛قبولهاوبالتال  وعليه، الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الرئيسية السادسة محققة بدرجة عالية جدا،  العوامل المؤثرة،  

النتائج أن الفوائد ، وبينت  يعكس أهمية بناء الثقة وإضافة مزايا حقيقية لتعزيز الفوائد المدركة لدى المستهلك  هذا      
المدركة من قبل المستهلكين، والتي تشمل القدرة على إجراء المكالمات في أي وقت، جودة العروض والخدمات، والتجربة 

يشير ذلك إلى أن المستهلكين ،  العامة مع العلامة التجارية، تتأثر مباشرة بطريقة تواصل مؤسسات الاتصال مع جمهورها
لا يبنون تصورهم حول الفوائد فقط من خلال التجربة الفعلية، بل يتأثرون بكيفية تقديم وتسويق هذه الفوائد عبر مختلف 

تتوافق هذه النتائج مع نظرية القيمة المدركة، والتي تفترض أن إدراك المستهلكين للفوائد يعتمد على ، كما  قنوات الاتصال
 .جودة الاتصالات التسويقية ومدى مصداقيتها

 السادسة: مناقشة نتائج الفرضية الفرعية    -سادسا
لاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات ل(  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )"بوجود    والمتعلقة        

أبعاد الاتصالات "،  الموقفبعد    الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على  التحليل الإحصائي أن جميع  أثبت  إذ 
المضافة(   القيمة  الشخصنة،  المصداقية،  )الإتساق،  المتكاملة  أوريدو، للالتسويقية  )موبيليس،  الدراسة  مؤسسات محل 
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لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على بعد الموقف، مع بروز الإتساق والشخصنة كأقوى   في ولاية برج بوعريريج   جيزي( 
    ؛قبولهاوبالتال  وعليه، الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية السادسة محققة بدرجة عالية جدا،  العوامل تأثيراً،  

يعكس أهمية الحفاظ على تواصل متسق وتقديم تجربة مخصصة للمستهلكين في تعزيز مواقفهم الإيجابية تجاه   هذا       
تشير النتائج إلى أن المواقف الإيجابية أو السلبية التي يتبناها المستهلكون تجاه العلامات التجارية  ، كماالعلامة التجارية

الاتصالات التسويقية المتكاملة لا تعزز فقط ، فتتأثر بشكل مباشر بطريقة تواصل هذه العلامات التجارية مع جمهورها
  :إدراك المستهلك للفوائد أو السمات، بل تتعمق أكثر في بناء مواقف عاطفية، مثل

 ؛ الولاء للعلامة التجارية-
 ؛ الدفاع عنها في المحيط الاجتماعي-
 .الرغبة في التوصية بها للآخرين-

هذه النتائج مع نظرية التوافق المعرفي، التي تؤكد أن الأفراد يسعون للحفاظ على اتساق بين مواقفهم   تتماشى كم       
كما تدعم نظرية ،  وسلوكياتهم، وبالتالي فإن العلامات التجارية التي تقدم رسائل متسقة تعزز مواقف إيجابية مستدامة

التبادل الاجتماعي، والتي تشير إلى أن المستهلكين يتبنون مواقف إيجابية تجاه العلامات التجارية التي تقدم لهم فوائد 
 .مضافة وتعاملات شخصية، مما يخلق نوعًا من الولاء المتبادل

أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى   "بوجودومنه، وفي ضوء نتائج الفرضيات الفرعية الستة السابقة، والمتعلقة        
تها االتسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة علاملاتصالات  ل(  %5دلالة )
إذ أثبت التحليل الإحصائي أن جميع أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة )الإتساق، المصداقية، الشخصنة،   "،  التجارية

لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا   في ولاية برج بوعريريج   جيزي( مؤسسات محل الدراسة )موبيليس، أوريدو،  لل القيمة المضافة(  
على صورة العلامة التجارية، مع بروز المصداقية كأقوى العوامل تأثيراً، تليها الإتساق والقيمة المضافة، وأخيراً الشخصنة 

   ؛قبولهاوبالتال  وعليه، الفرضية الرئيسية السادسة محققة بدرجة عالية جدا،  ، )التخصيص(
، لا تتشكل فقط بناءً على جودة الخدمات المقدمةأثبتت النتائج أن صورة العلامة التجارية لدى المستهلكين        

المؤسسات التي تتبنى استراتيجيات اتصالات تسويقية ، فبالطريقة التي تتواصل بها المؤسسات مع جمهورهابل تتأثر أيضًا  
التجارية في أذهان المستهلكين، من خلال   إرسال رسائل موحدة، موثوقة، مخصصة، متكاملة تعزز صورة علاماتها 

 .وقائمة على تقديم قيمة مضافة
 وعليه، فإن نتائج هذه الفرضيات الرئيسية تدعم نتائج دراستنا وصحة الفرضيات الموضوعة، وبالتالي فإن:       
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تأثير للإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة    يوجد
 . علامتها التجارية في أذهان مستهلكيها
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 الرابعخلاصة الفصل 
واقع ، حيث استعرضنا  قطاع الاتصالات في ولاية برج بوعريريج  عينة من زبائنهذا الفصل دراسة    نا من خلال تناول       

