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 ةـــــــــــــــــــــــــــمقدم



 مقدمةال
 

 أ
 

إن التطور والتقدم وسرعة التغيير عدم الركود التي يشهددا  الاه لم اليهوم  هتا  مه م م امه ا ا عمه   
 مج لاا واساة لل مو والدخو  إلى ا سواق الجديدة، مم   هر  عليده   ن تتاه يت وتتواكه  مه  اهاا الاه لم
المتشهه  و وسهههري  ا  ههدا ، ا مهههر الهههان جاهه  اهههائ الم امههه ا تسههاى داتمههه  إلهههى تكههريم    ههه  الم تجههه ا 
 أعلى مستوي ا الجودة و أ سن ا سا ر و ي الوقا والزم ن الم  س ين وجالده  تسهاى   سهتمرار إلهى   ه   

 لتسويق. واصر الالاقة  ين الم امة وجمدورا  من خلا  ت  ي      و  سن طراتق وتق ي ا ا
ولاهه  مهههن  اههم وا جههها ا سهه لي  التسهههويقية التهههي تسهه عد  هههي توطيههد الالاقهههة  ههين الم امهههة و سهههواقد  
المسهههتدد ة اهههو التهههرويي،  ههه لترويي اهههو مهههن الواههه تل التسهههويقية ال يويهههة التهههي ت قهههق  اههه    هههين الم امهههة 

 ط تسهويق متخصه  و ش طد  وم تج تده  و هين السهوق المسهتدد ة، و همن اهاا السهي ق يات هر التهرويي  شه
وي طههون علههى اتصهه لاا يههتم مههن خلالدهه  ا سههي   المالومهه ا مههن المرسهه  إلههى المسههتق   والههو مههن خههلا  

، والههو ترن لاتخهه ا قههرار الشههرا  الايجهه  يوسههيلة  و  ك ههر الاتصهه    دههدل إق هه ي المسههتدلكين واسههتم ل  المشهه
 ر الاا يهة التهي مهن شهأ د   ن تكهون  هي  واسطة آلية اق  عية ماي ة يتم من خلالد  إ دا  سلسهلة مهن ا  ه

ال د يههة إلههى ت قيههق الاسههتج  ة السههلوكية. ولقههد  صهه ا التههرويي اليههوم مههن ا سههل ة ال ا لههة  ههي التههأ ير والتههي 
تسهتخدمد  الم امه ا  هي اه  اهرول الم   سههة، كمه   صه ا ي  هق عليه  يشههك   سه ة ك يهرة مهن إجمه لي مهه  

 الاديد من م ام ا ا عم  . ي  ق على  قية ال ش ط ا التسويقية  ي
ويتكههههون مههههزيي الترويجههههي  و مههههزيي الاتصهههه لاا التسههههويقية مههههن مجموعههههة مههههن الا  صههههر الجواريههههة 
والمتك ملهههة والمتم لهههة  هههيا ايعهههلان، ال يههه  الشخصهههي، ت شهههيط الم ياههه ا والالاقههه ا الا مهههة   ي ههه  ة إلهههى 

 قهدرتد  علهى التواصه  الامهلا   طريقههة اهائ الا  صهر مراهون إلهى  هد ك يهر  و جه   كه التسهويق الم  شهر، 
يصههه   المالومهههة إلهههى الجمدهههور المسهههتددل  مصهههداقية وك ههه  ة ع ليهههة، ولاههه  ايعهههلان مهههن  ك هههر  علميهههة واا

  يعلان ياد من ا جا الوس ت   ي  ق  ا  ك ر والمالوم ا  الوس ت  الترويجية و قدرا  للقي م  دائ المدمة.
يزا ، م  اهو سه ي  للق ه   علهى جده  المسهتدلو   لسهلاة  و الخدمهة  و تاز   را امإلى ال  س  ددل تغيير 

التي تقدمد  المشروع ا وقد ادرا ال  جة إلى ايعلان ع هد ادهور  و   ه ت  ي ته ا وكه ن الهو  تيجهة 
سهههيم   اههه  ال هههورة الصههه  عية  هههي  دايهههة القهههرن مههه  وادهههور الاكتشههه   ا ال دي هههة ولاللتخصههه  وتقسهههيم الا

يعهههلان  هههرورة لتاريهههل المسهههتدلو   لسهههل  ومزاي اههه  المختل هههة وزيههه دة الم ياههه ا الاشهههرين،  يههه   صههه ا ا
وت  هههي   اههه  السهههل  علهههى أيراههه ،، ممههه   دع إلهههى جاههه  ايعهههلان الا صهههر ال اههه   والقهههون مهههن ع  صهههر 

 المزيي الترويجي،  دو يقوم  خلق الوعي وال  جة لدع المستدلكين وزي دة استم لة الطل .



 مقدمةال
 

 ب
 

 ه د  ا مهر كأسه س م ههد  جديهد لكهن سهرع ن مه  ت هو  إلهى مم رسهة عمليههة واعت هر  هن ايعهلان  هي 
ق  لة للتط يق وتا ام دورئ  اد  ن ا  ا قدرت   ي    المش ك  التسويقية الم امه ا وقهدرتد  علهى ت سهين 
 داتد  التسويق،  قد  قق ايعلان  ي الدو  المتقدمهة مسهتوي ا ا تلهة مهن تقهدم، ولك ه   هي الم ه طق ا قه  

م  لا يزا  يواج  م  ة شديدة تتم    ي عدم تقدير الدور الان يمكن  ن يقوم    على مستوع الاقتص د تقد
القهههومي والاههه لمي. والجزاتهههر ك ههه قي الهههدو  ا قههه  تقهههدم  ياهههيت اقتصههه دا  موجهههة مهههن التغيهههراا تم شهههي  مههه  

سسهه ت  مههه  المر لهههة الت ههولاا الجاريهههة للاقتصهه د الاههه لمي ممهه   هههر  علههى الاقتصههه د الجزاتههرن تكييهههل م  
الجديدة،  ي  شدد قط ي الاتص لاا  ي الجزاتر تغيراا سرياة وجارية سوا  على مسهتوع التشهريا ا  و 
الما ملاا،  إدم ا واي ة التسويق  مختلل   شطتد  وسي س تد ، والاستا  ة  أس لي  تسويقية  ا لة  ددل 

 ت سين ا دا  وزي دة ال ا لية التسويقية للم ام ا.
 لة البحثمشك

يتسههههم الاصههههر الههههراان مجموعههههة مههههن الت ههههدي ا المتزايههههدة وأيههههر المسهههه وقة التههههي  صهههه  ا ت ههههيط  
  لم امهه ا مههن كهه  ج  هه ، وتشههدد م سسهه ا الاتصهه   الجزاتريههة وكغيراهه  مههن الم سسهه ا زمههرة مههن اههائ 

دد وتغيههر الت ههدي ا كزيهه دة  ههدة الم   سههة، ايم ههة الشههرك ا المتاههددة الج سههي ا، التطههور التك ولههوجي، تجهه
 اواق ورأ ههه ا الامهههلا ، ممههه  د ادههه  إلهههى ت  هههي ا سههه لي  والسي سههه ا التسهههويقية ال دي هههة تتهههيا لدههه   رصهههة 
التم شي مه  اهائ التغيهراا وت همن لده  الاسهتمرارية وال قه   وت سهين  داتده  التسهويق. وتاهد ايعلا ه ا مهن 

اميهه  إلههى اتخهه ا قههرار شههرا  وزيهه دة ا جهها السي سهه ا التسههويقية التههي تمكههن الم سسهه ا الاتصهه   مههن د هه  ال
 جم م يا تد ، واجتاا   جي   جديدة من الجمدور و     صورئ اا ية مميزة للم سسة. ال جه   الم سسه ا 
ق  عه   م ه    الم هتي و  وزي دة  ا لية  داتد  التسويقي المراهون  قهدرة الم سسهة علهى التهأ ير  هي المسهتدلو واا

 د ا  إلى اتخ ا قرار الشرا .
 على ال  و الت ليان مشكلة الدراسة تتم ور إلاق  مم  س ق  ا ط
 لله ات  النق ال  الاتص ال الزاارري ة ةي خلق أداء تسويق فعّال في مؤسس هل للإعلانات دور ف

 ؟موبيليس
 ويتم تجزت  إلى ا ستلة ال رعية الت ليةا

  إلههى زيهه دة ماههد   للدهه تل ال قهه   مههو يليس الاتصهه   الجزاتريههة ةايعلا هه ا  ههي م سسههاهه  تهه دن
 ال صة التسويقية؟



 مقدمةال
 

 ج
 

 للده تل  رقهم ا عمه    م سسهة الاتصه   الجزاتريهةدع تسه ام ايعلا ه ا  هي ر ها  جهم إلى  ن مه
 ؟ال ق   مو يليس

   ؟للد تل ال ق   مو يليس الجزاترية الاتص  ر  ية م سسة زي دة إلى ايعلا  ا ت دن ا 
 فرضيات البحث 

 الت ليةا يقوم ال    على اخت  ر ال ر ي ا
 :الفرضية الأساسية الأولى

 .داء تسويقيالأفي تفعيل  للهات  النقال موبيليس الزااررية بمؤسسة الاتصالتساهم الإعلانات  
 ال ر ي ا ال رعية الت ليةاإلى  ة ر يالوقد تما تجزتة اائ 

 للده تل ال قه   مههو يليس الجزاتريهة الاتصهه   م سسهة تسه ام ايعلا ه ا  الفرض ية الفرعي ة الأول  ى: -
  ي زي دة مادلاا ال صة السوقية.

 للده تل ال قه   مهو يليس الجزاتريهة الاتصه   م سسهة تسه عد ايعلا ه ا  الفرضية الفرعي ة الااني ة: -
  ي زي دة  جم رقم ا عم  .

 للد تل ال ق   مو يليس الجزاترية الاتص  م سسة تس ام ايعلا  ا  ي  الفرضية الفرعية الاالاة: -
  ي زي دة ر  ية الم سسة.

 مبررات اختيار الموضوع
إن اهههاا المو هههوي الهههان  ت  ولههه  مهههن الموا هههي  القديمهههة الجديهههدة  يههه   جهههدئ يتطهههرق إلهههى مو هههوي 
ايعلان القديم ال شأة ويزاوجه    لموا هي  الجديهدة ك  سه لي  ايعلا يهة ال دي هة ور ه  الاميه  وولاته  ولقهد 

 اا الاختي ر  س     امد اك ن لد
 :مبررات موضوعية 

عهههدد ممكهههن مهههن الامهههلا  والا ت ههه ا  دهههم وكسههه    ك هههرالتسههه  ق الشهههديد  هههين الم امههه ا لجلههه   -
 ولاتدم.

اعتمهه د الم امهه ا علههى ايعلا هه ا كإسههتراتيجية د  عيههة واجوميههة  تههى ت ههمن  مواهه  و ق تدهه   -
 واستمرارا .

 ال صة السوقية رقم ا عم  . رأ   الم ام ا وسايد  الد و  لزي دة  جم -
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  الذاتية:المبررات 
 ايعج     لمو وي ل دا ت  وخروج  عن ال ط ق الروتي ي. -
الاطلاي المسه ق علهى  اه  ال  هو  والمقه لاا  هي المو هوي مك   ه  مهن تكهوين صهورة ع مهة  -

  ول  وزري  يد  شاور ال  و  لل     ك ر عن خ  ي ئ.
 سهين الم امهة الجزاتريهة    هو  ت ه  ولهو جهز ا ممه  تا  يه  شاور     لمس ولية ك     لدعم ت -

 من مش ك  و ي ااا الصدد تم اختي ر   لم سس ا الاتص   الجزاترية.
 أهدا  البحث 

مههن  إن م سسهه ا الاتصهه   الجزاتريههة كغيراهه  مههن الم سسهه ا الاقتصهه دية تق هه  علههى مر لههة جديههدة
 يههههه  تلاههههه   يدههههه  سي سههههه ا الترويجيهههههة  شهههههك  عههههه م   الا  تههههه   الاقتصههههه دن والتطهههههور التك ولهههههوجي  هههههمرا

و همن اههاا السههي ق ، وايعلا ه ا  شههك  خهه   دورا ا مه   ههي  ههم ن الاسهتمرارية وت ايهه  ا دا  التسههويقي
   ن ال    يددل إلى م  يليا

وتو هيا الهدور الهان   س لي  خلق  دا  تسهويقي  ااه  ، و  رزالتارل على ايعلا  ا كأ د  ام  -
 لم ام ا.تلا    ي  ي ة ا

 التارل على  ام  ادال و  واي واستراتيجي ا ايعلا  ا. -
 التارل على مكو  ا وطرق تصميم الرس ت  ايعلا ية. -
 مو يليس()   ا  م سس ا الاتص   الجزاترية.التارل على واق  ايعلا -
 لتسهويق  اه   الاتصه   الجزاتريهةتسليط ال و  على الدور الان تلا   ايعلا  ا  ي خلق  دا  ا -

 .مو يليس()
إ ههههراز الالاقهههه ا  ههههين ط ياههههة الوسههههيلة ايعلا يههههة مختهههه رة وتوليههههد  دا  تسههههويقي  اهههه    م سسهههه ا  -

 الاتص   الجزاترية.
تو هههههيا الهههههدور الهههههان تلا ههههه  الاسهههههتراتيجي ا ايعلا يهههههة المت اهههههة  هههههي ت سهههههين ا دا  التسهههههويقي  -

 للم سس ا الجزاترية.
 سين مستوع ر   الاملا .التارل على درجة تأ ير إعلا  ا الم سس ا  ي ت  -
 تارل على درجة تأ ير ايعلا  ا  ي ر   مادلاا الولا   م سس ا الاتص   الجزاترية. -
 تو يا  ام تق ي ا تصميم ايعلا  ا. -
 التارل على  ام مق ييس وم شراا ا دا  التسويقي. -
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 أهمية البحث 
 إن لل     امية  ارية و خرع عملية تتم لان  يم  يليا

ا تكمهن  هي ت قيهق اي هرا  المار هي  هي مو هوي ايعلا ه ا وا دا  النظرية والعلمي ةالأهمية  -1
 التسويقي، وتزويد مك ت    الار ية  دراسة  دي ة.

تتم هه   ههي ل هها   اهه ر رجهه   التسههويق إلههى  ههرورة الااتمهه م   يعلا ههه ا الأهمي  ة العملي  ة:  -2
واام ا سس الالمية التهي يجه  وت صيرام  أام الا  صر والجزتي ا التي ي  غي  ن تت م د  

 ن ترتكهههز عليدههه ، والكشهههل عهههن  وجههه  القصهههور والقهههوة التهههي تشهههددا  ايعلا ههه ا   لم سسههه ا 
الاتصهه   الجزاتريههة، والسههاي لتقههديم مقتر هه ا تسهه عد علههى اسههتغلا   قهه ط القههوة وتج هه   قهه ط 

 ال ال لزي دة  س ة ال ا لية التسويقية.
 الدراسات السابقة 

 مو وي ال    كم  يليا  الصلة ااا لدراس ا الس  قة الار ية وا ج  يةلقد تم تلخي  ا
  دراسةGilbert et Schleuder0991 : 

الدراسهههة إلهههى تو هههيا التهههأ ير الهههان تلا ههه  ا لهههوان المسهههتخدمة  هههي الصهههور ايعلا يهههة علهههى  اهههد ا
المجدههود الههاا ي والههااكرة،  يهه   جريهها الدراسهههة علههى مجمههوعتين مههن الصههور الملو ههة وا  هههي  

إلههى  ن التصههوير  هه  لوان يسهه عد علههى إسههراي زمههن الههرد ال اهه   الاسههت ي ن وا سههود، و شهه را  تهه تي
 ايدراو ال صرن. والدقة  ي

  0990سة نهلة الحفناويادر: 
اهههد ا الدراسهههة إلهههى التاهههرل علهههى  اهههم ا سههه لي  ايعلا يهههة المسهههتخدمة  هههي التهههرويي عهههن السهههل  
ا ج  ية  ي جمدورية مصر الار ية،  ش را  ت تجد  إلى وجود اختلال  ي التركيز على اسهتخدام 

م ليهههة  اهههرا لاخهههتلال الخصههه ت  ال ق  يهههة  اههه  ا وتههه ر ايعلا يهههة  هههين ايعلا ههه ا الدوليهههة وال
شخصههههية تههههم اسههههتخدامد   ههههي    ههههرز ن المههههر ة ك  هههها  الاسههههت ي ن للمجتماهههه ا، كمهههه   ادههههرا  تهههه تي

 ايعلا  ا الدولية والم لية.
  0111فراس باولسة ادر: 

لقد ادل الدراسة "  و " التاهرل علهى مهدع تهأ ير تط يهق الم دهوم التسهويقي علهى ا دا  التسهويقي 
للم امهههه ا، كمهههه  اههههد ا  ي هههه  لت ديههههد الاوامهههه  المهههه  رة  ههههي تشههههكي  التوجهههه  التسههههويقي ومم رسههههة 

مصدر  ي وسط الصين. وتوصلا إلى  ن  75من عي ة م ل ةالتسويق. وقد  جريا الدراسة على 
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ر   الامي  ياد من  ام مكو  ا ا دا  التسويقي ومن  ك را  تهأ يرا وتوصهلا  ي ه  إلهى  ن دمهي 
 م دوم التسويق  ي الم ام ا الاقتص دية متى سي دن  تم  إلى ت سين ا دا  التسويقي.

  0119.والضموردراسة ملكي. 
ع هههوان التوجههه  الصهههوتي وعلهههى علاقتههه   ههه  دا  التسهههويقي لهههدع   جهههرع "ملكهههي" و "ال هههمور" ت ههها

مك تهه  الا ملهههة  ههي مدي هههة عمهه ن، وقهههد اههد ا اهههائ الدراسههة إلهههى التاههرل علهههى مههدع الالاقهههة  هههين 
مستوع التط يق مك ت  السي  ة لم  ايم التوج  الصوتي وا دا  التسويقي وت ديدن  امية الالاقهة 

علهى عي هة  اسهتم رة اسهت ي ن توزيه  وقهد قه م ال    ه ن  ا دا ، ين تط يهق مكو ه ا التوجه  السهوقي و 
 موال، وتم التوص  إلى مجموعة من ال ت تي من  امد ا 2 جمد 

 وجود علاقة لمكون التوج    لامي  م  ا دا  التسويقي كك . -
توجههد علاقههة  ي هه  لمكههون التكيههل مهه  ال يتههة التسههويقية مهه  ا دا  التسههويقي ككهه . وقههد قهه م  -

ال     ن   ستام   مجموعة من الم شراا لقي س ا دا  التسويقي تم لا  يم  يلهيا ال صهة 
 السوقية،  س ة  مو الم يا ا وماد  الا تد على الاست م ر.

 إن تط يق مكون وا د من مكو  ا التوج  السوقي يك ي لت سين ا دا  التسويقي الكلي. -
،  يه  تطرقهها   لمو ههويموا هي  ااا صههلة وطيهدة لقهد ع لجهها الدراسه ا السهه  قة المهاكورة  عههلائ 

دراسة "جل يريا" و "شهلودر" إلهى مهدع تهأ ير ا لهوان المسهتخدمة  هي ايعلا ه ا علهى الاسهراي مهن رد  اه  
الجمدور ت  ولا دراسة  دلة ال    ون الالاقة  ين اختلال  س لي  ايعلامية و ق  ة المجتما ا ،  م   يم  

 لمتغير التهه     قههد ت  ولهها دور تط يههق السي سهه ا التسههويقية) التوجهه  السههوقي، يخهه  الدراسهه ا المتالقههة  هه
ايسههتراتيجية التسهههويقية(  ههي ا دا  التسهههويقي للم امهه ا، كمههه  تطرقههها  ي هه  إلهههى  اههم م شهههراا ومقههه ييس 

ييس ا دا  التسويقي) ال صة السوقية، الر  ية،، ر   الامي  التكي ية..( إلا  ن اائ الدراسه ا  املها مقه 
المهههدخلاا التسهههويقية التهههي تاهههد ااا  اميهههة   لغهههة  هههي قيههه س ا دا  التسهههويقي. وعلهههى الهههرأم مهههن اخهههتلال 
ال يتهه ا التههي  جريهها  يدهه  دراسهه ا السهه  قة إلا  ن الم امهه ا  هه ختلال   ههواي تسههاى إلههى تم ههي  وت ليهه  

  سواقد  وقي سد   ا لية  داتد  التسويقي.
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 ذج البحثو نم
اسهههت  دا إلهههى ايطههه ر ال اهههرن للدراسهههة وعلهههى  هههو  مشهههكلة الدراسهههة و اهههدا د  و ر هههي تد ، تهههم إعهههداد 

 ( يم    مواا دراسة المقتر ا1التو ي ي رقم) الشك 
 

 دراسة المقترحةال(: نموذج 0الشكل رقم)
 المتغير الت                                              المتغير المستق  

 
 
 
 
 
 

 من إعداد ال    ينالمصدر:                  
 

 حدود البحث
ا تهم إعهداد اهائ المهاكرة  دايهة مهن شهدر مه رس إلهى أ يهة  د يهة شهدر مه ن   ل سه ة الحدود الامنية -

 الج    الميدا ي من  داية من شدر م ن إلى م تصل شدر جوان.للج    ال ارن  م  
–تههم إجهرا  تههر   ميهدا ي  م سسههة اتصه لاا الجزاتههر للده تل ال قهه   مههو يليس  الح دود المكاني  ة: -

 .-جيج 
 هيكل البحث
 ال اههرنالجههز   يت ههمناههاا ال  هه  قم هه   تقسههيم الدراسههة إلههى قسههمين  اههرن وتط يقههي،  يهه   ي جهه ز

 هو   س سهي ا   ه  م  ال ص  ال   ي  قد ت  ول مدخ  ع م  و  ايعلا  اا و   ال ص ، ت  ول    ي  صلين
ا دا  التسويقي. وقد تألل ك   ص  من ال صو  ال ارية من م      م من خلالد  طر  الموا هي    هوي 

مهه  القسههم مههن الت صههي  والتوسهه   يهه   رصهه   علههى ما لجههة كهه  الا  صههر ااا الصههلة  مو ههوي ال  هه .  
الاتصهه   م سسههة تقههديم  ا و  الم  هه  ت هه و  يهه   م   هه ، (30 لا ههة) التط يقههي  قههد قم هه   تجزتتهه  الههى

 مه   تهأ ير ايعهلان هي  هين ت ه و  الم  ه  ال ه  ي عهر   ،مو يليس م ه  الدراسهةالجزاترية للد تل ال ق   

 
 ا دا  التسويقي 

 ال صة السوقية  

 
 رقم ا عم  

 الربحية   

 

 الإعلانات
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 خ تمهة ع مههة اشههتملا علههى جملههة الم  ه  ال  لهه  خصصهه   لت ليهه  ال ي  ه ا وت سههيرا . وقههد ختم هه  ال  هه  
 من ال ت تي والتوصي ا.

 صعوبات البحث.
 قلة المراج  المتالقة   لر ط  ين متغيرن الدراسة. -
صاو ة ال صو  على ال ي   ا الخ صة   يعلان وا دا  التسويقي )الم لي(  ي الم سسهة م ه   -

 الدراسة.
 المالوم ا. يق الوقا اللازم لل صو  على  ك ر قدر ممكن من  -

 



 

  :الفصل الأول 
  مدخل عام حول الإعلانات
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 تمهيد

في ظل تأثر تفكير وثقافة الإنسان بالتغيرات الاقتصادية والتطورات العلمية والتكنولوجية، تنوعت 
شباعها، وظهرت الحاجة إلى الإعلان كوسيلة مرئية أو مسموعة  الرغبات وتعددت سبل وطرق تحقيقها وا 

، فالإعلان يعد شكل ، وتخلق الرغبة في الشراءالانتباهأو مقروءة تؤثر على الأحاسيس والأفكار وتلفت 
من أشكال التأثير يسعى المعلن من خلاله إلى كسب دائرة من السوق وفق خطة محددة، فلقد أصبح اليوم 
أحد الأسلحة الفعالة التي تستخدمها المنظمات للترويج عن مؤسساتها في ظل كثرة الأسواق وانفتاحها 

ختلاف أحجامها ومجال عملها تلجأ إلى وتغيرها، وفي ظل شدة المنافسة مما جعل هذه المنظمات وبا
 الإعلان باعتباره القلب النابض والجوهر اللامع للمزيج الترويج. 

إلا أن فعالية الإعلان وقدرته على التأثير والإقناع تقوم على ضرورة إحكام إدارته من خلال 
ي قد يعطي آثارا عكسية استخدام الأسلوب العلمي السليم في تخطيطه وتنظيمه وتقييمه، فالإعلان العشوائ

ومن هنا ونظرا لازدياد الاهتمام بالنشاط الإعلامي في سلبية على المنتج وقيمته وعلى المنظمة وصورتها، 
التي نراها ونقرأها ونسمعها بين النجاح الفترة الأخيرة، وتعدد أساليبه وتقنياته ووسائله، وتأرجح الإعلانات 

 .ضوع الإعلان بكافة عناصره وأبعاده وتقسيماتهخصصنا هذا الفصل لمعالجة مو والفشل، 
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 ول: مفاهيم أساسية حول الإعلاناتالمبحث الأ 

 مفهوم الإعلانالمطلب الأول: 

يعتبر الإعلان عنصرا أساسيا وجوهريا في العملية التسويقية، فهو يعد نقطة البداية لأي نشاط  
ترويجي، فالإعلان سمة أساسية من سمات العصر الراهن ولون من ألوان المعرفة الإنسانية، كيف لا وقد 

اشات التلفيزيون أصبح يعاصرنا حيثما سرنا واتجهنا، ففي داخل المنزل نستقبل مئات الإعلانات عبر ش
وفي الشارع نجد العديد من اللافتات التي تحوي الكثير من الإعلانات هذا فضلا عن ما يطل علينا قصرا 
ونحن عبر شبكة الإنترنيت ولقد تطرق العديد من الباحثين لمفهوم الإعلان مما أدى إلى ظهور تعاريف 

   لاء الباحثونالتي ينتمي إليها هؤ عديدة تضمنت وجهات نظر مختلفة باختلاف المذاهب والمدارس 
 .)1(وسنحاول فيما يلي سرد أهم هذه التعريفات وأكثرها شيوعا

 الإعلان لغة هو الإظهار والنشر والوضوح. -

  فقد تعددت تعاريف الباحثين كل حسب رؤيته، فمنهم من اعتبر الإعلان التعريف اصطلاحاأما  
مختلف تقنيات وطرق  باستخدامبمعنى أن الغرض الأساسي منه هو التعريف بما يتم الإعلان عنه وذلك 

وسيلة غير شخصية »التسميع والإخراج، في حين أن جمعية التسويق الأمريكية قد عرّفت الإعلان بأنه: 
 .)2(«لتقديم الأفكار والسلع والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

 بقا لهذا التعريف فالإعلان يتميز عن غيره من النشاطات الترويجية بالخصائص التالية:وط

 .أنه جهود شخصية 
 :أنه يدفع عنه أجر محدد، وهذا ما يميزه عن الدعاية التي لا ينفع عنها مقابل وعرّفه آخرون بأنه« 

مساعدة على بيع سلعة أو وسيلة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا والقبول النفسي في الجماهير لغرض ال
 .)3(«خدمة

ونلاحظ من خلال هذا التعريف أن الغاية من الإعلان هي تحقيق أعلى نسبة من المبيعات وذلك 
 قرار الشراء وحسب الموسوعة الفرنسية لاتخاذمن خلال التأثير على الجانب النفسي للمستهلك ودفعه 

                                                           
 .232، ص 1002دار الجامعية للنشر، الإسكندرية،  ،-دراسة سيسيولوجية-الإعلانات التلفزيونية وثقافة الطفلإيناس محمد غزال،  (1)
 .94، ص 1020، مدخل منهجي للتطبيقي، دار صفاء، عمان، الاتصالات التسويقيةفلاح الزغبي،  (2)
 .42، دار أسايمة، الأردن، ص 2، طالاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسين عواد،  (3)
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بماركة تجارية معينة، وحث الجمهور لشراء سلعة "لاروس" الإعلان عبارة عن نشاط يهدف إلى التعريف 
ما أو استعمال خدمة ما، والإعلان يبحث عن خلق حاجة لدى المستهلك إذن إن كل التعاريف سابقة 
الذكر وغيرها من التعاريف الأخرى تتفق أن الإعلان هو وسيلة اتصال غير شخصية مدفوعة الأجر 

ائصه وبطرق استعماله وأماكن تواجده، بغرض تصريف تهدف إلى إعلام الجمهور بوجود المنتج وخص
 .)1(المنتج، وتحقيق أعلى نسبة من المبيعات

 نستخلص من التعاريف السابقة أن الإعلان يتميز بالميزات التالية:

 غير الشخصي: الاتصال 

 حيث يتم نقل المعلومات دون مواجهة مباشرة بين المعلن وجمهور الوسيلة.

 :الجانب المعرفي 

شمولية الرسالة الإعلانية على الجانب المعرفي حيث تعتمد على مخاطبة العقل وتقديم البيانات 
 والمعلومات عن المنتج.

 :استخدام وسيلة متخصصة 
 مطبوعة أو مسموعة أو مرئية لتوصيل المعلومات إلى الجمهور.

 محاولة التأثير على الجانب النفسي أو السلوكي: 
 من خلال توظيف مجموعة من الأساليب الإقناعية. 
 الهادف: الاتصال 

 حيث يهدف الإعلان في كل الحالات وبكل الأشكال إلى إثارة السلوك الشرائي لدى المتلقي.

