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  نشكر االله سبحانه وتعالى على نعمه، التي لا تعد ولا تحصى، فلك الحمد كما ينبغي
  لجلال وجهك وعظيم سلطانك، نحمد االله ونشكر توفيقه لنا في إنجاز وإتمام

  .هذا العمل المتواضع
  العملنتقدم بالشكر الجزيل والتقدير الكبير إلى من تكرم بقبول الإشراف على 

  ولما قدمته لنا من توجيهات قيمة "بولعسل سامية " المتواضع، الأستاذة المحترمة 
  .لإتمام هذا العمل

  الذي"  بودور عصام" كما نتقدم بالشكر إلى كل أساتذتنا الكرام وبالأخص الأستاذ 
  .أفادنا في توجيهنا

  وكالة جيجلكما نتقدم بالشكر الجزيل إلى المندوب الإداري لمؤسسة موبيليس 
  جاز تربصنا في الوكالة التجارية لموبيليسوالذي بفضله تم قبولنا لإن"  بن عمر خالد" السيد 

  بجيجل
  ولا يفوتنا أن نتقدم بالشكر الخاص إلى جميع القائمين على الوكالة التجارية بجيجل، الذين

  ة وانجاز هذااستقبلونا في مؤسستهم أحسن استقبال وسهلوا لنا الظروف المناسبة لمواصل
  التربص

  إلى كل من ساهم من قريب أو بعيد نتقدم لهم بالشكر الجزيل
  .........إلى هؤلاء جميعا
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  أهدي خلاصة أعمالي وجهدي إلى أغلى ما أملك في هذه الدنيا
  إلى أول إسم نطقت به شفتايا إلى من لاتوجد وسادة أنعم من حضنها

  إلى من أسكنتني قلبها قبل بيتهاإلى من جعلت الجنة تحت أقدامها 
  أمي الحنونة غنية

  إلى الذي تكفل الصدقة في تعليمي ولم يبخل علي بشيء
  إلى الذي رباني وأراداني أن أبلغ العالي

  إلى الذي كان مثلي الأعلى في الصبر والطاعة الله إلى أعز ما عندي
  أبي عبد المالك

  لكبير أفراد عائلتيإلى كل من أكن لهم الإحترام والتقدير والحب ا
  إلى إخوتي حسام ووائل
  إلى أختي الوحيدة ندى

  إلى زوجي العزيز عصام وكل عائلته من كبيرهم إلى صغيرهم
  إلى من تقاسمت معها عناء هذا العمل سعاد

  سومةإلى من عشت معهم أسعد أيام حياتي الجامعية أحلام، ليليا، مريامة، فايزة و 
  ...يذكرهم القلمإلى كل من أحبهم القلب ولم 
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  الحمد الله والصلاة والسلام على الحبيب المصطفى

   جهدي المتــواضع إلى أغلى ما في الوجود أهدي ثمــرة
  أبي الحبيب وأمي العزيزة ورمز الحنانإلى نبع العطاء 

  أكرمهما االله وأطال في عمرهما بالخير والبركات
  عبد الغني ونجيم إلى إخوتي 

  عزيزة، فيروز وريمة أخواتي إلى 
  من أكن لهم الإحترام والتقدير والحب الكبير أفراد عائلتيكل إلى  

  هذا العمل أسماء تقاسمت معها عناءإلى من 
  تخصص تسويق الخدمات من دفعة ماستر إلى كل أساتذتي وزميلاتي

  .وأمينة يةفوز مريم، ، أميرة، نادية، فاطمةسامية،  إلى كل صديقاتي العزيزات
  ...إلى كل من أحبهم القلب ولم يذكرهم القلم
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  :عامةمقدمة 

زیادة حجم الإنتاج وتنوعه أدى التطور العلمي والتكنولوجي وانتشار العولمة بمظاهرها المختلفة إلى     
، وتفضیلات الزبائن سلوكیات أدى لتغیر الأمر الذي بین الدول، وهو  لحریة إنتقال السلع و الخدمات كنتیجة

التغیرات والتحولات السریعة جعلت المؤسسات تعیش في بیئة متغیرة ودینامیكیة، الأمر الذي ساهم  هاته
من خلال محاولة  ،الحفاظ على حصتها السوقیة بدرجة كبیرة في زیادة حدة المنافسة بین المؤسسات من أجل

بتلبیة حاجات ورغبات الزبائن المتغیرة والمتطورة  طرح العدید من الخدمات في السوق، والتي تكون كفیلة
باستمرار، وهذا ما انعكس إیجابا على الزبون من خلال إتاحة الفرصة له للإختیار بین مجموعة كبیرة من 

  .المقدمة له من الخدماتالبدائل 
ها جل فإنتنامیة، هو تلبیة حاجات الزبون المتعددة والمالخدمیة  اتبإعتبار أن الهدف الرئیسي للمؤسسو     
ضرورة التدخل للتأثیر على الزبون، من خلال الإستعانة بمختلف أدوات ووسائل التسویق بغیة حسم  أدرك

المتاحة أمامه لصالح علامتها التجاریة، والعمل جاهدة لفهم العوامل والمتغیرات التي  للبدائلخیاراته الشرائیة 
  .تساهم في تحدیده وتوجیهه وكسب ولائه

یعد الإتصال التسویقي أحد الأدوات الرئیسیة التي تستخدمها المؤسسة للتأثیر على الزبون، من خلال و     
 هذه بالرغم من تعدد، فالربط بین مختلف عناصر المزیج التسویقي، وإیصال المعلومات والإتصال بزبائنها

یصل إلى إذ  ،واسع التأثیر كونه ةدوات یبقى الإعلان هو أحد أهم الأنشطة التي یتم استخدامها بدرجة كبیر الأ
  .من الزبائنممكن أكبر عدد 

حیث أصبح من العناصر یلعب الإعلان دورا بارزا في نقل الأفكار وتوجیه المواقف نحو هدف معین، و     
تدعیم السلوك تجاه الخدمة، و الوعي  خلقفهو یعمل على تغییر أو الرئیسیة للإستراتیجیة العامة للمؤسسة، 

كون فئة الزبائن لم  به الخدمیة المؤسسات، كما سجلت زیادة اهتمام للزبون وتوجیهه نحو المؤسسة الإیجابي
فالمؤسسات الناجحة لا تكتفي فقط بجذب الزبائن في تعد هدفا سهلا للوصول إلیها والمحافظة علیها، ، 

البقاء والنمو وتحقیق  المقام الأول، وإنما تعمل جاهدة لخلق علاقات طویلة الأمد معهم، لتضمن لنفسها
  .الربحیة والتطور من جهة، ومن جهة أخرى كسب وتعزیز ولائهم لها

  :طرح التساؤل الرئیسي التاليل یدفعناما سبق عرضه  إن    
  ؟إلى أي مدى یؤثر الإعلان في كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس 

  :عن الأسئلة الفرعیة التالیة للإجابة على التساؤل الرئیسي ارتأینا ضرورة الإجابة
  ؟ما هي الوسائل الإعلانیة المستخدمة للإتصال التسویقي في المؤسسة  -
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  ؟وما هي أهم الإستراتیجیات المستخدمة لتحقیقه  ؟ما المقصود بولاء الزبون  -
  ؟ما هي العلاقة الموجودة بین العلامة التجاریة وولاء الزبون  -
  ؟ن في مؤسسة موبیلیس ما هو واقع استخدام الإعلا -
  ؟لامة التجاریة موبیلیس في كسب ولاء زبائنها العكیف یساهم إعلان  -

  :فرضیات الدراسة
لقد جاءت الفرضیات كمحاولة لإعطاء إجابات مبدئیة عن التساؤلات السابقة والتي سوف نختبرها من     

  :یمكن أن نوجز هذه الفرضیات فيإذ خلال دراستنا، 
  .تستخدم العلامة التجاریة موبیلیس جمیع الوسائل الإعلانیة: الفرضیة الأولى
  .هناك تقییم لجودة الإعلان للعلامة التجاریة موبیلیس من طرف الزبائن :الفرضیة الثانیة
  .للعلامة التجاریة موبیلیس الزبائناك تأثیر للإعلان على ولاء هن :الفرضیة الثالثة
  :أهداف الدراسة

  :یهدف البحث إلى إبراز العناصر التالیة    
  .الإحاطة بموضوع الإعلان والولاء للعلامة التجاریة - 1
  .في المؤسسة محاولة إعطاء وظیفة الإعلان المكانة اللازمة - 2
  .الوقوف على مدى إطلاع الزبون على الحملات الإعلانیة - 3
  .یسائن موبیلزب ایفضله تيال یةالإعلان الوسیلةمعرفة  - 4
  .تحدید مدى تأثیر إطلاع الزبون على الإعلان للعلامة التجاریة على خلق وكسب ولائه - 5