" وتفسير دورها ضمن قطاع الاتصالات في ARPCEتقديم سلطة الضبط "، بالإضافة إلى  قطاع الاتصالات في الجزائر
التعريف بقطاع الاتصالات في الجزائر والمؤسسات المتنافسة ضمنه )موبيليس، جيزي،   على  كما سلطنا الضوء  ،الجزائر

إعطاء بطاقة تعريف كل مؤسسة، ثم توضيح مؤشراتها، ومن ثمة تحليل إستراتيجياتها الإتصالية كل على ، بدءًا من  أوريدو(
 ؛وضح لنا نوع السياسات الإتصالية المطبقة داخل هذا النوع من الأسواق، مما  حدى
المنهجية  وفي الجزء الأخير،          الدراسة   للدراسةتطرقنا إلى الإجراءات   التطبيقية من خلال تحديد نموذج ومتغيرات 

والمجتمع والعينة المعنية، وكذا عرض أدوات الدراسة والأساليب الإحصائية المستخدمة، واختبار أداة الدراسة، ثم تطرقنا 
واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج، حيث   ،مفردة( ومتغيراتها  612إلى التحليل الوصفي لعينة الدراسة )والمتشكلة من  

 تم التوصل إلى ما يلي: 
 ؛ فروقات في آراء المبحوثين حول الإتصالات التسويقية المتكاملة تعزى للمتعامل  وجود-
 ؛ فروقات في آراء المبحوثين حول الإتصالات التسويقية المتكاملة تعزى لمدة التعاملعدم وجود    -
 ؛ العلامة التجارية تعزى للمتعاملوجود فروقات في آراء المبحوثين حول صورة  -
 ؛ فروقات في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية تعزى لمدة التعامل عدم وجود    -
 ؛ فروقات في آراء المبحوثين حول صورة العلامة التجارية تعزى للخصائص الديمغرافيةعدم وجود    -
للاتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، (  %5أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) وجود  -

 ؛ أوريدو، جيزي( على صورة علاماتها التجارية
تأثير للإتصالات التسويقية المتكاملة لمؤسسات الإتصال )موبيليس، أوريدو، جيزي( على صورة علامتها التجارية   يوجد -

 .في أذهان مستهلكيها
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أن الاتصالات التسويقية المتكاملة تلعب دوراً جوهريًً في بناء وتعزيز صورة العلامة   من خلال دراستنا  يتضح       
فعالة تجمع بين الاتساق، المصداقية،   إتصالية  فمن خلال توظيف استراتيجيات  ،التجارية في أذهان المستهلكين

الشخصنة والقيمة المضافة، تستطيع المؤسسات الترويج لمنتجاتها وخدماتها بطريقة متكاملة ومتماسكة، مما يعزز من 
 ؛ وصورتهالعلامة التجارية  لإدراك المستهلكين  

أن نجاح العلامات   عد تحليل مدى تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجاريةكما يتضح ب       
ا التآزر بين الوسائل تطبيق هذ التجارية في تحقيق تموضع ذهني قوي لدى المستهلكين يعتمد على قدرتها على تحقيق  

ومن خلال الاستغلال الأمثل لعناصر الاتصال التسويقي بمختلف قنواته، تتمكن المؤسسات من إبراز   الإتصالية،
 الصورة الذهنية؛، وتقريب الأفكار، وتعزيز  الهويةخصائص منتجاتها بشكل يعزز من ثقة المستهلك، ويؤدي إلى خلق  

علاوة على ذلك، أظهرت نتائج الدراسة أن العلامة التجارية ليست مجرد رمز أو شعار، بل هي انعكاس لجودة       
لذا، فإن نجاح المؤسسات في بناء صورة ذهنية قوية يرتبط   ، المنتج، مصداقية المؤسسة، وسهولة الوصول إلى خدماتها

بشكل وثيق بمدى قدرتها على تطبيق استراتيجيات الاتصالات التسويقية المتكاملة بفاعلية، مع مراعاة احتياجات 
      ؛المستهلكين وتوقعاتهم

في ضوء ما تم تناوله في هذه الدراسة حول تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية و        
في أذهان المستهلكين، وبالاعتماد على الدراسة الميدانية التي أجريت على عينة من زبائن قطاع الاتصالات في ولاية 

 :آفاق البحث المستقبلية كما يليبرج بوعريريج، يمكن تلخيص أهم النتائج والتوصيات و 
 أولاً: النتائج النظرية 

من         مجموعة  عن  الدراسة  لعلاقة أسفرت  الأكاديمي  الفهم  تعزيز  في  ساهمت  والتي  المهمة،  النظرية  النتائج 
 :الاتصالات التسويقية المتكاملة بصورة العلامة التجارية، حيث توصلت إلى ما يلي

توضح الدراسات الأكاديمية أن تكامل الاتصالات التسويقية لا يتم إلا من خلال أبعاد علمية تتآزر فيما بينها،  -1
 في الاتصالات؛  الإتساق، المصداقية، الشخصنة )التخصيص( والقيمة المضافةحيث تتمثل في  

تؤكد النظريًت الحديثة في التسويق أن الاتصالات التسويقية المتكاملة تلعب دوراً محوريًً في تعزيز صورة العلامة -2
 ؛ التجارية من خلال نقل رسائل متسقة ومتجانسة عبر مختلف قنوات الاتصال

والمصداقية،  -3 الثقة  )الاتساق،  المتكاملة  التسويقية  للاتصالات  الأربعة  الأبعاد  أن  النظرية  الأدبيات  تدعم 
التخصيص، والقيمة المضافة( تؤثر بشكل متفاوت على الأبعاد الستة لصورة العلامة التجارية وفق نموذج كورشيا 