 التطور التاريخي للإعلانالمطلب الثاني :

نما هي قديمة قدم التاريخ، فقد ب ليست صناعة الإعلانات دأ الإعلان على من الفنون المستحدثة وا 
أشكال بسطة تطورت بمرور القرون حتى أصبح فن الإعلان كما نعرفه الآن، حيث يعتبر هذا الأخير 
نشاطا قديما قدم المجتمعات الإنسانية يمتد تاريخيا إلى بدايتها، فهو أحد السبل التي لجأ إليها الإنسان 

                                                           
 .209، مرجع سابق، ص الاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسين عواد، (1)
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سنحاول فيما يلي عرض أهم المراحل التاريخية البدائي لتلبية احتياجاته المعيشية منذ العصور القديمة، و 
 التي مر بها الإعلان:

 (:1111)11ما قبل الميلاد وحتى بداية القرنإختراع الآلة الطابعة )الإعلان قبل  -1
عام قبل الميلاد وهو الإعلان الذي كتبه أمير مصري  2000لقد عرفه المصريون القدامى بحوالي
إليه عبده الهارب،كما كان الناس يستخدمونه في النقوش أثناء يعلن فيه عن تخصيص مكافأة لمن يرد 

العصور القديمة كتلك الموجودة في الأهرامات والمعابد الأثرية، كما استخدمه البعض كأسلوب للمناداة 
بلاغهم بوصول السفن والبضائع  بغرض الوصول إلى أكبر عدد من الجماهير للتدليل عن سلعة معينة وا 

تخدمت الإشارات على أبواب المحلات للدلالة على نوع المهنة فمثلا الكأس والثعبان إلى الميناء، واس
 .)1(يعني صيدلية والحذاء الخشبي يعنى إسكافي....إلخ

 الإعلان بعد اختراع آلة الطباعة: -2
"غوتن من طرف الألماني 2931لم يعرف الإعلان تطورا واسعا إلا بعد اختراع الآلة الطابعة عام

رت أول إشكال الإعلان الموسع كالملصقات المطبوعة والإعلانات الموزعة باليد، وفي حيث ظهبيرغ"
"أول إعلان دعائي في إنجلترا وهو ملصق تم تثبيته على أبواب الكنائس "وليم كاكستونأخرج 2941عام

طبعت أول منشورات لبيع الدواء وبعدها وبالضبط  2111يعلن عن طرح كتاب في المكتبات، وفي عام
 . "ourth contentou news" صدر أول إعلان في جريدة 2211فيفري في 

 مرحلة الثورة الصناعية: -3
تميزت هذه المرحلة بإزدياد حجم الإنتاج وتعدد المنتجات وزيادة حدة المنافسة، مما جعل استخدام 

وكالات الإعلان أمرا حتميا لتصريف الفائض فظهرت الإعلانات التجارية، كما بدأت في هذه السنوات 
الأمريكية وبدأت في مزاولة نشاطاتها الإعلانية "إن دبليو"ظهرت وكالة 2141الإعلان بالظهور، ففي عام 

 .وقامت بتوظيف محررين ورسامين
 مرحلة تطور وسائل الإتصال الحديثة وتطور العلوم: -4

ما تميزت طهرت وسائل الإتصال الحديثة مما أدى إلى زيادة أهمية الإعلان، ك 24في بداية القرن
هذه المرحلة بالإتصال بالعلوم الأخرى كعلم النفس والإجتماع والرياضيات، مما ساهم في تطوير مبادئ 

 الإعلان وأصوله وطرقه.
 

                                                           
 .44، مرجع سابق، ص التسويقيالاتصال والإعلام فاطمة حسين عواد، (1)
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 الإعلانأهمية و أهداف  المطلب الثالث:
 أهداف الإعلان -1

 أهداف الإعلان في خمسة أهداف متتابعة ومتتالية، مرحلية وهي: الإعلام"جونس هنري" جمع
)التعريف(، ضمان الحضور في الذهن) التذكير( بناء أو تغيير صورة العلامة، تغيير السلوك 

 فقد حدد أهداف الإعلان في ثلاثة محاور. ، )1("كوتلر"الإستهلاكي، الحث على التصرف أما
 .الإعلام بوجود المنتج وخلق الطلب الأولي عليه 
 اري أو الإنتقالي.الإقناع بجدوى المنتج وفوائده وخلق الطلب الإختي 
 .التذكير وخصوصا في مرحلة النضج من أجل دعم صورة المنتج والتذكير به 

  ويرى الكثير من الباحثين أن هناك نوعين من الأهداف الإعلانية وفقا لمستوى هذه الأهداف
التفصيل والأهداف من منطلق الأهداف الإتصالية، وسنحاول شرحهما بقليل من  وهما الأهداف العامة ،

 في العرض الثاني:

 :2( وتتمثل فيما يلي: للمؤسسةتنشأ هذه الأهداف من الأهداف العامة  الأهداف العامة للإعلان( 
 زيادة المبيعات: -أ

هدفا مرحليا مؤديا لزيادة الربح وزيادة القدرة على خدمة المستهلك في الأجل  تعد زيادة المبيعات   
الطويل، وهنالك مجموعة من المختصين الذين يؤمنون بأنة ليس من المرغوب فيه أن تنحصر أهداف 

 الإعلان في زيادة المبيعات وذلك لسببين وهما:

مباشرة، فمن المعروف أن الحملة إن أثر الإعلان على المبيعات قد لا يتحقق بصورة فورية و 
الإعلانية قد يمتد أثرها على الإعلانات لعد من السنوات، ومن الخطأ أن نربط بين الإعلان والمبيعات 

ولذلك فإن قياس المبيعات الفورية  لأن الحملة الإعلانية تحقق أهدافها في الأجل الطويل وليس القصير،
 مقياسا صحيحا لنجاحها أو فشلها. الناشئة عن الحملة الإعلانية قد لا يكون

إن حجم المبيعات ينتج عن التكامل بين الكثير من العوامل بعضها تسويقي والآخر غير تسويقي، 
 فالمبيعات تتأثر بالمزيج، التسويقي، كما تتأثر أيضا بالحالة الإقتصادية للبلد، القرارات الحكومية...إلخ.

                                                           
)1( Jonnis Henri ,DE LA  stratégie marketing a la création publicitaire، dunod، paris، 1995، p 72  

دارة الإعلانإيناس رأفت شومان،  (2)  .234-239، ص ص: 1029، دار الفكر، عمان، 2، طالتسويق وا 
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اتق الإعلان في تحقيق زيادة المبيعات لأن هذا وحسب رأي المختصين أنه يقع الظلم على ع
ككل، حيث يتطلب تحقيقه ترابط وتكامل مكل الأجهزة والأقسام الموجودة  للمؤسسةالهدف هو هدف عام 

 وليس من العدل أن تكون وظيفة التسويق الوحيدة المسؤولة عن تحقيقه. المؤسسةداخل 

 : سسةالمؤ من الجمهور نحو منتجات  إجتذاب أجيال جديدة -ب

المستعملين للسلعة أو الخدمة، ومن هنا  ينشأ بمرور الوقت جيل جديد يدخل في عداد المستهلكين، 
يصبح الإعلان أداة ضرورية يهدف إلى جذب هؤلاء المستهلكين ومواجهة النقص المحتمل في عدد 

 .المستهلكين الحاليين

حجم الطلب على السلع يمكن أن يؤثر الإعلان إلى تعظيم تأثير الإعلان على الطلب:   -ج
والخدمات المعلن عنها، فهنالك العديد من أنواع الطلب التي لا تعمل على استشارة الفرد والتي يطلق 

 عليها إسم الطلب الكامن، حيث يعمل الإعلان على دفع هذا النوع من الطلب وتحويله إلى طلب فعال.
  للمؤسسةأهداف الإعلان من منطلق الأهداف الإتصالية: 

يذهب بعض الخبراء إلى التركيز على الأهداف الإتصالية للإعلان، أي الأهداف التي يحققها 
الإعلان بإعتباره عملية اتصال إقناعي، وهذا النوع من الأهداف يمزج بين الجوانب التجارية والتقنية 

يهدف إلى  والتسويقية، وقد يهدف الإعلان إلى إستقطاب العملاء النهائيين أو الصناعيين، كما قد
 استقطاب الوسطاء والموزعين، وفي كلتا الحالتين قد تكون هذه الأهداف إما قابلة للقياس أو غير قابلة .

  )1(وتتمثل الأهداف الإتصالية للإعلان فيما يلي:
  وتكوين الإتجاهات المؤيدة والإيجابية نحوها. المؤسسةبناء صورة ذهنية عن 
  في ذهن المستهلك. والمؤسسةالإسهام في بناء السمعة الطيبة والمكانة المتميزة للمنهج 
 .تدعيم المعلومات الخاصة بمنافع المنتج المعلن عنه وخصائصه ومميزاته 
 .التصدي للمنافسة الإعلامية 
 .الإسهام في التمهيد للنشاط البيئي، وتهيئة السوق لتقليل جهود رجال البيع 
  ة التعريف بالسلعة المعلن عنها.تحقيق سهول 
 .التركيز على بعض النقاط البيعية الفريدة في السلعة 

                                                           
دارة الإعلانإيناس رأفت شومان، (1)  .234-231، مرجع سابق، ص التسويق وا 
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 أهمية الإعلان: -2

يرى العديد من الباحثين والدارسين أن أهمية الإعلان تظهر في محورين أساسيين ألا وهما: المحور 
 الإقتصادي والمحور الإجتماعي على النحو التالي:

 الإقتصادية للإعلان:الأهمية  - 2-1

 الإعلان وعلاقته بالطلب:  -أ

نبدأ الأهمية الإقتصادية من علاقة الإعلان بالطلب الإختياري أو الإنتقائي، ويقصد بهذا الأخير  
 الاقتصاديينقيام العميل بطلب ماركة معينة من الماركات التي يتم عرضها من منتج معين، ويرى بعض 

أن الإعلان من أجل إثارة الطلب الإختياري إعلان إخباري يمد العملاء بالمعلومات عن المنتج ويوضح 
خصائصه ومزاياه، كما أنه إعلان تنافسي بين هذا المنتج والمنتجات الأخرى البديلة له في السوق، إذا 

تياري لا يعد إسرافا بل هو وانطلاقا مما سبق رأينا أو إتضح لنا أن الإعلان من أجل إثارة الطلب الإخ
 ضروري شأنه شأن الإعلان بهدف إثارة الطلب الأولي، أما فيما يخص علاقة الإعلان بالطلب الكامل

) توازن كل من كمية العرض والطلب على منتج معين(، فيلعب الإعلان دورا مهما في هذه 
منتجات البديلة من خلال تذكيرهم  الحالة من خلال المحافظة على التوازن ومنع العملاء من استخدام ال

بمزايا المنتج من حين لآخر، أما في حالة الكلب الغير منتظم الذي يتسم بعدم الإستقرار والتذبذب، فيتم 
اللجوء إليه من خلال فترات انخفاضه وأخيرا في حالة  الطلب الصفري أي امتناع العميل عن شراء المنتج 

لاء عن ركوب الطائرات، فإن الإعلان يلعب دورا مهما في هذه كما هو الحال عند امتناع بعض العم
قناعهم بمزاياها وحثهم على  الحالة حيث يعمل على تغيير ميول واتجاهات الأفراد نحو تلك المنتجات وا 

 الشراء.

شكل عام يمكن القول أن الإعلان يساعد في زيادة الطلب على المنتجات دون أن ننسى أن وب
 .المؤسسةلى الظروف التي تعمل فيها درجة نجاحه تتوقف ع
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يساعد الإعلان على زيادة حجم الإنتاج نتيجة لتأثيره في  الإعلان وعلاقته بتكاليف الإنتاج: -ب
الطلب، مما يؤدي إلى تخفيض تكاليف الإنتاج خاصة إذا كانت التكاليف الثابتة بنسبة كبيرة من التكاليف 

 )1(الكلية للإنتاج
 . -ج
يساهم الإعلان في خلق المنفعة الشكلية عن طريق الإعلان وعلاقته بتحقيق القيمة المضافة:  -د

حتياجات العملاء، خلق المنفعة المكانية من خلال تعريفهم بأماكن تواجد المنتجات وقت  إشباع رغبات وا 
 يد القيمة المضافة.إذ يمكن القول أن الإعلان يعد بمثابة وسيلة فعالة لنقل المعرفة وتول الحاجة إليها،

يمكن إستخدام الإعلان كآداة لدفع العملاء إلى علاقة الإعلان بالركود والكساد الإقتصادي:  -ه
زيادة الإنفاق بدلا من الادخار، وبالتالي دفع المنتجين وتشجيعهم على العمل وتقديم المنتجات الجديدة 

 للسوق
يقة بالمجتمع، حيث يساهم في تكوين لاشك أن للإعلان صلة وث الأهمية الإجتماعية للإعلان: -1-1

العلاقة ما بين أفراد المجتمع)المعلنون( وعدد آخر من أفراد المجتمع وهم المستهلكون الحاليون 
والمرتقبون، كما أنه أيضا نوع من الإتصال بين أفراد المجتمع الواحد وبين المجتمعات المختلفة فيما بينها، 

، كما يؤثر فيه، فهو يتلائم مع ظروف حياة الناس ومُثلهم وعاداتهم فالإعلان يتأثر بالمجتمع المحيط به
وقيمهم، ويؤثر كذلك بالمجتمع بقدر ما ينشط بأسلوب سليم أو غير سليم فالإعلان البيئي يضر بالمجتمع 

ته الآثار الجيدة أكبر الضرر، أما الإعلان الجيد فإن آثاره حميدة على المجتمع الذي ينشط فيه، وتتمثل ه
 لإعلان في...ل

فالإعلان كقوة تعليمية يؤثر على أفكار الناس ويزيد من ثقافتهم، فهو يعمل الإعلان قوة تعليمية:  -أ
على إقناع الناس بشراء المنتجات، وفي سبيل إقناعهم يستعمل الحجة والمنطق، فيحملهم على تعلم أشياء 

أدوات الثقافة ووسيلة من وسائل نقل الأفكار لم يكونوا يعلمونها من قبل، فالإعلان يعتبر آلة أو أداة من 
من المعلنين إلى الجمهور بوجه عام والمستهلكين بصفة خاصة، حيث ينقل إليهم من المعلومات ما يزيد 
من ثقافتهم ونستخدم الإعلان أيضا في تعليم الناس كيف يحافظون على صحتهم ويستثمرون مذخراتهم 

 افي.وكيف يترفعون بمستواهم العلمي والثق
يستخدم الإعلان أيضا كوسيلة لترويج الإعلان وسيلة الترويج المبادئ السياسية والإجتماعية:  -ب

المبادئ والأفكار السياسية والإجتماعية بين أفراد المجتمع، وأمثلة دلك عديدة منها: الحملات الإعلانية 
                                                           

 40، ص  1001مؤسسة حورس الدولبة، القاهرة،  ،العمليات (–الاستراتيجيات –الترويج )المفاهيم  –عصام الدين أبو عافة  (1)
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علانات عن كتب أو  مجلات سياسية أو عن النظافة وعن حب الوطن وحملات التطوع أو التبرع وا 
 .اجتماعية

فالإعلان يهيئ للأفراد الحصول على السلع والخدمات التي يحتاجونها  الإعلان يسهل حياة الأفراد: -ج
 بأيسر الطرق هو فراغهم الجهد الضائع في البحث عن المنتجات.

ب عندما ينشر الإعلان على الصعيد، فإنه يساعد على التقري الإعلان يقرب الشعوب والمجتمعات: -د
بين شعوبها ذلك لأنه يساعد على تناقل العادات كما أنه ينشر  الاتصالبين المجتمعات المختلفة وتحقيق 

أساليب الحياة الأفضل بين الدول وينقل وجهات النظر وأساليب التفكير ونشر العلوم والآداب والفنون بين 
 الأمم.

 أنواع الإعلان: المطلب الرابع

الإعلان إلى أنواع مختلفة،  لتي يمكن استخدامها من أجل تصنيفا هناك العديد من التقسيمات 
والواقع أن نوع الإعلان يؤدي إلى تحديد خصائصه وسماته ونستطيع تصنيف الإعلانات بناءا على ثلاثة 

 معايير:

 :)1( 002وينقسم إلىالإعلان حسب الوظائف التسويقية:  -2
بمنتج جديد وخصائص وصيانة واستعمال منتج ويهدف إلى تعريف المستهلك الإعلان التعليمي:  -أ
 قديم.
وتتلخص وظيفة هذا النوع من الإعلان في إخبار الجمهور بالمعلومات التي  الإعلان الإرشادي: -ب

رشاد المستهلك إلى  تيسر له الحصول على المنتج المعلن عنه بأقل جهد وفي أقصر وقت وبأقل النفقات وا 
 كيفية إشباع حاجاته.

ويهدف إلى تعريف الجمهور بمنتجات يعرفونها والتغلب على عادة النسيان يري: الإعلان التذك -ج
 لديهم.
وهو يأتي في شكل إخباري دون أن يشعر الجمهور أنه أمام إعلان، مثل  الإعلان الإخباري: -د

 افتتاح مسؤول لمشروع إنتاجي مع الإشارة إلى مكان ووقت الإنتاج وفوائد المشروع.
دف إلى إبراز الخصائص والمميزات التي ينفرد بهام نتوج معين عن غيره ويهالإعلان التنافسي:  -ه

 من المنتجات وحث المستهلك على تفضيله.
                                                           

 .32-31 سابق، ص، مرجع (متكاملالإعلان الفعال )منظور تطبيقي عاي فلاح الزغبي،  (1)
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وذلك بتقديم  مؤسسة:وهو يعمل على تقوية صناعة ما أو سلعة أو خدمة أو الإعلان الإعلامي -و
بيانات يتناقلها المستهلكين فيما بينهم، مما يؤدي إلى تقوية الصلة بينهم وبين المعلن أو تكوين عقيدة 

 معينة لديهم أو تصحيح فكرة خاطئة تراودهم وخلق الثقة.
 الإعلان حسب منافذ التوزيع: -2

 :)1(وفقا لهذا الأساس يمكن تقسيم الإعلان لعدة أنواع وهي

وهو الذي يكون موضوعه منتجات توزع على مستوى الدولة بشكل عام،  الأهلي أو العام:الإعلان  -أ
وينتشر مستهلكيها في كافة أنحاء البلد ويستخدم هذا النوع من الإعلان في وسائل نشر الإعلانات ذات 

 التوزيع العام كالجرائد اليومية والمجلات الأسبوعية والإذاعة والتلفزيون.
ويتعلق هذا النوع من المنتجات التي توزع في منطقة محدودة  أو إعلان التجزئة:الإعلان المحلي  -ب

وتستخدم فيه الوسائل الإعلانية التي تغطي تلك المنطقة مثل: لوحات الطرق ودور السينما والإذاعة 
 المحلية.
ويتعلق هذا النوع بالمنتجات الإنتاجية التي تباع إلى منتجين آخرين  :الإعلان الصناعي -ج
في أغراض إنتاجية، ويتصف هذا النوع من الإعلان بكون عملائه معروفون ويستطيع المعلن  تخدامهالاس

أن يتصل بهم بشكل مباشر، مستخدما الوسائل الإعلانية التي يريدها أو وسائل النشر التي لها علاقة 
 بإختصاصهم كالمجلات الفنية والمهنية.

علان بالمنتجات التي تباع إلى المشترين الذين يكون ويتعلق هذا النوع من الإالإعلان التجاري:  -د
هدفهم هو بيعها مرة أخرى لغرض المتاجرة بها وتحقيق الأرباح ويستخدم هذا النوع البريد المباشر 

 والمجلات المتخصصة.
يتعلق هذا النوع بخدمة أصحاب المهنة الواحدة بمعلومات عن السلع  الإعلان المهني: -ه

كنهم يوصون بشرائها، ومثال ذلك ما يوجد من إعلانات عن الأدوية، والرسائل يستخدمونها بأنفسهم ول
المناسبة لنشر هذا النوع من الإعلان هي التي تنشر بين المهنيين المختصين كالمجلات الفنية والعلمية، 

 كما يمكن استخدام الوسائل البريدية.

 

                                                           
 . 341-342، ص  1004، دار الميسرة، الأردن، تسويق الحديث بين النظرية و التطبيقمبادئ الزكريا احمد عزام والآخرون،  (1)
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 إلى:وينقسم  تقسيم الإعلان حسب الجوهر: -3
وهو الإعلان الذي يكون الغرض منه ترويج المبيعات من سلعة أو خدمة معينة الإعلان التجاري:  -أ

  في تقديمه للمستهلك. المؤسسةترغب 
وبناء علاقة طيبة  للمؤسسةويهدف إلى خلق صورة ومركز متميز الإعلان الغير تجاري:  -ب

 وواسعة لها ولمنتجاتها لدى المستهلك بغض النظر عن الترويج لسلعة أو خدمة معينة.
يستهدف هذا النوع إلى دعم ومساندة قضية من القضايا المرتبطة إعلان الخدمة العامة:  -ج

 بالمصلحة العامة للمجتمع كمكافحة التدخين أو المخدرات أو التلوث البيئي.
 ضح أهم تقسيمات وتصنيفات الإعلانيو  (:1رقم )الجدول 

 المميزات أنواع الإعلان
 حسب الهدف منه*
 إعلان أولي -
 
 إعلان مختار -
 
 المؤسسةإعلان عن إسم  -
 

 
يهدف إلى ترويج مفهوم سلمي بهدف قبول المستهلك المستهدف لفكرة  -

 استخدامه.
الطلب وتوجيهه يهدف إلى الترويج عن إسم تجاري معين بهدف استمالة  -

 إلى ذلك الإسم بدلا من الأسماء التجارية للمنافسين.
وصورتها الذهنية واسهاماتها لخدمة  المؤسسةيهدف إلى الترويج عن إسم  -

 المجتمع الذي تعمل فيه.
 حسب الجمهور المستهدف*
 إعلان إستهلاكي -
 إعلان صناعي -
 إعلان تجاري -
 
 إعلان مهني -
 

 
 إلى المستهلك الأخير لسلعة أو خدمة معينة يوجه هذا الإعلان -
 الأخرى المؤسسةيوجه هذا الإعلان إلى المشتريين الصناعيين من  -
يوجه هذا الإعلان إلى الوسطاء بغرض المساهمة في تصريف المنتج إلى  -

 المستهلك النهائي
يوجه إلى أصحاب مهنة معينة ويتعلق بمعلومات تتصل بسلع يستخدمونها  -

 أو يوصون باستخدامها بأنفسهم
 حسب النطاق الجغرافي

 إعلان دولي -
 إعلان قومي -
 إعلان محلي -

 
 يغطي الإعلان لأكثر من دولة معينة. -
 معينة مؤسسةيغطي الإعلان الدولة كلها وليست  -
 يركز الإعلان على منطقة جغرافية معينة -

 حسب الوسيلة الإعلامية المستخدمة
والمجلات الإعلان في الصحف  -

 العامة المتخصصة
 الإعلان في الراديو. -
 الإعلان في التلفزيون -

   
    (والمجلاتيغطي شريحة معينة )متصفحي الجرائد -
 
 يغطي اكبر عدد ممكن من المستمعين في وقت قصير-
       يغطي أكبر شريحة من الشاهدين -

 .220،ص1022، ن، دار أسامة، الأرد2و الإعلام التسويقي، ط لفاطمة حسين عواد، الاتصاالمصدر:
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 دورة حياة الإعلان في السوق: المطلب الخامس

يدور الإعلان في السوق مع دوران السلعة ذاتها، فعندما يدخل منتج جديد إلى السوق يحتاج إلى    
التعريف بخصائصه ومزاياه وطرق استعماله، حتى يألفونه الناس ويدركوا أنه ذو منفعة بالنسبة لهم ويسد 

الجماهير ،وكلما  سلع جديدة وغرس عادات جديدة في نفوس انتشارحاجاتهم، فالإعلان هو المسؤول عن 
بدأت المنتجات الجديدة تثبت أقدامها في السوق، كلما بدأ المستهلكون في التفضيل بين ماركة وماركة 
أخرى وعندئذ تتغير مهمة الإعلان من التعريف بالمنتج وخصائصه غلى إظهار مزايا ماركة على أخرى، 

 )1(السوق إلى عدة مراحل كما يليولهذا فإن الباحثين في التسويق قد قسموا دوران الإعلان في 

 .مرحلة الإرتياد أو تعليم الجماهير 
 .مرحلة المنافسة 
  بالشهرة. الاحتفاظمرحلة 
ويهدف الإعلان في هذه المرحلة إلى نشر فكرة بعينها،  أو تعليم الجماهير: الارتيادمرحلة  -2

بحيث يعلم الجماهير بأنه هناك تطورا في الأفكار القديمة وأساليب المعيشة التي كانت تتبع، فالإعلان في 
 جديد. استعمالهذه المرحلة لا يقدم منتج جديد فحسب بل يقدم لنا فكرة جديدة وينشر 

سلوب واحد وهو: المتمثل إظهار وتأكيد ما يستطيع المنتج الجديد والإعلان في هذه المرحلة يتبع أ
أن يقدمه أو يفعله، وهكذا يتجه الإعلان التعليمي إلى محاربة ميل الناس إلى المحافظة على القديم 

 وتخوفهم من الجديد المجهول.

إذا تقبل الجمهور المنتج بدأ المنتج والإعلان بالدخول إلى مرحلة جديدة مرحلة المنافسة:  -1
في التنافس على سوق واحد، فالجمهور الراغب في الشراء  يبدؤونلأن المشروعات المختلفة والمؤسسات 

والذي يملك القدرة والصلاحية للشراء لا يسأل عن المنتج من حيث أهميته ووظيفته ولكن يسأل عن أية 
 يقتنيها والتي تتفق مع رغباته ومع قدراته المالية. ماركة

، ففي المرحلة الأولى تكون الجماهير جاهلة بهذا المنتج ا فإن الفارق واضح بين المرحلتينوهكذ
ومزاياه ووظيفته حيث يحاول الإعلان جاهدا خلق الإحساس بالرغبة فيها والحاجة إليها، إلا أنه في 

 هار مزايا ماركة معينة على غيرها.المرحلة الثانية يسعى إلى إظ
                                                           

 . 201-202، الدار الجامعية، الإسكندرية، صالإعلانمحمد فريد الصحن،  (1)



 مدخل عام حول الإعلانات                                                   الفصل الأول   

 

22 
 

كثيرا ما تسمى هذه المرحلة بمرحلة التذكير ويكتفي الإعلان فيها بالشهرة:  الاحتفاظمرحلة  -3
كوكا "" مؤسسةوالماركة، ولعل أوضح مثالا على الإعلان في هذه المرحلة ما تتبعه  الاسمبذكر 
عندما تعرض الصورة ولا تذكر شيئا وذلك لأن الجماهير قد عرفت مشروب كوكا كولا وأخذت في كولا""

بالمركز الذي وصلت  الاحتفاظتفضيله عن غيره من المشروبات وأصبح على المؤسسة مهمة واحدة وهي 
 إليه ذالك الوقت.

سلعته قد وصلت إلى  إلا أنه من الخطورة بمكان أن يشعر المعلن أنه وصل إلى هذه المرحلة وأن 
 .)1(الاستهلاكإرضاء جمهورها، وأنها راضية بهذا القدر من 

 المبحث الثاني: مراحل إعداد حملة إعلانية

خراج حتى تكون عملية ناجحة. تمر عملية إعداد أي حملة إعلانية بعدة مراحل      عداد وا   من تصميم وا 

خراج الإعلان: المطلب الأول  الفنية لتصميم الإعلان()الجوانب  فن تصميم وا 

الأول ترتيب عناصر الإعلان، والثاني الجهود الكامنة  إن التصميم كإسم وليس كفعل يعني شيئين: 
وراء هذا الترتيب والتي تؤدي إلى إنتاج الوحدة أو الهيكل المرغوب، أما كفعل فإن التصميم يعني تنظيم 

محدد، أما الإخراج فإنه يستخدم أيضا  وترتيب وعرض عناصر الإعلان بشكل إبتكاري لتحقيق غرض
إن »كإسم وفعل وهو تقريبا مترادف مع التصميم، ولكن في إطار ضيق، وكما يقول أحد خبراء الإخراج

وغالبا ما يستخدم مصطلح الإخراج في  «الإخراج هو عملية ترتيب الإعلان ضمن محددات حيز معين
علانات النقاط البيعية والتي تصميم إعلانات الصحف والمجلات، أما في حالات الإ علانات المباشرة وا 

تتطلب عروض ثلاثية الأبعاد للرسالة الإعلانية، فإن الإخراج يسمى الدمية، أما في إنتاج الإعلانات 
وهي عبارة عن سلسلة من الصور والأطر التي تتزامن مع الشذرات" التلفزيونية فإن الإخراج يعرف بـ"

 .)2(النص السمعي

الإخراج والتصميم عمل إبتكاري يتمتع بحسنتين رئيسيتين: الأولى أنه "كوتلر" الصدد يقولوفي هذا  
يشكل جزء من إلهام فكر فنان مبدع، والثانية أن هذا الخيال يتجسد على أرض الواقع من خلال مزيج 

                                                           
 .209فريد الصحن، مرجع سابق، ص  محمد  (1)
 .323مدخل متكامل دار اليازوري، الأردن، ص تطبيقات(، –نظريات  –الترويج والإعلان التجاري )أسس بشير العلاق، علي محمد ربابعية،  (2)
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عبد السلام  ه، في حين يعرف)1(إبتكاري بين الواقع والخيال ينتج عنهما واقع إبداعي ألا وهو إعلان فعال
 )2(التصميم بأنه ترجمة الفكرة بشكل مادي إلى كلمة مسموعة أ, مقروءة أو صورة أو مشهد أبو قحف:

ثارة إهتمامه بالإضافة   خراجه هو العمل على جذب انتباه القارئ وا  إن الهدف من تصميم الإعلان وا 
من الرسالة الإعلانية والتحكم إلى توفر مجموعة من الأهداف مثل: التركيز على بعض الرسائل الهامة 

 بحركة النظر داخل الإعلان بطريقة معينة.

خراجه من المهام الكبيرة التي تسهم إلى حد كبير في نجاح الإعلان   حيث يعتبر تصميم الإعلان وا 
نما يعتمد على إنتهاج الأساليب والصيغ العلمية  أو فشله، ولا يعتمد التصميم فقط على المواهب الفنية، وا 

 كذلك تفهم مبادئ التأثير النفسي على المستهلك حيث يمكن التصميم من :و 

 .تقديم خريطة عمل متكاملة من إنتاج المهارات والقدرات الخلاقة للفريق 
  تزويد المعلن بكافة المعلومات والبيانات التي على ضوئها يتم تقدير المتطلبات الفنية والإنتاجية

 يف من البداية.مما يتيح الفرصة في تقدير التكال
  إعطاء الدور لكافة الكادر العامل في النشاط الإعلاني للقيام بتنظيم العناصر الإعلانية المختلفة

 داخل مساحة إعلانية محددة وتحديد الرسوم المطلوبة وكذلك الألوان ونوع الخط.
 لفت  المساهمة الواسعة في تحقيق الأهداف التي يسعى المعلن إلى تحقيقها عن طريق تحقيق

انتباه المستهلك والتأثير عليه وتوصيل الفكرة إليه وتقديم مغريات إعلانية تساهم في تقبل فكرة 
 الإعلان من قبل المستهلك.