  :أهمیة الدراسة
تظهر أهمیة هذا الموضوع في التوجه الكبیر للمؤسسات بكل أنواعها نحو الإهتمام بالعملیة الإعلانیة وما     
الداخلي من حیث زیادة الأرباح، أو على إنعكاسات إیجابیة على المؤسسة، سواء على الصعید من لها 

باكتسابها سمعة جیدة بین المنافسین، وذلك من خلال سیاسة إعلانیة ناجحة للمؤسسة،  الصعید الخارجي
إلا بالتنبؤ برد فعل الزبون إتجاه العملیة الإعلانیة،  والتي لا یمكن أن تتحقق في ظروف السوق والمنافسة

جال مه الإستجابة، وبالتالي إمكانیة توجیه المؤسسة لجهودها التسویقیة في وفهم أهم العوامل المحددة لهذ
  .الإعلان بهدف الحصول على الإستجابة  المرجوة

  :أسباب إختیار الموضوع
  :تتمثل أهم الأسباب التي دفعت بنا إلى إختیار هذا الموضوع والبحث فیه فیمایلي    
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  .خصي لمعالجة المواضیع المتعلقة بالتسویقالش میولناو " تسویق الخدمات" نامجال تخصص -
  . ائن و الإحتفاظ بهمتأثیر على الزبال فيأهمیة الإعلان محاولة إبراز  -
  .إثراء البحث العلمي بالدور الذي یلعبه الإعلان في كسب ولاء الزبون -

  :الدراسات السابقة
حداثته في أوساط بقلتها نظرا لولاء الزبون للعلامة التجاریة في الإعلان تأثیر موضوع  تتمیز بحوث    

السابقة  بعض الدراساتل سنحاول التطرق وفیمایلي ،إذ أن جلها تربط بین الإعلان و القرار الشرائيالأعمال، 
  : قمنا بالإعتماد علیها في إعداد بحثناالتي 

كلیة العلوم ، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك :جاري الصالح -
  .2007/2008السنة الجامعیة  الجزائر،جامعة المسیلة،  الإقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة،

فعالیة الرسالة الإعلانیة في التأثیر على سلوك المستهلك الشرائي، مذكرة ماجستیر في  :بوهدة محمد -
قتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة، جامعة بومرداس، الجزائر، السنة العلوم الإقتصادیة، كلیة العلوم الإ

  .2008/2009الجامعیة 
كلیة العلوم ماجستیر غیر منشورة،  مذكرة، تفعیل رضا الزبون كمدخل إستراتیجي لبناء ولائه :حاتم نجود -

  .2006جامعة الجزائر، الجزائر،  الإقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة،
  :الدراسةمنهج 

المنهج الوصفي  استعملنامن أجل الإجابة على الإشكالیة المطروحة وكذا إختبار الفرضیات المتبناة،     
و  كیفیة تأثیر الإعلان على ولاء الزبون، الولاء للعلامة التجاریة ،لاستعراض الوسائل المستخدمة في الإعلان

  . إجابات استبیان الدراسة في تحلیل نتائجفي حین إستخدام المنهج التحلیلي  ،تقدیم مؤسسة الدراسة
  :حدود الدراسة

  :لموضوع دراستنا حدود نوجزها فیما یلي    
  .2016إلى غایة شهر ماي  أفریلمن شهر  المیدانیة ة إعداد الدراسةإمتدت فتر : البعد الزمني -
اللازمة لأغراض الدراسة من المصادر المكتبیة المتمثلة في المراجع لقد تم جمع البیانات : البعد المكاني -

نة العلمیة والدراسات السابقة، أما عن المصادر الأولیة فقد جمعت من خلال الإستمارة التي وجهت إلى عی
  .- جیجل –زبائن مؤسسة موبیلیس وكالة من 

  :خطة الدراسة
ثلاثة فصول، فصلین تخص الجانب النظري، أما الفصل لدراسة هذا الموضوع قمنا بتقسیم البحث إلى     

  .الثالث والأخیر فیخص الجانب التطبیقي



 عامةمقدمة 
 

 
 د 

حیث یحتوي الفصل الأول على ثلاثة مباحث خصصنا المبحث الأول لمدخل للإعلان من : الفصل الأول
في حین خلال التعرف على مفهومه، أهمیته، أنواعه ووظائفه وعلاقة الإعلان بوسائل الإتصال الأخرى، 

بكل أنواعها، مزایاها وعیوبها والعوامل المؤثرة علیها، أما المبحث  خصصنا المبحث الثاني للوسائل الإعلانیة
أهدافهما الثالث فتمحور حول وكالات الإعلان والحملات الإعلانیة من خلال التطرق إلى مفهومهما، 

  .وأنواعهما
تضمن الفصل الثاني ثلاث مباحث، حیث خصصنا المبحث الأول إلى ماهیة ولاء الزبون،  :الفصل الثاني

، من خلال التطرق إلى لى العلامة التجاریة كمصدر لخلق ولاء الزبونتم التطرق فیه إفأما المبحث الثاني 
ثیر الإعلان على ولاء تأكیفیة كیفیة كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة، وفیما یتعلق بالمبحث الثالث فتناول 

  .الزبون للعلامة التجاریة
بإعتبار أن البحث سیركز على قیاس تأثیر الإعلان في كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة،  :ثالثالفصل ال

فقد خصصنا الفصل الثالث لدراسة حالة مؤسسة موبیلیس للوكالة التجاریة بجیجل، من خلال أخذ عینة من 
م تفریغها وتحلیلها تالوكالة التجاریة وإجراء عملیة سبر آراء من خلال إستمارة بها مجموعة من الأسئلة زبائن 

إحصائیا، بحیث احتوى هذا الفصل على ثلاثة مباحث، المبحث الأول خصصناه لتعریف مؤسسة موبیلیس 
یه بالتفصیل الوسائل الإعلانیة وكذا الهیكل التنظیمي وخدمات مؤسسة موبیلیس، أما المبحث الثاني فتناولنا ف

لمؤسسة موبیلیس وكذا الحملة الإعلانیة للمؤسسة، إضافة إلى الولاء للعلامة التجاریة موبیلیس واستراتیجیاته، 
اختتمنا حیث ، الدراسة و إختبار فرضیات الإستبیان قمنا فیه بعرض وتحلیل بیانات فقدأما المبحث الثالث 

      .الإقتراحاتبعض و  المتوصل إلیها دراستنا بمجموعة من النتائج
  
 



  
  

 
  
  
 
  
   
  
  
  
   

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 :الأول الفصل
 

 
 

  تمهيد   
I- مدخل إلى الإعلان   

II- الوسائل الإعلانية   
III- وكالات الإعلان والحملة الإعلانية  

 الفصل  خلاصة

  الإطار النظري للإعلان
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  :الفصل الأول

  الإطار النظري للإعلان 

  :تمهید

یلعب الإتصال دورا مهما في الحیاة الیومیة للإنسان والمؤسسات، حیث یعتبر ضروري للتعامل وإنشاء     
كذلك بین المؤسسات وجمهورها الداخلي والخارجي للوصول إلى الأهداف  ،العلاقات بین أفراد المجتمع

التسویقي  الاتصالوالنوایا المطلوب تحقیقها على مختلف المستویات، ولهذا یعتبر الإعلان أحد أهم أنشطة 
ثیر الذي یتم الاعتماد علیه من طرف المؤسسات بغیة تحقیق أهدافها الاتصالیة مع الزبائن، والعمل على التأ

  .على أفكارهم وسلوكهم من خلال استخدامه كأداة ترویجیة للخدمات بالاعتماد على أسلوب الإقناع
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  الإعلان مفاهیم أساسیة حول: المبحث الأول

 ومن الحدیث، العصر في لخدماتل الترویج مجال في والمهمة الأساسیة الأنشطة همأ أحد الإعلان یعتبر    
الإتصال بین  أشكال، إذ یعتبر شكل من المؤسسات طرف من علیه المعتمد الترویجي المزیج عناصر همأ

   .تعتمدها المؤسسات في تحقیق أهدافها أساسیة ركیزة و ،المؤسسة وزبائنها

  مفهوم الإعلان: المطلب الأول

یعتبر الإعلان أحد الوظائف الأساسیة التي تعتمد علیها المؤسسة في تعریف الزبائن بالخدمات وحثهم     
على الشراء، وبدا واضحا أن الإعلان یعمل كمتغیر مستقل یؤثر بدرجات متفاوتة في توجهات المجتمع 