 ؛ افع، والموقف()المنظمة، المنظمات الأخرى، المجال المستدعى، السمات، المن
أظهرت الدراسات السابقة أن وجود اتصالات تسويقية متكاملة يساهم في بناء علاقات طويلة الأمد بين العلامة -4

 ؛التجارية والمستهلكين، مما يعزز الولاء ويدعم الصورة الذهنية الإيجابية
يرتبط نجاح العلامات التجارية في الأسواق التنافسية بقدرتها على تنسيق جهودها الاتصالية، حيث أن الرسائل -5

 ؛ المتضاربة أو غير المتسقة قد تؤدي إلى تشويه الصورة الذهنية وتقويض الثقة في العلامة
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تعتبر صورة العلامة التجارية أحد الأصول غير الملموسة المهمة، والتي تتأثر بشكل مباشر باستراتيجيات الاتصال -6
 ؛التسويقي، ما يجعل دمج الاتصالات المتكاملة ضرورة لتعزيز موقع العلامة في أذهان المستهلكين

 ثانياً: النتائج التطبيقية 
كشفت الدراسة الميدانية عن مجموعة من النتائج العملية التي توضح العلاقة بين الاتصالات التسويقية المتكاملة 

 :وصورة العلامة التجارية، وأهمها 
 باحتكار القلة؛ يمتاز قطاع الاتصالات في الجزائر  -1
يعرف قطاع الاتصالات في الجزائر من خلال العلامات الناشطة فيه نوعين، النوع الأول متمثل في علامة أجنبية -

 أجنبية(، والنوع الثاني ملامتين وطنيتين )موبيليس وجيزي(؛   %80)أوريدو  
عبر يشهد قطاع الاتصالات في الجزائر نمو متزايدا من حيث العروض الخدمية المقدمة، وبالتالي إنخفاض الأسعار  -2

 السنوات الماضية؛
يتمز قطاع الاتصالات بهيمنة العلامتين الوطنيتين )موبيليس وجيزي( من حيث الحصة السوقية على غرار العلامة -3

  الأجنبية )أوريدو(؛
صورة العلامة التجارية، حيث   في   سن يحالتناسق في الاتصالات التسويقية المتكاملة    حسب عينة الدراسة، يؤدي-4

 ة؛ لموثوقية العلامة التجاري  العينةأن الرسائل التسويقية المتسقة عبر القنوات المختلفة أدت إلى تعزيز إدراك  
فحسب عينة صورة العلامة التجارية،    يعززأظهرت الدراسة أن التخصيص في الاتصالات التسويقية المتكاملة    -5

يتلقون عروضًا وإعلانات موجهة بشكل شخصي تكون لديهم صورة إيجابية أقوى عن  المستهلكين الذين الدراسة،
 ؛ العلامة التجارية

أن العلامات   أظهرت الدراسة، حيث  موقف المستهلكينإثبات تأثير المصداقية والثقة في الاتصال التسويقي على  -6
واستعدادًا للتوصية بالعلامة   ذات موقف إيجاب التجارية التي تتمتع بمستوى عالٍ من المصداقية لديها قاعدة عملاء  

 ؛ التجارية
التجارية، حيث و -7 العلامة  المتكاملة وصورة  التسويقية  تقدمها الاتصالات  التي  المضافة  القيمة  جود علاقة بين 

التي ركزت على تقديم محتوى تعليمي أو فوائد إضافية عززت من صورتها الإيجابية   المؤسسات أن    أظهرت الدراسة 
 ؛لدى المستهلكين

الدراسة  - 8 أذهان   أظهرت  في  التجارية  العلامة  على صورة  المتكاملة  التسويقية  للإتصالات  إيجاب  تأثير  وجود 
التسويقي  الاتصال  استراتيجيات  بين  الوثيقة  العلاقة  يؤكد  مما  العلامة  المتكاملة  المستهلكين،  العام عن   والانطباع 

 ؛ التجارية
 أظهرت الدراسة حيث  اختلاف درجة تأثير أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية،  -9

 ؛ أن بعض الأبعاد مثل )المصداقية( تلعب دوراً أكثر أهمية مقارنة بأبعاد أخرى مثل )التخصيص أو القيمة المضافة(
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التجارية وفقًا  -10 العلامة  يتعاملون معها،    لمؤسسة تباين تصورات المستهلكين حول صورة  حيث الاتصال التي 
نقاطاً أعلى من غيرها في مجالات معينة مثل المصداقية أو الفوائد   المؤسسات سجلت بعض  أن    أظهرت الدراسة

 ؛ المدركة
أظهرت الدراسة حيث  ،  بالمؤسسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تصورات العملاء بناءً على مدة علاقتهم  - 11
 ؛ أعلى وصورة أكثر إيجابية للعلامة التجارية  إرتباطا لفترات طويلة  العلامةالذين تعاملوا مع نفس  المستهلكين    أن

تأثير العوامل الديموغرافية على صورة العلامة التجارية، حيث كشفت الدراسة أن هناك اختلافات في تصورات -12
المستهلكين بناءً على الجنس، الفئة العمرية، والمستوى التعليمي، مما يشير إلى أهمية استهداف هذه الفئات بطرق 