 متطلبات التصميم الفعال: -1

ثارة إهتمام المستهلك المترقب وأن يوفر   إن التصميم الفعال يجب أن يعمل على جذب الإنتباه وا 
بها مشاهدة أو قراءة الإعلان ، فالرسالة الإعلانية قد تكون صادقة ومرتبطة أساليب الرقابة التي يتم 

بإحتياجات المستهلك، ولكن طريقة تصميمها لا تمكن المعلن من التأثير على المستهلك وقبوله للسلعة 
ويتفق معظم الباحثين في المجال الإعلاني على أن التصميم الفعال يجب أن يتوافر له العديد من 

 لبات والتي منها:المتط

                                                           
 .329ص مرجع سابق،  ،بشير العلاق، علي محمد ربابعية(1)
 .243، ص 1003دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية،  هندسة الإعلان،عبد السلام أبو قحف،  (2)
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 التوازن -أ
يعتبر التوازن مبدأ أساسي في التصميم والإخراج الإعلاني، فالتوزان يهتم بالتوزيع النسبي لعناصر 
الإعلان بحيث يتم ترتيب عناصر الإعلان داخل المساحة المحدودة وتكون تلك العناصر موزعة 

علاني بخط وهمي إلى قسمين العلوي حول ما يسمى بالمركز البصري للقارئ، وعادة يقسم الهيكل الإ
هذا الخط يمر بما يسمى بالمركز  1/3من المساحة الكلية، والجزء العلوي يمثل 1/1منها يشغل

البصري، ويوحد نوعين من التوازن الرسمي والتوازن غير الرسمي، يتحقق التوازن الرسمي عندما تكون 
يسر للإعلان ويمتاز هذا النوع من التوازن الوحدات متساوية تماما في كل من الصنفين الأيمن والأ

 .)1(بالبساطة والمظهر المقبول، لكن ما يعيبه أنه يقدم إعلان ساكن لا حياة فيه وغير مثير
أما التوازن غير الرسمي فبتحقق عن طريق وضع العناصر الخفيفة على نقطة تبعد عن المركز 

النوع بالحركة والحيوية ويستخدم في حالة الرغبة في البصري أكثر مما تبعد العناصر الثقيلة ويتميز هذا 
 التركيز على نقاط معينة في الرسالة الإعلانية.

 التناسب -ب

وثيقا طالما أنه يهتم بتقسيم المساحات بين عناصر التصميم لتحقيق  ارتباطايرتبط التناسب بالتوازن 
أفضل مركز بصري ممكن، ولكن بالإضافة إلى ذلك فإن التناسب السليم في الإعلان يتطلب وضع 

 التركيز المركزي على كل من جمع وشكل ولون كل عنصر من عناصر الإعلان.

وفي الواقع أنه طالما كانت هناك علاقة حسابية واضحة بين طول الإعلان وعرضه وبين الأجزاء 
حيث يمكن للعين إكتشافها بسهولة فإذ الإعلان يفقد في هذه الحالة عنصر التناسب، أما إذا له بالمختلفة 

 .)2(ميزة التناسب الجيدكتشافه بسهولة فإن الإعلان يكون قد حقق ت العلاقة من النوع الذي لا يمكن إكان

تعتبر حركة البصر أحد العناصر الهامة في تصميم الإعلان حيث أنها تحمل حركة البصر:  -ج
يصمم ليحرك العين إلى  والمصمم الإبتكاري تتابع المطلوب،عين القارئ من عنصر إلى عنصر في ال

 )3(ة البصر ومنها:حيث إثارة الإنتباه، وهنالك بعض الأساليب التي تساعد على التحكم في حرك

                                                           
 .111محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص( 1)
 .111، ص نفس المرجع (2)
 .121-124ص ص بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعية، مرجع سابق،  (3)
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  الأشياء الكبيرة والأحجام غير الطبيعية غالبا ما تحفز حركة العين للإنجذاب إليها دون غيرها، فإذا
أراد المصمم جذب حركة البصر إلى شيء ما فليجعل هذا الشيء كبيرا في مساحته ومتميزا عن باقي 

ذا أراد حركة عين تالية فليجعل الشيء أصغر من   سابقه وهكذا.الأشياء وا 
  نما أيضا بالإشارات والإيحاءات من الأسهم وحركة الأصابع ليس بالأجسام وحدها تتحرك العين، وا 

 شمالا ويمينا وشرقا أو غربا وهكذا.
  إن ترك مساحات بيضاء على شكل أعمدة طويلة أو فواصل عرضية أو منحنيات بين المساحات

الفواصل والأعمدة بسبب الإختلافات في اللون بينها وبين  الثقيلة في الإعلان تقود البصر مع إتجاه هذه
 ما يجاورها من عناصر ذات وزن ثقيل.

يقصد بها إيجاد حالة من الإنسجام والتوافق بين جميع عناصر الإعلان بحثا عن  الوحدة: -د
ت الخاصة الانطباع بالوحدة والتكامل وذلك بوجود درجة عالية من الوحدة والإرتباط بين المعاني والدلالا

بالصور والرسوم المستخدمة والعنوان الرئيسي والعناوين الفرعية والنص الإملائي ويتم ترتيب محتويات 
الإعلان بحيث يقود كل عنصر منها إلى الآخر، مما يحقق وحدة التفكير والتأثير لدى المستقبل، ويتم 

 .)1(نقلها من عنصر لآخر بدون مجهود أو إرهاق
ويقصد بها ألا يحتوي الإعلان على العناصر الضرورية التي يصعب  البساطة والتضاد: -ه

الإستغناء عنها لتحقيق الإتصال أو التأثير الإعلامي المستهدف، ومن تم تقييم كل عنصر من عناصر 
 الإعلان ومدى أهميته وجدواه في التصميم النهائي واستبعاد العناصر الغير هامة.

الذي يمنح الحياة للتصميم ويضيف تأكيدا على عناصر منتقاة من أما التضاد فيعني التنوع وهو 
عناصر الإعلان،فالمعلنون يرغبون أن تتميز إعلاناتهم عن إعلانات المتنافسين، والتضاد يجذب الإنتباه 
ويثير الرغبة، إن التغيرات والإختلافات في الحجم والشكل واللون تخلق التضاد، كما أن الإتجاهات 

ناصر التصميم في الأشجار المقوسة، الأرصفة الأفقية، الأشكال المقوسة تضيف تضادا المتباينة لع
 .)2(أيضا

 

 
                                                           

 .120، ص 1002، جامعة القاهرة، فن الإعلان الصحفيصفوت محمد العالم، نهلة الحفناوي،  (1)
 .120نفس المرجع، ص  (2)
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 الصور والرسوم الإعلانية: -2
تعد الرسوم والصور الإعلانية من الرموز الإتصالية الأساسية  وظائف الصور والرسوم الإعلانية: -أ

  )1(وتتمثل وظيفة الصور والرسوم فيما يلي:التي يعتمد عليها المضمن في تصميم الرسالة الإعلانية، 
 :يلعب الإنتباه دورا مهما في توجيه الوعي إذ يسمح أو يمنح لبعض الخبرات  جذب الإنتباه للإعلان

من دخول دائرة الوعي حيث تقع أحداث عديدة في كل لحظة ولكن القليل منها يبقى في وعيينا، لذلك 
ما في جذب الإنتباه إلى التصميم الإعلاني،بما تملكه من جاذبية تؤدي الصور والرسوم الإعلانية دورا مه

 الحركة والحيوية وتغيرات الأشخاص  والجو النفسي المطلوب من مشاعر إنسانية ومشاعر خاصة.
  :يبحث المصمم عن عناصر تبرهن وتضيف إلى مصداقية إقناع القارئ بهدف الرسالة الإعلانية

على إضفاء الواقعية والمصداقية هي الصور فهي تسهم في حسم  الرسالة وأكثر هذه العناصر قدرة
 القرار. اتخاذالقرارات الشرائية بما تقدمه من أدلة مرئية تساعد على زيادة التفاعل وسرعة 

 :دراك زيادة معدلات تذكر الرسالة الإعلانية لقد أكدت الدراسات على تأثير الصور في استدعاء وا 
ا، كما أن المبعوثين أظهروا ميلا للإستجابة إلى العناصر المرئية لأنها معلومات النصوص المصاحبة له

 جلبت الذكريات أكثر.
 :لذا فإن الصور  «إن الرؤية هي التصديق »يقول المثل الإنجليزي إضفاء الواقعية على الإعلان

 تضفي عنصر الصدق والواقعية والمصداقية على الوعود والإدراكات.
  في الإعلانات:أنواع الصور المستخدمة  -ب
 :وهي أبسط الأنواع المستخدمة في الإعلان، ويستخدم عندما تكون السلعة  صورة المنتج فقط

جديدة، أو في حالة وجود تعديلات على شكل السلعة أو جزء منها أو إذا كان شكل السلع يمثل ميزة بيئية 
 .)2(خاصة
  استخدام السلعة وتوضيح الفوائد التي وذلك بغرض توضيح سهولة : الاستخدامصور السلع أثناء

 تعود من استخدامها.
 :وما بعده أو المقارنة بين  الاستخداموذلك بتقديم البراهين التي تؤكد الفائدة من  الصور المقارنة

 المنتج والمنتجات الأخرى.
  :الاستخدامومزايا المنتج عند  الاستخداموتوضح كيفية كيفية استخدام المنتج. 

                                                           
 .4-1 ص ، ص1004، جامعة غزة، مذكرات في الإعلان كتابة وتصميمطلعت عيسى،  (1)
 .191مرجع سابق، ص ، يد الصحنمحمد فر  (2)
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  حيث توضح الآثار والفوائد الإنسانية الناجمة عن استخدام المنتج:  استخدامالجانب الإنساني من
 هذا المنتج عن غيره.

  :وتستخدم للمساعدة في تدعيم أو خلق مكانة مميزة للمنتج من الصور الموحية بشخصية الماركة
 ة.خلال مؤثرات معينه مثل صورة مبنى أو التركيز على العلامة التجاري

إن استخدام الألوان يلعب دورا أساسيا في إنجاح الإعلان نظرا للتأثير الكبير الذي  الألوان: -3
نمارسه الألوان في جذب انتباه المستهلك تجاه الإعلان وعلى النواحي السيكولوجية المتعلقة بالمستهلك، 

تت العديد من الدراسات أهمية مما يؤدي إلى تأثره بالرسالة الإعلانية وزيادة درجة قبول السلعة، وقد أثب
استخدام الألوان في الإعلان والتي تشير نتائج إحداها أن نسبة الأفراد الذين تجذبهم الإعلانات الملونة 

 من الأفراد الذين تستهويهم نفس هذه الإعلانات لو أنها كانت غير ملونة. %19تزيد بمقدار
 

الألوان إلى تحقيق العديد من الأهداف  يؤدي استخدام وظائف استخدام الألوان في الإعلان: -أ
 التسويقية والإعلانية ومن أمثلة ذلك:

   الألوان تؤدي إلى زيادة جلب الإنتباه للإعلان،فالوظيفة الرئيسة للألوان هي جذب الإنتباه سواء
 كان ذلك للإعلان أو جزء معين.

  المشكل الحقيقي للمنتج الألوان تؤدي إلى إضفاء الواقعية على الإعلان حيث تساعد في إظهار
أمام الجمهور، فعدم استخدام الألوان فد يفقدها بعض الصفات الحقيقية التي تتميز بها ومن أمثلة                          

 هذه المنتجات السلع الغذائية والسيارات والأزياء والمجوهرات...إلخ.
  إثارة الأفكار والإيحاءات فاللون يعبر تركز الألوان على أفكار معينة فالوظيفة الأساسية لها هي

 عن فكرة أو مجموعة من الأفكار معتمدا على التجارب والخبرات السابقة للأفراد.
  ويفيد خبراء الإعلان أن الألوان يمكن أن تستخدم في التعبير عن رموز معينة وذلك على النحو
  )1(:الموالي
 حرارة وهي تمثل النار والحركة والإنفعال، كما تخلق الألوان الحمراء والبرتقالية ترمز إلى الدفء وال

 أفكار معينة كالخطر والعاطفة والحيوية.
  الأصفر لون براق يوحي بالدفء ولكن بدون حرارة ويؤدي استخدامه في الإعلان إلى إظهار

 السلعة بشكل أكبر.

                                                           
 .194-192 ص ص، محمد فر يد الصحن (1)
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 .اللون البنفسجي يوحي بالصدق والإحترام والعاطفة 
  يوحيان بالثراء والرفاهية.اللون الذهبي والفضي 
 .اللون الأسود يوحي بالقوة والجوانب الرسمية وكذلك الإحباط والظلام 
 .اللون الأبيض يوحي بالسلام والنقاء والحياة والنظافة والحياء والضوء 
  :إن واقعية اللون وحيويته تساعد عملية التذكر والإستدعاء، لذلك يلعب تأثير اللون على الذاكرة

 دورا أساسيا في إنعاش الذاكرة.الإعلان 
   تخلق الألوان الجو المناسب لتقبل الفكرة الإعلانية لأنها تساعد على إظهار المنتجات والأفراد

 والمناظر بشكلها وألوانها الطبيعية.
 الدعائم الصوتية للإعلانات: -4

والتفسير والتثقيف  الصوت هي المادة الخام التي يقوم فن الإعلان بتشكيله بهدف الإعلان والترفيه  
  )1(وتوجد ثلاث دعائم صوتية رئيسية للإعلان:

 .الكلمات أو الحوار أو النصوص التي يكتبها المؤلف للأذن 
 .المؤثرات الصوتية وهي إما طبيعية أو إصطناعية 
 .الموسيقى إما تعبيرية أو تصويرية 

ينبغي أن يمتاز الإعلان بالبساطة، وسلامة التعبير وقصر  الكلمات أو الحوار أو النصوص:-أ
العبارات وسهولة التراكيب واستخدام الكلمات المعروفة والبعد كل البعد عن الألفاظ الغريبة المبهمة، لذلك 

 إن المحسنات الأدبية والحيل البديعية تصبح ثقيلة في النص الإعلاني عموما.

 رطين أساسيين وهما:ويشترط أن يحترم النص الإعلاني ش

 .التركيز الدقيق جدا على الفكرة الرئيسية للإعلان 
  لابد للملقي فهم كلي لكل المعلومات التي يتألف منها نص الرسالة الإعلانية فالكلمات مجتمعة هي

 التي تؤدي إلى المعاني المطلوبة.
 والمكان، وهي نوعان:إن المؤثرات الصوتية هي التي تكمل ملامح الزمان المؤثرات الصوتية:  -ب

                                                           
 .220 -211فاطمة حسين عواد، مرجع سابق، ص ص (1)
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  :كخرير المياه وصوت الديك...والأصوات المألوفة كانسياب المياه أو المؤثرات الصوتية الحية
 إشتعال سيجارة أو إرتطام شيء ما على الأرض أو دقات الساعة.

 :هي التي تنتج من غير مصادرها فالمعروف أن" المايكروفون"  المؤثرات الصوتية المصطنعة
 ئر الأصوات التي يمكن تأليفها وتضخيمها من مصادر إصطناعية غير طبيعية.حساس جدا لسا

 وتعتبر الموسيقى قطب الفن الإعلاني ويكمن دورها في النقاط التالية: الموسيقى: -ج
  ول الإعلاني أو إفتتاحية الإعلان الدخ 
 . فهي توحي بالجو العام للإعلان 
  للإعلان) صعب الإنتباه(.تهيئة نفسية المتلقي لتقبل الجو العام 
 التعبير عن مضمون الإعلان 
 .تعزيز الحوار بجو هادئ أو مضطرب يجسد مضمون الرسالة 
  الفاصلة الموسيقية ويستعمل هذا الأسلوب للإنتقال الهادئ أو خلق تركيز عالي للمستمع في

 لحظة التشويق الإعلانية.
 مراحل إنتاج الأفكار الإعلانية المبدعة: -1

التمييز بين ثلاثة مراحل أساسية لإنتاج وتكوين الأفكار الإعلانية المبتكرة والمبدعة، لقد تم 
 وتتمثل هذه المراحل في:

هذه المرحلة عبارة عن فعالية تحليلية، يبحث المصمم من خلالها جميع  مرحلة الإعداد والتحضير: -أ
ام بعمليات البحث ومسح للمجال، والقي ،لها البحث عن الجانب الفني العامجوانب المشكلة ويتم من خلا

وتبدأ عملية إختيار المفردات والصور الذهنية المخزنة في ذاكرة المجتمع والأخذ بها له علاقة بالمشكلة 
الفكرة  باستحداثالتصميمية المطروحة، وترك ما ليس له علاقة بذلك، ومن هنا يتم التأكيد على البدء 

وأن هذه التفضيلات تتصف بالتعدد وصعوبة التنميط، أما  التصميمية التي يفضلها المستهلك خصوصا
أدوات إعلانية تتماشى مع طبيعة الحياة اليومية للجمهور  استعمالالعائق الثاني فيكمن في ضرورة 

 .)1(المستهدف

                                                           
، بحث منشور، مجلة العلوم الإنسانية والاجتماعية، المجلد أثر الفكرة التصميمية في تحديد شكل الإعلان التجاريباسم عباس علي العبيدي،  (1)

 .919، ص 1020، 01، العدد 34
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يمكن أن تعتبر هذه المرحلة بمثابة مرحلة تخمير الفكرة المبدئية،  مرحلة ولادة وخلق الفكرة: -ب
العمليات الذهنية مرحلة الإستدعاء والتفاعل بين الأفكار المختارة، ويجري المصمم على هذه حيث تتجاوز 

 الأخيرة جملة من التعديلات اللونية الضوئية وافتراض هياكل مصممة يراها مناسبة.
هي مرحلة التحقق من صحة الفكرة، والتأكد من مدى صلاحيتها  مرحلة التقييم والتقدير: -ج

مكانية تطبيقها على أرض الواقع ويقوم المصممين بهذه الخطوة على مستوى الوكالة الإعلانية، فليس  وا 
 .)1(من الضروري أن يعلم المعلن بتفاصيل هذه المرحلة

 ميزانية الإعلانالمطلب الثاني : 

) بمعنى أن    إن ميزانية الإعلان ينبغي أن ينظر إليها كخطة لتمويل عمليات إعلانية مستقبلية
لان غالبا ما بمثابة استثمار مستقبلي وليس مجرد عبء تكلفي(، وعلى الرغم من أن ميزانية الإعتكون 

إلا أن هذه الميزانية ينبغي أن تتراجع دوريا في ضوء المتغيرات البيئية  سنة مثلا(،تكون مرتبطة بزمن )
 التسويقية، ولهذا فإن المرونة تعد عاملا أساسيا وضرورة لابد منها.

علاني يعد من الأمور المعقدة والمثيرة للجدل، حجم الأموال التي ينبغي تخصيصها للنشاط الإ إن تحديد
 وغالبا ما يتم تحديدها في ضوء الخبرة والممارسة وحكمة الإدارة المعنية.

 العوامل المؤثرة في تحديد مخصصات الإعلان: -1

  )2(المخصصات الإعلانية وهي: هناك مجموعة من العوامل يجب مراعاتها من جانب المعلن عند تقدير

 :فكلما كانت السلعة جديدة وغير معروفة احتاجت لتقديمها للسوق مدى حداثة السلعة في السوق
رشادية على نطاق واسع.  لأول مرة إلى جهود إعلانية وا 

 :حيث يحدد حجم الإعلان وفقا لأهداف المنشأة ومدى السياسة التسويقية التي تتبعها المؤسسة
 الإستحواذ على نصيب معين في السوق. رغبتها في

 :غالبا ما ينفق المعلنون مبالغ أكبر على الإعلان إذا كانت أسواقهم واسعة  نطاق السوق
 فاتساع السوق يتناسب طرديا مع المخصصات الإعلانية. وكبيرة)أسواق إقليمية ودولية مثلا(

                                                           
 .919، ص ، مرجع سابقباسم عباس علي العبيدي  (1)
 .222-220 ص: سامي عبد العزيز، سلوى العوادلي، مرجع سابق، ص (2)
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 :احتمالات لتحطيم المبيعات،فإن ذلك كلما كانت السوق في حالة نمو مع وجود درجة تشبع السوق
دافعا للمعلنين لزيادة الإنفاق على الإعلان، كما أن درجة حداثة السوق تلعب دورا مهما في تحديد 
المخصصات فالأسواق الجديدة أو السلع الجديدة تحتاج إلى مخصصات إعلانية أكبر بكثير من الأسواق 

 القائمة.
  :سابقة الذكر يوجد عامل في غاية الأهمية وله دور فعال في بالإضافة إلى العوامل نوع المنتج

تحديد مخصصات الإعلان،ألا وهو نوع المنتج فالسلع والخدمات ليست متساوية في التخصصات 
الإعلانية الموزعة عليها مثلما توجد منتجات تحتاج إلى مخصصات إعلانية كبيرة توجد منتجات لا 

 تحتاج إلا للقليل من المخصصات.

ما  اتضح 1002( الأمريكية مADREITISING AGE) ستنادا إلى بحث ميداني أجرته مجلةوا 
 يلي:

من إجمالي مبيعاتها  %21إلى23المنظفات والصابون ومواد التجميل تنفق ما بين مؤسسةأن كل من 
على الإعلان، بينما لا تخصص شركات البناء والخدمات القانونية ومكاتب العقارات إلا ما نسبته 

 من إجمالي المبيعات على الإعلان.  0.02%

  )1(( خمس طرق رئيسية وهي:1هناك ) طرق تحديد مخصصات الإعلان: -1

  :ة بالطريقة التاريخية، لأن هذه الطريقوتعرف تحديد نسبة معينة من مبيعات العام الماضي
صات الإعلانية تحدد في ضوء حجم المبيعات المتحقق للمعلن في الماضي، واستنادا لهذه التخصي

 الطريقة فإن:
) أي أنه يصرف بحدود  المعلن يصرف على الإعلان للعام الجاري من دخل أو مورد محقق فعلا -

 إمكانياته الخالية المتوفرة(.
خصصات الإعلانية للعام السابق عالية، فإن مخصصات العام الجاري ستكون أيضا إذا كانت الم -

 عالية.
 رات التي قد تحصل.يلكن ما يعاب على هذه الطريقة عدم مرونتها وأخذها للمتغ -

                                                           
 .111، مرجع سابق، ص الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  (1)
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 يتم في ضوء هذه الطريقة التنبؤ بالمبيعات المتوقعة(: ) تحديد نسبة من المبيعات المرتقبة
الطريقة تبدوا منطقية إذا كان التنبؤ بالمبيعات موضوعيا ودقيقا إلى حد ما،أما في حالة إن هذه ، المتوقعة

بشكل مصطنع أو  الأسواق العاصفة شديدة المنافسة وغير الأكيدة، فإن المخصصات الإعلانية قد تحدد
 سجم مع حقيقة رقم المبيعات الفعلي.غير حقيقي  لا ين

  :هنا يأخذ المعلن في الحسابات ما يخصصه تحديد مبلغ على أساس ما يصرفه المنافسون
المنافسون عادة وتوضع الميزانية في ضوء هذه التخصيصات، بإتجاه مقابل يجب أن نضع في اعتبارنا 

غير متماثلة تماما، فقد تدخل بعض العوامل التي تجعل هناك إختلافات في تحديد  المؤسساتأن حالة 
، السياسة للمؤسسةالميزانية، كما هو مثلا في جودة المنتج، المنافذ التوزيعية المعتمدة، الأهداف التسويقية 

 البيعية.
  :)وفي هذه تخصيص مبلغ يكفي للصرف على المهمة المراد تحقيقها)طريقة كلفة المهمة

صرف على هذه المهمة،لكن الطريقة يحدد المعلن النشاط الإعلاني المراد إنجازه ويخصص هذا المبلغ لل
الصعوبة تكمن في تقدير أو تحديد العمل المراد إتمامه فليست هناك معايير ثابتة أو أكيدة ومضمونة 

 لتحديد العمل .
 :قد يلجأ المعلن إلى إنتهاج أكثر من طريقة من الطرق السابقة، وذلك  مزج من الطرق السابقة

ن يحسب تكلفة ومنفعة كل طريقة من هذه الطرق وربما نجد في مراحل مختلفة أو في فترة واحدة، وعليه أ
 الطرق. ههاتأن الهدف المنشود يتحقق من خلال مزج 

 الحملات الإعلانية :ثالمطلب الثال

أنها تعني سلسلة الجهود  باعتبارهالقد استعارت الحملات الإعلانية أسهما من الحملات العربية        
 والعمليات المخطط لها بكل دقة من أجل تحقيق أغراض معينة.

  :هناك أكثر من تعريفتعريف. 

ذلك النشاط الإعلاني المركب والممتد خلال فترة زمنية معينة والذي يتمثل في سلسلة من  »
 .)1(«الإعلانات المرتبطة التي تهدف إلى تحقيق نتيجة بيعية أو تسويقية معينة

                                                           
 .114، مرجع سابق، ص الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  (1)
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مجموعة من الجهود الإعلانية المخططة والمتناسقة من أجل تحقيق الأهداف  » كما تعرف أيضا:
المحددة، وتوجه إلى فئة معينة من الجمهور أو إلى عدد قليل من الفئات  بقصد تمكين السلع والخدمات أو 

ف مقدرة وخلال فترة زمنية المنشآت أو الأفكار من خلال أخذ مكانها المرموق من هذه السوق، وذلك بتكالي
 .)1(«محددة

 :2(توجد عدة أسس لتقييم الحملات الإعلانية: أسس تقييم الحملات الإعلانية(  
  :ومن تم نجد: حسب الجمهور الموجه إليه الإعلان 
 حملات إعلانية للمستهلك. -
 حملات إعلانية للوسطاء. -
 حملات إعلانية للمشترين الصناعيين. -
  :وما إذا كانت الصحف أو الإذاعة أو التلفزيون أو غيره  حسب الوسائل الإعلانية المستخدمة

 ومن ثم نجد:
 حملات إعلانية صحفية. -
 حملات إعلانية تلفزيونية. -
  :نجد:ومن تم حسب الهدف من الإعلان 
 الأولي.حملات إعلانية لإثارة الطلب  -
 حملات إعلانية لإثارة الطلب الإختياري. -
  المنطقة الجغرافية: التي تغطي الحملة:حسب 
 .حملات إعلانية دولية -
 حملات إعلانية قومية. -
 حملات إعلانية إقليمية. -
 حملات إعلانية محلية. -
 :ينبغي على كل القائمين بتخطيط الحملات الإعلانية وتوجيه  أساليب تخطيط الحملات الإعلانية

  )3(الجهود لتحقيق الأهداف الإعلانية المحددة مسبقا، ويتم ذلك من خلال العديد من الأساليب ومن بينها:

                                                           
 .243رجع سابق، صعصام الدين أبو علفة، م (1)
 .241-243نفس المرجع، ص ص  (2)
 .111ص  دس، ،مرجع سابق، يد الصحنمحمد فر (3)
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وبمقتضى هذا الأسلوب يتم توجيه الحملة الإعلانية إلى الجمهور  أسلوب الخطة المستمرة: -2
ملة، وقد تكون الرسالة الإعلانية واحدة لا تتغير أثناء تلك المدة، وتتضمن من بصفة عامة طوال مدة الح

البيانات والمعلومات ما يتكرر نشره في الرسائل الإعلانية المختارة، أو قد تتناول الحملة مجموعة من 
الأخرى، إلا الرسائل الإعلانية تركز كل منها على فكرة إعلانية معينة ولا توجد علاقة بين الواحدة منها و 

ويناسب هذا الأسلوب السلع ذات الجمهور العام ،كما يستخدم في حالة  أنها تصدر من معلن واحد،
 كخلق صورة ذهنية محببة لها. المؤسسةالإعلان عن إسم 

ة السوق وتقوم ويصلح هذا الأسلوب للشركات التي تتبنى مفهوم قطاعيأسلوب الخطة المجزأة:  -1
ي نفس الوقت ومن ثم يتم إعداد رسالة إعلانية أو سلسلة من الرسائل سوقي ف بخدمة أكثر من هدف

الإعلانية لكل فئة أو قطاع مستهدف، وتحتوي كل رسالة على مجموعة من المعلومات ونقاط التركيز 
تختلف من مجموعة لأخرى، وذلك حسب طبيعة الجمهور المستهلك وخصائصه، ومن ثم تجزأ الحملة إلى 

 تقوم كل مجموعة بمحاولة التأثير على قطاع معين من المستهلكين.عدة مجموعات، بحيث 
ويقوم هذا الأسلوب على أساس مجموعة من الأفكار تعمل كل منها  أسلوب الخطة المتكاملة: -3

على تحقيق هدف مرحلي أو جزئي ولكن في إطار هدف واحد في النهاية تعمل الحملة على تحقيقه ويتم 
عة من الأهداف الفرعية بحيث تعد مجموعة من الرسائل الإعلانية تحتوي تقسيم الهدف العام إلى مجمو 
 كل رسالة على فكرة معينة.

  يوضح أساليب تخطيط الحملات الإعلانية: ( 22)الشكل 

 الحملة المستمرة: -1

 المعلن                    الرسالة                المستهلك

 الحملة المجزأة: -2

 الرسالة                الفئة أ                                

 المعلن                  الرسالة                الفئة ب 

 الرسالة                الفئة                          

 . 244ص  1001العمليات( حورس الدولية,القاهرة, -الاستراتيجيات  –ام الدين ابو علفة ,الترويج )المفاهيم عص المصدر:
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 الحملة المتكاملة: -3

 المعلن                  رسالة أ       رسالة ب         رسالة ج           المستهلك  

 قياس فعالية الإعلان المطلب الرابع :

الإعلاني في تحقيق الأهداف المرجوة منه يقصد بقياس فعالية الإعلان تحديد مدى نجاح النشاط  
  )1(أو تقييم النشاط الإعلاني بغرض معرفة:

 هل أدى الإنفاق على الإعلان إلى تحقيق الأهداف المرغوبة؟ 
 حداث التغيير المطلوب في اتجاهات وسلوك  ما هو التغيير المطلوب في الإعلان لزيادة كفاءته وا 

 منشأ؟.المستهلكين وبالتالي زيادة مبيعات ال

وتعتبر عملية قياس فعالية الإعلان على درجة كبيرة من الأهمية نظرا لضخامة حجم الإنفاق على 
 الإعلان من جانب المنشآت وانعكاس ذلك على تكلفة التسويق بالإرتفاع.