  .الاستهلاكي
  تعریف الإعلان: أولا
ات الزمنیة التي وضعت الباحثین للإعلان، وذلك لاختلاف الفتر لقد تعددت التعاریف المقدمة من طرف     

  :فیمایلي أهم التعاریف المتعلقة بالإعلانفیها، ویمكن ذكر 
وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والسلع : "الإعلان على أنه) AMA(عرفت جمعیة التسویق الأمریكیة 

  .1"سطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع والخدمات بوا
وسیلة اتصال جماهیریة تستخدم من قبل منظم یدفع أجر لقاء إیصال رسالته من خلال : " كذلك أنه وعرف

هذه الوسیلة بهدف اختیار وإقناع المستهلكین بالمنتج أو الخدمة أو الفكرة، فهو یستخدم إدراك المشتري 
  .2"ومعرفته وموقفه 

عمل وفن ممارسة تأثیر نفسي على الزبون " :أنه على "Petit robert"كما تم تعریف الإعلان حسب قاموس
  .3"لأهداف تجاریة 

عبارة عن مجموعة وسائل موجهة إلى إعلام الجمهور وإقناعه بشراء أو الإقبال على : "وعرف أیضا على أنه
  .4)"ة الغرائزمخاطب(وإثارة الرغبة ) اطبة العقلمخ(سلعة أو خدمة، وهو یقوم أساسا على الإقناع 

  :هذه التعاریف نستنتج أنمن خلال     
  ).غیر شخصي، مدفوع الأجر(لترویجي الإعلان له خصائص ممیزة عن باقي عناصر المزیج ا - 1

                                                             
  .30، ص 2009الطبعة العربیة، دار الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن، ، منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  -1

  .335، ص 2009، الأردندار حامد للنشر والتوزیع، ، 1ط، مفاهیم معاصرة: ، التسویقنظام موسى سویدان، شفیق ابراهیم حداد 2-
3- Lendrevie Jacques, Brochand Bernard, Publicitor, 5éme édition, dalloz, France, 2001, p 03.  

  .45، ص 2003، مصر، دار الفجر للنشر والتوزیع، 1ط، ، إتصال المؤسسةفضیل دلیو -4
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ر باستخدام وسائل اتصال الخدمات أو الأفكاث یحاول إقناع الزبائن عن ، حیقناعیةالإعلان له طبیعة إ - 2
  .جماهیریة

على اقتناء  المرتقبین الزبائنالإعلان یشمل جمیع الوسائل التي تؤدي إلى نشر الرسائل، من أجل حث  - 3
أو مسموعة أو  السلع والخدمات، وتهیئتهم لتقبل فكرة أو شخص أو مؤسسة، سواء كانت هذه الرسائل مرئیة 

  .مقروءة
  .دماتالخلا یقتصر الإعلان على ترویج السلع فقط بل یشمل أیضا ترویج  - 4
من خلال إقناعه ودفعه لشراء المنتجات المعلن  لزبونیحاول الإعلان التأثیر على السلوك الشرائي ل - 5

  .علیها
وبصفة عامة یمكن القول بأن الإعلان هو نشاط اتصالي غیر شخصي تقوم به المؤسسة أو بمساعدة     

إقناع الجمهور والتأثیر على سلوكهم، وبناء  من أجل وشرح مزایاها خدماتهابو  بنفسها وكالة إعلانیة، للتعریف
  .لعلاماتها التجاریةو  صورة جیدة لها

  أهمیة الإعلان: ثانیا
  1:یكتسي الإعلان على أهمیة كبیرة، حیث یمكن أن نلمسها فیما یأتي    
  :لمؤسسةأهمیة الإعلان بالنسبة ل -1

، فهو یقوم بالترویج لها وجذب انتباه لترویج خدماتهاتكمن أهمیته بالنسبة للمؤسسة في كونه وسیلة     
حثهم على شرائها وهذا ما یحقق للمؤسسة زیادة في مبیعاتها ویرفع من رقم أعمالها، كما و ، خدماتهال زبائنال

تستطیع المؤسسة بواسطة الإعلان بناء صورة حسنة وتكوین سمعة طیبة لها ولخدماتها، بالإضافة إلى 
  .لهاالحصول على شهرة واسعة لعلاماتها والمحافظة علیها، وبالتالي خلق مركز تنافسي 

  :لزبونیة الإعلان بالنسبة لأهم -2
لأنه هو الذي یزوده بمعلومات ویحیطه إحاطة كاملة  ،یعد ضرورة ملحة لتحقیق غایة في الإشباع    

المفاضلة والتمییز بین لكي یمكنه من  ،، وبمواصفاتها وأسعارها وأماكن تواجدهافضل الخدمات المعروضةبأ
  .قراره الشرائي على أسس مدروسة ، ویساعده على اتخاذالمتاحةالبدائل الأنواع و 

  العوامل المساعدة على نجاح الإعلان: ثالثا
    2:یمكن حصر العوامل المساعدة على نجاح الإعلان فیما یلي    

                                                             
  .46 - 45 ص، ص 2000، مصرالدار المصریة اللبنانیة، ، 1ط ،الإعلانمحمد فرید الصحن،  1-

 .46فضیل دلیو، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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  :التكرار -1
نسى بعد ذلك، ولإتاحة الفرصة إن الإعلان الذي ینشر مرة واحدة یتعرض له الجمهور مرة واحدة وقد یُ     

  .عادة إلى التكرار یتم اللجوء أفراد الجمهور للإطلاع علیه وتثبته في أذهانهم وتقبلهم له،لعدد كبیر من 
  :الاستمرار -2

تعوید هذا الأخیر وكذا  ،الإعلان أي عدم التوقف عن النشر حتى تنقطع الصلة بین المعلن ومستقبل    
  .الخدمة المعلنة من على الإستفادة

  :الوقت -3
  .بالصبر الكافي في انتظار نجاح الإعلان دون استعجال النتائجویعني التحلي     

  أنواع الإعلان: المطلب الثاني

تتعدد أنواع الإعلان بتعدد نوع الهدف الذي یسعى إلى تحقیقه، وفي الواقع هناك مجموعة مختلفة من     
  .المعاییر التي یمكن استخدامها من أجل تصنیف الإعلان

  الوظائف التسویقیةالإعلان حسب : أولا
  1:یمكن تصنیف الإعلان حسب هذا المعیار إلى ستة أنواع وهي    

  :الإعلان التعلیمي -1
 في عرضها تم نأ لها یسبق لم التي الجدیدة الخدمات تسویق أجل من الإعلان من النوع هذا یستخدم    

 تكن لم جدیدة استعمالات لها ظهرت سابقا،ولكن الزبائن لدى المعروفة القدیمة للخدمات ، أوقبل من السوق
  .قبل من للزبائن معروفة

  :الإعلان الإرشادي -2
بأقل جهد  ، وذلكبالمعلومات التي تیسر له الحصول على الشيء المعلن عنه الزبون ویهدف إلى إخبار    

  .إلى كیفیة إشباع حاجاته هوإرشاد ،وبأقصر وقت وبأقل النفقات
  :الإعلان التذكیري -3

 من الرئیسي الغرض أن ،أي یعرفونها بأشیاء الجمهور تذكیر أجل من الإعلان من النوع هذا یستخدم    
 بخصائص تذكیرهم خلال من حاجاتهم إشباع على وحثهم ،لتغلب على عادة النسیانل همتذكیر  هو النوع هذا

  .، وغیرهابیعها أماكن و عنها المعلن الخدمة ومزایا

                                                             
  .36مرجع سبق ذكره، ص  ،تطبیقي متكاملمنظور : الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  -1
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  :الإعلان الإعلامي -4
 وأ ما بخدمة الأمر تعلق سواء الزبائن، أذهان في ما شيء صورة تحسین بهدف النوع هذا استخدام یتم    

 تحسین إلى النهایة في كبیرة بدرجة تساهم للجمهور بیانات تقدیم خلال من ذلك یتم ما وعادة ،ما مؤسسة
 فكرة تصحیح محاولة إلى إضافة علیه، هي مما أكثر المستهدف والجمهور المعلن ین الموجودة العلاقة
  .المستهدف الجمهور أفراد بین منتشرة خاطئة