 .اتصال مختلفة
 ثالثاً: التوصيات 

فعالية         تعزيز  إلى  التي تهدف  التوصيات  من  الدراسة جملة  تقترح  نتائج،  من  إليه  التوصل  تم  ما  إلى  استناداً 
 :الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين صورة العلامة التجارية

 التوصيات الموجهة لمؤسسة موبيليس: -1
حملات التسويق الرقمي والإعلانات التقليدية لضمان وصول الرسائل التسويقية بشكل أكثر   بينتعزيز التناسق  -

 ؛ وضوحًا واتساقاً للمستهلكين، مما يحسن من إدراكهم لصورة العلامة التجارية
العملاء عبر تحسين خدمات مراكز الاتصال والدعم الفني، وتعزيز استخدام تطوير استراتيجيات التواصل المباشر مع  -

 ؛تطبيقات الهاتف المحمول لتوفير تجربة مستخدم متكاملة وسهلة
تفعيل برامج تسويقية مخصصة لمختلف الفئات العمرية والمهنية، مع التركيز على شريحة الشباب من خلال التوسع -

 .في العروض والخدمات الرقمية التي تناسب نمط حياتهم المتصل بالإنترنت
 التوصيات الموجهة لمؤسسة جيزي: -2
التركيز على تحسين تجربة العملاء من خلال الابتكار في خدمات ما بعد البيع، عبر تطوير قنوات دعم أكثر كفاءة -

 ؛ مثل روبوتات الدردشة الذكية، وخدمات المساعدة السريعة عبر التطبيقات الذكية
تعزيز استراتيجية المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة من خلال إطلاق مبادرات تعكس التزام جازي بالمجتمع الجزائري،  -

 ؛ مما يساهم في تحسين صورتها الذهنية لدى العملاء
، من (User Experience Marketing)   تطوير استراتيجيات تسويقية تعتمد على تجارب العملاء الإيجابية-

 .خلال تقديم قصص نجاح ومشاركة تجارب العملاء في الإعلانات لتعزيز المصداقية والثقة في العلامة التجارية
 : أوريدوالتوصيات الموجهة لمؤسسة  -2
الاستثمار في تعزيز المصداقية والشفافية في الاتصالات التسويقية، من خلال توفير معلومات دقيقة وواضحة حول -

 ؛ بين الإعلانات والتجربة الفعلية للمستهلكينالعروض والخدمات، وتقليل الفجوة  
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المحلية، لتعزيز ثقة العملاء وزيًدة   المؤسسات تحسين استراتيجية التسويق بالعلاقات عبر بناء شراكات استراتيجية مع  -
 ؛ ارتباطهم بالعلامة التجارية

زيًدة الاعتماد على المحتوى التسويقي المحلي والترويج للهوية الجزائرية في الإعلانات، بما يخلق ارتباطاً عاطفيًا أقوى -
 .مع العملاء، ويساهم في تعزيز صورة موبيليس كعلامة تجارية وطنية رائدة

 التوصيات العامة: -3
 عدم الخلط بين أدوات الاتصالات التسويقية المتكاملة وأبعادها؛-
الرسائل التسويقية عبر جميع  تآزر على استراتيجيات اتصالات تسويقية متكاملة تضمن  المؤسسات ضرورة اعتماد -

 ؛القنوات
 ؛ تعزيز الثقة والمصداقية من خلال تقديم معلومات شفافة ومحدثة بشكل مستمر حول العلامة التجارية-
 ؛وتوقعات العملاءالاستثمار في تقنيات التخصيص لخلق تجارب فردية تتناسب مع احتياجات -
 ؛ التركيز على إضافة قيمة حقيقية من خلال العروض الترويجية، والخدمات المبتكرة، وتعزيز العلاقات مع العملاء-
بالعلامة - الوعي  معدل  مثل  واضحة،  أداء  مؤشرات  دوري باستخدام  بشكل  التسويقية  الاتصالات  تأثير  قياس 

 ؛ والانطباعات العامة حول المؤسسةالتجارية، ومستوى ولاء العملاء،  
التعليمية المختلفة لضمان الوصول الفعّال إلى شرائح - تكييف الرسائل التسويقية مع الفئات العمرية والمستويًت 

 ؛متنوعة من المستهلكين في السوق الجزائري
تعزيز الشراكات مع الجهات الأكاديمية والبحثية لدراسة وتحليل العوامل التي تؤثر على صورة العلامة التجارية، -

 .والاستفادة من الدراسات الحديثة في تطوير استراتيجيات الاتصالات التسويقية المتكاملة
 رابعاً: آفاق الدراسة المستقبلية 

 :بناءً على ما أظهرته الدراسة، يمكن اقتراح عدة مجالات للبحث المستقبلي
قطاع الاتصالات في ولايًت أخرى أو قطاعات صناعية توسيع نطاق الدراسة ليشمل قطاعات أخرى مثل  -1

 ؛ مختلفة
دراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي كأداة في الاتصالات التسويقية المتكاملة ودورها في تشكيل صورة العلامة -2

 ؛ التجارية
 ؛ إجراء دراسات مقارنة بين العلامات التجارية المحلية والدولية لفهم الفروقات في استراتيجيات الاتصال التسويقي-3
استكشاف تأثير المتغيرات الثقافية والاجتماعية على العلاقة بين الاتصالات التسويقية المتكاملة وصورة العلامة -