 مفهوم فعالية الإعلان: -1

  )2(مراحل التقييم أو قياس الفعالية إلى ثلاثة مراحل:تنقسم  

وذلك عن طريق إختيار الرسالة الإعلانية قبل تنفيذها للتأكد من  للرسالة الإعلانية:التقييم السابق -أ
مضمونها  بوضوح المعاني والأفكار التي تقدمها الرسالة وقدرة الجمهور المستهدف على فهمها واستيعا

ويتم ذلك من خلال عرض الرسالة الإعلانية على مجموعة من الأفراد)يجب أن يكونوا من ممثلين من 
الجمهور المستهدف(، و تكون ملاحظات الأفراد و درجة فهمهم للإعلان و قدرة هذا الإعتبار على تحقيق 

 الإثارة و جذب الإنتباه.
تتطلب وقت طويلا للإنتهاء من تنفيذها فمن إن بعض الحملات الإعلانية التقييم المرحلي:  -ب

الملائم أن يتم تقييم كل مرحلة من مراحل الحملة الإعلانية أولا بأول للتعرف على مواطن القوة و القصور 
 في كل مرحلة.

                                                           
 .101عصام الدين أبو علفة، مرجع سابق، ص  (1)
أبي رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة ، دراسة حالة منتجات شركة موبيليس() تأثير الإعلان على سلوك المستهلك الجزائريبوعناني حكيمة،  (2)

 .114،  ص 1002بكر بلقايد، تلمسان، 
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ويتم هذا التقييم بعد الإنتهاء من الإعلان للتعرف على النتائج التي حققها في  التقييم اللاحق: -ج
 وضوعة.ضوء الأهداف الم

ائج قياس إن كل مرحلة من المراحل السابقة تتطلب مجموعة من الإختبارات من أجل الوصول إلى نت
 )1(منطقية وفي نفس الوقت سنحاول التعرف عليها كالتالي:صحيحة وعلمية و 

 :وكما ذكرنا سابقا يتم استخدامها قبل  إختبار التقييم السابق وتسمى أيضا الإختبارات الأولية
 عرض أو بث الرسالة الإشهارية ومن أهمها:

 إختبار فولدر Test Folder  : ويتم ذلك من خلال إدراج رسالة إعلانية غير صحيحة في مجلة
 أو جريدة لجس النبض و الوصول إلى الإجابة على الأسئلة التالية:

 هل الرسالة الإعلانية تستقطب الجمهور؟ 
 ل عند عرضها في هذه الرسالة حققت الفعالية المطلوبة؟ه 
  تقنيةSplit Run  : ويتم هذا الإختبار من خلال إدراج مجموعة من الرسائل الإعلانية ذات هدف

 واحد وبمعنى واحد و يطلب من أفراد العينة أن يقوموا بإبداء أرائهم و ذكر ملاحظاتهم.
 :الإعلانية أو المعني باختبار مجلة و إدراج الوسائل الإعلانية على تقوم الوكالة  المجلة التجريبية

 صفحتها، وبعد ذلك يتم متابعة درجة تأثير هذه الوسائل على أفراد المجتمع.
  :يقوم هذا الإختبار على التحليل النفسي و السيكولوجي للفرد، حيث طريقة مراقبة تحركات العينة

فرد، ومراقبة تحركات العينة على  10إلى  30ينة لحوالي يتم إستخدام كاميرا موجهة خصوصا للع
 مع تحديد اللحظات التي يتأثر فيها المشاهد الشاشة )التي يتم عرض الرسالة الإعلامية بواسطتها(

 :ويقوم هذا الإختبار بتحديد الوقت الزمني المستغرق في مشاهدة الرسالة  إختبار قياس مدى الرؤيا
 التي تعمل نفس المعنى في وسيلة معينة ما لمجلة مثلا.من مجموعة من الرسائل 

  تقنيةTachtos cops  : وفي هذه التقنية يتم دراسة الأشياء التي أثارت إهتمام أفراد العينة
 المختبرة من خلال عرض الرسالة الإعلانية بصورة بطيئة.

لإعلانية بهدف هذا النوع من الإختبارات بعد عرض الرسالة ا يقامالإختبارات النهائية:  -2
 معرفة مدى إقبال الأفراد على متابعة الرسائل الإعلانية الخاصة بالمؤسسة، ومن أهم تقنياتها:

                                                           
سسة الألبسة الرياضية سيرتا )حالة مؤ  دور الإشهار في رفع الحصة السوقية بالنسبة للمؤسسة المصنعة للرياضةمحمد منير ابن عبد الهادي،  (1)

 .44-41 ص: ، ص1003سبور( رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة ورقلة، 
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  تقنياتshach : على أساس هذه التقنية يتم إجراء مقابلات مع الأفراد من أجل تحديد مدى
 متابعة هؤولاء الأفراد للرسالة الإعلانية.

  تقنيةDay after recal:  عادة ما تستخدم هذه الطريقة لتقييم الإعلانات التلفيزيونية من خلال
 طرح مجموعة من الأسئلة على الأفراد للتعرف على إنطباعاتهم من الإعلان.

  تقنيةI.P.S.D.S : تعتمد على إعداد إحصائيات لرجة تتبع الإعلان من طرف الجمهور
 لمختلف الوسائل الإعلانية.

ختبارات  وهناك نوعين أخرين من  الإختبارات النهائية أو البعدية وهما إختبارات التذكر وا 
 .)1(الإتجاهات

 وتهدف هذه الأخيرة إلى قياس فعالية الإعلان من خلال قياس قدرة المعلن إليهم        إختبار التذكر :
فعالية  ) الجمهور( على تذكر المعلومات الخاصة بالإعلان وكلما زادت درجة تذكرهم كلما دل ذلك على

الإعلان والعكس صحيح. وتنفيذ هذه الإختبارات في تحديد المثيرات الإعلانية التي يتم التركيز عليها في 
 الإعلان.
  :)وتهدف إلى التعرف على إتجاهات الأفراد نحو المنتج إختبارات الإتجاهات )مقاييس الإتجاهات

لشرائي للمستهلك، وذلك بقياس قوة الإعلان المعلن عنه وما إذا كانت هذه الإتجاهات تؤثر على السلوك ا
على التأثير في اتجاهات الأفراد كتغيير إتجاه قائم أو تكوين إتجاه قديم لم يكن موجودا لدى الأفراد نحو 

 المنتجات المعلن عليها.

كما تهدف عملية قياس الإتجاهات إلى قياس إتجاهات الأفراد نحو الإعلان نفسه بهدف النظر إلى  
موضوع الإعلان إذ أنه من المنتظر أن تساعد الإتجاهات الإيجابية للإعلان على تفضيل المنتج  المنتج

 موضوع الإعلان على غيره من المنتجات البديلة.

 : )2(يوجد نموذجان لقياس فعالية الإعلاننماذج قياس فعالية الإعلان:  -1
  :يعتمد على قياس أثر الإعلان على المبيعات ويقوم على فكرة مفادها أن الهدف النموذج الأول

النهائي للإعلان هو زيادة المبيعات التي ستؤدي إلى زيادة ربحية المؤسسة، ومن تم يعتمد قياس كفاءة 
                                                           

 .129 -123 ص: مرجع سابق ، ص عصام الدين أبو علفة ، (1)
 .104 -104 ص: ، صمرجع نفسه(2)
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ا درجة تحقيقه للأهداف على مقدار التغيير الإيجابي الذي حدث في المبيعات، ورغم بساطة هذالإعلان و 
 النموذج إلا أنه يؤخذ عليه الأتي:

وجود أهداف أخرى للإعلان بجانب هدف زيادة المبيعات ، فقد يهدف الإعلان إلى المحافظة على  -
إسم المنشأة أو المنتج في الوقت أو تذكير المستهلك بالمنتج أو إرشاده لكيفية إستخدامه أو كيفية 

ق هذه الأهداف الإعلانية في الفترات القصيرة رغم الإستفاذة من خدمات الصيانة، و من الممكن تحقي
عدم زيادة المبيعات و من تم يكون إستخدام معيار التغيير في المبيعات للحكم على كفاءة الإعلان الغير 

 واقعي.
 غير التسويقية.يجة لعدد من العوامل التسويقية و كما أن المبيعات المحققة هي نت -
  :س أثر الإعلان على المستهلك من حيث مقدرته على إثارة إنتباه قيا يعتمد علىالنموذج الثاني

المستهلك أو زيادة إهتمامه بالحصول على المعلومات عن المنتج وخلق الرغبة في إقتناء المنتج وتفضيله 
 عن غيره من المنتجات المنافسة و البديلة.

ويبنى هذا النموذج على أساس أن قرار الشراء عند المستهلك يتم في خطوات متتابعة كما يلي:  
 الشراء، و يتميز هذا النوع بما يلي: -تفضيل -توفر الرغبة –إهتمام  -معرفة

  سهولة القياس فإذا كان هدف الإعلان هو تعريف المستهلكين بالمنتج فيمكن التحقق من
 مستهلكين. ذلك بإجراء سبر آراء ال

 :ويعاب على هذا النموذج 
  عدم الإتفاق مع مرور المستهلك بهده المراحل بشكل متتابع بالإضافة إلى صعوبة قياس

المرحلة التي وصل إليها المستهلك و احتمال عدم مرور المستهلك بكل هذه المراحل فقد يبدأ بالإنتباه ثم 
 الفعلي ثم الإنتباه والإهتمام و غيره.تليها عملية الشراء مباشرة، كما قد يبدأ بالشراء 

 العوامل المؤثرة في نجاح الإعلان: -3

تقوم عملية الإتصال على أساس التناغم أو تشابه الخبرات والصور التي في ذهن كل من المرسل  
والمستقبل، كما أن نجاح الرسالة الإعلانية يتوقف على حد كبير على نجاح الوسائل الإعلانية المستخدمة 

ثارة إنتباه المستقبل واستعمال أدوات مناسبة له وربط الموضوع بحاجاته في حدود التقاليد والنظم في إ
الإجتماعية السائدة ولاشك في أن سيكولوجية المستقبل نفسه ينبغي أن تدخل في التقدير، وتتوقف إثارة 



 مدخل عام حول الإعلانات                                                   الفصل الأول   

 

39 
 

ناسبين وتتلخص العوامل التي إنتباهه على إختيار المواد الإعلانية إختيارا دقيقا في الزمان والمكان الم
 :)1(تساعد على نجاح الرسالة الإعلانية فيما يلي

  وخبراتهموضوح موضوع الرسالة سواء من ناحية مناسبة الموضوع للجماهير وعقلياتهم. 
  إستخدام وسائل الإثارة والتشويق لجدب إنتباه الجماهير لإشباع حب الإستطلاع فيهم وهذا

 ونفسية الجماهير ووقت ومكان ومحتويات البرنامج المستخدم.يتوقف على الموضوع نفسه 
 .إستخدام الخبرات الإعلانية السابقة وكذا الإستفاذة من التجارب السابقة 
 .وضع خطة للوصول إلى الهدف وتقسيمها إلى مراحل مختلفة 
  أن يكون موضوع الرسالة الإعلامية متعلقا بموضوعات تهم الجمهور وتمس مصالحهم وتشبع

 اجاتهم.ح
 .يجب أن تتضمن الرسالة حلولا للمشاكل والصعوبات التي تواجه الجماهير 
 م العوامل ÷إن مرونة الرسالة الإعلانية للتكيف مع الظروف والمواقف المختلفة تعد من أ

 المساعدة على نجاح الرسالة.
 فكار توفر عنصر الأهمية حيث ينبغي أن تكون فكرة الرسالة الإعلانية تفوق أهميتها الأ

 الأخرى.
  توفر عنصر التشويق حيث أن الأفكار التي تعكس عنصر التشويق والإثارة تفضل على غيرها

 لأنها تجدب الناس وتحرك مخيلاتهم، ويكون لها واقع السحر لتمتعها بالغرابة وعنصر التشويق.
  أحد إليها، توفر عنصر الجدة في أفكار الرسالة الإعلانية والمقصود بالجدّة هنا أنه لم يسبق

 فليست كل فكرة حديثة أو طازجة زمنيا فكرة جديدة.
  المعدات التقنية ونقصد بها استخدام التقنيات والأساليب والوسائل الجيدة التي تحول الفكرة

 النظرية إلى واقع ملموس.
  والفكرة التصميميةإختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة لمضمون الرسالة. 

العوامل الأخرى التي تسهم إلى حد كبير في زيادة فعالية الإعلان ومن أهم وهناك مجموعة من  
 هذه العوامل:

                                                           
 .930-914 :ص ص  ،مرجع سابق ،باسم عباس علي العبيدي (1)
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 :أي أن الرسالة الإعلانية يجب أن يكرر بثها لمرات عديدة في سبيل تثبيت الفكرة في ذهن  التكرار
 ع الرسالة.مستقبل الرسالة بل والإلحاح على السامع أو المشاهد أو القارئ لتقبل الفكرة الجديدة موضو 

  :و تفيد عملية الإستمرار في بث الرسالة في فترات متعاقبة للحفاظ على الصلة بين الإستمرار
يجاد نوع من الولاء لمنتجات المؤسسة.  المستهلك و المنتج وا 

  :لاشك أن الإعلان يحتاج إلى زمن كاف ليعطي ثماره المطلوبة إذ يمكن أن يتأخر ظهور الوقت
 اب التالية:نتيجة الإعلان للأسب

إسم السلعة قد يحتاج إلى زمن لإدراكه من قبل المستهلك خاصة بعد دخول أسماء أجنبية  .2
 لسلع منتجة من الخارج.

غالبا ما يحتاج المستهلك لفترة زمنية ليست قصيرة لتحول من إستهلاكه لعلامة أو سلعة معينة       .1
 إلى علامة أو سلعة أخرى.

الراهنة لدى لبعض المستهلكين دون شرائهم لسلعة معينة وهذا ما قد تحول الأسباب المادية  .3
 يجعل الحملة الإعلانية غير واضحة بشكل جيد في المدى القصير.
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 :خلاصة

الفصل الأول موضوع الإعلانات وما يتصل بها من مفاهيم، وقد تمت تغطية هذا الموضوع  تناول 
من خلال مبحثين متكاملين، وبناءا على ما سبق نستطيع القول أن الإعلانات تعد من أهم وأبرز 

مات فرصة التواصل مع عملائها وتمكنها من نقل المعلو  للمؤسساتالأساليب التسويقية الفعالة التي تتيح 
 ، كما تمكنها أيضا من تحقيق أهدافها التسويقية المسطرة.بهدف تغيير أراء الناس وتعزيزها والأفكار

ل هذا الأسلوب وتسعى جاهدة لتطبيقه بطريقة علمية صحيحة أن تفع المؤسساتلذلك ينبغي على  
 وضمان البقاء في دنيا الأعمال. الاستمراريةحتى تتمكن من تحقيق 



 

  :الفصل الثاني
 أساسیات الأداء التسویقي
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 تمهيد

يعد من المحاور الرئيسية التي أنصب عليها إهتمام الباحثين مفهوم واسع وشامل و  التسويقي الأداء
كلمة أداء إلى اللغة وتنحدر أصل  المؤسساتالوثيق بجوانب مهمة من حياة  لارتباطهنظرا  ،والمفكرين
( وتعني لغة مستوى performance( وبعدها اشتقت اللغة الإنجليزية منها لفظ ) performer اللاتينية )

 .تحقيق الأهداف

وفي هذا الإطار سيتم التركيز على الأداء التسويقي والمعايير المعتمدة في قياسه نظرا لأهميته  
، وسيتم تقسيم الفصل الثاني إلى ثلاث مباحث على النحو المؤسساتالبالغة ولتأثيره الكبير في أداء 

 التالي:

 الأداء التسويقي أساسيات حول: المبحث الأول 
 .المبحث الثاني: المؤشرات المالية والغير مالية 
 الحديثة.: مقاييس الأداء التسويقي المبحث الثالث 
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 الأداء التسويقي حول أساسيات: الأولالمبحث  

الأداء التسويقي والمفاهيم المتقاربة به، وطريقة قياسه  تعريفسنتطرق في هذا المبحث إلى  
 ومختلف العوائق التي تؤثر عليه.

 تعريف الأداء التسويقي :المطلب الأول

على بلوغ أهداف بأقل التكاليف الممكنة، وهذا  تسويقالوظيفة قدرة يعرف الأداء التسويقي على أنه 
 الأداء يمكن معرفتها من خلال مجموعة من المؤشرات المتعلقة بوظيفة التسويق.

 وقيل أيضا أن الأداء التسويقي هو المخرجات أو الأهداف التي تسعى وظيفة التسويق إلى تحقيقها.
الموارد المتاحة بطرائق  استخدامها من خلال في الوصول إل أهداف المؤسسةوقد عرف الأداء بأنه قدرة 

 .(1)كفؤة وفعالة

  اثنين، وغالبا ما يتخذ شكلين المؤسسةوهناك من أعتبر أن الأداء يعكس الفكرة الأوسع لفاعلية 
المخرجات المعتمدة على المؤشرات  استخدامأما الأداء المالي فيركز على  ،الأداء المالي والأداء التشغيلي

والتدفق النقدي، في حين أن الأداء التشغيلي يقاس  الاستثمارالمالية المتمثلة في الربح والعائد على 
 كالمبيعات والحصة السوقية واتجاهات الزبائن وولائهم فضلا عن مؤشرات أخرى توضح لاحقا.

 المؤسسةأهمية كبيرة فهو يعكس قدرة وقابلية من التعاريف السابقة نستكشف أن للأداء التسويقي  
خلاتها ومواردها المتاحة، مواجهة المنافسة الحادة التي تشهدها الأسواق اليوم وفي زيادة دم استغلالعلى 

حجم الطلب والبقاء والتكيف مع التغيرات والتحولات البيئية والإستراتيجية والهيكلية، كما أنه يعكس أيضا 
 الإستمرارية والنمو والتقدم نحو الأفضل.على  المؤسسةقدرة 

 الأداء التسويقي والمفاهيم المتقاربة: -

يرررتبط مفهرروم الأداء التسررويقي بكررل مررن الكفرراءة والفعاليررة فالكفرراءة التسررويقية: هرري تحقيررق العلاقررة 
المثلى برين المردخلات والمخرجرات علرى أسراس تحقيرق أكبرر قردر مرن المخرجرات بأقرل قردر مرن المردخلات 

هم وولائهرررم وتتمثررل المخرجرررات التسررويقية فررري صررورة المؤسسرررة، القيمررة المدركرررة لرردى العمرررلاء، درجررة رضرررا

                                                           
(1) Pibrante، l’autoévaluation des Performance، Afnor، France،2005،p285. 
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الحصرررة السررروقية والمركرررز التنافسررري، أمرررا المررردخلات فتمثرررل فررري الاسرررتثمارات التسرررويقية ويمكرررن اعتبارهرررا 
 كتكاليف تسويقية ) كتكاليف الشراء والمصاريف الترويجية، تكاليف الدراسات والبحوث(.

المخرجاتالكفاءة التسويقية =                                    
المدخلات
  

مرا الفعاليررة التسررويقية: فهرري قردرة المؤسسررة علررى تحقيررق الأهررداف ويمكرن تعريفهررا علررى أنهررا درجررة أ
 النجاح مقارنة مع المنافسين، وتعرف ببساطة بأنها أداء الشرح الصحيح.

المحققة النتائجالكفاءة التسويقية =                    
 الأهداف المسطرة

     

أن تحقرررق مسرررتوى معرررين مرررن  المؤسسرررةقرررول بأنررره ينبغررري علرررى إذا انطلاقرررا ممرررا سررربق نسرررتطيع ال
 الكفاءات والفعاليات حتي تتمكن من الوصول إلى الأداء الجيد للوظيفة التسويقية حسب العلاقة التالية:

 الفعالية. Xالأداء = الكفاءة            
هداف المخطرط لهرا أو ولابد من الإشارة بأن الكفاءة جزء لا يتجزأ من الفعالية إذن الوصول إلى الأ

وتحسرررين اسرررتخدام  الإنترررا تقلررريل الفرررارق برررين الانجررراز الفعلررري والمخطرررط قرررد يرررتم بالضرررغط علرررى تكررراليف 
 الموارد، ويتسنى من هذه الزاوية التقارب الشديد بين المفهومين.

 المطلب الثاني: قياس الأداء التسويقي:
يعررد قيرراس الأداء التسررويقي أحررد مراحررل والخطرروات الأساسررية فرري الرقابررة التسررويقية وقررد عرررف لنررا 
)تامر اليكري( الرقابة التسويقية فعال تلك العملية التي تحصل بهرا الإدارة علرى المعومرات المتعلقرة برالأداء 

 .(1)الإجراء التصحيحيالتسويقي، وتتمثل في مجموعة المعايير التي تقيس الأداء وتعمل على إتخاد 
 : الرقابة التسويقية كعملية متتابعة. 03الشكل رقم  

 تطوير الأهداف

 قياس الأداء                                                الإجراء التصحيحي              

 تقسيم الأداء المتحقق

 .13، ص8002اليازوري،/ الأردن، تامر اليكري، إستراتيجيات التويقية، دار : المصدر

                                                           
 .13، ل8002، دار اليازوري،/ الأردن، إستراتيجيات التويقيةالمصدر: تامر اليكري،  (1)



 أساسيات الأداء التسويقي                                          الفصل الثاني                     
 

46 
 

إذا يعتبررر الأداء التسررويقي جررزء لا يتجررزأ مررن عمليررة الرقابررة التسررويقية وهررذا مررا يوضررحه لنررا الشرركل 
والتعريررف السررابقين وتعرررف عمليررة قيرراس الأداء التسررويقي بأنهررا: ق مجمررول مررن التقنيررات والمؤشرررات الترري 

بأنره قجملرة مرن الإجرراءات والنسرب  وهنراك مرن يررى  (1)المؤسسرةيضعها رجل التسويقية بغرض تقييم أداء 
 .(2)التي تستخدم في تحديد قيمة مدى تحقيق الأهداف التي أقيمت وظيفة التسويق من أجلهاق

قيراس الأداء التسرويقي مرا هرو إلا أداة تسرتخدم للتعررف علرى  وانطلاقا مما سربق نسرتطيع القرول أن
عمليرررة القيررراس عمليرررة دقيقرررة ومسرررتمرة  اسرررتعمالنشررراط وظيفرررة التسرررويق ومررردى كفاءتهرررا، وذلرررك مرررن خرررلال 

 مقاييس بسيطة ومؤهلة وممكنة لاستخدام وتعطي تقييما صحيحًا. استخداموشاملة كما يفترض أن يتم 

التسررويقي تحظررى بأهميررة بررارزة وكبيرررة فرري جوانررب ومسررتويات مختلفررة كمررا أن عمليررة قيرراس الأداء 
 (3)يمكن إبرازها كالآتي:

علرى تنفيرذ مرا خطرط لره مرن أهرداف، مرن خرلال مقارنرة النترائج المحققرة مررع  المؤسسرةيبرين قردرة قيراس  -
 المستهدفة والكشف عن الانحرافات واقتراح المعالجات اللازمة لها.

 والانسجام بين الأهداف والاستراتيجيات المعتمدة. المواءمةصاح عن درجة فالإ -

 يوضح قياس الأداء التسويقي كفاءة استخدام الموارد المتاحة. -

 .المؤسسةيعمل قياس الأداء التسويقي على خلق نول من المنافسة بين الأقسام المختلفة في  -

بصرفة  المؤسسرةخاصرة ونشراط  الكشف عن مواطن الخلل والضعف في نشراط وظيفرة التسرويق بصرفة -
جراء تحليل شامل لها مع بيان مسبباتها.  عامة، وا 

وتعقررررد نشرررراطاتها  المؤسسرررراتولقررررد تضرررراعفت أهميررررة قيررررادة الأداء فرررري الآونررررة الأخيرررررة نظرررررًا لكبررررر حجررررم 
التسررررويقية والتجاريررررة، واعتمادهررررا علررررى التكنولوجيررررا الحديثررررة بالإضررررافة فرررري اتسررررال شرررربكة التسررررويق 

 .الإلكتروني

                                                           
)1( R de maricourt et dàutre, marketing européen stratégieset action،publi union، paris 1997، p 735. 

 .82، ل8002، دار الصفاء، الأردن، 3، طأثر السياسات الاقتصادية في إدارة المصارف التجاريةنصر حمود فهد،  (2)
 .13-82 :لل نفس المرجع السابق،   (3)
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منظمة حول إختلاف درجة الاهتمام بالأداء التسويقي مرن  20وفي دراسة تم إجراؤها بفرنسا على حوالي 
 منظمة في أخرى ثم الفصل في الآتي:

الكبيررة  المؤسسراتالأداء التسرويقي بعكرس  لقيراسالمتوسطة الصغيرة تعطي أهمية كبيررة  المؤسسات -
 الصغيرة لا تتم بشكل دوري مستمر. المؤسساتفي  القياسوالعملاقة كما أن عملية 

 هي التي تقوم بقياس إيرادات منتجاتها واستبعاد المنتجات ذات الإيرادات الضعيفة. المؤسساتثلث  -
لا يرتم تقرديم التقريرر النهرائي لقيراس الأداء فري الوقرت المناسرب وبالطريقرة  المؤسسراتفي الكثير مرن  -

 المناسبة.

ووضرعها  المؤسسرةقياس الررأداء التسرويقي تختلرف براختلاف حجرم وأخيرا أود الإشارة إلى أن أهمية 
 الاقتصادي وحجم السوق.

 مراحل عملية قياس الأداء التسويقي: -

 تمر عملية الرقابة من خلال المراحل التالية:

 تحديد المعايير أو المقاييس الرقابية. -
 قياس الأداء. -
 الانحرافات وتصحيحها.معرفة الانحرافات أو الاختلافات ومعرفة أسباب هذه  -

 (1)تحديد المعايير: -أ

لا تبدأ عملية الرقابة إلا بعد وضع المعايير )المؤشرات( وهي تلك المقاييس التي يتم مقارنة الأداء 
الفعلرري أو النرراتج معينررة معهررا، حيررث نمثررل هررذه المعررايير مررا يجررب أن يكررون عليرره الأداء وعررادة مررا 

ومتوافقرة معهررا تمامرا، وغالبرراً مرا يررتم التعبيرر عررن هررذه  المؤسسررةتكرون المعررايير مشرتقة مررن أهرداف 
 المؤسسرةالمعايير على شكل أرقام، كمرا يمكرن التعبيرر عنهرا بشركل الزمنري، وفري الواقرع أن رسرالة 

هي التري توضرح لهرا تلرك الهامرة التري ينبغري أن تركرز عليهرا أثنراء قياسرها بعمليرة التقيريم والرقابرة، 
هي التي تحدد أولويات هذه المجالات بالنسربة لهرا، وينبغري أن  المؤسسةصة بكما أن الرسالة الخا

تدرك بأن هذه الأولويات تتغير من فترة لأخرى، ويشكل عام لا يوجد اتفاق على المعرايير الممكرن 
 استخدامها في التقييم أو الرقابة لكن المعايير الشائعة هي المعايير المالية وغير مالية.

                                                           
 .882- 381، ل8002رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة مسيلة،  ،أداء المؤسسةالتسويقي وأثره على تحسين  الابتكارمحمد سليماني،  (1)
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 قياس الأداء: -ب

عتبررر قيرراس الأداء المرحلررة الثانيررة فرري عمليررة الرقابررة ويتطلررب القيررام بالقيرراس أن تحرردد الإدارة مررن ي
سوق يقوم بعملية القياس وكذلك تحدد نوعية المقاييس التي يسرتخدمها فري بعرض المجرالات تكرون 

 .(1)عملية القياس سهلة نسبيا وفي حالات أخرى تكون صعبة للغاية

 بالمعايير:مقارنة الأداء الفعلي  -ج

بعض وضع المعايير وقياس الأداء الحالي يصبح من الضرورة من إجرراء المقارنرة بينهمرا وبرالرغم 
من سرهولة هرذا القرول إلا أن عمليرة المقارنرة تكرون صرعبة جردًا فري أغلرب الحرالات ويجرب الإشرارة 

 (2) في نقطتين:

الذي تسمح فيه للأداء الفعلري  تحديد نطاق السماح: بمعنى أنه يجب على الإدارة أن تحدد النطاق -
 بالانحراف عن المعايير الموضوعية.

تجررراوز الأداء المعرررايير: ينبغررري أن نحررردد الإدارة موقعهرررا مرررن نترررائج الأداء التررري تزيرررد مرررن مسرررتوى  -
المعررايير الموضرروعة، حيررث أن هررذا الموقررف قررد يكررون صررحيحًا فرري بعررض الحررالات ولا قررد يكررون 

 كذلك في مواقف أخرى.
 والتعديل:التقييم  -د

إن الهرردف مررن هررذه الخطرروة هررو القيررام بتصررحيح الانحرافررات الناتجررة عررن الفرررق بررين الأداء الفعررال 
  (3) والمعايير الموضوعة وتنطوي هذه الخطوة على مرحلتين:

تحديررد أسررباب الانحررراف: لابررد مررن إرجررال الانحررراف إلررى أسررباب ويجررب تحديرردها، حيررث أن هنرراك  -
أسباب داخلية نتيجة خطأ ما في إعداد أو تنفيذ الإستراتيجية، وأخررى خارجيرة نتيجرة رد فعرل غيرر 

 متوقع وتغيرات مفاجئة.
 يارات:الإجراءات التصحيحية، في هذه الحالة تجد المؤسسة نفسها أمام ثلاثة خ -

                                                           
 .382مرجع السابق، ل  ي،محمد سليمان(1)
 .382، لنفس المرجع  (2)
(، مذكرة ماستر غير منشورة، si det -enad، دراسة حالة مركب المنظفات )أثر الابتكار التسويقي على تحسين أداء المؤسسةزان طاوس،   (3)

 .22 -22، ل 8038البويرة، جامعة 
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عدم فعل أي شريء: إن الهردف مرن الرقابرة هرو التأكرد مرن سرلامة تنفيرذ الخطرة فرتذا أوضرح التقيريم  -
 وجود حالة تطابق فلا يتطلب الأمر أي إجراء تصحيحي.