  :الإعلان التنافسي -5
  .وحث الزبون على تفضیله عن سواه ،ویهدف إلى إبراز خصائص وممیزات منتج ما ینفرد بها عن غیره    
  : الإعلان حسب الجمهور المستهدف: ثانیا
  1:السوق وإبرازهاوهذا یهدف إلى الوصول لشریحة معینة في     
  :الاستهلاكيالإعلان  -1

المنتج ومن تم حثه النهائي بغیة تعریفه بخصائص  ذا النوع من الإعلان إلى الزبونعادة ما یتم توجیه ه    
حیث یتم توجیهه إلى فئات كثیرة من  ،على شرائها، ویمكن أن یكون هذا النوع من الإعلان إما واسع النطاق

جمهور الزبائن، كما یمكنه أن یكون أیضا طبقیا حین یتم توجیهه إلى فئة محددة أو عدد معین من فئات 
  .الزبائن

  :الإعلان الصناعي -2
عادة ما یتم توجیه هذا النوع من الإعلان إلى المستعملین الصناعیین من قبل منتجي أو موزعي     

أنه یتم یهدف هذا النوع من الإعلان إلى زیادة الطلب على المنتجات الصناعیة، كما و  الصناعیة،المنتجات 
بوسائل الإعلان المتخصصة كالمجلات الفنیة التي تكون محل اهتمام المستعملین الاستعانة في هذا النوع 

  .الصناعیین
  :الإعلان التجاري -3

الوسطاء التجار ودفعهم إلى التعامل بمنتجات معینة بهدف زیادة عادة ما یحاول المنتجون التأثیر على     
  .المبیعات من خلال استخدام هذا النوع من الإعلان

  :الإعلان المهني -4
من أجل إیصال المعلومات إلى أصحاب المهن المختلفة كالأطباء  وهو ذلك الإعلان الذي یتم استخدامه    

  .تعانة لنشر هذا النوع من الإعلان بالمجلات الفنیة المتخصصةوالمهندسین وغیرها، وعادة ما یتم الاس
                                                             

 .298 -297 ص، ص 2000، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الأردن، 1ط ،أسس التسویق، محمد أمین السید علي -1
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  : الإعلان الزراعي -5
وهو ذلك الإعلان الذي یتم استخدامه بغرض محاولة التأثیر على المزارعین ودفعهم یتوجهون لشراء     

  .وغیرها ،الجرارات والحاصدات: منتجاتهم من بین المنتجات المنافسة مثل
  حسب النطاق الجغرافي أو منافذ التوزیعالإعلان : ثالثا
  1:تتمثل أنواع هذا المعیار فیما یلي    

  : الإعلان المحلي -1
الزبائن في منطقة جغرافیة محدودة، بمعنى تكون الرسالة وهو الإعلان الذي یهدف للوصول وتغطیة     

  .موجهة لفئة مستهدفة معینة، وفي نطاق جغرافي محدد الإعلانیة
  :الإقلیمي الإعلان -2

وهو الإعلان الذي یهدف للوصول وتغطیة الزبائن في الدولة ككل، وعادة ما یعتمد هذا النوع من     
  .سائل النشر التي تغطي الدولة ككلالإعلان على و 

   :الإعلان الدولي -3
معینة ،أي یتم استهداف فئات وهو الإعلان الذي یهدف للوصول وتغطیة الزبائن في أكثر من دولة    

  .برسائل إعلانیة في عدة دول من العالم
  الإعلان حسب الوسیط الإعلاني: رابعا
وهو المستخدم في نقل الرسالة الإعلانیة والوسیط الإعلاني هو كل وسیلة مدفوعة الثمن لعرض الإعلان     

  2:وعلیه فالكلمة الشفویة والمنطوقة لا تعد وسیطا إعلانیا ولیست إعلانا، ومن أبرزها
  .الرادیو، التلفزیون، السینما -1
  .الصحف، المجلات، المطبوعات -2
   رنتالأنث -3

  الإعلان حسب الغرض منه: خامسا
  3:وهذا التصنیف هو على أساس أهداف المعلن ومن أبرزها    

  
                                                             

الدولیة ، الجزء الثالث، مؤسسة حورس النظریة والتطبیق): العملیات -الإستراتیجیات -المفاهیم(الترویج عصام الدین أمین أبو علفة،  -1
 .69، ص 2002للنشر والتوزیع، مصر، 

 .37مرجع سبق ذكره، ص  ،منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالعلي فلاح الزعبي،  -2
 .38، ص نفس المرجع -3
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   :الإعلان الخدمي -1
 بغرض بیع خدمة ،بإنفاق بعض الأموال على الإعلان لمؤسسات التي تنتج وتوزع الخدماتحیث تقوم ا    

  .معینة
  :الإعلان لسمعة المؤسسة -2

 معلومات أي ذكر دون ومن ،عنها المعلن المؤسسة عن معلومات تقدیم الإعلان من النوع هذا في یتم    
 بناء جلأ من أو الزبائن، أذهان في المؤسسة صورة تحسین إلى النوع هذا یهدف ما وعادةخدماتها، ب تتعلق
 .لها شهرة

  :الإعلان للعلاقات العامة -3 
أمام الغیر وبناء سمعتها في المجتمع، فعلیك أن تشارك مؤسستك إذا أردت أن تقوم بتحسین صورة     

  .الجمهور في علاج ما یواجهه من مشاكل، وتكون معهم في أعیادهم وأفراحهم، وتقدم لهم دعمك باستمرار
    :الإعلان لأهداف قومیة -4

باستخدام الإعلان لأهداف قومیة، مثل الحفاظ على الثروة المائیة والصحة العامة  وقد تقوم المؤسسة    
  .شرح السلوك السلیم للمواطن تجاه بعض المشاكل: مثل

  أهداف ووظائف الإعلان: المطلب الثالث

المتمثلة لأهداف للوظائف واح إن الإعلان لا یمكن أن یكون فعالا إلا من خلال تحدید دقیق وواض    
  :فیمایلي

  أهداف الإعلان: أولا
  1:یرمي الإعلان إلى تحقیق عدة أهداف، نذكر أهمها    

  .للمؤسسة المساعدة على توسیع الحصة السوقیة - 1
  .هة المنافسة وزیادة حجم المبیعاتمحاولة مواج - 2
  .ن المؤسسة وخدماتهاعتكوین صورة ذهنیة ایجابیة  - 3
ها قبل نئزباالمتواصل بین المؤسسة و وذلك بالحفاظ على الحوار  العلامة،تكوین رابطة دائمة وقویة مع  - 4

  .وكسب ثقتهم وولائهم لها ،وبعد الشراء
  

                                                             
 .299محمد أمین سید علي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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  وظائف الإعلان: ثانیا
المزیج الترویجي الممیز، نظرا لما یقدمه من وظائف عدیدة لكل من  یعد النشاط الإعلاني أحد عناصر    

  :وذلك على النحو التالي ،الخدمة، الزبون والموزع
  :الوظائف التي یؤدیها الإعلان للزبون -1

  1:وهي للزبون مجموعة من الوظائف یقوم الإعلان بتأدیة    
  .یعتبر الإعلان وسیلة فعالة لتثقیف وتعلیم الزبائن بما یرفع من مستوى أذواقهم -أ

  .الشرائيفي اتخاذ قراره  الزبون هایعتبر الإعلان مصدر رئیسي للمعلومات التي یحتاج - ب
كل ما تم  یساعد الإعلان على تطویر نمط حیاة الزبائن من خلال نقل آخر الأفكار الحدیثة التي تواكب -جـ

  .التوصل إلیه من تطورات
لفة من خلال ما یقدمه الإعلان من أنواع مخت ،المساهمة في تخفیض تكلفة حصول الزبائن على الخدمة - د

الذي یزید من مجال الاختیار أمام الزبون للحصول على ما یتناسب مع تة، الأمر منها وبأسعار متفاو 
  .إمكانیاته الشرائیة

  : الوظائف التي یؤدیها الإعلان للخدمة -2
  2:یقوم الإعلان بتأدیة الوظائف التالیة للخدمة    

أنه نتیجة التطور  لوجدنا ،الإعلان والبیع الشخصيقارنا بین تكالیف بحیث لو التوفیر في التكالیف،  -أ
والسرعة الكبیرة في نقل الرسالة الإعلانیة إلى أكبر عدد من الأشخاص  الاتصالالكبیر في وسائل 

  .توفیر تكالیف التوزیعو  خفض في كبیرة بنسبة ساهم المستهدفین
مة، حیث العمل على تعریف الزبائن بسرعة كبیرة عن ما تم إضافته من مزایا وما تم تحسینه في الخد - ب