 ؛ التجارية
استكشاف كيف يمكن لتقنيات ، من خلال  تحليل دور الذكاء الاصطناعي في الاتصالات التسويقية المتكاملة- 4

فعالية الذكاء   تحسين  الآلي  التعلم  وخوارزميات  الذكية،  الروبوتات  الضخمة،  البيانات  تحليل  مثل  الاصطناعي 
 ؛ الاتصالات التسويقية وتعزيز صورة العلامة التجارية
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دراسة مدى ارتباط تقديم ، من خلال  تحليل تأثير الابتكار في المنتجات والخدمات على صورة العلامة التجارية- 5
، والتطبيقات الذكية بتحسين صورة العلامة التجارية (IoT) ، إنترنت الأشياء5Gخدمات جديدة ومتطورة مثل  

 ؛ وتعزيز ولاء العملاء
الاتصالات للأزمات   مؤسساتاستجابة    دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في تسيير الأزمات، من خلالتحليل  - 6

مثل مشاكل الشبكة، الاختراقات الأمنية، أو الحملات الإعلامية السلبية، وتأثير ذلك على سمعتها وصورتها في 
 ؛السوق

دراسة ردود فعل ، من خلال  قياس مدى تفاعل المستهلكين مع أساليب الاتصالات التسويقية المتكاملة الجديدة-7
تجاه أساليب التسويق الحديثة مثل التجارب الافتراضية، الواقع المعزز، والذكاء الاصطناعي في خدمة   المستهلكين

 ؛ العملاء، وكيف يؤثر ذلك على إدراكهم للعلامة التجارية
المتكاملة والتي سيكون لها تأثير معتبر في نجاح الحملات الإتصالية   ةالبحث عن أبعاد إضافية للإتصالات التسويقي-8

 المتكاملة. 
بالاتصالات التسويقية المتكاملة وصورة العلامة بهذا، تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات الأكاديمية المتعلقة          

 .التجارية، وتفتح المجال لمزيد من الأبحاث المتعمقة والموسعة في هذا المجال الحيوي
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 (: الإستبيان1الملحق رقم )

 1جامعة فرحات عباس سطيف 
 كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية 

 شعبة: العلوم التجارية 
 تخصص: تسويق خدمي 

 

 تحية طيبة وبعد 

تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة   بالدراسة الموسومة ب:نضع بين أيديكم الاستبانة الخاصة           
لإجابة على الفقرات التي تعبئة الاستبانة بانثمن جهودكم وتعاونكم معنا في  و   ،العلامة التجارية في ذهن المستهلك 

ي الدقة في خنتطلع منكم تو   ،، جيزي، أوريدو(موبيليس) لعروض العلامة التجارية  تضمنتها، ومن واقع استخدامكم  
 ؛ اجاباتكم والتي تعبر عن الواقع لما له من الأثر الكبير في إغناء واتمام أغراض البحث

 ولكي تكتمل الصورة يرجى ملاحظة النقاط المهمة التالية:      
 ان الإجابات ستستخدم لأغراض علمية بحتة فلا حاجة لذكر الاسم على الاستمارة؛ -1
 يرجى ان تكون الإجابة على أساس الواقع وليس على أساس ما ترونه مناسبا وصحيحا؛ -2
 أمام اختيار واحد لكل سؤال ترونه يعكس الواقع أو هو الأقرب لذلك ؛ (  xيرجى الإجابة بوضع العلامة )-3
 .حتى تكون الإستبانة صالحةيرجى الإجابة على كافة أسئلة الاستبانة  -4

 وتقبلوا فائق التقدير والاحترام       

 

 

 جيطلي أحمد  الباحث:            
 . دومي سمرة أ المشرف:                                                                                            
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  ( في الفراغ المناسب: x)معلومات عامة(: يرجى وضع الإشارة )  القسم الأول

 جيزي  /                 أوريدو     /            موبيليس      :معه المتعامل الذي تتعامل   -1
 جيزي   موبيليس           / أوريدو            /في حالة تتعامل مع أكثر من علامة، يرجى إختيار المتعامل المفضل لديك:  - 2

       أنثى       / ذكر             الجنس: -3

إلى   50من   /  سنة    49إلى  40من    /   سنة    39إلى  30من   /  سنة   29إلى  18: من السن - 4

 سنة فأكثر  60   سنة    59

  /  تكوين مهني    /     دراسات عليا     /     جامعي     /   ثانوي وأقل    :التعليمي المستوى  - 5
    تعليم عن بعد  

    سنوات   5أكثر من   /  سنوات    5سنة إلى  1من  /   أقل من سنة   : المتعاملمدة التعامل مع -  6

  :(في الخانة التي تعبر عن رأيكxالقسم الثاني: يرجى وضع إشارة)

المتعلقة   ت ستخدمها المتعامل لتوصيل المعلومايالتسويقية هي الأدوات أو الوسائل التي    تالإتصالاملاحظة:  
تنشيط المبيعات، رعاية الشخصيات مثل الإعلان، التسويق الرقمي، التسويق المباشر،    للزبائن   بمنتجاته وخدماته

 الخ. والأحداث...  