معالجة الموقرف: يتطلرب هرذا الأمرر أن يتقابرل المردير مرع عضرو مجموعرة أو فريرق عمرل لمناقشرة  -
 طراف أخرى لها خبرة ومعرفة بهذا الشأن. طبيعة الموقف، وقد تدعي المناقشة أ

مراجعة العيار: قد يسعى تقييم الأداء عن الحاجة إلرى تعرديل المعرايير، فأحيانراً يررد الانحرراف إلرى  -
 خطأ في تصميم المعيار فغالبا ما يتعين مراجعة المعايير بسبب حدوث تغيير في بيئة العمل.

 الث: عوائق قياس الأداء التسويقيالمطلب الث

 تشهد عملية قياس الأداء التسويقي مجموعة من العوائق نذكر منها:

غياب المؤشرات والنسب المرجعية ويرجع ذلك لإختلاف الاستراتيجيات التسرويقية مرن منظمرة إلرى  -
 (1)أخرى ومن قطال إلى آخر.

حصرول صعوبة إيجاد علاقرات سرببية برين الحاليرات التسرويقية التري ترم تطبيقهرا والنترائج التري ترم ال -
 عليها.

 التطورات والتغيرات التي تشهدها وظيفة التسويق نتيجة التطور التكنولوجي والعلمي والإقتصادي. -
 لاستعمال النسب والمؤشرات المرجعية للمنافسين. -
إلررى نظررام معلومررات شررامل ومتكامررل ممررا يررؤدي إلررى التخرريط واتخرراذ  المؤسسرراتافتقررار الكثيررر مررن  -

الإطرررار أود الإشرررارة إلرررى نقطرررة فررري غايرررة الأهميرررة ألا وهررري الطررررف القررررارات العشررروائية وفررري هرررذا 
( كمرا يمكرن أن المؤسسرةالمسؤول عن تنفيرذ عمليرة القيراس، فقيراس الأداء قرد يكرون داخليرا )داخرل 

يكون خارجيا، والأفضل أنى يتولى عملية القياس طررف خرارجي وذلرك لضرمان الموضروعية وعردم 
النترائج ذلرك للاسرتفادة مرن خبررة الأشرخال المتخصصرين  تأثير الأطراف ذات المصلحة فري سرير

فررري هرررذا المجرررال، فتوكيرررل عمليرررة القيررراس للشرررخل الغيرررر مناسرررب قرررد ينرررتج عنررره مشررراكل عديررردة 
 كالوصول إلى نتائج غير موثوقة.

 (2)ولتفادي المشاكل السابقة الذكر والتمكن من تحقيق الأهداف المرجوة، فلابد من مراعاة بعض الشروط:

                                                           
(1) Chistane michon، le markrteur, jon dements et ouveautés du maerketing, Pearson édition France، 2006، 
p 125. 

 .12نصر حمود، مرجع سابق، ل  (2)



 أساسيات الأداء التسويقي                                          الفصل الثاني                     
 

50 
 

 المقاييس التفصيلية والمعقدة، بل ينبغي أن تتصف بالسهولة والبساطة.تجنب  -
الإستمرار في تطبيق نظام قيراس الأداء التسرويقي، بمعنرى عردم الاقتصرار علرى فتررة زمنيرة محرددة  -

 بل يجب أن يتسم هذا النظام بالاستمرارية لمواجهة الانحرافات قبل استفحالها.
 والمعلومات التي يشعان فيها في عملية القياس.مراعاة الدقة عند جمع البيانات  -
 اختيار الطرف المناسب والكفاءة لتولي عملية القياس. -
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 الأداء التسويقي اتالمبحث الثاني: مؤشر 

جاء عقد الثمانينات من القرن الماضي ليوجه الأنظار نحو مقاييس المخرجات غير المالية بعد  
 مقاييس المخرجات المالية في قياس الأداء التسويقي.أن كان التركيز على 

ف عليها وسنحاول في هذا المبحث إلقاء الضوء على أهم المؤشرات غير المالية والمالية المتعار  
 في معظم أدبيات التسويق.

 المؤشرات المالية :المطلب الأول

 الحصة السوقية: -1

 مفهوم الحصة السوقية: -1-1

ختلاف  وشائعة يمكنبالرغم من عدم وجود مقاييس مالية   إستخدامها في قياس الأداء التسويقي، وا 
نشاطها إلا أنه يمكن إعتبار الحصة السوقية من ظمة إلى أخرى حسب طبيعة نظامها و هذه من من

من المقاييس الأنشطة التسويقية وتحقيق الميزة التنافسية، كما تعتبر  والفاعلة نجاحالمؤشرات الهامة 
 الغير ناجحة، وقد حظيت الحصة التسويقية بالكثير من الإهتمام.الناجحة و  المؤسساتللتمييز بين  الجيدة

 .)1(رغم اختلاف الآراء بوصفها احد مقاييس المخرجات المالية أو غير المالية

 المنتمية إلى نفس القطال. المؤسساتنسبة إلى مبيعات  المؤسسةعرفت الحصة السوقية أنها مبيعات 

التي تحاول إقنال  المؤسساتإلى أداء أقرب المنافسين لها تلك  المؤسسةوهناك من أعتبرها نسبة أداء 
 .المؤسسةنفس المستهلكين بقبول نفس العروض التي تقدمها 

 .مقارنة بمبيعات القطال السوقي المؤسسةإذا ببساطة أكثر تعتبر الحصة السوقية نسبة مبيعات 

 قياس الحصة السوقية: -1-2

 :)2(ثلاث طرق مختلفة بتتبالالسوقية  يمكن قياس الحصة 

                                                           
 .322، ل8002المناهج، الأردن،، دار 3، طتحليلي( –كمي –التسويق المصرفي )مدخل استراتيجيمحمود جاسم الصميدعي وآخزون،  (1)

. cite 702.op  kotler et dotre  (2) 
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  :إلى إجمالي مبيعات الصناعة )القطال(  المؤسسةوهي نسبة مبيعات الحصة السوقية الكلية
هذه الطريقة لا بد من مراعاة التحديد الدقيق لمفهوم الصناعة وتحديد المنطقة  امداستخذاتها، وهند 

 الجغرافية التي سيتم فيها قياس الحصة السوقية، تحديد ما إذا كانت المبيعات تقاس بالقيمة أو الوحدات.
  :المؤسسةوهي تخل أسواق دون أخرى، وتتمثل في نسبة مبيعات الحصة السوقية المخصصة 

ات السوق المستهدف، يتمثل السوق المستهدف في مجموعة من المشتريين الذين لديهم الرغبة إلى مبيع
والحصة التسويقية المخصصة تكون دائما أكبر من الحصة التسويقية  المؤسسةوالقدرة على شراء منتجات 

 الكلية.
  :ذا إلى مبيعات المنافس الأ المؤسسةونقصد بها نسبة مبيعات الحصة السوقية النسبية كبر، وا 
الرائدة أو القائدة  المؤسسةفهذا يعني أنها هي  %300من تحقيق حصة نسبية أكبر من  المؤسسةتمكنت 

 في السوق.

 تحليل الحصة السوقية: -1-3

وتحليل الحصة  ستخرا اتحركات حصتها في السوق من خلال  لمعرفة المؤسساتتسعى  
 :)1(وامل التاليةمن مراعاة الع ل من التحليل لابدالسوقية، وعند إجراء هذا النو 

العاملة في نفس  المؤسساتليس بالضرورة أن تؤثر العوامل الخارجية والبيئة إلى تحدث على كافة  -
 الصناعة بنفس الدرجة.

 المؤسساتمبيعات  انخفاضإن دخول منظمات جديدة إلى السوق لن يؤدي بالضرورة إلى  -
 الأخرى.

بملء إرادتها، كأن تقوم على سبيل المثال  المؤسساتالحصة السوقية لبعض  انخفاضقد يكون  -
 بسحب المنتجات ضعيفة المردودية.

مع ثبات نصيبها في السوق، قد يرجع إلى عوامل بيئية خارجية  المؤسسةمبيعات  انخفاضإن  -
 نصيبها النسبي قد يكون مؤشرا لنواحي انخفاضأثرت على مبيعات الصناعة ككل، بينما 

 القصور من جانبها.

                                                           
 .821، حورس الدولية،لم تذكر سنة النشر،ل إدارة التسويقمحمد الصيرفي، (1)
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إذا انخفضت الحصة السوقية لمنظمة ما خلال فترة زمنية معينة فتن معادلة الحصة السوقية  
 توضح أربعة تفسيرات محتملة.

 أدنى للزبائن(. اختراققد فقدت بعضا من زبائنها)  المؤسسة -
 ) ولاء أدنى الزبائن(.المؤسسةالزبائن الحاليون يشترون بضائع أقل من  -
 أدنى للزبائن(. انتقائيةقلة عدد الزبائن المتبقون للمنظمة)  -
 أدنى سعر(. انتقائيةبمعدلات أقل مقارنة بأسعار المنافسين)  المؤسسةأسعار  انخفاض -

إذا تمعنا فيما سبق نلاحظ أن متابعة تحركات الحصة وتغيرات الحصة السوقية أمر في غاية 
تمرة لزبائنها وبيئتها وهذه المتابعة الدورية لا تنجح ولن تنجح المتابعة المس المؤسسةالأهمية يتطلب من 

)الدقيقة( فالمعرفة الجيدة للسوق ومكوناته يتيح للمنظمة فرصة  العلمية المؤسسةإلا بالدراسات السوقية 
زيادة حصتها السوقية وفرصة التحليل الدقيق لهذه الفرصة، عموما يعد هدف الحصة السوقية أحد 

تراتيجية التي ينبغي على كافة مؤسساتق الأعمال ق تبنيه فهو يساهم في التمييز بين الأهداف الإس
المتغيرات في المبيعات التي تنتج عن تصرفات المؤسسة وتلك التغيرات التي تنشأ عن التطورات في 

د مؤشر العوامل البيئية الخارجية، كما أنه يعد مقياسا عادلا ومعقولا لقياس الأداء، وفي نفس الوقت يع
الحصة السوقية مؤشرا بسيطا وسهل الفهم والإدراك مقارنة مع مؤشرات أخرى، لكن ينبغي على المؤسسة 

 .)1(نتجمباشرا بدورة حياة الم ارتباطاتوخي الحذر عند تحديدها لمستوى الحصة السوقية لأنه يرتبط 

 الربحية: –2

في  المؤسسةتعد الربحية مقياسا عاما من مقاييس الأداء، حيث تساهم في قياس مدى كفاءة  
مواردها المتاحة بشكل مثالي وعقلاني وقد عرف الكثيرون الربحية بأنها:ق الفرق ما بين إجراءات  استخرا 

 .ق)2(وتكاليف إنتا  وتسويق منتو  معين

بحاجة ماسة لقياس وتحليل ربحية مختلف أنوال المنتجات والمواقع التسويقية وقنوات  المؤسسةو  
يرادات أكبر أو تحديد الأنشطة  التوزيع، فتحليل الربحية يتيح لإدارة التسويق فرصة التعرف على نفقات وا 

 غير المربحة التي ينبغي حذفها ويتم تحليل الربحية وفق الخطوات التالية:

                                                           
 .832، ل 3222منشورات جامعة قطر،  التسويق الاستراتيجي، واثق شاكر رامز، (1)
 .82، ل 8002، دار صفاء الأردن، 8(، ط تطبيقات  –مفاهيم –)أسس و التحليل المالي، الإدارة عبد الحليم كراجة وآخرون، (2)
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 ترويج، تغليف...(فقات كل نشاط تتم ممارسته )نفقاتى: تحديد وقياس نالخطوة الأول ، 
 :جمع نفقات الأنشطة التسويقية وتقسيمها على عدد طلبيات البيع، من أجل  الخطوة الثانية

 الحصول على معدل الإنفاق لكل طلبية بيع.
  نفقات البيع من الخطوة الثالثة: يتم في هذه الخطوة تحديد الربح أو الخسارة من خلال طرح

 الإيرادات المحصلة من كل طلبية.
واعتمادا على هذه المعلومات التي يتم الحصول عليها من عملية من تحليل الربحية تستطيع إدارة 

 التسويق تغيير أدائها التسويقي واتخاذ القرارات التصحيحية الملائمة.

  )1(تتمثل في ما يلي: العوامل المؤثرة على الربحية:

 في أن مقدار الربح يرتبط بشكل أساسي بمقدار النتائج والإيرادات الناجمة عن المبيعات أو  لاشك
 النشاطات التجارية التي تمارسها المؤسسة.

  باختلافتؤثر المصاريف والتكاليف المختلفة على الربحية، حيث أن قلة النفقات والمصاريف 
 أنواعها تساعد على زيادة الربحية.

  من  الاستفادةمقدار السيولة ورأس المال العامل والثابت، فقد يؤدي إلى توفر السيولة إلى إمكانية
أو الحصول على بعض الحسومات النقدية والكمية، وهذا يؤدي إلى زيادة  الاستثمارفرل  مساحة 

 الربحية.
 .الأسعار السائدة وتغيراتها، حيث أن قيمة المبيعات ترتبط بمستوى الأسعار 
 .معدل الضريبة المفروض على الأرباح 
  الأرباح.الإعانات والتحويلات التي تتلقاها المنشأة تساعد على زيادة 
  معايير مختلفة  باستخدامتؤدي أيضا إلى تخفيض الربحية وتقاس الربحية  فيالعوادم والتوالكثرة

 .اثنانأهمها 
 وتستخدم القوة الإرادية على نظرية القوة الإرادية: ونقصد بها قدرة المؤسسة على توليد أرباح 

 التشغيل( التشغيلية الحالية.) صافي الربح الناتج عن العمليات
  وهو مقياس مهم جدا ويعتمد على نظرية صافي الربح الشامل. الاستثمارالعائد على 
 

                                                           
 .32-31، ل 8002ضياء الدين الغنيم، السيولة والربحية، منشورات جامعة دمشق، سوريا،  (1)
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 المؤشرات غير الماليةالمطلب الثاني: 
عميل يعرف العميل بأنه من يعامل غيره في شأن من الشؤون والجمع عملاء، وال رضا العميل:  -3

 .)1(طالب الخدمة والمستفيد منها
 )2(:نذكر منها أصناف عدةويمكن تصنيف العملاء من حيث طبيعة الشخصية إلى 

 وهو الذي يضع حاجياته ورغباته قبل حاجات ورغبات العملاء الآخرين العميل المغرور :
 والموظفين.

 :دون أية المؤسسةوهو الذي لا يتردد بأن يخبرك بشعوره نحوك أو ناحية  العميل سليط اللسان ،
 حدود يضعها لنفسه، إذا لم يكن هذا العميل على حق فهو فظ وبلا إحساس.

 :وهو الذي يلجأ إلى الصراخ، ونوبات الغضب ليثبت وجهة نظره. العميل الهستيري 
 وهو الذي يدعي التفوق على جميع الموظفين والإدارة يجب أن يقول للجميع : العميل الديكتاتور

 كيف يقومون بعملهم.
 من كل العروض الممكنة  د: وهو العميل الذي يحاول أن يستفيالعميل الباحث عن المجان

 كمية ممكنة من الخدمات المجانية.على أكبر  للحصول
 :بانتبرراه الاسررتمالوالخجرل طرررح الكثيرر مررن الأسرئلة، ويتميررز بالإتكاليرة، والمزاجيررة  العميلل السلللبي  

الرربطء فرري تحديررد موقفرره، سررواء بررالقرار أو بالإجابررة، قلررة التركيررز وبررطء الاسررتيعاب وذلررك لانشررغال 
 عقله بالتفكير بأكثر من موضول.

 .الاعتقاد بأنه تفاعل مقدم الخدمة معه يحد من خطورة قراره 
 :يبدو شاكيا وغير واثقا من مزود الخدمرة ويطلرب الأدلرة، يبردو سراخرًا فري طريقرة  العميل المتشكي

 حديثه، يصعب عليه تحديد ما يرغب به، يبدو صعب المراس، مما يزيد صعوبة التعامل معه.
 :يكثرر الكرلام، وأحيانرا دون فائردة يجامرل، ويبردو فكاهيرا، يحراول لفرت الانتبراه بكثررة  العميلل الثرثلار

 ث عن أشياء كثيرة في ذات الوقت.حديثه يتحد
 :اتكرالي فري اتخراذ القررارات، مترردد وغيرر صرارم صرعوبة أخرد جرواب منره، صرعوبة  العميل المتردد

 الاستقرار على موقف أو رأي.

                                                           
 .02، ل 0388، دائرة تخطيط الاحتياجات التعليمية وضبط الجودة، مصر، قياس رضا العملاءمحمد بن صلاح العجمي،  (1)
 .883، ل 8002، منشورات جامعة دمشق، سوريا، تسويق الخدماتمحمد ناصر، إياد الترجمان،  (2)
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 :يستفز بسرعة، ويغضب يرغب بالإسراءة إلرى الآخررين، ويسرتمتع بتلحراق الضررر  العميل الغاضب
 تعامل معه وفي محاولة إرضائه يميل للتهجم على الآخرين.بهم يواجه المزود الخدمة صعوبة ال

  :لا يريد شيئا محددًا، يرغب بالتمعن في الخدمات أو البضائع المعروضة، يفضل العميل المشاهد
 به في ذات الوقت. والاهتمامعدم مراقبته 

 :المظهر القررررارات، يبررردو عاطفيرررا فررري قراراتررره، يهرررتم بررر اتخررراذيتميرررز بسررررعة فررري  العميلللل المتلللروي
 الخارجي أكثر من المضمون يختار ما يعجبه وما يريده.

 :يجابيا واسرتقلاليًا يتخرذ قرراره وحرده ويتسرلط بره، يتجنرب تجريرب الأشرياء العميل الغير يبدو نشيطًا وا 
 الجديدة.

 :يبدو هادئًا أثناء حديثه ينصت للحديث كثيرًا، يواجه مزود الخدمرة صرعوبة  العميل الفكر الصامت
 (1)أفكاره، يجري مقارنات بين الخيارات المقترحة محاولًا تحديد موقفه. في تحديد

 وهناك تصنيف آخر للعملاء على أساس النظر التمثيلية التالية:

  :وهو يتنفس بشكل سريع، نبرة صوته سريعة وعالية، ويستعمل جمل  العميل ذو النظام البصري
وكلمات قصيرة، وهو دائم الحركة يتميز بالنشاط والحيوية، وهو يهتم بشكل المنتج وألوانه وحجمه، ويقاطع 
  البائع كثيرا، ويمل من العروض الطويلة، لديه القدرة على قراءة نشرات وكتيبات المنتج بشكل سريع

التعامل مع هذا النول من العملاء أن تتم مطابقته في سرعة حركة الجسم ويتم تزويده بصور ويتضح في 
ونشرات ملونة عن المنتج فلذلك يساعده على التذكر واتخاذ خطوات أكثر إيجابية فهو قرار الشراء، كما 

 العرض الطويل للمنتج في جمل قصيرة وسريعة. اختصاريتضح أن يتم 
 يتنفس بعمق، صوته مؤثر ويرغب في سمال الأشياء أكثر من رؤيتهار سمعي: العميل ذو النظام ال

يتخذ قرار الشراء على أساس ما يسمعه عن المنتج، كما أنه يهتم كثيرا بسمال فوائد المنتج وتجارب 
قرار الشراء، وهذا النول من العملاء يتذكر بسرعة كل ما تم  لاتخاذالآخرين عنه ويساعده مدح المنتج بقوة 
بالإنصات للآخرين عند التعامل معه ينصح أن يحدثه  لاستمتاعهسماعه فهو اجتماعي ومحبوب نتيجة 

 ، بالإضافة إلى التروي في الكلام مع العميل.ائد المنتج بأسلوب تحليلي ومنطقيرجل البيع عن فو 

                                                           
 .http: h baytdz.Comالموقع الإلكتروني، أنوال العملاء وكيفية التعامل معهم (1)
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 صوته عميق وتعبر كلماته عن المشاعر والأحاسيس فهو يتخذ قرار  : النظام الحسي العميل ذو
الشراء بناءا على أحاسيسه، وهذا النول من العملاء يهتم بلمس المنتج بيده، يهتم بمدى الراحة والهدوء 

 بمكان البيع وبفوائد المنتج الحسية كالراحة والسعادة والسرور.
  العميلمفهوم رضا: 

أن نجاحها واستمراريتها مرتبطان بمدى قدرتها على تحديد حاجات ورغبات  المؤسساتأدركت   
وجهة جديدة أكثر تطورا عرفها  المؤسساتلذلك اتخذت  ،عملائها بدقة وقدرتها على تلبية هذه الحاجات

 خصائيون في مجال التسويق بالسعي لتحقيق رضا العميل.الأ
قكوتلرق من الأوائل الذين نادوا بأهمية يقي ويعتبرم مقاييس الأداء التسو يعد رضا العميل أحد وأه 

، فقد قدم كوتلر نموذجا جديدا لهرم الإدارة يرتكز على العميل حيث أصبح المؤسسةالرضا في نجاح 
العميل وليس المدير في أعلى الهرم وهو الذي يشكل مركز القرار وليس مركز القائد فقط، وهذا ما 

  :الموالي يوضحه لنا الشكل
 الإدارةموقع العميل ضمن  04الشكل رقم:

 هرم الإدارة الحديث                                                 هرم الإدارة التقليدي  -
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  )1(سياسات للتعامل مع العملاء وهي: 01فقد اعتبر أنه توجد  ronald swift أما 

 إجتذاب عملاء جدد. 
 بالعملاء الموجودين. الإحتفاظ 
 .إستعادة العملاء القدامى 

ونجاح كل واحدة من هذه السياسات مرهون بدرجة رضا العملاء، ولقد تعددت واختلفت الآراء حول 
تعريف الرضا فقد اعتبرهقهانتق موقف فعال ينتج عن تقييم جميع نواحي العلاقة بين البائع والعميل، 

السعادة والسرور الناتجين عن المقارنة بين الخدمات المقدمة وهناك من اعتبره مشاعر تعبر عن 
 والمتوقعة.

ومما سبق نستطيع أن نعتبر الرضا حالة عقلية تعكس تصورات العملاء الإيجابية عن العروض  
، التحقق من المنتج فتذا ما مقياسا للتوقعات ولمستوى الأداء ، فرضا العميل يمثلالمؤسسةالتي تقدمها 
ة الأداء عن التوقعات يكون العميل غير راض، فتذا تساوى الأداء مع التوقعات فذلك يعني انخفضت نسب

أن العميل راض، أما إذا زاد الأداء عما هو متوقع، فهذا يعني أن العميل راض وسعيد، وهذا ما تسعى 
 خاصة في ظل الظروف الحديثة والتغيرات البيئية، وحدة المنافسة. المؤسساتإليه 

، ومن المهم أن نشير إلى المؤسسةم أن نشير إلى أن حالة الرضا تعني استمرارية التعامل مع ومن المه
والقناعة في التعامل  بالاكتفاءأن حالة الرضا تعني استمرارية التعامل مع منظمة معينة ما دام الفرد يشعر 

 ولكن حالة عدم الرضا نعني عدم قناعة الفرد، كما هو متاح أمامه والسعي للبحث عن البدائل.
  :وفيما يلي بعض النقاط المؤسساتإن لرضا العميل أهمية بالغة الأهمية في حياة  دور الرضا ،

 التي تبرز أهمية الرضا.

 المنافسة. المؤسساتالتوجه إلى  احتماليةويقلل  يمكن الرضا من تحقيق الميزة التنافسية -   

 يساعد في تنمية الولاء واجتذاب عملاء جدد للمنظمة . -   

 إن العملاء ذوي الرضا العالي هم أقل حساسية للأسعار. -   

 النفسي لدى العميل اتجاه منتج معين أو منظمة معينة. الاستقرارحالة الرضا تعتبر عن حالة  -    

                                                           
(1)  Ronald Swift, Accelerating Customer Relation ships : using CRM and erlation ship technologie, pertinence 

hall, 2001, p 14.
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يجب أن تسعى دائما إلى تحقيق مستوى عال من الرضا بشرط أن  المؤسسةود الإشارة إلى أن وأ -    
يتم ذاك في حدود إمكانياتها ومواردها المتاحة دون أن يؤثر في قدرتها على تحقيق الأرباح فكما نعلم أنه 

 يوجد ارتباط وثيق بين رضا العميل وزيادة الربحية.

 :خصائص الرضا 
ويتعلق رضا العميل في هذه الحالة بعنصرين أساسيين طبيعة ومستوى التوقعات  الرضا الذاتي: -

نظرة العميل هي النظرة  ،والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى هةالشخصية العميل من ج
فيما يخل موضول الرضا، فالعميل لا يحكم على جودة الخدمة  الاعتبارالوحيدة التي يمكن أخذها بعين 

دمة بواقعية وموضوعية( فهو يتحكم عليها من خلال ما يتوقعه من الخدمة، فالعميل الذي يرى بأن )المق
  الخدمة المقدمة أحسن من الخدمات المنافسة، قد ينظر إليها عميل آخر بأنها أقل جودة من نظيراتها

قة( إلى النظرة المطاب–من النظرة الداخلية التي ترتكز على)الجودة  الانتقالومن هنا تظهر أهمية 
الرضا( فالمؤسسة يجب أن لا تقدم خدمات وفق مواصفات ومعايير  –الخارجية التي تعتمد على) الجودة 

نما تنتج وفق ما يتوقعه ويحتاجه العميل  .)1( محددة وا 
  إن الخاصية الذاتية للرضا ينتج عنها ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة الخدماتية

جعل العناصر المعنوية للخدمة ملموسة، حتى نجعل جودة الخدمة ملموسة، ومرئية،ومن أجل إظهار  أي
 الرضا الخفي لدى العميل.

نما بتقدير نسبي فكل عميل يقوم الرضا النسبي:  - بالمقارنة من خلال لا يتعلق بحالة مطلقة، وا 
حسب مستويات التوقع، لذلك نجد بأنه  السوق، فبالرغم من أن الرضا ذاتي إلا أنه يتغيرنظرته لمعايير 

ليست الخدمات الأحسن هي التي تبال بمعدلات كبيرة، فالمهم ليس أن تكون الأحسن، ولكن يجب أن 
 تكون الأكثر توافقا مع توقعات العملاء.

  يتغير رضا العملاء من خلال تطور المعيارين التاليين: مستوى التوقع من جهة الرضا التطوري: -
الأداء المدرك من جهة أخرى، فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات العميل أن تعرف تطورا نتيجة  ومستوى

لتطور خدمات جديدة أو تطور المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة، وذلك بسبب زيادة المنافسة، ونفس 
ية تقديم الشيء بالنسبة لإدراك العميل لجودة الخدمات التي يمكن أن يعرف هو أيضا تطورا خلال عمل

 الخدمة، إذ أن قياس الرضا أصبح يتغير جراء حدوث تطورات .
                                                           

، دراسة ميدانية في المؤسسة المينائية سكيكدة، رسالة ماجستير غير منشورة، جودة الخدمات وأثرها على رضا العملاءبوعننان نور الدين،   (1)
 .332، ل 8002جامعة محمد بوضياف المسيلة، 
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  :اعتمدت منظمات الأعمال عموما أربعة أدوات من أجل متابعة وقياس مقاييس رضا العميل
درجة رضا عملائها، ويفترض أن يتم القياس وفق مقاييس متعددة للحصول على أفضل النتائج، يرتبط 

من  المؤسسةارتباط وثيق بما توفره لنا الدراسة من نتائج حول العملاء يمكن قياس العميل بدراسة السوق 
 مع عملائها ومع ظروفها ومع وضعية منافسيها. تتلاءمالطريقة الأنسب للقياس التي  اختيار

أداء منتج معين، وقد  انخفاضنتيجة  الاستياءتعد الشكاوي تعبير عن حالة من إدارة شكاوي العملاء:  -
من تدارك حالات عدم الرضا، فمن خلال دراسة وتحليل  المؤسساترة الشكوى العديد من مكنت إدا

أسباب عدم الرضا ومعالجتها والتحول بالعميل الغير راض إلى حالة  استخلال المؤسسةالشكوى تستطيع 
تعرف الشكاوي على أنها كل إتصال شفوي، كتابي، هاتفي،عفوي، أو معرض  ،من الرضا وربما الولاء

 .)1(باشر أو عبر وسيط من خلاله يعبر العميل عدم رضاهم
من التعريف السابق نستنتج بأن العميل يعتمد على عدة طرق للتعبير عن عدم رضاه ويستعملها  

الطريقة التي يتم  حسب المكان الذي يتم فيه القيام بالمعاملة، وحسب المكان الذي يستعمل فيه الخدمة،إن
يصال الشكوى للمؤسسة تختلف من حالة لأخرى، وفي كثير من الأحيان تقوم المؤسسة بحث  بها تبليغ وا 
العميل وتحريضه على التصريح بشكاوى من خلال سبر آراء العملاء بشكل دوري ومستمر ومن خلال 

لتواصل والإدلاء بالشكاوي داخل المؤسسة أو توفير بريد إلكتروني بغرض ا الاقتراحاتفتح سجلات 
 .والاقتراحات

وفي حالات عديدة يعزف العملاء عن تقديم الشكاوى للمؤسسة رغم عدم سعادتهم ورضاهم عن  
 الخدمات المقدمة وذلك للأسباب التالية:

 العميل أن الشكاوى لا تغير شيئا من الأمر. اعتقاد -
 يعتبر بأنه سيضيع الوقت. اعتقاده -
  تسمح له بالإفصاح عن ما يفكر فيه خاصة في حضور الأشخال المغيبين.أن ثقافته وتربيته لا -
 يعتقد العميل بأنه تغيير المؤسسة أسهل من تقديم الشكوى. -
 يعتبر أن هذا المسعى سيجعل الآخرين يشعرون بأنه متكبر. -

قد  المؤسسةوعدم الرضا غالبا ما يتبع بسلوك الشكوى، وهذا السلوك يصدر من العميل إذا كانت 
ذا كانت قد وفرت لهم نظام  تعهدت لعملائها بجودة ونوعية عالية من خلال حملاتها الترويجية، وا 

 لمعالجة الشكاوى متميز بالسهولة والسرعة والمرونة.
                                                           

 .333، ل ، مرجع سابقبوعننان نور الدين(1)
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 المؤسسةمن السوق تلجأ  المؤسسةشدة المنافسة في الأسواق وصعوبة انسحاب  لارتفالونظرا  
نصافه، مما يؤ   دي بالضرورة إلى نشوء سلوك الولاء.إلى تعويض العميل وا 

قفورنالق أن العميل غير الراضي الذي يستفيد من التعويض ومعالجة الشكوى يصبح عميل  ويرى 
 راض ومستعد لتطوير اتصال إيجابي من الفم إلى الأذن ويفكر في إعادة الشراء والولاء للمنتج.