ا ما قورن مثلا أنه لا یوجد بدیل للنشاط الإعلاني للقیام بهذه المهمة بسبب سرعته في نقل المعلومات إذ
  .بمهمة مقدمو الخدمات

المساهمة في تحقیق تكلفة الإنتاج عن طریق زیادة المبیعات التي تؤدي إلى زیادة الإنتاج، وبالتالي  -جـ
  .كبر من الوحدات المنتجة والمباعةقسیم التكالیف الثابتة على عدد أتخفیض كلفة الوحدة المنتجة نتیجة ت

                                                             
  .275 -274 ص، ص 1996، دائرة المكتبة الوطنیة، الأردن، 2ط، الأصول العلمیة للترویج التجاري والإعلانناجي معلا،  1-

 ص ، ص 2006، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، 2ط، مدخل تطبیقي: الإعلانطاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  -2
27_ 28. 
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إغراء تجار التجزئة على عرض الخدمات المعلن عنها، لأن الإعلان یساهم في تقلیل الجهود المبذولة  - د
  .من طرف رجل البیع من أجل بیعها

  : الوظائف التي یؤدیها الإعلان للموزع -3
  1:الوظائف التالیة للموزعیقوم الإعلان بتأدیة     

  .التي یقدمها المتجر لزبائنهو  ،جذب العملاء إلى المتجر نتیجة عرض الإعلان لمیزات الخدمة -أ
  .إقناع الزبائن توفیر الوقت وتسهیل مهمة رجال البیع، مما یساعدهم للتفریغ لبیع الخدمات أو - ب
  .یحملها الزبائن للمحل في أذهانهمبناء شهرة المحل وتعزیز الصورة الإیجابیة التي  -جــ
من خلال تسهیل طرق حصولهم على الخدمات، أي أنه من مة في تسهیل ظروف الحیاة للأفراد المساه - د

  .خلال الإعلان یتمكن الأفراد من معرفة أفضل الأسواق التي تتضمن لهم أفضل الخدمات وبأفضل الأسعار
  الأخرى الاتصالعلاقة الإعلان بوسائل : المطلب الرابع

لیس الإعلان هو الوسیلة الوحیدة للاتصال مع الشرائح السوقیة التي تستهدف المؤسسة توصیل رسائل     
  .هناك وسائل أخرى للاتصالبل  إلیها

  2:وسنتناول هذه الوسائل فیمایلي 
  الإعلانو  البیع الشخصي: أولا
حوار بین  بإجراء حیث یسمحالبیع الشخصي هو اتصال مباشر بین البائع والزبون المحتمل،  إن    

كما هو الحال بالنسبة للإعلان،  ،ومن ثم فهو اتصال في اتجاهین ولیس اتصال في اتجاه واحد ،الطرفین
أن كما یستطیع البائع  ،فیستطیع الزبون المحتمل أن یوجه أسئلة إلى البائع وأن یطلب منه إیضاحات

  .یتصرف وفق الحالة التي تواجهه
الواحد كما هو الحال  الاتجاهذو  الاتصالأفضل بكثیر من  الاتجاهینذو  الاتصالومما لاشك فیه أن     

ولكن هذا  ،، كذلك یسمح البیع الشخصي للبائع أن یتعامل مع فرد واحد أو مع قلة من الأفرادفي الإعلان
نه یستغرق وقت أطول للوصول إلى ، كذلك فإمنه أكثر تكلفة مما هو علیه الحال في الإعلانالتعامل ولاشك 

ومن ثم فإن تكلفة  ،كل فرد وإبلاغه الرسالة، فالإعلان یحقق اتصالا لعدد كبیر من الأفراد في نفس الوقت
، لكن المشكلة تظهر كما أنه بهذا الشكل أسرع كثیرا من البیع الشخصي ،بكل فرد تكون أقل كثیرا الاتصال

                                                             
  .276مرجع سبق ذكره، ص  ،الأصول العلمیة للترویج التجاري والإعلانناجي معلا،  -1
 ، ص2008الأردن، ، دار الفاروق للنشر والتوزیع، 1ط ،بین الظریة والتطبیق: الإعلان وسلوك المستهلكحسام فتحي أبو طعیمة،  2

 .95، 92 ص
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إذا ما كنا بحاجة إلى إجراء حوار أو كنا بحاجة إلى تغییر الرسالة الإعلانیة وفق حالة كل زبون، ومن ناحیة 
أخرى لا یمكن للإعلان أن یناقش عقدا مع الزبون، ولا یمكن له إجراء دراسة كشفیة أو استقصاء حول 

  .الزبائن واحتیاجاتهم
  والإعلانالعلاقات العامة : ثانیا
 ،الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة لتحقیق علاقات طیبة مع الجمهور": ت العلاقات العامة بأنهاعرف    

بصفة عامة ومع الزبائن بصفة فالجانب الأساسي إذن في العلاقات العامة هو توطید العلاقة مع الجمهور 
  ."ن علاوسائل الإعن طریق تزویدهم بمعلومات عن المؤسسة وخدماتها من خلال خاصة، 

والفارق الأساسي هنا أن الإعلان یقول بالضبط ما یود المعلن أن یقوله في الوسیلة التي یریدها وبالحجم     
یعلم سلفا بل أنه هو الذي یحدد متى ستنشر الرسالة وما شكلها، أما في العلاقات  فهووالشكل الذي یریده، 

ط إذا ما كان العامة فإن المؤسسة تبعث بأخبارها أو بقصص عنها إلى وسیلة الإعلام لكنها لا تعلم بالضب
  .؟وهل سیتم بالطریقة التي تراها المؤسسة أنسب لها ؟ومتى وكیف ؟ذلك سوف ینشر أم لا

  المبیعات والإعلان تنشیط: الثاث
یمكن تعریف تنشیط المبیعات على أنها مجموعة من الأنشطة الترویجیة، والتي تستهدف إثارة الطلب      

جوانب عدیدة تركز أساسا  الإعلان یتضمنمن ناحیة وتحسین الأداء التسویقي من ناحیة أخرى ، في حین 
سواء كانت تخفیضات صریحة أو  ،على تنشیط عملیة المبیعات بما في ذلك عرض تخفیضات في الأسعار

ضمنیة، ویرى العدید من الكتاب أن مصطلح ترویج المبیعات هو في حقیقته مصطلح غامض وأن غموضه 
طة الموجهة لدعم جهود رجال افة الأنشیعني هذا المصطلح كیرجع إلى عدم وجود اتفاق تام حول مضمونه، 

من ثم فهو یتضمن إجراء اللقاءات والاستعانة بالوسائل المرئیة والمسموعة وإقامة المعارض بل وحتى البیع، و 
فقد یتضمن هذا المصطلح كافة الأنشطة التي تحفز على  علان ذاته أما في مجال تسویق خدمات الزبونالإ

  .الشراء
  والإعلانالنشر : رابعا
النشر هو في حقیقته مجرد أداة من الأدوات التي تستخدمها العلاقات العامة، ولا یفرق الكثیرون بین     

العلاقات العامة وبین النشر إلا أن النشر هو مجرد أداة للعلاقات العامة ویتضمن تزوید الإعلان ببیانات 
، ویعني مما سبق أن الفارق الأساسي بین مستمرة عن المؤسسة، وتنشر هذه البیانات عادة دون مقابل

  .الإعلان والنشر أن الإعلان مدفوع الأجر ولذلك یتحكم فیه المعلن
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  الدعایة والإعلان: خامسا
جهود مخططة للإقناع برأي أو بفكرة أو لتغییر سلوك أو اتجاه بقصد كسب تأیید أو تحقیق هي الدعایة     

ن والدعایة في الوقت الذي تستخدم الدعایة فیه الإعلان كوسیلة وهي مكاسب، ولا یفرق الكثیرون بین الإعلا
هنا تعمد إلى تجمیل الحقائق ومحاولة إخفائها ولو بغیر حق، ویلاحظ عادة أن شخصیة القائم بالدعایة غیر 
ظاهرة على العكس من الإعلان الذي یفصح عادة وبوضوح عن صاحبه، وتخاطب الدعایة عادة عواطف 

  .یس عقولها وذلك لكي تسیطر علیها وتوجهها لمصلحة القائمین بالدعایةالجماهیر ول
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  ل الإعلانیة الوسائ: المبحث الثاني

الشخصي یمكن إیصال  الاتصالیوجد نوعان من الإتصال، اتصال شخصي واتصال جماهیري، ففي     
 الاتصالالرسالة إلى الجمهور دون الحاجة إلى وسیلة تكون وسیطة بین مرسل الرسالة ومستقبلها، أما 