 لا     /           نعم               :التي يستخدمها للمتعاملهل أنت على دراية بالإتصالات التسويقية  -1

                التسويق المباشر /           تنشيط المبيعات      /          الإعلانالتسويقية للمتعامل التي تراها غالبا:   تما هي الإتصالا- 2

وسائل أخرى      /               المختلفة( والشخصيات  الرعاية )للأحداث /   الرقمي            التسويق 

   :............................. )حددها( 

  : (في الخانة التي تعبر عن رأيكx: يرجى وضع إشارة)الثالثالقسم  

 التسويقية المتكاملة   ت أبعاد الإتصالاالجزء الأول:  

 درجة تقديرك لها المحور الأول: الإتساق  
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عبر مختلف قنوات   المؤسسة مدى توافق وتكامل الرسائل التي تقدمها "هو  
 " الاتصال 

معارض   ض ر معا محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات  
 بشدة 

        المعلومات المقدمة عبر مختلف الوسائل الإتصالية للمتعامل متشابهة -1
      تصالات التسويقية المختلفة للمتعامل واضحة  الإ-2
المعلومات المقدمة في الاتصالات التسويقية  ليس هناك أي تناقض في -3

 للمتعامل 
     

الاتصالات التسويقية للمتعامل مصممة بشكل موحد )نفس الألوان، نفس   -4
 الشعار، نفس الأيقونات(  

     

 المحور الثاني: المصداقية 
 بما تعد به"   المؤسسةمدى صحة وشفافية الرسائل التسويقية والتزام "هي  

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 

      الإتصالات التسويقية للمتعامل شفافة )لا تخفي المعلومات الحساسة(   -1
         دائما ما يلتزم المتعامل بالوعود المقدمة من خلال إتصالاته التسويقية  -2
أنه يستخدم بياناتي الشخصية بشكل  في إتصالاته    لالمتعامدائما ما يضمن  -3

 أخلاقي 
     

      تعرضها إتصالات المتعامل صادقة حول المعلومات التي -4
 المحور الثالث: الشخصنة )التخصيص( 

 الفردية"   الزبائنتخصيص الرسائل التسويقية لتلبية احتياجات وتفضيلات "هي 
 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات  
 بشدة 

تقدم عروض تتناسب مع احتياجاتي  المتعامل  تصالات التسويقية الإ -1
 الشخصية 

     

      أشعر أن الاتصالات التسويقية للمتعامل تواكب تغير حاجاتي عبر الزمن -2
      تصلني الاتصالات التسويقية للمتعامل يوميا  -3
لشكوى )مثلا عن  تجيبني الاتصالات التسويقية للمتعامل بسرعة عند تقديمي  -4

 طريق مواقع التواصل الاجتماعي، أو عن طريق رسائل الهاتف، الخ( 
     

 المحور الرابع: القيمة المضافة 
 مع العلامة التجارية"  الزبون تقديم محتوى أو خدمات إضافية تعزز من تجربة "هي 

 درجة تقديرك لها
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معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 

الاتصالات التسويقية للمتعامل مبتكرة )تستخدم التكنولوجيا الحديثة في   -1
 إتصالاتها، تستخدم طرق مبدعة في توصيل المعلومات، الخ( 

     

لمتعامل محتوى توعوي )تساعدني في  التسويقية ل دائما ما تقدم الاتصالات -2
 فهم المزيد حول المتعامل وخدماته( 

     

التسويقية للمتعامل أفضل من منافسيه )جودة  تصالات أعتبر أن الإ  -3
 الاتصالات مثلا(            

     

التسويقية  تصالات دائما ما أحصل على معلومات مفيدة من خلال الإ -4
 للمتعامل 

     

 أبعاد صورة العلامة التجارية الجزء الثاني:  

 المحور الأول: المنظمة )صورة المؤسسة(  
 المالكة للعلامة التجارية"  المؤسسةانطباعات المستهلك حول "هي 

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات  
 بشدة 

      أنا على دراية ببلد المنشأ للمتعامل -1
      بالأقدمية قي السوق  ل يمتاز المتعام-3
      يدير المتعامل أعماله باحترافية )لديه سمعة جيدة( -4
      تطور وتحسن المتعامل عبر السنين )أصبح أفضل ما كان عليه سابقا(  -5
      المتعامل مشهور قي السوق )الكل يتحدث عنه إيجابيا(  -6

 المحور الثاني: المنظمات الأخرى 
 تفوق العلامة التجارية مقارنة بمنافسيها" مدى  "هي  

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 

      جودة خدمات المتعامل أفضل من منافسيه   -1
      أسعار خدمات المتعامل أفضل من منافسيه  -2
      الاتصالات التسويقية للمتعامل أفضل من منافسيه  -3
      أماكن تقديم خدمات المتعامل منتشرة أكثر من منافسيه  -4
يحترم المتعامل قوانين حماية المستهلك )يستخدم بياناتي الشخصية بشكل  -5

 أخلاقي( 
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الإتحاد الجزائري لكرة القدم(  )مثل أخرى  مؤسساتمع  المتعامل شراكات  -6
 سمعته تعزز من  

     

 المستحضر )رمزية العلامة( المحور الثالث: المجال 
 يعكس القيم والرموز التي تمثلها العلامة التجارية في ذهن المستهلك" "هي كل ما  

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات  
 بشدة 

      يتميز المتعامل بشخصية قوية  -1
      أشعر بالراحة عن سماعي لإسم المتعامل -2
      دائما ما يرتبط المتعامل بالشخصيات المشهورة -3
      ما يرتبط المتعامل بالأحداث المشهورة  ادائم-4
      يعكس الريادة في السوق الجزائري  المتعامل اسم  -5