 المؤسسةوأرجى أن نجاح معالجة الشكوى يعتمد على درجة اتصال بين المؤسسة وعملائها وثقافة  
وجرأة العميل، وكذلك كفاءة الموظفين ومدى قدرتهم على التعامل مع المواقف الحرجة وتعتمد أيضا على 

 ت السوق.وهذا ما توفره لنا دراسا (دراتهملعملائها )ولرغباتهم، ظروفهم، ق المؤسسةمدى تفهم 

   )1(يحسب متوسط الشراء لمجموعة من العملاء بتطبيق القانون التالي: متوسط تكرار الشراء:  -

 متوسط تكرار الشراء= حجم المبيعات/عدد العملاء

عكس صحيح، لكن في الحقيقة فكلما كان المتوسط مرتفعا دل ذلك على ارتفال مستويات الرضا وال
من القصور فهو يوازن عدد الشراءات المرتفعة جدا مع المنخفضة جدا  أن هذا المقياس يعاني نوعاأجد 

 ويصبح غير معبر عن الحقيقة.

وتشتمل بحوث العملاء المفقودين على أربعة إجراءات مهمة  البحوث المتعلقة بالعملاء المفقودين: - 
  )2(والتي  تتمثل في:

اختيار بعض العملاء المفقودين حديثا والاتصال بهم لغرض مقابلتهم حيث تقوم هذه المقابلات  -
على مبدأ الاهتمام والإصغاء الشخصي أي كل عميل على حدى حتى تكون الدراسة بها مصداقية 

 ويمكن أيضا تشكيل مجموعات مصغرة ومتجانسة.
بد من مراعاة التسلسل الزمني لتاريخ العميل وضع إجراءات منطقية لمحاورة العملاء المعنيين، ولا -

 على المؤسسة خلال المحاورة.
من الفهم الحقيقي لأسباب انقطال  المستقصييشترط أن تتم المقابلة وجها لوجه حتى يتمكن  -

 العميل عن التعامل مع المؤسسة.

                                                           
(، رسالة ماجستير غير NCA)دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات  تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائهنجود حاتم،  (1)

 .28، ل 8002منشورة، جامعة الجزائر، 
 .338نفس المرجع، ل  (2)
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 القيام بتحليل النتائج باستعمال أدوات التحليل الكيفي. -

ر التسويق الخفي أحد التقنيات المعتمدة لقيادة رضا العميل خاصة في يعتب التسويق الخفي: - 
بتعيين أفراد يتصرفون كعملاء، ثم يقومون برفع تقارير إلى  المؤسسةالخدمية، حيث تقوم   المؤسسات

الإدارة العليا حول نقاط القوة والضعف التي تمت ملاحظتها وحول انطباعاتهم الإيجابية والسلبية عن 
 .)1(شراءعملية ال

ولتحديد أسباب الرضا ومستوياته وأسباب عدم  وجود المؤسسةإذن رضا العميل هو غاية وسبب  
إلى تحليل خبايا  المؤسسةالرضا لابد من القيام بالدراسات التسويقية والسوقية، فدراسة السوق ستقود 

العميل ومعرفته، وبناء جسور التواصل معه، وبالتالي الوصول إلى إرضائه، مما يؤدي إلى خلق أداة 
 تسويق فعال.

 ولاء العميل: -2
بوصفه مقياسا جيدا من مقاييس الأداء  الاهتمامأثار مقياس العميل المزيد من  مفهوم الولاء: -أ

التسويقي، فبعد أن كان مصطلح الولاء أو الوفاء حكرا على العلاقة الإنسانية، يفسر الرابطة العاطفية التي 
، أو المؤسسةالسلوكي بين العميل و  والارتباطمجال الأعمال ليفسر التعلق  اقتحمتنشأ بين شخصين، 

 المؤسسةا بين العمل ونقطة البيع فأصبح ولاء العميل يمثل قمة أشغال العميل والسلعة أو العلامة، وكذ
 .)2(ومدراء التسويق

 : بأنه الولاء ويعرف
يمكن تحديد أبعادها بشكل مادي، بل يستند إليها من  متغير سلوكي يمثل حالة غير ملموسة، ولا 

أو علامة ما  منظمة خلال ممارسات وظواهر معينة تتمثل بتوجه العميل الإيجابي والفعال نحو
 الإنشداد نحوها.والإخلال لها و 

تخر  عن كون  الولاء حالة  على الرغم من تعدد التعاريف التي تناولت ولاء العميل، إلا أنها لا 
 من الوفاء والإخلال لسلعة معينة أو منظمة معينة.

                                                           
 .22، ل ، مرجع سابقنجود حاتم(1)
، 8001، رسالة دكتوراه منشورة، جامعة الموصل، التجارة الالكترونية على الأداء التسويقي للمنظمات الخدميةانعكاسات عواطف إسماعيل،  (2)

 .381ل 
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ذا تم تكرار  ةالمؤسسويتحقق الولاء المرتفع بتحقق إذا كان لدينا تعلق شديد بالسلعة أو   شراء وا 
ينتج عن رغبته في التنويع  المؤسسةامل العميل مع فتع أما إذا كان التكرار منخفض والتعلق مرتفع بكثرة،

  توفر السلعة في الزمان والمكان المناسبين أو المؤسسةأو رغبته في الإستفادة من الحوافز التّي تقدمها 
مثابة عادة عند العميل لا ينتج عنه أي تعلق، في الحالة الرابعة أمّا الحالة الثالثة فيصبح تكرار الشراء ب

مغري ولا يعوض وهذا ما يسمى بالشراء  المؤسسةيحدث الشراء بدون تعلق إذا كان العرض الذّي تقدمه 
 )1(الإنتهازي وقد ميز الدارسون بين أنوال عديدة للولاء، سنحاول التعرف عليها فيما يلي:

 تؤدي صفات السلعة ومميزاتها وخصائصها إلى دفع العميل للتجربة.الولاء العاطفي: حيث  -
 لدى العميل. الاحتراممعين يحمل قدرا من  الاسمالولاء للإسم: ويمثل  -
فري  الحاكمرةولاء العميل بالقيمة المدركة للعدد مرن الصرفات  ارتباطالولاء للصفات الحاكمة: يعني  -

 السلع المعروضة.
 مزايرا إضرافية عن إحساس العميل بان الإستمرار في شراء السلع يعطيه : وهو الناجمالارتباطولاء  -

 .أخرى لا يحصل بشرائه لأصناف
إلرى سرلعة أخررى  الانتقرالتكلفة التغيير، وينرتج هرذا الرولاء إذا كانرت تكلفرة  ارتفالالولاء الناتج عن  -

 لا تتناسب مع العائد.
ومكونررات سررلعة معيّنررة لمرردة  اسررم ترسرربعررن  الررولاء بالتعامررل الطويررل المؤلرروف: وهررو الررولاء النرراتج -

 .الاستخدامطويلة نتيجة التعود على 
الرولاء المررتبط بالراحررة: وهرو الررولاء المبنري علررى تسريير عمليررة الشرراء للعمررلاء ومرا ترروفره مرن راحررة  -

 للعميل.

  )2(وهناك من قسم الولاء إلى أربعة أنوال كالآتي:

 شراء مطلق لنفس العلامة. AAAAAAالولاء المطلق )المثالي(:  -
 .BA BA BAالولاء المقسم: يتميز بالتناوب بين علامتين  -
 .BBB AAAالولاء غير المستقر: تغير المتوقف بشكل غير متتابع  -
 . FE DC BAلا يوجد ولاء:  -

                                                           
 . 300، ل 8002، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة الجزائر، أهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميلسكر فاطمة الزهراء،  (1)
 .381نجود حاتم، مرجع سابق، ل  (2)
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بمناسبة درجات السلم  المؤسسةوبغض النظر عن نول الولاء، فقد صور الباحثون ولاء العميل وعلاقته مع 
علرررى الررردرجات السرررفلى مرررن السرررلم أي  المؤسسررراتأطلرررق عليررره سرررلم تسرررويق العلاقرررات. وتركرررز العديرررد مرررن 

العملاء المتوقفين ومحاولة تحرويلهم إلرى عمرلاء حراليين وتهمرل الردرجات العليرا الترّي يتحرول فيهرا  تشخيل
 لى شركاء.وأخيرا إ المؤسسةهؤلاء العملاء إلى مساندين ومدافعين عن 

 دور الولاء: -ب

، فهررو يعررد رأس مررال يسررمح للمنظمررة بتحقيررق الأربرراح والتميررز، المؤسسرراتإنّ للررولاء أهميررة بررارزة فرري حيرراة 
  )1(ويمكنها من:

 .%82أدت إلى زيادة الإيرادات بنسبة أكثر من  %2زيادة الأرباح حيث أنّ زيادة الولاء بنسبة  -
جرردب عمررلاء جرردد لأنّ العمررلاء المررواليين والراضرريين والررذّين يحيررون العلامررة قررادرون علررى جررذب  -

الررروفي للعلامرررة مرررن طررررف مجموعرررة مرررن العمرررلاء يمثرررل رسرررالة ضرررمان  فالاسرررتعمالعمرررلاء جررردد، 
 من الفم إلى الأذن.الإيجابي  الاتصالللعملاء المحتملين عن طريق 

 .المؤسسةإلى مختلف السلع التّي تستخدمها  ولاء العميل من سلعة معيّنة امتداد -
 حساسية السعر لدى العملاء المواليين للمنظمة. انخفاض -
 نجاح تقديم منتجات جديدة.زيادة فرل  -
تنقررل الررولاء مررن مرحلررة إلررى أخرررى لرريس نتيجررة لتكرررار عمليررة مراحللل تكللوين الللولاء لللد: العميللل:  - 

نّما يستدعي ذلك وجود علاقة حوار تفاعلية ذات إتجاهين تربط  بالعميل، يعبر فيها  المؤسسةالشراء فقط وا 
  )2(ه العلاقة في تطورها بخمس مراحل:كل طرف عن حاجته للطرف الآخر، وتمر هذ

 ها لعميل دون أن تقيم أي اتصال معه.تبيع منتجات المؤسسةمستوى القاعدة:  -
 تتحاور مع العميل حول المشاكل المحتملة عند استخدامه لمنتجاتها. المؤسسةمستوى التفاعل:  -
تتصررل مباشرررة مررع العميررل بعررد الشررراء عررن طريررق الهرراتف أو البريررد  المؤسسررةمسررتوى المسررؤولية:  -

 .اقتراحاتهولتسجيل كل  لديهالإلكتروني للتعرف على مستوى الرضا 

                                                           
يوسف أحمد الأحمد، مدخل استراتيجي لاستخدام نظام محاسبة تكاليف النشاط في تحصيل ربحية العميل، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة  (1)

 .28عين شمس، القاهرة، ل 
 .30مانع فاطمة، مرجع سابق، ل  (2)
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بزبائنهررا مررن وقررت لآخررر مررن اجررل التقصرري  الاتصررالتكشررف مررن  المؤسسررةمسررتوى رفررع الفعاليررة:  -
 المنتج. استخدامالناتجة عن  واقتراحاتهمعلى ردود أفعالهم 

 مستمر مع الزبون لمساندتها في تحسين منتجاتها. اتصالفي  المؤسسةمستوى المشاركة:  -
 

 الولاء لد: الزبائن: مراحل تكوين 22 الجدول رقم
 تكرار عملية الشراء مراحل تطور الولاء

 المؤسسةقد يحدث عملية الشراء مع  محتمل
 المؤسسةقام بأول عملية شراء من  مشترى 
 كرر عملية الشراء زبون
 كما انّه يؤيدها المؤسسةله إحترام اتجاه  مؤيد

 وينقل شعوره لمن حوله المؤسسةيدافع عن  محامي
 المؤسسةقة شراكة وتعاون مع يدخل في علا شريك

مررانع فاطمررة، إدارة علاقرررة العمررلاء نمرروذ  لتطبيقررات ذكرراء الأعمرررال فرري المنظمررات، الملتقررى العلمررري الرردولي الخررامس حررول الاقتصررراد : المصللدر 

 .30الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، ل 

 قياس ولاء العميل: -د

بالسررلوك الإنسرراني الررذّي يتميّررز  لارتباطررهإنّرره لمررن الصررعب التعبيررر عررن الررولاء بقرريم دقيقررة وثابتررة، نظرررا 
مررن قيرراس معرردل  المؤسسررةمرررا سررهلا فحتررى لررو تمكنررت أ، فقيرراس ولاء العميررل لرريس الاسررتقراربالتفقيررد وعرردم 

تكرار الشراء فالصعوبة تكمن في قياس مستوى التعلق، لكن هذا لا يمنع من وجود مجموعرة مرن المقراييس 
هذه المقراييس جملرة  استعمالمن قياس الولاء وتتبع تطوره ويشترط أن يتم  المؤسساتالمنطقية التّي تمكن 

 .)1(واحدة )في دراسة واحدة(

ا المقياس ولغاية يومنرا هرذا ذو أهميرة فري متابعرة ولاء العمرلاء خرلال يعتبر هذبالعملاء:  الاحتفاظ -
 بالعملاء من خلال الإجابة على السؤال التالي: الاحتفاظفترات زمنية محددة، وتتم عملية قياس معدل 

علرى  استقصراءأو مرن خرلال إجرراء  المؤسسرةما هو عدد عملاء السنة الماضية الرذّي يسرتمر تعراملهم مرع 
أن تبقرى عميرل لردى المؤسسرة أو العلامرة  احتمرالالعملاء حيث يطرح على العميل السرؤال الترالي: مرا هرو 

 ؟Xخلال الفترة 
                                                           

 .311-312نجود حاتم، مرجع سابق، ل ل:  (1)
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يتم حساب متوسرط مشرتريات العميرل وتتبرع تطروره  المؤسسةعلى دفاتر  بالاعتماد الحصة النقدية: -
تعبر عن مستويات الولاء وفي حال كان  المحققة في متوسط المشتريات خلال فترة زمنية، حيث أنّ الزيادة

، تجرررري الاسرررتهلاكخاصرررة فررري مجرررال السرررلع واسرررعة  المؤسسرررةمرررن الصرررعب فرررتح حسرررابات لكرررل عمرررلاء 
 العميل للإجابة على أحد السؤالين التاليين:  استقصاء المؤسسة

؟ xمررن إجمررالي مصرراريفك الأسرربوعية علررى المشررروبات )مررثلا( مررا هرري النسرربة المخصصررة للعلامررة -
 (.%300و  %0)وتكون الإجابة بتحديد نسبة تتراوح مابين 

 خلال قيامك بالشراء أسبوعيا، هل تتعامل مع العلامة؟ وتقترح عليه سلما للإجابة كالآتي: -

 دائما أكثر من الآخرين مثل الآخرين أقل مقارنة بالآخر أبدا
 

 أو المؤسسةأو العلامة ف ذهن العميل مقارنة بباقي المنافسين لتحديد موقع  المؤسسةقياس موقع  -
وطرح السؤال التالي: بالمقارنة مع البدائل الأخرى  استقصاءبتجراء  المؤسسةالسلعة في ذهن العميل، تقوم 

 كيف تقييم السلعة؟
-  

 ل من               الأسوءأحسن من             في نفس              أق                الأحسن على
 مستوى الآخرين    المستوى          الأغلبية                                   الإطلاق  

يسررتعمل هررذا المقيرراس بهرردف معرفررة مسررتوى الثقررة الترّري يضررعها العميررل فرري قيللاس مسللتو: الثقللة:  -
 ؟ المؤسسة، يطرح على العميل السؤال بالصيغة الآتية: ما هو مستوى الثقة التّي تضعه في وعود المؤسسة

 تكون إجابة العميل على السلم المختار كالآتي:

 أثق بها          ليس أحسن             أقل مقارنة               لا أثق بها ثقة تامة               
 بالآخرين                   تماما من غيرها                                                      

مقراييس الأداء التسرويقي، لكرن تحقيقره مرهرون إلررى  وأحسررنوأخيررا بعرد ولاء العميرل اليروم مرن أقروى 
على فهم عملائها وتحديد احتياجراتهم وتطلعراهم، خاصرة فري ظرل المنافسرة القويرة  المؤسسةحد كبير بقدرة 

للعملاء، إذا فتنّ التسويقيين في الوقرت  والاقتصادية والاجتماعيةالتقنية  والتقلباتوالتغيرات البيئية السريعة 
   وعملائهررا لمؤسسررةاالحاضررر يؤمنررون بأهميررة وفاعليررة دراسررة السرروق كررأداء لتطرروير العلاقررات التبادليررة بررين 

 مما يؤدي بالضرورة إلى تحقيق مستوى الأداء المطلوب.
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 المبحث الثالث: مقاييس الأداء الحديثة )مقاييس المدخلات التسويقية(.

قتصرررادية والتكنولوجيرررة والعلميرررة كررران لررره أثرررر قررروي لإإنّ التطرررور الرررذّي طررررأ علرررى كافرررة المجرررالات ا
ويقية بما فيها مقاييس ومؤشرات قياس الأداء التسويقي، فبعد أن كبير على مختلف الأنشطة التس وانعكاس
الباحثين والمتخصصين منكبتا علرى مقراييس المخرجرات غيرر الماليرة الترّي أشررنا إليهرا فري  اهتماماتهكانت 

 المبحث السابق اتجهت الأنظار إلى مقاييس المدخلات التسويقية حيث أنّ: 

ن مؤشررات تسرتخدم فري تقيريم المردخلات التسرويقية مرن أجرل مقاييس المدخلات التسرويقية عبرارة عر
هرذه  أكثررالكشف عن نقاط القوة والضعف في الأداء التسويقي للمنظمة، وسنحاول فيما يلي التعررف علرى 

 ودقة. استعمالاالمقاييس 

 التدقيق التسويقي المطلب الأول:

  مفهوم التدقيق التسويقي: -3

الترردقيق التسررويقي أو مررا يعرررف بالمراجعررة التسررويقية إحرردى المحرراولات لفحررل وقيرراس  اسررتخدامبعررد 
بشرتى أشركالها  المؤسسراتالمدخلات التسويقية للمنظمة، حيث عد نشاطا أساسيا لا يمكرن إغفالره مرن قبرل 

 وأحجامها.

والترردقيق التسررويقي مررن المواضرريع الترّري ظهرررت منررد الخمسررينات مررن القرررن الماضرري وقررد أشررال قكرروثرق 
استخدام هذا المصرطلح، إلّا أنّره لرم يسرتخدم علرى نطراق واسرع فري قيراس الأداء، والسربب فري ذلرك وزملائه 

 .)1(على التحسين المنظمي لاقتصارهيعود في كونه لا يعد مقياس تاما للداء، 

نّ التدقيق التسويقي يركز على التحسين والتطوير المنظمي إلّا أنّه لا يقرل أهميرة أالرغم من وعلى 
 عن التدقيق المحاسبي.

وعرررف الترردقيق التسررويقي بأنّرره: قإختيررار المركررز التسررويقي للمنظمررة وقيرراس درجررة تحقيررق الأهررداف 
 .)2(ةالخط تنفيذالتسويقية وتقييم الأداء والنتائج ووسائل الرقابة على 

 
                                                           

 .312عواطف اسماعيل، مرجع سابق، ل  (1)
 .102محمد الصيرفي، مرجع سابق، ل  (2)
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تسويقيا ويتضمن التأكد مرن كفراءة وفاعليرة  المؤسسةأسلوب لتقييم ما تؤديه ''أمّا قلوفرق فعرفه بأنّه 
، إذا )1(''النظررررام التسررررويقي، بتحديررررد الموقررررف التسررررويقي الحررررالي والموقررررف المتوقررررع والموقررررف المرغرررروب فيرررره

شراملة للأنشرطة التسرويقية بهردف التعررف  نستطيع أن نقول التدقيق التسويقي لا يخرر  عرن كونره إختيرارات
على السلبيات والمشكلات ومواقع حدوثها والفرل الكامنة، ولا ينحصر التدقيق التسويقي على موقع معيّن 
بررل يغطرري ويشررمل كافررة المواقررع التسررويقية، وقررد عررد الأوسررع والأشررمل بررين أدوات التحليررل لأنّرره يجمررع بررين 

، كمرا يعررد مسرتقبليا فرري المقرام الأول ويصررمم ليسراعد الإدارة علررى تخصرريل التقرارير الماليررة والغيرر الماليررة
 .)2(موارده التسويقية بكفاءة الأهداف بفاعلية

النظاميرة والدوريرة وقرد  الاسرتقلاليةربع خصرائل أساسرية: الشرمولية، أويتصف التدقيق التسرويقي بر
أثررارت الخاصررية الرابعررة والخيرررة الكثيررر مررن الجرردل لرردى البرراحثين، حيررث يرردعو الرربعض إلررى ضرررورة إجررراء 
عمليات التدقيق التسويقي لدى الباحثين، حيث يدعو البعض إلى ضرورة إجراء عمليرات التردقيق التسرويقي 

زمرات فقرط، وتؤيرد الباحثرة المجموعرة أوقات الأ بشكل دوري في حين يرى آخرين ضرورة إجراء التدقيق في
 أرى أنّ إجراء التدقيق التسويقي في الظروف العادية يحقق للمنظمة الكثير من المنافع.الأولى و 

 أهمية التدقيق التسويقي: -2

يحقق التدقيق التسويقي للمنظمة رؤية واسعة وشاملة داخليرا وخارجيرا فالتردقيق لريس عمليرة خاصرة 
فرري تعزيررز تنسرريق أنشررطتها التسررويقية وتحررديث  المؤسسرراتت الظرراهرة فقررط، فهررو يسرراعد بتحليررل المشرركلا

 إستراتيجياتها وتجديد الأهداف التّي ربما أصبحت غير واقعية.

 )3(والتدقيق التسويقي وفق ما أعده قغراشوفق يعد ضروريا للمنظمة لأسباب كثيرة منها:

 الأداء التسويقي. انحرافاتتحديد التصرفات اللازمة إزاء  -
عرررن طريرررق مراجعررررة إسرررتراتيجياتها التسرررويقية، ومقارنتهررررا  المؤسسرررةتحديرررد عناصرررر قررروة وضررررعف  -

 بين وظيفة التسويق والوظائف الأخرى. الاتساقبتستراتيجيات المنافسين، وتحليل درجة 
 قعة مستقبلا.تقييم الممارسات السابقة والحالية للنشطة التسويقية، وتحديد الفرل والتهديدات المتو  -
 تقديم المقترحات التّي تساعد في رسم الخطط التسويقية المستقبلية. -

                                                           
 .831نعيم أبو جمعة، مرجع سابق، ل  (1)
 .132تامر البكري، مرجع سابق، ل  (2)
 .383نفس المرجع، ل   (3)
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وطبيعررة نشرراطها كنتيجررة  المؤسسررةولقررد تزايرردت أهميررة الترردقيق التسررويقية بغررض النظررر عررن حجررم 
 .والاجتماعيةراسة المنافسة وتطور الأوضال الإقتصادية شويقية، و سلتعقد البيئة الت

 يقي:مجالات التدقيق التسو  -3

لقررد تعررددت مجررالات الترردقيق واختلفررت الآراء حررول تحديررد نمرروذ  واحررد للمجررالات والأنشررطة الترّري 
خمسررررة مجررررالات يجررررب  coprincesالفرنسرررري  الاستشرررراريينبغرررري أن يررررتم ترررردقيقها، وقررررد حرررردد لنررررا المركررررز 

  )1(إخضاعها للتدقيق التسويقي:

القانونيرررة  ،والاجتماعيرررةيتنررراول التررردقيق مختلرررف متغيررررات البيئرررة الإقتصرررادية البيئلللة التسلللويقية:  -أ
  تجررراه التغيررررات الإقتصرررادية المؤسسرررةوالثقافيرررة والسياسرررية ومرررن أهرررم الجوانرررب الترّرري تررردققها نجرررد تصررررفات 

 ، التغيرات التّي في نمط حياة المستهلك... إلخ.المؤسسةالوكالات الحكومية وأثرها في نشاط 
إنّ الهدف من تدقيق إستراتيجية التسويق هو التحقق من مدى قدرتها إستراتيجية التسويق: تدقيق  -ب

الفرل، حيث يبدأ الطرف المدقق بتدقيق الأهداف العامة للمنظمرة  نم والاستفادةعلى مواجهة المشكلات 
 ثم تدقيق الأهداف التسويقية للتأكد من مدى ملائمتها لواقع السوق.

تهرررتم عمليرررة التررردقيق هنرررا بفحرررل الرررنظم المختلفرررة الترّرري تسرررتخدمها إدارة تلللدقيق نظلللم التسلللويق:  -ج
  في هذا الإطار نجد: العمليات التدقيقية التّي تندر  أهمالتسويق في جميع المعلومات، ومن 

المناسرب  وقرتلالتأكد من مدى قدرة نظام المخابرات التسويقية على إنتا  المعلومات الدقيقة والكافيرة با
 وفحل كفاءة وفاعلية نظام المعلومات التسويقية.

ترردقيق إنتاجيررة التسررويق: يهررتم هررذا النررول مررن الترردقيق بفحررل البيانررات المحاسرربية مررن أجررل تحديررد  -د
وتحديررد التكرراليف التسرررويقية الترّري ينبغررري تخفيضررها،تحديد ربحيرررة  المؤسسرررةالمجررالات الترّري تحقرررق الأربرراح 

 القطاعات السوقية والمناطق البيعية... إلخ.السلع المختلفة وربحية 
ترردقيق عناصررر المررزيج التسررويقي: تشررتمل عمليررة الترردقيق التسررويقي كررل عناصررر المررزيج التسررويقي  -ه

 والنشطة الفرعية المتعلقة بها.

 

                                                           

208. -Philip Kotler, et d’autre, op cit, p 206 (1)  
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 بطاقة التقييم المتوازية  المطلب الثاني:

  تعد بطاقة التقييم المتوازية آلية جديدة اعتمدت عليها منظمات الأعمال في قيراس أدائهرا التسرويقي
ثم تطويرهرا وصرياغة مفهومهرا لأول مررّة مرن قبرل شرركة إستشرارية فري بوسرطن، وشرارك رئيسرها فري ترأليف 

علررى الهررداف طويلررة  ، ركررزت بطاقررة التقيرريم المتوازنررة3228أول كترراب حررول بطاقررة التقيرريم المتوازنررة عررام 
الأمرررد، فضرررلا عرررن الأهرررداف قصررريرة المرررد، وعلرررى محاولرررة إرضررراء جميرررع الأطرررراف الررردّين تتعامرررل معهرررم 

 بشكل نسبي. المؤسسة

وتعرف بطاقة التقييم المتوازن على أنها مجموعة من المقاييس الحالية أو الغير حالية التي تقدم  
محمد يوسفق على أنها نظام ق وعرفه ،على أداء منظماتهمكمدراء الإدارات العليا صورة واضحة وشاملة 

الإدارة وليس فقط مجرد نظام لقياس الأداء، والتي تمكن المؤسسة من إيضاح الرؤية الخاصة بها 
ستراتيجيتها   )1(مع بيان كيفية ترجمة هذه الرؤية الإستراتجية إلى خطط وأنشطة تنفيذية: وا 

 )2(ازنة تعتمد على نوعين من القياسات:ويرى البعض أن بطاقة التقييم المتو 
 :الاستثمار قياسات النتائج، وهي تمثل قياسات تقليدية للعمل والأداة ومنا العائد على  النوع الأول 

 والعائد على الأصول...إلخ، ودائما ما تكون هذه القياسات مالية.
 :قياسات رائدة وتهدف إلى تقديم مؤثرات تشير إلى موضع وموقع المشاكل وغالبا ما  النوع الثاني

 تكون هذه القياسات غير مالية.
في حين يرى آخرون أن بطاقة التقييم المتوازن أو بطاقة الدرجات المتوازنة كما يسميها البعض   

 ( مقاييس رئيسية وهي:1تشتمل على أربعة)
 مقياس المنظور المالي. -
 مقاييس منظور العملاء. -
 مقاييس العمليات الداخلية. -
 مقاييس التعلم والنمو. -

ستراتيجيةوتمثل بطاقة التقييم المتوازنة عملية تقييم شاملة تقوم على تحويل رؤية   إلى  المؤسسة وا 
 أربعة مجاميع أساسية من المقاييس فضلا عن ما تحققه من التوازن بينها.

                                                           
 .382، ل 8002، المنظمة العربية للتنمية  الإدارية، مصر، البعد الاستراتيجي لتقييم الأداء المتوازنمحمد يوسف،  (1)
 .822، ل 8002، المكتبة العصرية، مصر، ، التخطيط الاستراتيجي لقياس الأداء المتوازنعبد الحميد المغربي وآخرون (2)
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  )1(:مقاييس الأربعة المكونة لبطاقة التقييم المتوازنة بشيء من التفصيلوسنحاول فيما يلي التطرق لل
وتتمثل في مقاييس خاصة بتقييم مدى نجاح  المخرجات في تلبية مقاييس منظور العملاء:   -3

رغبات العملاء، ومواجهة تحديات المنافسة، أي أن هذه المقاييس تهتم بالعملاء  ومدى رضاهم عن نشاط 
  بالعملاء الاحتفاظومن أكثر هذه المقاييس استعمالا نجد: رضا العملاء، الحصة السوقية،  المؤسسة

 كسب عملاء جدد،ربحية العمل.
وهي عبارة عن مقاييس موجهة نحو قياس الأداء الداخلي  مقاييس منظور العمليات الداخلية:  -8

مجرد قياس العمليات الداخلية الحالية للمنظمة، ويتميز منظور العمليات الداخلية بأنه نذهب إلى أبعد من 
للمنظمة، أي إلى تحديد العمليات الجديدة المبدعة والعمليات التشغيلية التي تقود إلى ذلك، وبذلك يصبح 

في الأمد  المؤسسةنظام بطاقة التقييم المتوازنة قادرا على تزويد الإدارة بالأدوات التي تعطي انطباعا عن 
رة الحالية للمنظمة فقط، ومن بين المقاييس المستخدمة ضمن منظور القريب، وليس إظهار الصو 

 العمليات الداخلية نجد تكاليف العمليات التشغيلية، الإبدال والتجديد.
بالتحسين  المؤسساتويتم وفق هذا المنظور إهتمام  مقاييس منظور التعلم والنمو والإبتكار:  -1

بحث عن ابتكارات أخرى جديدة، يقوم هذا المنظور على والتطوير المستمر للسلع والخدمات القائمة وال
رأس المال الفكري( هي أساس عمليات التجديد والإبتكار، ويشتمل منظور ) فكرة مفادها أن الموارد البشرية

مقياس الرضا الوظيفي للعاملين، مقياس إنتاجية العمل وتطوير  ،التعلم والنمو على عدة مقاييس منها
 الأفراد.
لقد عرف المنظور المالي بأنهق ذلك لمجال المرتبط بتحقيق الأرباح  مقاييس المنظور المالي:  -1

 .المؤسسةوزيادة الحصة السوقية وتوليد التدفقات النقدية وهو الذي يهتم بتحسين ربحية 

ومن أكثر  والمقاييس المالية ليس من الضروري أن تؤخذ دائما من النظام المحاسبي للمنظمة،  
المقاييس إستعمالا نجد إجمالي الأصول، الأرباح المتولدة عن السلع الجدية، العائد على الأصول 

 الصافية...الخ.