 الإتصالات احد یعتبر الإعلان لان ونظرا ،في نفس الوقت غفیرة الجماهیري فیتم توجیه الرسالة إلى جماهیر
 فعالیة أن إعلانیة،كما وسائل استخدام دون الإتصال لیةبعم القیام یمكن لا فإنه الشخصیة، غیر ریةیالجماه
  .الإعلانیة الوسیلة هذه اختیار حسن مدى على تتوقف الإعلان وكفاءة

  المقروءةالإعلانیة الوسائل : المطلب الأول

ة بعكس تتعدد وسائل الإعلان المقروءة، وتتنوع في فاعلیتها بالاحتفاظ بها والرجوع إلیها عند الحاج    
  :فیمایلي أبرزها نعرض ،الوسائل الأخرى

  الصحف: أولا
، وهي كل ما یتم طبعه على الورق بها منخفضة، تكلفة الإعلان الانتشارتعتبر الصحف وسیلة واسعة     

  .1ویتم توزیعه في مواعید دوریة، وتعتبر أیضا من المراجع الرئیسیة للزبون عند البحث عن المعلومات
  :الصحف أنواع الإعلانات في -1

  2:تنقسم إعلانات الصحف إلى    
وعادة ما یتم تمییز  ،وهي الإعلانات الخاصة بمنتجات المؤسسة أو بالمؤسسة ككل :إعلانات المساحة - أ

  .هذه الإعلانات عن غیرها من خلال نشرها داخل إطارات
حیث في بدایة الأمر لا یدرك القارئ أنها إعلانات،  ،تتخذ شكل مقالات تحریریة :الإعلانات التحریریة -ب

  .بل تختلط مع المادة التحریریة التي تقدمها للقراء
وهي الإعلانات التي تتخصص في نشر المعلومات المتعلقة بالجانب المالي  :الإعلانات المالیة - جــ

  .للمؤسسة المعلنة
  : الصحف في الإعلانمزایا وعیوب  -2

  :الجدول المواليونلخصها في     
  

                                                             
 .54، ص 2009الأردن، ، دار زهران للنشر والتوزیع، الترویج والإعلانسمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي،  -1
  .54نفس المرجع، ص  -2
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  الصحفالإعلان في مزایا وعیوب ): 01(الجدول رقم 

  عیوبال  مزایاال
تتمیز الصحف بالمصداقیة، حیث یثق القارئ في  -

  .ت الصحف خاصة عندما تكون إقلیمیةإعلانا
  .م الواسع من قبل الزبائنالقبول والاستخدا -
. حیث إمكانیة اختیار وقت الإعلان المرونة من -

  .وكذلك المنطقة المراد تغطیتها
  .ار الإعلان لفترة طویلة في الصحفیسمح بتكر  -
رة السرعة في نشر الإعلان نظرا لكثافة أو كث -

  .عدد الصحف المتاحة للنشر فیها
الواحد تكلفة إیصال الرسالة الإعلانیة للفرد  -

  .منخفضة
یفة من قبل جمیع أفراد إمكانیة استخدام الصح -

  .المجتمع نظرا لانخفاض ثمنها

  .ور إعلانات ملونة بتكالیف مناسبةصعوبة ظه -
لى عدم ضعف ورق الصحیفة الأمر الذي یؤدي إ -

  .الاحتفاظ بها لفترة طویلة
احتواء الصحیفة على الكثیر من الأحداث الیومیة  -

 ابتعاد و القارئ انتباه تشتت إلى تؤدي التي الجاریة
  .  عن الإعلانات الموجودة داخل الصحف التركیز

  :الطالبتین بالاعتماد علىمن إعداد  :المصدر
  .148ص مرجع سبق ذكره، عصام الدین أمین أبو عفلة،  -
  .293ص  ، مرجع سبق ذكره،منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  -

  المجلات :ثانیا
نظرا لتوفرها أعلى نوعیات الجودة  تعتبر المجلات من أفضل الوسائل المطبوعة استخداما في الإعلان،     

  .1في الطباعة وأطول مدة متوقعة للبقاء بحالة جیدة في ظروف التخزین
  :مزایا وعیوب الإعلان في المجلات -1
  :في الجدول التاليیمكن حصر مزایا وعیوب الإعلان في المجلات     

  مزایا وعیوب الإعلان في المجلات: )02(الجدول رقم 
  عیوبال  مزایاال

  .القدرة على التعامل مع قطاعات سوقیة محددة -
ملاحظة  القدرة العالیة لقارئ المجلة على -

  .الإعلان
وهذا ما یجعلها تتفوق  الألوان والصور استخدام -

كثرة الإعلانات المنشورة في المجلة یؤدي إلى  -
  .بعض منهالانتباه من طرف القارئ لعدم ا

ضعف المرونة إذ یتوقف ظهور الإعلان في  -
صدورها، وهذا یأخذ وقت طویل  المجلة على وقت

                                                             
  .282، ص 2001، مصر، للإستثمارات الثقافیةق دار الفارو ، 1ط، ، أساسیات التسویقسارة وایت -1
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ستخدم الأبیض عن الصحف التي غالبا ما ت
  .الإعلانوالأسود في 

  .مجلة عادة ما تقرأ في وقت الراحةال -
طول عمر المجلة نسبیا، الأمر الذي یزید من  -

  .ع على ما هو منشور من إعلاناتاحتمال الإطلا
طباعة المجلة أفضل عادة من طباعة الصحیفة  -

  .الیومیة

  .جدا
المجلات مقارنة ارتفاع تكلفة الإعلان في  -

  .بالصحف

  :على بالاعتمادمن إعداد الطالبتین  :المصدر
  .297 ،296ذكره، ص ص مرجع سبق  ،منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  -

  البرید المباشر :ثالثا
ذلك النوع الذي یستخدم البرید في توزیع الإعلان إلى الزبون، ویعتبر من أهم صور الإعلان  هوو     

صغیرة والنشرات، ولكن بدخول الخطابات، الكتیبات ال: المباشر، ویأخذ الإعلام بالبرید أشكالا متعددة منها
 الانترنتأصبح بالإمكان إرسال الإعلان بشكل مباشر في المواقع المختلفة على  الاتصالفي  الانترنت

رنت لیأخذ أشكالا مختلفة بما فیها فة زهیدة، وقد تطور استخدام الأنثوبشكل مستمر ومكثف وتفصیلي، وبكل
  .1إدخال الصوت والصور المتحركة

  : مزایا وعیوب الإعلان في البرید المباشر -1
  :تلخیص مزایا وعیوب الإعلان في البرید المباشر في الجدول المواليیمكن و     

  مزایا وعیوب الإعلان في البرید المباشر: )03(الجدول رقم 

  عیوبال  مزایاال
طاعات المستهدفة المرونة العالیة في اختیار الق -

  .بالإعلان والزمن
  ).الوقت الإعلاني(یود على الإعلانعدم وجود ق -
تمیز الإعلان بالصورة الشخصیة، وبالتالي  -

  .من طرف من یستقبله الاهتمام
  .المنافسین إعلانات قبل من منافسة وجود عدم-
المحافظة على سریة سیاسة المؤسسة لفترة من  -

لرسالة الإعلانیة من االوقت، إذ یتمكن مستقبل 

م من قبل عدم الاهتمام بالإعلانات التي تصله -
  .المؤسسة عن طریق البرید

  .لتكلفة مقارنة مع الوسائل الأخرىارتفاع ا -
وین صعوبة الحصول على قائمة أسماء وعنا -

  .الأفراد المستهدفین بالإعلان
یحتاج إلى نظام فعال مع الحاجة إلى مهارات  -
  .ة عالیة في تصمیمه وتحریرهفنی

                                                             
  .312مرجع سبق ذكره، ص  ،منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالالزغبي، علي فلاح  -1
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ة من المؤسسة قبل التنبه للمنافسین لما سلعاقتناء ال
  .من سیاسات تسویقیة خاصة إعدادهیتم 

  :من إعداد الطالبتین بالاعتماد على :المصدر
  .313مرجع سبق ذكره، ص  ،منظور تطبیقي متكامل: الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،  -
  .283، ص 2000، مصر، الدار الجامعیةالمكتب  ،1ط، الإعلانمحمد السید،  إسماعیل -

  الركابإعلانات الطرق ووسائل نقل : رابعا
تعد إعلانات الطرق من أقدم الوسائل المستخدمة في الإعلان، حیث بدأ ظهورها في صورة لافتات، ثم     