 المحور الرابع: السمات
 الخصائص المميزة للمنتجات أو الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية" " هي 

 تقديرك لهادرجة  

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 

      يقدم المتعامل أكثر من خدمة الإتصال )خدمة الأنترنت، خدمة التوعية، الخ( -1
      ( réseaux, internetيمتلك المتعامل شبكة إتصال مستقرة وفعالة ) -2
      يمتاز المتعامل بنقاط بيع ومباني جذابة-3
      منتجات المتعامل سهلة الفهم والإستخدام )الشرائح، التعبئة، الخ(  -4

 المحور الخامس: الفوائد 
القيمة التي يحصل عليها المستهلك عند استخدام منتجات أو خدمات  "هي 

 العلامة التجارية" 

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 

      تمتاز منتجات المتعامل بأفضل علاقة جودة/سعر             -1
      يتيح لي المتعامل إجراء مكالمات أينما كنت )داخل وخارج الوطن( -2
      يقدم المتعامل مجموعة متنوعة من العروض المفيدة )خصومات، إعانات، الخ(  -3
      غلبا ما أشعر بالراحة عند إستخدامي لعروض المتعامل -4

 المحور السادس: الموقف 
 المشاعر والمواقف الشخصية للمستهلك تجاه العلامة التجارية" "هي 

 درجة تقديرك لها

معارض   معارض  محايد  موافق  موافق بشدة  العبارات 
 بشدة 
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      دائما ما أتكلم بالإيجاب عن المتعامل مع الآخرين  -1
      لدي إرتباط عاطفي قوي مع المتعامل )أحبه، أدافع عنه، الخ(             -2
      لن أغير المتعامل حتى وإن قدمت العلامات المنافسة له عروض أفضل منه  -3
      لن أغير المتعامل حتى وإن قام بزيادة أسعار عروضه  -4
      أشعر بالرضى إتجاه خدمات المتعامل  -5

 شكرا على حسن تعاونكم 
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 للإستبيانقائمة الأساتذة المحكمين (: 2الملحق رقم )

 الجامعة  الإسم واللقب  الرقم
 1جامعة سطيف  فيان عصماني س 1
 1جامعة سطيف  نصير عريوة 2
 1جامعة سطيف  صباح حصيد 3
 1جامعة سطيف  أمينة موهوبي  4
 1جامعة سطيف  أحلام حامدي  5
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 SPSSمخرجات (:  3الملحق رقم )

 لإتصالات التسويقية المتكاملة )الاتساق الداخلي( لمقياس ا(: يوضح صدق  01الملحق رقم )
Corrélations 

 القرار  المتكاملة  التسويقية الإتصالات أبعاد 

 الإتساق

Corrélation de Pearson ,647** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 المصداقية

Corrélation de Pearson ,716** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 (التخصيص) الشخصنة

Corrélation de Pearson ,709** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 المضافة القيمة

Corrélation de Pearson ,692** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 المتكاملة التسويقية الإتصالات

Corrélation de Pearson 1 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale)  

N 612 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 (: يوضح صدق )الاتساق الداخلي( لمقياس صورة العلامة التجارية 02الملحق رقم )

Corrélations 

 القرار  التجارية العلامة صورة 

 (المؤسسة صورة) المنظمة

Corrélation de Pearson ,679** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 الأخرى  المنظمات

Corrélation de Pearson ,654** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 ( العلامة رمزية) المستحضر المجال

Corrélation de Pearson ,644** 
)ارتباط قوي جدا( دال   

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 السمات 

Corrélation de Pearson ,666** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

 الفوائد

Corrélation de Pearson ,686** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 
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 الموقف

Corrélation de Pearson ,674** 
 دال )ارتباط قوي جدا( 

 فالبعد متسق مع محوره 
Sig. (bilatérale) ,000 

N 612 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).  

 
 لإتصالات التسويقية المتكاملة ( لمقياس اكرومباخ(: يوضح ثبات )ألفا  03الملحق رقم )

Fiabilité 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 612 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 612 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité  

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 
 القرار 

 ثابت 16 639,

 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un 

élément 

Corrélation 

complète 

des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

 625, 243, 64,605 44,7663 متشابهة  للمتعامل الإتصالية الوسائل مختلف عبر المقدمة المعلومات

 623, 253, 64,403 44,7712 واضحة للمتعامل المختلفة التسويقية الإتصالات

 632, 188, 65,836 44,8219 للمتعامل  التسويقية الاتصالات في المقدمة  المعلومات في تناقض أي هناك ليس

 نفس الألوان، نفس) موحد بشكل مصممة للمتعامل  التسويقية الاتصالات

 (الأيقونات نفس الشعار،
44,6242 66,333 ,157 ,637 

 626, 233, 64,568 44,6977 (الحساسة المعلومات تخفي لا) شفافة للمتعامل  التسويقية الإتصالات

 621, 269, 63,833 44,7582 التسويقية إتصالاته خلال من المقدمة بالوعود المتعامل  يلتزم ما دائما

 بشكل الشخصية بياناتي يستخدم أنه إتصالاته في المتعامل يضمن ما دائما

 أخلاقي
44,7843 63,688 ,283 ,619 

 622, 261, 64,008 44,7369 تعرضها  التي المعلومات حول صادقة المتعامل إتصالات
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 626, 233, 64,355 44,7059 الشخصية احتياجاتي مع تتناسب عروض  تقدم المتعامل  التسويقية الإتصالات