ولاسيما تلك  المؤسساتإذن يعتبر نظام بطاقة التقييم المتوازنة، نظام إداري متكامل تحتاجه كافة  
غيرات بيئية سريعة، فهو يساعد على توقع هذه التي توجد في عصر ثورة المعلومات الذي يمتاز بحدوث ت

                                                           
، رسالة ماجستير منشورة، لصناعات الغذائيةدور بطاقة الأداء التوازن في قياس وتقييم الأداء المستدام بالمؤسسات المتوسطة لعريوة محاد،  (1)

 .28-22، ل ل: 8033جامعة فرحات عباس، سطيف، 
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التغيرات والتخطيط لها مسبقا بدلا من الإكتفاء بالإستجابة لها كما تعد بطاقة التقييم المتوازنة مقياسا جيدا 
 للأداء الكلي بصفة عامة والأداء التسويقي بصفة خاصة.

 نموذج تحسين الأداء المطلب الثالث:

الذي يركز على مبدأ تحليل أو  ستخدم المؤسسة نموذ  تحسين الأداءمن أجل تحقيق التحسين  
واقتراح الكيفية أو الوسائل  الانحرافالأداء الفعلي عن الأداء المستهدف والبحث عن مصادر هذا  انحراف

  )1(نموذ  تحسين الأداء من خمسة خطوات:ويتكون ، الانحرافالتي يمكن أن تصحح هذا 

  المؤسسة وقدرتها، من الأداء من خلال اختيار أولويات  تحليل الأداء، يتم تحديد ولى:الخطوة الأ
 خلال تعريف وتحليل الوضع الحالي والمتوقع للمؤسسة.

 :البحث عن جذور المسببات، هنا يتم تقليل المسببات في الفجوة بين الأداء  الخطوة الثانية
 المرغوب والواقعي .

 :التدخل أو المعالجة، التنقل هو وظيفة منتظمة وشاملة الإستجابة اختيار وسيلة  الخطوة الثالثة
ويشترط أن تكون ابة عبارة عن مجموعة من الإجراءات لمشاكل الأداء ومسبباته وعادة ما تكون الإستج

 هذه الإجراءات ملائمة للمؤسسة ووضعها المالي والتكلفة المتوقعة إعتمادا على الفائدة المرجوة.
 ،التطبيق، وفي هذه المرحلة يتم وضع حيز التطبيق. الخطوة الرابعة 
  الخطوة الخامسة، المراقبة والتقييم، يجب أن تكون هذه العملية مستمرة، لأن بعض الأساليب والحلول

تكون لها أثارا مباشرة على تحسين وتطوير الأداء، كما يجب أن تكون هناك وسائل مراقبة ومتابعة 
 النقدية المرجعية المبكرة. تركز على قياس التغيير الحاصل

إن خلق أداء تسويقي فعال لا يتم إلا من خلال الدراسة الشاملة لعناصره ومستويات، وتحليل  
العوامل التنظيمية، وتحليل العوامل التنظيمية المؤثرة فيه والبحث عن الأساليب الفعالة لتحسين وتطوير 

حيث يسود الإقتنال  ،الحديثة المؤسساتية تنتهجها تلك العوامل، وتمثل فلسفة تحسين الأداء سياسة علم
 بضرورة التحسين المستمر والدائم والشامل.

 

 
                                                           

 .382محمد يوسف، مرجع سابق، ل (1)
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 خلاصة: 

من التفصريل بغررض التأكرد علرى ضررورة بنول لقد تناولنا في هذا الفصل موضول الأداء التسويقي 
أهميررة قيرراس هررذا الأداء الررذي يعررد مكونًررا مهمًررا مررن مكونررات الأداء الكلرري للمؤسسررات الإقتصررادية، وبررالرغم 
مررن اخررتلاف مقرراييس الأداء وتعررددها إلا أن اسررتعمالها بطريقررة علميررة وصررحيحة سرريمكن المؤسسررات مررن 

غ أهرردافها بأقررل التكرراليف الممكنررة، وقابلتهررا علررى اسررتغلال التعرررف علررى مرردى قرردرة وظيفررة التسررويق فرري بلررو 
مدخلاتها ومواردها المتاحة، وينبغي على المؤسسات أن تتعامل على المؤشرات غيرر الماليرة لقيراس الأداء 
بشريء مررن الحكمرة لأنهررا غيرر كميررة ممرا يجعررل عمليرة الررتحكم بهرا صررعبة نوعًرا مررا، كمرا يجررب علرى رجررال 

لرررى أن يرررتم القيررراس بشررركل دوري ومسرررتمر ومنرررتظم حترررى يتمكنررروا مرررن استكشررراف التسرررويق أن يحرصررروا ع
 النواقل والمشاكل في الوقت المناسب قبل تفاقمها.

 

 



 

  :لثالفصل الثا
 -جیجل–دراسة میدانیة بمؤسسة موبیلیس  
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 تمهيد:

ضدد  سبعدداستيددئنا لل سنب  لددرستنل ددبحس ددلستنبطددنس تنددلاحسئإبىلدد س ددلسلننددةسلندد ستنلباندد ستنل بندد سن  س
لببتزس ئ ضنحس اىسئأثنبستلإلا قستلإعنليسعب سكلس لستنطص ستني ىن سستنابتي سيلط  لسفيسهلاتستناصل

س  بىمستلأع  لس ببطن س ؤيي ستلائص لستن زتلبن سنبه ئفستنلق لس  بنبنسس ن ل.

 غندبسس  لئبدفستن ؤردبتتستن  نندإبنعد ستن ؤييد س سس نئطقنقسهافستنابتي سى ل سب  عسبن ل تسطد لس
طبنبه سبركلس نا،س لانكسنبئ كلس لستنطكمسعب سا بستلإعنلسفيسئاعنلسب ؤيي س لق مسبابتيئه س ئنس تن  نن

سنب ؤيي س يلئإبقسفيسهلاتستناصلسلن ستلإإ بستنئإبنقيسنبابتي ستن ناتلن سلن :ستلأاتءستنئي نقي

 .مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليستقديم  المبحث الأول:

 الخاصة بالمؤسسة.المؤشرات المالية المبحث الثاني: 

 .مدى تأثير الإنفاق الإعلاني على المؤشرات الماليةتحليل  المبحث الثالث:
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 مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليسالمبحث الأول: تقديم 

ستنيبكن س تننيبكن سفيستن زتلبس تنئغنبتتس تنئإ بتتستلائص لاتلئن  ستن ل في ستنئيسعبفه سىإ  سس 
ستنط صب ،س هبتس ؤيي تس اناةسأ نه س  بنبنسستنئيسئعاستن ئع  لستلأ لسنبه ئفستنلق لسفيستن زتلب.

س يلئإبقسفيسهلاتستن بطنسنكلس  سنئعبقسبه س للصسب نلاكبس ك ن س  بنبنسس ن ل.س

 مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليس.المطلب الأول: نشأة وتطور 

سيلئإبقسأ لاسلن ستنلرأةس ئإ بستن ؤيي ستلأمس  بنبنسس 

 ؤييدد س دد بنبنسسفدديسس هددبت :مؤسسأأة الاتصأأال الجزائريأأة للهأأاتف النقأأال مأأوبيليسنشأأأة وتطأأور س-1
ببأي  لسنقابسسنبه ئفستنلق لسلاتتستلأيهمستلائص لاتتن زتلبن سفيس ناتلسسئ بع سنبا ن سن ؤيي س3002أ ت
اجسنكدددددلسيدددددهم،سهددددديسئ بعددددد سس100.000يدددددهمسبقن ددددد س1000اجس،س هددددديس  زعددددد سعبددددد س100.000.00بدددددد

تن ئع  لستلأ لسفيسسب عئب به فيستن زتلبسستلائص لاتتن   لستلأ لسفيس   لسسب عئب به تن زتلبسسلائص لات
س.تلائص ل

  ؤيي سبعاةسئإ بتتسل  زه سفن  سنبي:تن ىاس بتس

 مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليس. شهدتهاالتي : التطورات 03جدول

 التطورات السنوات
 ئط نلس زتبةستنببناس تن  تصنتسلن س زتبةستنببناس تنئكل ن  ن ،ستلإعنم س3000يل س

ىإ عندد سنئإدد نبسس،س تنئدديسأ كبددتسنهدد س ه دد ستنضددبإس  ضددعسليددئبتئن ن  تلائصدد ل
س. تلائص لئكل ن  ن ستلإعنمس

 للر ءسيبإ ستنضبإسنبببناس تن  تصنت،س هيس كبا سبئل نمستني قس تنيهبسعبد س
 ى تعاستن ل في .ستطئبتم

 .ئأينسس ؤييئنلس يئقبئنلسه  :سببناستن زتلبس تئص لاتستن زتلب 
WWW. Mobilis. Dz vue le21/05/2022  10 :25. 

ه سنبهد ئفستنث بدتستيئا اةس ؤيي ستئصد لاتستن زتلدبسعبد سبلصد سنئل دنمسلرد إ ئ س3003يل 
س تنلق ل.

 ال لسبلص س ؤيي ستئص لاتستن زتلبسطنزستنئإبنق. س3002يل س
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  للر ءسفبmobilis ATM سنبه ئفستنلق لسفيسركلس ؤيي سلاتتسأيهم.س
ئاردددددددنلس ؤييددددددد س ددددددد نببنسسن بكدددددددزسلا ددددددد ستن ردددددددئبكنلسنبدددددددباسعبددددددد ستنردددددددك  ىس س3002يل س

 يئاي بتت. تلإ
 .بنبنسسئقئبحسلا  ستنافعستن يبق   
 .س ص لس ؤيي س  بنبنسسلن س بن لس رئبك

 (سMM/GPRSعببستنه ئف)ستلالئبلنت  بنبنسسئقئبحسلا ئيس س3002يل س
 (بنبنسسئإبحستنلا  ستن اناةسنبافعستن يبق  MOBILIGHT.) 
 . ئارنلسأ لس ك ن سئ  بن 
 ستن ص لسلن سأببع س نننلس رئبك

   بنبنسسئقئبحسلا  ستنافعستن يبقسى يإ . س3002يل س
 سنبنسسئاللستنع مستن اناسبل ي س نننلس رئبك.  ب

تلأ لستنهدد ئفستنلقدد ل،س نعئبددبستن ئلدد فسسس دد بنبنسسئطئددلستن بئبدد ستنث لندد سفدديسيدد ق س3002يل س
 ن ؤيي س  زحس ئصابستني ق.

 .سئعبنفسكلسربتلحس  بنبنسس ئي نلسط تنيسيبع س نننلس لصفس رئبك
سلإنقس  ىعس  بنبنسسب نبغ ستنعببن  س

س. www.mobilis.dzس3002يل 
سئلانضسأيع بستن ك ن  تستنا نن سن رئبكيستنافعستن يبقسأ ستنافعستن ؤ ل. س3010يل س
س.سsmsلإنقسلا  سبصناحسنلإإن سعب سكرفستنطي رستنببناحسعلسإبنق س3011يل س

  www.mobilis.dz.بالرجوع إلى الموقع الرسمي لموبيليس من إعداد الطالببينمصدر  

لاتتسإ بعسئ  بح،سستىئص ان  ك ن س  بنبنسسهيسعب بةسعلس ؤيي س التعريف بمؤسسة محل الدراسة: -2
بعاسزن بةسس3002هافه سئقانمستنلا  تسنبزب للس ئطقنقستلأبب ح،سثمسئارنلس  بنبنسسن لان س ن لسفيسل ف بب

،سئقدعس يدإس انلد سهنر ب،سفهديس ك ند س طبند سئ بعد سلند ستن انبند ستن ه ند سبيدإنفسب   ع ستلائص ل زنبس
س ن لسبر ب سعباستنط ناسبلسب انس.

لقد إسس2،سئطئد حسعبد س3م 120 طلستن ك ن س يئأ بس لسىبدلس د بنبنس،سئئببدعسعبد س يد ط سىدابه س
نئبأيددده س يدددؤ لستن لدددز لسنببندددعسنئبأيدددهمس ردددبفس بنعددد تس ئعدددااستنلدددا  تس ثدددننسلقددد إسنبئيدددننب،سلبانددد س

س2 تن  تباستن  لن ،سئئ ئدعستن ك ند سبد نب لستلألضدبسطيدرستنعن د ستنئ  بند ،س بداأتستن ك ند سلرد إه سبئعداتاس

http://www.mobilis.dz/
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صدب ط سلند سس2   فسنع ب لسبل  مستن ل  بد سبدنلسفد  نلس دلسس11   انل،سأ  سط نن سفنببغسعااس   انه س
س.(1)تنث  ل س ي ءت

 -جيجل–سمؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليسلالتنظيمي الهيكل  المطلب الثاني:

نب ؤييدد سستن ك لدد نعئبددبستنهنكددلستنئل ن دديسلأحس ؤييدد ستلإإدد بستنددلاحسنصدد بستن طدداتتس تلأىيدد مسأ ستناددب  س
س تنركلستن  تنيسن ضحستنهنكلستنئل ن يسنب ك ن ستنئ  بن .

 -جيجل–سمؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليسالهيكل التنظيمي  :50الشكل رقم 

 

 
 

 

 م

 

 

 

 

 

 

س

سس- ن ل– لسلعاتاستنإبب سب لاعئ  اسعب ستن ق بب س عستنيناس انبس ك ن س  بنبنسس لان ستن صاب:س

                                                           
س.10:30س،سعب ستني ع 32/02/3033 انبستن ك ن ستنئ  بن س  بنبنس،سن مس ق بب س عس (1)

 رئيس الوكالة

س ربفس بنع ت

 10  ب رب

س ربفس بنع ت
03 ب ربس  

 ربفسعب س
 03تنع بن ت

 ربفسعب س
 01تنع بن 

 يئر بس
تنزب لل
03 

 يئر بس
 01تنزب لل

 يئر بس
 02تنزب لل

 يئر بس
 02تنزب لل

 يئر بس
 02تنزب لل

 يئر بس
 03تنزب لل

 يئر بس
 01تنزب لل

 يئر بس
 02تنزب لل

 يؤ لستنبنعسغنبس
 تن ب رب

تن كبفسبئي نلسعق اس
 تنزب لل

تن كبفسب ن ل زع تس
  تنقض ن 
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س لسلنلستنركلستني بقسسن كلسئ ضنحسأىي مستن ك ن سك  سنبي:

هدد ستنرددلصستن يددؤ لسعددلسئطقنددقسأهدداتفستن ك ندد س  لئبددفستنبددبت  ستن يددإبةسك دد س رئأأيس الوكالأأة: – 1
لنندةس دلسإدبفستن دانبستنعد م،س ئئ ثدلس ه  دةسفديستلإردبتفسعبد سسنطبصسعبد سئإبندقسكدلستنقدبتبتتستن يدلاة

س يئلا يستن ك ن ،س بتىب ستلأع  لستنن  ن ،ض  لسينبستنع لسن لارسأكببسعااس  كلس لستنزب للسنب ك ن .

ستلاهئ دد مهدد ستنرددلصستن كبددفسب لإرددبتفسعبدد ستنادد جستنلدد صسبددة،سب لإضدد ف سلندد س مشأأرف مبيعأأات: -2
سب نرك  ىستن قا  س لسإبفستنزب للس  ط  ن سلن  اسأليرستنطب ل.

 يئرددد بستندددزتللس كبدددفسبئقندددنمس لئبدددفستنلدددا  تستن إب بددد سأ ستن دددبتاسس:4 3 2 1 مستشأأأارو الزبأأأائن -3
تنطيدلسنهدمس،سب لإضد ف سلند سع بند تستنبندعس ئقدانمستنطبد لسس تلايدئقب لعبنه س لسإدبفستنزبد لل،سستلايئاي ب
سلستنا تئنب،س ع ن  سرك  ىستنزب لل.ئطصن تنئ  نة،س

ئئ ثلس ه  ةسفيسئيننبس لز لستن ك ن س لستن لئ  ت،س كلاتستنئيننبس البنكي يوميا(. مشرف عمليات: – 4
 تن  ني'س)  عستنبن ل تس ئ  نعسلنبتاتتستن ك ن ستنن  ن س افعه سلن ستنطي ر

تن عئ دداةس تن ك ندد سنئ زنددعس لئ  ئهدد س كبددفسب نئليددنقسبددنلسلقدد إستنبنددعس مسأأؤول البيأأع ايأأر المباشأأر: – 0
  ئ ثنبه سفيستنل بج،سل ص سب نليب سنلأرل صستنلانلسلاسنيئإنع لستن ص لسلننه .

هد س كبدفسبئيد نلسعقد استنزبد للستندلانلسىد   تسبردبتءسردبتلحس دلسلقد إس مكلف بتسجيل عقأود الزبأائن: – 6
سنبنعسغنبستن ب رب.تنبنعستن عئ اةسناىستن ك ن س تنئيسنئمسئ  نعه س لسإبفس يؤ لست

 هددد ستنردددلصستن كبدددفسبئغإنددد ستن يدددئطق تسنبزبددد للستندددلانلسندددمسنق  ددد تسبئيددداناس المكلأأأف بالمنازعأأأات: – 7
س.(1) يئطق ئهمسفيستلآ  لستن طااة

س

س

س

                                                           
س.10:30،سعب ستني ع 32/02/3003 انبستن ك ن ستنئ  بن س  بنبنس،سن مس ق بب س عستنيناس (1)
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 -جيجل–المطلب الثالث: وسائل الإعلان في مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليس 

لاتبةسئلئقلسعدلسإبنقهد ستنبيد ن ستلإعنلند سن بتيدبه س هد ستن عبدلسلند سئعئببس ي للستلإعنلسىل ةسأ سس
 يئقببه س ه ستن يئهبكسأحسألس ينب ستلإعنلسهيسع بن ستئص لس تيعسبنلستن عبلس تن يئاناس للاكبه سفن  س

سنبي:

تنئبازنددد ل:سن ئددد زستنئبازنددد لسعدددلستن يددد للستلألدددبىسبقابئدددةسعبددد ستلإفددد اةسعدددلسإبندددقسطددد ئيستنيددد عس -
  عب سلانكسفه سأكثبس ي للستلإعنلسكا ءةسب نليب سنباكبةستلإعنلن سنبربحس تنعبض. تنبصب،س

تلإلاتعدد :سئعدداستلإلاتعددد سلطدداىستن يدد للستن ه ددد س تن ئ طدد س تنئدديسن كدددلسألسنيددئلا ه ستن عبلدد لسفددديس -
تلإعنلسعلستنيبعس تنلا  تسللاس دلسلننهد سلقدلستلإعدنلسلند س  هد بس تيدعس  لئردبسفديس لد إقس

  ب ربةس  ىتسىصنبس ات.عاناةسبص بةس
تن  نت:سهيس لستن ي للستلإعنلن س قب ءةس هيسلاسئعئببس ينب س ل يب سفيسط ن سردبحستيدئلاتمس -

تن لئ س نكلسئعئببسأليرس ينب سنببي للستلإعنلن ستنئيسئعئ اسعب ستنطق لقس ئقانمستناننلس تنببه لس
 تن انا.  لس زتن ه سأله سئبق سن اةسأيب  سأ سرهبسطئ س ه بستنعااس

تنب ط تستلإعنلن سب نإبق:سب نليب سنب ط تستلإعنلن سفإلستن عبلسلنندةسنكد اسن دبسعبنهد سبيدبع س لاس -
نيدئإنعس ه دد سئد فبسنددةس ددلسىدابةسأبصدد بسطدد اةسألسنقدبأسأكثددبسعدااس ددلستنكب دد تسأثلد ءس ددب ب سعبنهدد ،س

مستنيدبع ،ستنعبد ةس ألةس لستنل ابسألسئطئ حستنب ط تستلإعنلن سعب سأكثبس لسعلصبسبنعيس ثلستي
 تنل ص سبه .

تن بتلدداستنن  ندد :سئعئبددبستنصددطفستنن  ندد سأكثددبس يدد للستلإعددنلس ب لدد سفن دد سنئعبددقسبط ددمستنبيدد ن س -
تلإعنلن ،سفهيسىاسئئض لس بطق سنلإعنل تسبلاسسعااسصاط تستن بناةس هلاتسلألدةسلاسن  داسىند اس

 عب سط مستنبي للستلإعنلن .لا
ئط ددد سبهددد ستلألئبلدددتسن دددأتستن ؤييددد تسلنددد س ضدددعسلعنل ئهددد سفددديسسيتلألئبلدددت:سل دددبتسنبردددعبن ستنئددد -

 تلألئبلتسفه سأصبحس ينب سنلربستلإعنل تسب لئبفسأل تعه .
تنببندداستن ب رددب:س نئ ثددلسفدديسلبيدد لسبيدد ن سلعنلندد س إب عدد س  طددااةسعددلسإبنددقستنببندداسلندد سيدد قس -

أ ستن رد بك سفديسلرد إس طااسبلاكب،سطندنسئداع سهدلا ستنبيد ن سنردبتءس لدئ سأ ستلايدئا اةس دلسلا د س
ئ دد بحس ىدداسئألددلاستنبيدد ن سرددكلسبب ردد بسأ س إ ندد سأ سغنددبسلانددكس هددلاتسلنفدد سعددلسئبددكستلإعنلدد تس

ستنئيسئي  سهلا ستنع بن سب لإعنلستن ب رب.
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  -جيجل–مؤسسة الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليس : أهداف الرابع المطلب

 ه به سلأ لس بةسلن سئطقنقس  ب س دلستلأهداتفسئئ ثدلسئيع س ك ن س ؤيي س  بنبنسسب ن لس للاس 
سأي ي سفن  سنبي:

 ئقانمسلا  تس ئل ع س لاتتس  اةسع نن سن لئبفستنع نء -1
 ئل ن سط مستلألرإ ستنل ب ن ،س ئقانمسأفضلستنعب ضسفيستني ق. -3
 بفعستنطص ستني ىن س زن اةسط مستلأبب ح. -2
ف د سعبد ستنع دنءستنطد نننلس  لدعسئيدببهمستيئقإ رسأكببسعااس  كدلس دلستنع دنءستن دااس دعستن ط  -2

 لن ستن ل فينل.
 ئك نلسص بةسلاهلن سطيل سعلستن ؤيي س لسلنلسكيرسثق ستنع نء. -2
 تنئكالستن ناسب ن رئبكنلسنض  لستيئ بتبسئع  بهمس عستن ؤيي . -2
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 .الاتصال الجزائرية للهاتف النقال موبيليس بمؤسسة: المؤشرات المالية الخاصة الثانيالمبحث 

عبفددتستن زتلددبسئإدد بس ددلاهنس يددبنع سفدديس  دد لستنهدد ئفستنلقدد لس لدداسفددئحستنيدد قستن إلندد ستن ل فيدد س
ل صدد سبعدداسالدد لس ئعدد  بنلسأ  لددرسلندد ستنيدد قسطنددنسألهدد ستطئكدد بستنا ندد سنهددلاتستنقإدد  س ىدداسأعبلددتس زتبةس

فدديستن زتلددبسنددئعبلسعددلسسGSMلندد ستن اندداةسنبهدد ئفستنلقدد لسعددلس ددنناستنئقس1222تنببندداس تن  تصددنتسيددل س
ستنباتن ستناعبن سننئص لاتستننيبكن ستن زتلبن .

تن طددددااسنبق تعدددداستنع  دددد ستن ئعبقدددد سب نببندددداس تن  تصددددنتستنيددددبكن سس02-3000 ب قئضدددد ستنقدددد ل لس
لردد ءسردددبكئيستئصددد لاتستن زتلدددبسب نليدددب  سننئصددد لاتس تننيددبكن سثدددمسفصدددلسلرددد إيستنببنددداس تن  تصدددنتس تت

تنيبكن س تننيبكن س ببنداستن زتلدبسب نليدب سنبببندا.سك د سئدمسئأيدنسسيدبإ سضدبإستنببنداس تن  تصدنتستنيدبكن س
س(1) تننيبكن سنبيهبسعب سط  ن ستن صبط ستنع   س عب س   اس ل في س رب ع سفيستني ق.

 نه ددد سهددد ستئصددد لاتسن  ددداسفددديستنيددد قستن زتلدددبحسنبهددد ئفستنلقددد لسثنثددد س ئعددد  بنلسنبهددد ئفستنلقددد ل،سأ
 تندلاحستلبثدقس لدةستئصد لاتستن زتلدبسنبهد ئفستنلقد لسئطدتستلايدمسس3000تن زتلبستندلاحسبداأسلرد إه سفديسعد مس

،سنبنةستن ئع  لسأ بتيك مسئنبنك مستن زتلبسئطتستلايمس(2)س02/02/3002 لانكسبئ بنخس«س  بنبنس»تنئ  بحس
 ئدمستلايدئغنلستناعبدديسس11/01/3001طندنسطصدلسعبد سبلصدد ستيدئغنلستنردبك سفديس«س د زح»تنئ د بحس
«سل  د »,سننبنه ستن ئع  لستند إليسلائصد لاتستن زتلدبستن عدب فسب يدمستنئ د بحس(3)س12/03/3003نه سفيس

 ئدمستلايدئغنلستنعقبديسنبردبك سلأ لس دبةسفديسس30/10/3002طننسطصلسعبد سبلصد ستلايدئغنلسبئد بنخس
بسئإدد بتسكبنددبتس يددلط  لسفن دد سنبدديسلبددبتزسهددلاتس عبفددتسيدد قستنهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلددس، (4).32/02/3002

س(س لسلنلسلر إ ئه ستناصبن س تنيل ن .ARTPتنئإ بس لسلنلسلطص لن تسيبإ ستنببناس تن  تصنتس)

 الهاتف النقال في الجزائرسوق المطلب الأول: تطور عدد المشتركين في 

عددبفسيدد قستنهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلددبسئإدد بتسكبنددبت،سطنددنسئضدد عفسعددااستن رددئبكنلسفدديسلددا  تس
تنه ئفستنلق لسأضع ف سكثنبة.سنانل ستن ا لس تنبي نلستنبن لننلسنئ ضنحسهلاتستنئإ بسفيسعدااستن ردئبكنلسفديس

                                                           
س.2،سصس02/02/3000،ستنص ابةسفيس22تن بناةستنبي ن ستن  ه بن ستن زتلبن ستنعااس02/02/3000تن ؤبخسفيسس02-3000تنق ل لسبىمسس (1)

 .www. Mobilis. Dz le 15/10/2009س (2)
 .www. Djezzy gsm. Le 15/10/2009س (3)
(4) www. Nedjma. Dz. Le 15/10/2009. 
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لستنثنثد س د زحستنهد ئفستنلقد لسنب ئعد  بن ؤييد ستلائصد لستن زتلبند سنبهد ئفستنلقد لس د بنبنسس سيد قسي قس
س  بنبنسس أ بنا .

 .2512إلى  2515الهاتف النقال في الجزائر من سنة  سوق(: تطور عدد المشتركين في 54جدول رقم)

 السنة
 التعامل

2515 2511 2512 2513 2514 2510 2516 2517 2512 

مأأأأأأأأأأأأأوبيليس 
ATM 

2222112 10212212 10233222 13222212 12033322 12021220 12222220 12222122 31223012 

 OTA 12021222 12222322 11222222 11222231 12213122 11002122 12220202 12221210 12222122 جازي
اوريأأأأأأأأأأأأأأأأأأأأدو 

WTA 
2322222 2202112 2022120 2202222 11222121 13322220 13211223 13223221 12212212 

 21220122 22222222 22211222 22220222 22322112 22220221 21231102 22212232 23120122 المجموع

ئقبنددددددبستن ؤرددددددبتتسئإدددددد بسئكل ن  ندددددد ستلإعددددددنمس تلائصدددددد لس   ئ ددددددعستن عب  دددددد ت،س زتبةستنببندددددداسسالمصأأأأأأدر:
س.2،سص3012 تن  تصنتستنيبكن س تننيبكن ،س

 2512-2515الهاتف النقال في الجزائر من  سوقفي : تطور عدد المشتركين 56الشكل البياني 

س

س(.02 لسلعاتاستنإ نبنلسب لاعئ  اسعب ستن ا لسبىمس)سالمصدر:

 ددلستن ددا لسأعددن سلنطدد سألسعددااستن رددئبكنلسفدديسلا دد ستنهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلددبسئزتندداسبرددكلس
 بندد لس رددئبكس بليددب سزندد اةسس12بطدد تنيسس،س تزاتاسعددااستن رددئبكنل3012لندد سيددل سس3010كبنددبس ددلسيددل س
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 بنددد لسس13،س كددد لستنلصدددنرستلأكبدددبس دددلستنزنددد اةسنب ئع  دددلستنددد إليس ددد بنبنسسبدددأكثبس دددلس%22.22ببغدددتس
 ؤييد س د زحستنزند اةسأكثدبسندمسئئ د  زس نندنلس ردئبكسفن د سس2 رئبكس ئب ع سب ن ئع  لسأ بندا سبدأكثبس دلس

طددداةستن ل فيددد سبدددنلستن ئعددد  بنلس ددد ستلعكدددسسعبددد سأيدددع بس دددلس بنددد لس ردددئبك.س لايدددبسهدددلا ستنزنددد اةسب زانددد اس
تنلددا  تس تنعددب ضستنئب ن ندد ستن ثنددبةس تن ئعددااة،سلضدد ف سلندد ستبئادد  ستنقددابةستنرددبتلن سنب دد تإلس ددعستنزندد اتتس

سفيستلأ  بستنئيسرهاه س لئبفستنقإ ع ت.