وضعها أعلى المداخل والمحلات والمتاجر، ثم اتسع نطاقها حتى أصبحت تعرض بشوارع المدن الكبرى، كما 
المبتكرات والتطور الهائل في وسائل زادت أهمیة استخدام هذه الوسیلة في القرن العشرین وذلك بعد ظهور 

، نقل الركاب وما لذلك من تأثیر على جوانب الحیاة والتي أصبحت تتسم بكثرة التنقل وزیادة الحركة والسرعة
  .1وغیرها، ، اللافتات المنقوشة، اللافتات المضیئةوتأخذ عدة أشكال كالملصقات

   :مزایا وعیوب إعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب -1
  :یمكن تلخیص مزایا وعیوب إعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب في الجدول الآتي    

  مزایا وعیوب إعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب: )04(الجدول رقم 

  عیوبال  مزایاال
  .ةاستخدم الصور والألوان الجذاب -
أن  رغم اختلاف ألوان وطبقات الناس إلا -

  .المشاهدة تكون من طرف الجمیع
یومیا أو  التذكیر المستمر نتیجة تكرار مشاهدتها -

  .حتى عدة مرات في الیوم
  .المرونة في الاستخدام من حیث الزمان والمكان -

  .لا تصلح لعرض معلومات كثیرة -
ة تتأثر بالعوامل الجویة مما یقتضي ضرور  -

  .صیانتها بصفة مستمرة
وجود قیود على جوانب الإبداع في الإعلان  -

  .إلى تغطیة محدودة من الجمهوربالإضافة 

  :من إعداد الطالبتین بالاعتماد على :المصدر
  .115ص ، 2004، الأردن، 1، طتجارب محلیة ودولیة: الإعلان الفعالمحمد محمود مصطفى،  -

  الوسائل الإعلانیة المرئیة والسمعیة: المطلب الثاني

لكن حدیثا وبسبب التطورات الحاصلة والاختراعات  ،كان الاهتمام منصبا على الوسائل المطبوعة قدیما    
  .والتكنولوجیا أصبحت الوسائل المرئیة الأكثر اعتمادا في الإعلان

  
                                                             

 .134، ص 2008المكتبة المصریة للنشر والتوزیع، مصر،  ،الإعلانأحمد محمد غنیم،  -1
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  التلفزیون :أولا
وهذا یعتبر تأثیر مزدوج على  ،یعتبر التلفزیون أنجح وسیلة إعلانیة، وهذا لاستخدامه الصوت والصورة    

  1:الزبون، ومن أسباب نجاحه مایلي
  .یتم مشاهدة الإعلان بغرض التسلیة وتمضیة الوقت -
  .یلم التلفزیون بجمیع خصائص وسائل النشر الأخرى -
  :أنواع الإعلان في التلفزیون -1

  2:نمیز عدة أنواع للإعلان في التلفزیون وهي    
  .ویكون في شكل رسالة مباشرة للمشاهدین لتحفیزهم على اقتناء الخدمة :الإعلان المباشر - أ

  .وهنا یعرض الإعلان في شكل قصة درامیة توضع من خلالها مزایا الخدمة :الإعلان الدرامي -ب
  .هنا یعرض الإعلان في شكل حوار أو محادثة بین شخصینو  :الإعلان الحواري - جــ
  :مزایا وعیوب الإعلان في التلفزیون -2

  :الآتي یمكن تلخیص مزایا وعیوب الإعلان في التلفزیون من خلال الجدول    
  مزایا وعیوب الإعلان في التلفزیون: )05(الجدول رقم 

  عیوبال  مزایاال
اقع من خلال و  الاتصالیحقق درجة عالیة من  -

  .حركیة الصورة وتجسید المواقف
لال مخاطبته یعطي قوة ومصداقیة أكثر من خ -

  .لحاستي السمع والبصر
احیة الشكل عرض الخدمة على طبیعتها من ن -

  .والهیئةواللون 
المرونة في اختیار الوقت المناسب لبث الرسالة،  -

  .ناة للوصول إلى الجمهور المستهدفواختیار الق
  .إمكانیة تكرار الرسالة الإعلانیة لمرات عدیدة -

 الاتصالالتكلفة باهضة مقارنة مع وسائل  -
  .الأخرى

قصر مدة البث الإعلاني مما ینشئ حالة عدم  -
  .والتركیز على فهم محتوى الرسالة الانتباه

عادة عدم قدرة المشاهدین من استرجاع أو إ -
  .الإعلان لمزید من المعلومات

في بعض الأحیان یخلق ملل لدى الزبون بسبب  -
  .تكرار الإعلان

  : من إعداد الطالبتین بالاعتماد على :المصدر
، ص 2005دار الكتاب الجامعي، الإمارات العربیة،  ،1ط، الطبعة الأسس والمبادئ: الإعلانالنور دفع االله،  -

74.  
  .68سمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص  -

                                                             
 .200الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  محمد فرید -1
  .262، ص 2009لنشر والتوزیع، الأردن، لدار صفاء  ،1ط، أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان،  -2
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  السینما: ثانیا
تعتبر من الوسائل الإعلانیة الكبرى وهي تشارك التلفزیون مزایاه الإعلانیة مثل الصوت، الحركة ویضاف     

  .1وبالتالي كبر حجم الصورة المعروضةلها اتساع الشاشة 
  :مزایا وعیوب الإعلان السینمائي -

  :وتتمثل مزایا وعیوب الإعلان السینمائي في الجدول التالي    
  مزایا وعیوب الإعلان السینمائي): 06(الجدول رقم 

  عیوبال  مزایاال
لها قدرة عالیة في كیفیة جذب انتباه المشاهد  -

  .المطلوبةلتحقیق الأهداف 
ج لها زیادة الإقبال على المواقع المراد التروی -

  .بسبب تنوع نوعیة المشاهدین
یساعد المنشآت ذات الإمكانیات المالیة  -

المتوسطة من استخدامها بسبب انخفاض تكلفة 
  .البث مقارنة بوسائل أخرى مثل التلفزیون

بعد مسارح السینما عن أماكن تواجد الأغلبیة مما  -
  .الجمهور الذي یشاهد هذه الوسیلة منیقلل 

محدودیة الجمهور الذي یقصد مسرح السینما  -
نظرا للتقدم التكنولوجي المتسارع وظهور أشكال 

  .عدیدة أدت إلى انخفاض مشاهدة هذه الوسیلة
  

  :من إعداد الطالبتین بالاعتماد على: المصدر
، دار جریر للنشر والتوزیع، الأردن، 1، طوالفندقیة التسویق والمبیعات السیاحیةسلیم محمد خنفر وآخرون،  -

    .215، ص 2011
  )الإذاعة( الرادیو :ثالثا
وسیلة مسموعة، وقد كان في الجماهیریة، وهو  الاتصالمن وسائل  وسیلة أخرى یعتبر الرادیو أو الإذاعة    

الأیام نافدة الناس على العالم، إلا أن جدوى استخدامه قد هبطت بدخول التلفاز إلى عالم یوم من 
، فقد تتطلب الرسالة المنقولة المذیاع )السمع فقط(، ونظرا لطبیعة المؤثرات الحسیة المستخدمة الاتصالات

  .2  وقتا أطول من الزمن لاستقبالها واستیعابها ومعالجتها ذهنیا
  :الإعلان في الرادیومزایا وعیوب  -1

  :یمكن تلخیص مزایا وعیوب الإعلان في الرادیو في الجدول الموالي    
  
  
  

                                                             
 .68سمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
  .207ص ، 2007المیة للتجلید، الأردن، المؤسسة الع، 1ط، تسویقي متكامل اتصاليمدخل  :الترویج التجاريناجي معلا،  -2
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  مزایا وعیوب الإعلان في الرادیو ):07(الجدول رقم 
  عیوبال  المزایا

نشر الإعلان بلغات متعددة تتناسب مع مختلف  -
  .الجماهیر المستهدفة إلى الإعلان فئات

الرسالة الإعلانیة في كل یمكن تغییر موضوع  -
مرة یتم إذاعتها فیها، وبذلك یستطیع المعلن أن یقدم 

  .لمغریات البیعیة من خلال الإعلانلزبائنه كل ا
  .كالیف النشر مقارنة ببعض الوسائلانخفاض ت -
  .خاطبة الزبائن الذین فقدوا البصرم -
یمكن استغلال نبرات الصوت في التأثیر على  -