 618, 286, 63,604 44,7990 الزمن عبر حاجاتي تغير تواكب للمتعامل التسويقية الاتصالات أن أشعر 

 619, 281, 63,682 44,7042 يوميا للمتعامل التسويقية الاتصالات تصلني

 عن مثلا) لشكوى تقديمي عند بسرعة للمتعامل  التسويقية الاتصالات تجيبني

 (الخ الهاتف، رسائل طريق عن أو الاجتماعي، التواصل مواقع طريق
44,8252 64,580 ,233 ,626 

 في الحديثة التكنولوجيا تستخدم) مبتكرة للمتعامل  التسويقية الاتصالات

 (الخ المعلومات، توصيل  في مبدعة طرق تستخدم إتصالاتها،
44,7892 64,062 ,270 ,621 

 في تساعدني) توعوي محتوى للمتعامل التسويقية الاتصالات تقدم ما دائما

 (وخدماته المتعامل حول المزيد فهم
44,6961 64,232 ,266 ,621 

 الاتصالات جودة) منافسيه من أفضل للمتعامل التسويقية الإتصالات أن أعتبر

 (مثلا
44,7124 65,132 ,221 ,628 

 614, 315, 63,176 44,7876 للمتعامل  التسويقية الإتصالات خلال من مفيدة معلومات على أحصل ما دائما

 
 ( لمقياس صورة العلامة التجارية كرومباخ(: يوضح ثبات )ألفا  04الملحق رقم )

 
Fiabilité 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 612 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 612 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité  

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 
 القرار 

 ثابت 29 751,

 

 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

 742, 320, 178,355 84,5588 للمتعامل  المنشأ ببلد دراية على أنا
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 743, 298, 178,738 84,4788 السوق  قي بالأقدمية المتعامل يمتاز

 746, 244, 180,547 84,4297 (جيدة سمعة لديه) باحترافية أعماله المتعامل  يدير

 عليه كان ما أفضل أصبح) السنين عبر المتعامل  وتحسن تطور

 (سابقا
84,4771 179,526 ,266 ,745 

 745, 260, 180,175 84,3382 (إيجابيا عنه يتحدث الكل) السوق قي مشهور المتعامل

 749, 192, 182,520 84,4592 منافسيه من أفضل المتعامل خدمات جودة

 745, 258, 180,075 84,4526 منافسيه من أفضل المتعامل خدمات أسعار

 744, 279, 179,026 84,4379 منافسيه  من أفضل للمتعامل  التسويقية الاتصالات

 747, 230, 181,055 84,5163 منافسيه  من أكثر منتشرة المتعامل خدمات تقديم أماكن

 بياناتي يستخدم) المستهلك حماية قوانين المتعامل يحترم

 (أخلاقي بشكل الشخصية
84,4722 180,371 ,246 ,746 

 الجزائري الإتحاد مثل ) أخرى مؤسسات  مع  المتعامل شراكات

 سمعته  من تعزز (القدم لكرة
84,4510 180,657 ,246 ,746 

 744, 275, 179,551 84,4526 قوية  بشخصية المتعامل يتميز

 747, 229, 181,308 84,4036 المتعامل  لإسم سماعي عن بالراحة أشعر 

 748, 207, 181,821 84,5196 المشهورة بالشخصيات المتعامل  يرتبط ما دائما

 745, 257, 180,041 84,4199 المشهورة  بالأحداث المتعامل  يرتبط ما دائما

 744, 287, 179,133 84,4592 الجزائري السوق في الريادة يعكس  المتعامل اسم

 خدمة الأنترنت، خدمة) الإتصال خدمة من أكثر  المتعامل يقدم

 (الخ التوعية،
84,4837 180,797 ,234 ,747 

 ,réseaux) وفعالة  مستقرة إتصال شبكة المتعامل يمتلك

internet) 
84,3725 178,840 ,286 ,744 

 741, 339, 177,224 84,4542 جذابة ومباني بيع بنقاط المتعامل يمتاز

 747, 227, 181,343 84,3987 (الخ التعبئة، الشرائح،) والإستخدام الفهم سهلة المتعامل منتجات

 746, 246, 180,360 84,4575 سعر /جودة علاقة بأفضل المتعامل  منتجات تمتاز

 وخارج داخل) كنت  أينما مكالمات إجراء المتعامل لي يتيح

 (الوطن
84,3791 179,077 ,284 ,744 

 خصومات،) المفيدة العروض من متنوعة مجموعة المتعامل يقدم

 (الخ إعانات،
84,4134 176,305 ,358 ,739 

 744, 274, 179,520 84,4771 المتعامل  لعروض إستخدامي عند بالراحة أشعر ما غلبا

 743, 288, 179,008 84,3660 الآخرين مع  المتعامل عن بالإيجاب أتكلم ما دائما

 743, 296, 178,435 84,4085 (الخ عنه، أدافع أحبه،) المتعامل  مع قوي عاطفي إرتباط لدي

 عروض له المنافسة العلامات  قدمت وإن حتى المتعامل أغير لن

 منه أفضل
84,4248 179,161 ,296 ,743 

 746, 246, 180,455 84,4592 عروضه  أسعار بزيادة قام وإن حتى المتعامل أغير لن

 747, 223, 181,419 84,4804 المتعامل  خدمات إتجاه بالرضى أشعر 

 



 

 

 