 المطلب الثاني: تطور رقم الأعمال لسوق الهاتف النقال في الجزائر)موبيليس(

بىدددمستلأع ددد لسنيددد قسنهددد ئفستنلقددد لسئإددد بتسكبندددبت،س طيدددرسلطصددد لن تسيدددبإ ستنضدددبإسنبببنددداسسعدددبف
س.3011لن سيل سس3003 تن  تصنتستنيبكن س تننيبكن سعبفسبىمستلأع  لسئض عا س لسيل س

س ن زناس لستنئ ضنحسنانل ستنركلستنئ ني:

 .2517إلى  2515 ( تطور رقم أعمال سوق الهاتف النقال في الجزائر من سنة57شكل رقم )

س

س.33،سص3011تنئقبنبستنيل حسنيبإ ستنضبإسنبببناس تن  تصنتستنيبكن س تننيبكن ،سسالمصدر:

 بند بسانلد بس زتلدبحسس221.2 لسلنلستنركلسأعن سلبىسبألسلندبتاتتسيد قستنهد ئفستنلقد لسببغدتس
مستلأع دد لس،س لنطد سأنضد سألسبىد3011لند سيددل سس3003 ددبةس دلسيدل سس32،سطندنسئضد عفس3011يدل س

،س تيدئ بس3002 س3002باأسب لابئا  س عسال لستن ئع  بنلس  زحس أ بندا سلند ستنيد قسعبد ستنئد تنيسيدل س
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س%22.32،سثدمسبداأسب لابئاد  س دلس انداسطندنسزتاسبليدب س3010لند سس3002ب لابئا  سلن سألستيئقبسباتند س
س3012تندد س ددلسيددل سباسG2،س لايددبسهددلا ستنزندد اةسلندد سالدد لسلددا  تس اندداةس هدديس3011لندد سس3010 ددل
 G2س.3012باتن سس

 المطلب الثالث: تطور ربحية كل زبون في الشهر لسوق الهاتف النقال

تنردكلستن د تنيستندلاحس دلسلدنلسسببطن سكلسزب لسفيستنردهبسنيد قستنهد ئفستنلقد لئ ضنحسسيلط  ل
لندد سيددل سس3003ن ثددلسئإدد بس ئ يددإستنع تلدداسنكددلسزبدد لسفدديستنرددهبسنبهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلددبس ددلسيددل س

س.3011

إلى  2552(: تطور متوسط العوائد لكل زبون في الشهر للهاتف النقال من سنة 52شكل رقم)
2517. 

س

س.33،سص3011تنئقبنبستنيل حسنيبإ ستنضبإسنبببناس تن  تصنتستنيبكن ستننيبكن ،سسالمصدر:

 لسفدديسيددل س ددلسلددنلستنرددكلسأعددن سلددبىسبددألس ئ يددإستنع تلدداسنكددلسزبدد لسفدديستنرددهبسنبهدد ئفستنلقدد
تستنددبىمسب لاللادد ضسلندد سألسنصددلسلندد سلا نبدداأسهددساجس هدد سبىددمسكبنددبسنكددلسع نددل،2000كدد لسئقبنبدد سس3003
,سس نايددبسهددلاتستلاللادد ضسب ن ل فيدد ستنكبنددبةسبددنلستن ئعدد  بنلستنثنثدد سعبدد س3001اجسنكددلسع نددلسيددل سس222

أصدبحستنع لداس يدئقبسس3001 يئ ىستلأيع بس ال لسلا  ستندافعستن يدبقسبدال لس د زحسلند ستنيد ق،سبعداس

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

3996

3076

2036

1074
772 658 659 619 566 600 626 648 652 655 652 603

Evolution de l'ARPU de téléphonie mobile en DA/Mois 
(2002-2017)
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اجسنكلسع نل،س نايبسلاندكسب لايدئقبتبسفديستلأيدع بس ئرد بةستنعدب ضستنئب ن ند س220لن سس200فيسطا اس
لندد سس3003نب ئعدد  بنل.سللاسألددةس ق بلدد س ددعسعددااستن رددئبكنلسف نع تلدداستنكبندد سك لددتسفدديستبئادد  س يددئ بس لددلاس

س.3011

 2510ستثمارات الإعلانية لسنة(:المؤسسات العشرة الأولى من حيث حجم الا50الجدول )

 حجم الاستثمارات الإعلانية )دينار جزائري( المؤسسات
 اجس1320222010 تئص لاتستن زتلبسنبلق ل
 اجس1022022130 أ بتيك مستئص لاتستن زتلب
 اجس1022211210 تن إلن سلائص لاتستن زتلب

 اجس222233120 ب ل ستن زتلب
 اجس322322110    عسينانئ ل
 اجس322212210 هنلك لستن زتلب
 اجس301202320 بن  ستن زتلب
 اجس302011320 ئ ن ئ ستن زتلب
 اجس122222110 ن ل نا بستن زتلب
 اجس112021020 هن لاتحستن زتلب

س/Bilan 2015 et perspective 2015 médias et publicité/ fr.scribd.com/docسالمصدر: 
س.79123478

 المطلب الرابع: تطور الإنفاق الإعلاني لسوق الهاتف النقال)موبيليس( مقارنة مع باقي المتعاملين 

نقددداسعبفدددتستنيدددل تتستلألندددبةستهئ ددد مس تضدددحس دددلسىبدددلس ؤييددد تستلائصددد لسبددد ن زن ستنئب ن ددديسبردددكلسعددد مس
ل دد سكدد لسلئن دد سلهئ دد مسهددلا ست ن ؤييدد تس تلإعنلدد تسبرددكلسلدد ص،س هددلاتستن ضددعسنددمسنكددلس نندداستنصدداف س تت

سب نئيدد نقس أيدد ننبةس زندد اةسطدداةستن ل فيدد ،سب لإضدد ف سلندد سئعددااس تلددئنفسألا تقس بغبدد تس ئإبعدد تستنع ددنء
ئبصدداس نزتلندد تسضددل  ،س ئيددئث بسسيدد قستنهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلب) دد بنبنس( ؤييدد سسأصددبطتس  ددؤلبت

صاتبستلإعنل ت،سك  سأله سئيع ساتل  سنن لبتجس تت يدئا اةس دلسلبدبتتستن كد لاتسأ  تلس عئببةسفيسئص نمس تت
لدنلسس ةستن ؤييدئدتلإعنلن ستلأ لبن .سفقاسأصبطل ستنند مسلرد هاس لقدبأس ليد عستنبيد للستلإعنلند ستنئ بعد سنه
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كلسأن مستلأيب  س عبد س داتبستنيد ع س عبدبس لئبدفستنر رد تستن بلند س تن   د تستلإلاتعند ،س عبدبستنإبىد تس
س تن  تىع.

يدددددد قستنهدددددد ئفستنلقدددددد لسفدددددديس ؤييدددددد سىددددددعستلإعنلدددددد تسفدددددديس يددددددلل ىلسفدددددديستنصدددددداط تستنئ نندددددد س ت
س.3012لن سغ ن سس3010لنلستنائبةستن  ئاةس لسستن زتلب)  بنبنس(

انلد بسس13212102131 د سنعد السس3012نقاسببغسط مستلايدئث  بتتستلإعنلند سفديستن زتلدبسيدل س
س(1) زتلبح،س نقاس ز سهلاتستن ببغسعب سك ف ستن ي للستلإعنلن سك نئ ني:

سانل بس زتلبح.س2122110222تلايئث  بتتستلإعنلن سعببسر ر تستنئبازن ل:سس-

سانل بس زتلبح.س2022122231تلايئث  بتتستلإعنلن سفيستنصطف:س-

سانل بس زتلبح.سس212222122تلايئث  بتتستلإعنلن سفيستلإلاتع :س-

سانل بس زتلبح.س1121201120تلايئث  بتتستلإعنلن سعببستلألئبلت:سس-

تن بكزستلأ لسفدديسى ل دد ستنعرددبةسيدد قستنهدد ئفستنلقدد لسفدديستن زتلب) دد بنبنس( ؤييدد ستطئبددتس 3012يددل س
انلد بسس1320222010تلأ تللسفديستلايدئث  بتتستلإعنلند ،سطندنسطققدتسط دمستيدئث  بتتسلعنلند سىدابر:س

–انلد بس زتلدبح،سفديسطدنلستطئبدتسأ بندا سس1022022130 زتلبح،سفيستن بئب ستنث لن س ؤيي س د زحسر:
انلد بس زتلدبح.سأ د ستن بتئدرستنيدبع ستن ئبقند سفك لدتس دلسس1022211210تن بئب ستنث نثد سر:سس-  سي بق ل 

لصددنرستن ؤييدد تستنئ نندد سعبدد ستنئدد تني:سب لدد ستن زتلددب،س   ددعسيددنانئ ل،سهنلكددلستن زتلددب،سبن دد ستن زتلددب،س
سس.(2)ئ ن ئ ستن زتلب،سن لبا بستن زتلب،سهن لاتحستن زتلب

س

س

س

                                                           
 .Progeamme open sigma 2010 et bilan annuel médias et publicité/ www.dztv netس (1)
(2) Bilan 2011 et perspective 2012 médias et publicité/ fr.scribd.com/doc/79123478 

http://www.dztv/
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  :تأأأأثير الإنفأأأاق الإعلانأأأي علأأأى الحصأأأة السأأأوقية وعلأأأى ربحيأأأة المبحأأأث الثالأأأث
 موبيليسسوق الهاتف النقال  مؤسسةسة وعلى رقم أعمال المؤس

 لئإدددبقسفددديسأ لستلأ دددبسللسئ ضدددنحستنعنىددد ستن   ددد اةسبدددنلستلالاددد قستلإعنلددديس كدددلس دددلستنطصددد س
  طداسثدمسفديس دا لسس3011-3012-3012تني ىن س بىمستلأع  لس كلاتسببطن ستن ؤيي سنيدل تتس

سلألاسكلس زءسعب سطاةس نئمسئطبنلسكلسعنى س لستنعنى ت.
 سوق الهاتف النقال الإعلاني في الحصة السوقية ورقم الأعمال وربحية مؤسسة  الإنفاق: 56 الجدول رقم

 .2517-2510موبيليس 
 2015 2016 2017 

 1221232210 1223212220 1320222010 الإنفاق الإعلاني
 %20 %22س%س23 (%الحصة السوقية )

 م.ا 221 م.ا 222 م.ا 220 رقم الأعمال )م.د(
 اج 202 اج 223 اج 222 )دج(الربحية

س(.02تن ا لس) لسلعاتاستنإ نبنلسب لاعئ  اسعب سسالمصدر:

 سأأأوق الهأأأاتف النقأأأالمؤسسأأأة ي علأأأى الحصأأأة السأأأوقية لنأأأالإعلا  قتأأأأثير الإنفأأأا الأول:المطلأأأب 
 .2517-2510موبيليس

يسعبدددددد ستنطصدددددد ستنيدددددد ىن سن ؤييدددددد سيدددددد قستنهدددددد ئفستنلقدددددد لسلددددددتلإعنسقيددددددلط  لسئ ضددددددنحسئددددددأثنبستلإلادددددد 
س لسلنلستنركلستن  تني:.3011-3012  بنبنس

 .2517-2510موبيليس لمؤسسة سوق الهاتف النقال العلاقة بين الإنفاق الإعلاني والحصة السوقية : 50 الشكل

س

س(.02تن ا لسبىمس) لسلعاتاستنإ نبنلسب لاعئ  اسعب سسالمصدر:

0%

10%

20%

30%

40%

50%

1290953010 1382818580 1687425470

الحصة السوقية والإنفاق الإعلاني

نيالحصة السوقية والإنفاق الإعلا
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كد لسهلد كسئل يدرسإدباحسبدنلسس3012فديسيدل سس لستن ا لس تنركلستن  ضدطنلسأعدن سلنطد سألدة
هلددد كسزنددد اةسفددديسط دددمسس3012لنددد سس3012ط دددمستلايدددئث  بستلإعنلددديس تنطصددد ستنيددد ىن سطندددنسفددديسيدددل س

لندد سس3012،س فدديسيددل س4%طصدد ستنيدد ىن سبليددب سلددئ سعلددةسزندد اةسفدديستنس9%تلايددئث  بستلإعنلدديسبليددب س
هدلاتس4%لانكس  سأاىسلن سزن اةستنطص ستني ىن سبليب سس8%ي بتسزن اةسفيسط مستلإعنليسبليب سس3011

سط مستلإعنلي.تن  سنالسعب س اتسئأثنبستنطص ستني ىن سبكث ف س س

 الهأأأأاتف النقأأأأالسأأأأوق لمؤسسأأأأة رقأأأأم الاعمأأأأال ي علأأأأى نأأأأالإعلا  قتأأأأأثير الإنفأأأأا الثأأأأاني:المطلأأأأب 
 سس.2517-2510موبيليس

سوق لمؤسسة رسم بياني يوضح العلاقة بين الإنفاق الإعلاني ورقم الأعمال (: 15)الشكل رقم 
 .2517-2510موبيليس  الهاتف النقال

س

س(.02تن ا لسبىمس) لسلعاتاستنإ نبنلسب لاعئ  اسعب سسالمصدر:

لندد سس3012 دلستنبيددمستنبند ليسأعددن سنئضدحسنددانل سألسهلدد كسزند اةسفدديسط دمستلإلادد قستلإعنلديس ددلس
 فديسيدل سس،2.6%بىدمستلأع د لسبليدب سك لدتس صدط ب سبزند اةس عئبدبةسفديسط دمسس9%بليدب سسس3012غ ن س
ب سللاسألسبىمستلأع  لسي لستللا ض سبليس 10% بغمسزن اةستلإلا قستلإعنليسب عالسس3011لن سس3012
 لانددددكسنعدددد اسنعدددداةسأيددددب رس لهدددد ستن ل فيدددد ستنربيدددد سس3012عددددلسيددددل سس5.5% س3012عددددلسيددددل سس%2.5

سسنب ئع  بنلس غنبه .

320
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 .2517-2510المطلب الثالث: تأثير الإنفاق الإعلاني على ربحية المؤسسة في سنة 

بهمس عه سعنبعرستلإلا قستلإعنليسا بسكبنبسفيس اىسئأثنب سعب ستنزب للسفئ   بهمسنلإعنل تس ئا س
ن كلستن ؤيي س لس برستنببطن سأكثبس عامسئاد عبهمس عهد سيدنؤاحسطئ د سلند سلقدصس دلستنئ د  رس  دلسئدمس

سلقصس لسأبب حستن ؤيي .

 .2517 -2510العلاقة بين الإنفاق الإعلاني وربحية المؤسسة لسنة  : 11لشكل ا

س

س(.02تن ا لسبىمس) لسلعاتاستنإ نبنلسب لاعئ  اسعب سسالمصدر:

بغددمسزندد اةستلإلادد قستلإعنلدديس ددلسيددل س س ددلسلددنلستن ددا لس تنرددكلستن  ضددطنلسأعددن سلنطدد سألددةس
يدد بةسليدد بتسس دد بنبنسسيدد قستنهدد ئفستنلقدد ل ؤييدد سللاسألسببطندد سس9%بليددب سس3012لندد سيددل سس3012
للاسألدددةسس10%نلددديسبليدددب سعيددد بتسزندد اةسفددديستلإلاددد قستلإس3011لنددد سس3012 فددديسيدددل سس0.45%بقن دد س

س3012-3010  دد سليددئلبصسألددةسفدديستنيددل تتس ددلس،سس7.93%عس بطدد  سفدديستنببطندد سبليددب سيدد لسئبت دد
صد بتستلإعنلد تسلاسئيد همسكثندبتسفديسببطند سس3012  لدلاسس،كب  سزتاسط مستلإلا قستلإعنليسزتاتستنببطن 

ستن ؤيي .

س

س

س

570

580

590

600

610

620

630

640

650

660
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الربحية والإنفاق الإعلاني

الربحية والإنفاق الإعلاني
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ستيئلئ ج:

هلدد كسزندد اةسفدديستلإلادد قستلإعنلدديسس3012-س3012(سألددةسفدديسيددل س02لنطدد س ددلستن ددا لسبىددمس)
س2.6%تسزند اةسفدديسبىدمستلاع دد لسبليددب سلا،س كدد4%،سل ددمسعلدةسزندد اةسفديستنطصدد ستنيدد ىن سبليدب س9%بليدب س

يدد لسزندد اةسألددبىسفدديستلإلادد قسس3011-3012،سأ دد سيددل س0.45% تللادد ضسإانددفسفدديستنببطندد سبليددب س
،سطنددددنسيدددد بتس ؤييدددد ستلائصدددد لس3012عددددلسيددددل سس18% سس3012عددددلسيددددل سس10%بليددددب ستلإعنلددديس

 ئبت عسفيسبىمستلأع  لسس4%زن اةسفيستنطص ستني ىن سبليب سس- ن ل–تن زتلبن سنبه ئفسستنلق لس  بنبنسس
،سأ دد سببطندد ستن ؤييدد سفددلنط ستللادد ضس بطدد  س3012عددلسيددل سس5% سس3012عددلسيددل سس2.5%بليددب س

س.3012ب نليب سنيل سس8.35% سس3012 سنيل سب نليبس7.93%نقابسرس

سىب لستنابضن ستلأ ن :س

س

سس

ستنابضن ستنابعن ستنث لن :سس ىب ل

سس

س

  ىب لستنابضن ستنابعن ستنث نث :س -
س
 
سسسسس

سس:تلأي ين سينئمسىب لستنابضن  تنث نث ستلأ ن س تنث لن سس تل بتسنقب لستنابضنسس

س

س

س

فيسزن اةس عالاتسسنبه ئفستنلق لس  بنبنسسسئي همستلإعنل تسب ؤيي تستلائص لستن زتلبن 
 .تنطص ستني ىن 

فيسزن اةسط مسبىمسنبه ئفستنلق لس  بنبنسسسئي عاستلإعنل تسب ؤيي تستلائص لستن زتلبن 
 ستلأع  ل

 للهاتف النقال  الإعلانات في تفعيل الأداء التسويقي لمؤسسات الإتصال الجزائريةتساهم 
 )موبيليس(

فدديسزندد اةسببطندد سسنبهد ئفستنلقدد لس دد بنبنسسسئيد همستلإعنلدد تسفدديس ؤييدد ستلائصدد لستن زتلبندد 
ستن ؤيي .
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 خلاصة:

ئلدد  لسهددلاتستناصددلستن  لددرستن ندداتليسن  ضدد  ستنبطددنس نقدداسردد بتستنابتيدد س ؤييدد س ددلس ؤييدد تس
 ب رددددبةسلندددد ستلائصدددد لستن زتلبندددد س) دددد بنبنس(سفبعدددداسألسئإبىلدددد سلندددد سئقددددانمستن ؤييدددد س طددددلستنابتيدددد ستلئقبلدددد س

ستن ؤربتتستن  نن ستنل ص سب ن ؤيي .

هافتسلن سئطبنلس اىسئأثنبستلإلا قستلإعنلديسعبد سئبدكسس ناتلن س فيستن بطب ستلألنبةسى ل سبابتي 
تن ؤربتتستن  نن ,س ىاسلبصدتستنابتيد سلند س    عد س دلستنلئد ل سأه هد س يد ه  ستلإعنلد تسفديس ؤييد تس

تءسئيددد نقيسب علددد سألهدد سئيددد همسفددديسئطيددنلستنببطنددد س  عدددالاتستنطصددد ستلائصدد لستن زتلبنددد سفددديسئاعنددلستلأا
تنئي ن س ط مسبىمستلأع  ل،سك  سئضحسنل سألسلعنل تس ؤييد تستلائصد لستن زتلبند سئئصدفسبك لهد س نداةس
 ئئمس فقستلأي ننرستنعب ن س تنإبقستنصطنط سلإل  زستنط نتستلإعنلن .س ئ صبتستنابتيد ستن ناتلند سلند س

سبنلستلإعنل تسفيس ؤيي تستلائص لستن زتلبن سئاعنلستلأاتءستنئي نقي.   اسعنى س

سللاتس   سيبق:

لنطدد سألددةسئ  دداسعنىدد سإباندد سبددنلستلإلادد قستلإعنلدديس تن ؤرددبتتستن  نندد س)تنطصدد ستنيدد ىن س بىددمس
 اةستلأع  لس ببطن ستن ؤيي (سنكله سننيتساتل  س  يئ بةس  يئقبةسلألستلإعنل تسئي همسفعنسفيسبفدعس زند

تن ؤرددبتتستن  نندد سلأاتء،سنكلهدد سننيددتس طدداه ستنع  ددلستن ددؤثبسفدديسئطيددنلس يددئ ن تستنطصدد ستنيدد ىن س بىددمس
تلأع  ل،س تنببطن سف لإعنلسع  دلس هدمسنكلدةسندنسس طدا ستن يدؤ ل،سفهلد كس    عد س دلستن دؤثبتتستلألدبىس

نددبس ب ردبسفدديسئطيددنلستلأاتءستنئيد نقن س تنغنددبسئيد نقن ،ستنل ب ندد س تناتلبند ستنئدديسئدؤثبسبرددكلس ب ردبسأ سغ
تن  ني،سك ك لد تستن لدئ س   ائدةس أيدع ب س  داىسئد فبستن لئ د تسفديستن ىدتس تن كد لستن ل يدبنل،سب لإضد ف س
لند س هدد بتتس تت ك لند تستن دد  انلس تنع دد لس  دب فستنع ددل،س اب د ستنئإدد بقسبددنلسئ ىعد تستنع نددلس تابتك ئددةس

بنعد ستن ل فيد س تن ل فيدنل.سنكدلس بد نبغمس دلستنصدع ب سهلاتسب لإض ف سلن سئطان تستنئديسنابضده ستنيد قس إ
تنئيسل ت هه سفيستناصلسأثبستلإعنلسعلسأثبستنع ت لستلألبىسللاسألّةسن لسنلإعنلسا بس  ي ه  س عئببةس

س. ط مسبىمسأع  لس ببطن ستن ؤيي تسفيسئطينلس يئ ىستنطص ستني ىن 

س



 

  
 ةــــــــــــــــــالخاتم
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إن  ممــا لا شــك فیــه أنّ للنشــاط الترویجــي فــي أیــة مؤسســة اقتصــادیة أهمیــة كبیــرة، وتــأثیر واضــح   
علــى أعمالهــا وعلــى تحســین أدائهــا، بــالرغم مــن تعــدد عناصــر ومكونــات هــذا المــزیج الترویجــي فــي الوقــت 

ــه بقـي حاضـرا وبقـوة فــي  كـل المؤسسـات بـاختلاف أحجامهــا الـراهن عمـا كـان علیــه فـي مراحـل سـابقة، إلا أنّ
ونشــاطاتها، وكمـــا ذكرنـــا آنفــا یعـــد الإعـــلان عمـــاد وأســاس العملیـــة الترویجیـــة فبعــد أن كـــان یصـــمم بوســـائل 
وتقنیــات بســیطة ویعــرض علــى شاشــات وصــفحات محــدودة، أصــبح الیــوم یســتعمل أحــدث الأســالیب وأجــدد 

ـا أدى بـلا شــك التقنیـات ویعـرض فـي مختلــف الأزمنـة والأمكنـة وعبــر مختلـف و  سـائط التواصـل المتــوفرة، ممّ
  .إل تحسین الأداء التسویقي والكلي للمؤسسات بمختلف أنواعها

نشــاء القیمــة لهــا،    ورغــم هــذه المســاهمة الأكیــدة للإعلانــات فــي تحســین الأداء التســویقي للمؤسســة وإ
ه مازال في حاجة إلى مزید مـن الاهتمـام والتطـور فـي مؤسسـاتنا الجزائر  یـة، لأنّ الإعـلان فـن قبـل أن نجد أنّ
ومــن خــلال دراســتنا النظریــة . یكــون علــم فهــو یخاطــب الشــعور واللاشــعور ویحــاكي مكونــات العقــل والــروح

  :والمیدانیة توصلنا إلى جملة النتائج

فقـد كشـفت الدراســة الوصـفیة أن الإعـلان مكــن مؤسسـات الاتصــال مـن تحقیـق جمــلا مـن الأهــداف   
ل بكافــة المعلومــات التــي یحتاجهــا حــول المنــتج كمــا أنــه یســاعد فــي شــعور وجــذب المتمثلــة فــي تزویــد العمیــ

انتباه العمیل كما توصلنا في البحـث إلا أن مؤسسـات الاتصـال تمكنـت فعـلا مـن الارتقـاء بمسـتوى الإعـلان 
حیـــث أصـــبحنا نشـــاهد ونقـــرأ ونســـمع إعلانـــات ممیـــزة ومصـــممة بشـــكل جیـــد ومـــؤثرة تســـتعمل كـــل الوســـائل 

أو علـى مسـتوى ) الحركـة الألـوان الصـوت(العلمیة المتاحة سـواء علـى مسـتوى التصـمیم والإخـراج  والتقنیات
  .التغطیة والوصول والاستمراریة

أما نتائج الدراسة الوثائقیـة فقـد كانـت مطابقـة للواقـع، فبعـد أن قمنـا بتحلیـل المؤشـرات المالیـة لـلأداء   
عمال لمؤسسات الاتصـال الجزائریـة و الربحـي، توصـلنا إلـى التسویقي والمتمثلة في الحصة السوقیة ورقم الأ

تتذبــــذب بــــین الارتفـــــاع ) حجـــــم رقــــم الأعمــــال، الربحیـــــة، مســــتوى الحصــــة الســـــوقیة(أن المؤشــــرات الكمیــــة 
والانخفــاض هــذا أمــر طبیعــي ، وقــد توصــلت النتــائج إلــى وجــود علاقــة بــین الإعلانــات والمؤشــرات المالیــة 

  .ح بین الإیجابیة والسلبیةللأداء، وهذه العلاقة تتراو 

  

  



ةمتاخلا   
 

95 
 

ومـن خـلال الدراســة التـي قمنــا بهـا والنتــائج التـي توصــلنا إلیهـا اقتــرح البـاحثین جملــة مـن التوصــیات   
  : المتمثلة في

لا بـد مـن سـعي المؤسسـات إلـى الاسـتفادة مـن خبـرات وقـدرات المراكـز الاستشـاریة الأجنبیـة المتخصصـة  -
ه الاســتفادة مقننــة وعقلانیــة، فــبعض الطــرق والأســالیب قــد تكــون فــي مجــال الإعلانــات شــریطة أن تكــون هــذ

  .غیر قابلة للتطبیق على السوق الجزائریة

ضـرورة الاهتمــام بدراســة الأنمــاط الاســتهلاكیة للعمــلاء خاصـة فیمــا یتعلــق بتحلیــل المواقــف والاتجاهــات،  -
تنبیــه العمیــل وخلــق رد فعــل  مــن أجــل التعــرف علــى المــؤثرات والتفاصــیل الإعلانیــة التــي تســاعد حتمــا فــي

  .إیجابي لدیه

الاســتعانة بــآراء وخبــرة الأخصــائیین النفســانیین عنــد تصــمیم الرســائل الإعلانیــة، وذلــك نظــرا للعلاقــة بــین  -
  .الإعلانات والتركیبة النفسیة للعملاء

  .الجیدة اختیار الوكالات الإعلانیة الكفوءة وذات الخبرات والقدرات السوقیة والبشریة والتقنیة -

الإعلان لیس وحده المسـؤول فـي حالـة تراجـع حجـم الحصـة السـوقیة ورقـم الأعمـال فـي المؤسسـات، فهـو  -
  .یعد عامل مساعد ولیس مسؤول

بشــكل دوري بعــد إصــدار الحمــلات الإعلانیــة ) رقــم الأعمــال، الحصــة الســوقیة(قیــاس المؤشــرات المالیــة  -
  .من أجل التعرف على درجة التأثیر

العمــلاء علـى تقــدیم الشــكاوى فـي حالــة كانـت الرســالة الإعلانیــة غیـر صــادقة ومزیفـة للواقــع، مــن تشـجیع  -
  .خلال وضع البرید الالكتروني، صنادیق الشكاوى والخطوط الهاتفیة المجانیة تحت تصرفهم

ثـر مـن العمل على زیادة درجة الولاء لدى العملاء، والبحث عن الأسباب التي تدفعهم إلى التعامل مـع أك -
  .مؤسسة اتصال

  .الاستعانة بمدراء التسویق المحترفین القادرین على تطویر الرؤى وتحقیق التكامل بین أفراد فریق العمل -
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    ملخص الدراسة 



  :      ملخص 

 الجزائریة الاتصال بمؤسسات فعاّل تسویقي أداء خلق في ودورها الإعلانات موضوع سةالدرا تناولت  
وهدفت إلى التأكید على أهمیة الإعلانات وضرورة تطبیقها بطریقة علمیة وسلیمة، وهدفت أیضا إلى التعرف 
على مدى مساهمة الإعلانات في الرفع من مستوى المؤشرات المالیة وغیر المالیة للأداء التسویقي، ولتحقیق 

تحلیلیة تناولنا فیها تحلیل تغیرات الحصة السوقیة  میدانیةمنا بإجراء دراسة أهداف الدراسة واختبار فرضیاتها ق
إلى  2010خلال الفترة  -جیجل–موبیلیس الاتصال الجزائریة للهاتف النقال ورقم الأعمال وربحیة مؤسسة 

ل وجود علاقة بین الإعلانات وتحسین مستویات الحصة السوقیة ورقم الأعمانا إلى ، وقد توصل2017
 .والربحیة

Summary : 

 The study dealt with the subject of advertisements and their role in creating an effective 

marketing performance in the Algerian communication institutions and aimed at emphasizing the 

importance of advertisements and the necessity of applying them in a scientific and sound 

manner. By conducting an analytical field study in which we analyzed the changes in the market 

share, business number and profitability of the Algerian mobile operator Mobilis - Jijel - during 

the period 2010 to 2017, and we found a relationship between advertisements and improving the 

levels of market share, business number and profitability. 