  .لیهمالزبائن المعلن إ

) لمخاطبته حاسة واحدة(إن التعرض للرادیو نظرا  -
من قبل الزبائن لا یكون من نفس المستوى في نفس 

كثر من حاسة في الوسائل الأخرى التي تخاطب أ
  .آن واحد كالتلفاز

سهولة التشویش على البث الإذاعي سواء بطریقة  -
أو  یكیة أو شخصیة وسواء كان هذا بقصدمیكان

  .غیر قصد
إن نص الرسالة الإعلانیة إما أن یرسل مسجلا  -

أو مكتوبا، الأمر الذي یزید من احتمالیة تعرضها 
   .للضیاع أو الإهمال

  :من إعداد الطالبتین بالاعتماد على :المصدر
  .131 - 130أحمد محمد غنیم، مرجع سبق ذكره، ص ص  -

  وسائل الإعلان الأخرى: المطلب الثالث

فإنه هناك وسائل أخرى یمكن أن تؤثر على الزبون وتجعله یقتني  ،الوسائل السابقةبالإضافة إلى     
  :الخدمات التي یشاهد في الإعلانات نذكر منها

  الإعلان عبر الهاتف :أولا
المتنوعة یعد الهاتف أحد وسائل الإعلان المهمة التي تستخدمها عدة مؤسسات للإعلان عن خدماتها     

  1:أطراف باستخدام الهاتف، فهو یستخدمویجري استهداف عدة 
للاتصال المباشر بالزبون، بغرض الحصول على طلبیات أو الاستماع إلى انشغالاتهم أو الإجابة على  - 1

  .وغیرها ،استفساراتهم
ق التواصل، وإعلامه للاتصال بالزبون الذي سبق أن استفاد من خدمة، فیجرى الاتصال به لتحقی - 2

  .بخدمات جدیدة
  .كسبه كزبون دائمو  ،للاتصال بالزبون المحتمل لاستقطابه - 3

                                                             
، العدد الثالث، دون سنة نشر، مجلة اقتصادیات شمال إفریقیا ،النشاط الترویجي في البیئة الفندقیةیوسف أبو فأرة، سمیر أبو زنید،  -1

  .221-220ص ص 
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تقدیم عرض جذاب ومختصر یمكن شرح محتواه بسهولة عبر الهاتف عن طریق رسائل نصیة أو  - 4
  .صوتیة

  رنتالإعلان عبر الأنث: ثانیا
ائل الوس إن التطور التكنولوجي في المجال الإلكتروني أدى إلى خلق آفاق جدیدة لترویج الخدمات عبر    

شبكة اتصالات عالمیة "ائل الإعلان والتي عرفت على أنها رنت إلى باقي وسالإلكترونیة، حیث انضمت الأنث
  ."علیها یمكن من خلالها تبادل المعلومات والرسائل تبعا لوحدات متفق

  1:وتوجد طریقتین للإعلان عبر الأنثرنت هما    
المعلن على الأنثرنت لدى موقع البحث الرئیسي حتى یمكن لمستخدمي الأنثرنت  الإعلان عن الموقع -

  .رؤیتها
الإعلان عن الموقع المعلن على موقع آخر یرتاده العدید من المستخدمین ووضع علامة للمشاهدین  -

  .للاتصال بالموقع بمجرد النقر
  :رنتمزایا وعیوب الإعلان على الأنث -1

  :وعیوب یمكن إیضاحها في الجدول الآتيللإعلان عدة مزایا     
  رنتمزایا وعیوب الإعلان على الأنث): 08(الجدول رقم 

  العیوب  المزایا
عن الوصول إلى شریحة منتقاة راغبة بالبحث  -

رنت یرغب منذ المعلومات، أي أن مستخدم الأنث
البدایة بالحصول على المعلومات، أي أن ذلك یتم 

لیه كما في ولیس الإعلان مفروضا ع ،بخیاره هو
  .وسائل الإعلان الأخرى

لى نطاق دولي، حیث أن تكون تغطیة الإعلان ع -
 خدمات الأنثرنت الیوم صارت متوفرة بین

  .المشتركین في جمیع أنحاء العالم
رنت أن یتمعن یستطیع مستخدم خدمات الأنث -

، ویستطیع جیدا بالإعلان ویأخذ الوقت الذي یریده
یشاء الرجوع للإعلان، تماما مثل الصحف  متى

ت القرصنة من قبل إمكانیة التعرض لمحاولا -
  .بعض المتصفحین

إمكانیة وصول الكثیر من الرسائل الإلكترونیة  -
التالي فإنها تصبح بلمواقع أفراد لا یرغبون فیها و 

  .مفروضة علیهم
إمكانیة أن یحمل محتوى الرسالة الإلكترونیة  -

ة أو مضللة من جانب بعض محاولات خادع
  .المؤسسات

محدودیة الانتشار، فكثیر من الزبائن المحتملین  -
كتروني أو لا یجدون لدیهم عناوین البرید الإل

  .رنتاستخدام الأنث
                                                             

، 2014جامعة بسكرة، الجزائر،  ،نیل شهادة الماستر ضمن متطلباتمذكرة  ،تأثیر الإعلان على الثقة لدى المستهلكینیحیى مروى،  -1
 .29ص 
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والمجلات، لكن أفضل منها حیث أن الإعلان 
یظهر بصورة مجسمة وبالألوان والحركة والصوت 

  .أیضا
  :بالاعتماد على من إعداد الطالبتین: المصدر

  .91، ص النور دفع االله ، مرجع سبق ذكره   -
 .282مرجع سبق ذكره، ص  ، الأصول العلمیة للترویج التجاري والإعلانناجي معلا،  -

ینبغي على المؤسسة أن تأخذها بعین الاعتبار عند اختیار الوسیلة الإعلانیة  مؤثرة عواملعدة هناك      
  .المناسبة وأبرز هذه العوامل ما سیتم التطرق إلیه

  طبیعة السوق: أولا
   1:ویتمثل في الآتي    

  :النطاق الجغرافي للسوق -1
النسبة المئویة من الأشخاص الذین وكذلك ویشیر هذا إلى حجم الجمهور الذي تغطیه الوسیلة الإعلانیة،     

تغطیهم الوسیلة الإعلانیة من إجمالي الأشخاص الموجودین في المنطقة التي تنتشر فیها الوسیلة الإعلانیة، 
  .لأن الإعلان بشكل عام یضمن تغطیة جغرافیة للسوق

  :الفئة المستهدفة -2
حالیین وزبائن محتملین فكل من هؤلاء یتأثر إن البرنامج الإعلاني یتأثر بنوع الزبائن، فهناك زبائن     

بالإعلانات بشكل كبیر، فقد تعتمد المؤسسة على برنامج إعلاني مصمم لجذب الزبائن وزیادة ولائهم لخدمات 
  .المؤسسة

  :تركز السوق -3
ى فكلما كان السوق منتشر جغرافیا، كما هو الحال بالنسبة لسوق الزبون النهائي، فیفضل الاعتماد عل    

الإعلان لأنه وسیلة اقتصادیة في الوصول إلى عدد كبیر من الزبائن وبالتالي كسب ولائهم للمؤسسة 
  .وخدماتها

  طبیعة الخدمة: ثانیا
یتأثر قرار اختیار الوسیلة الإعلانیة باختلاف الخدمات المراد الإعلان عنها، نظرا للتباین الكبیر والواضح     

من حیث استخدام الألوان، الحركة و بین وسائل الإعلان من حیث قدرتها على تباین خصائص الخدمة 
نسبة للخدمات التي تحتاج إلى شرح لذلك فالتلفزیون یعتبر هو الوسیلة الإعلانیة الأمثل بال ،الصورة والصوت

                                                             
  .34سمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص  1-



الإطار النظري للإعلان                                                                                  :     الفصل الأول  

 

 
27 

خصائصها بالحركة والصورة والصوت، في حین تعتبر الإذاعة هي الوسیلة الإعلانیة المناسبة للإعلان عن 
  .1حتاج إلى شرح خصائصها بالصوت فقطالخدمات التي ت

  دورة حیاة الخدمة: ثالثا
الخدمة منذ تقدیمها إلى السوق إلى حین یعبر مصطلح دورة حیاة الخدمة عن المراحل التي تمر بها     

  .من السوق اواختفائه اانتهاء دورة حیاته
تؤثر المرحلة التي تمر بها الخدمة خلال دورة حیاتها في السوق على اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة، 

لق الطلب ویتم فعند مرحلة التقدیم یركز على تعریف الجمهور بالخدمة الجدیدة و الحث على اقتنائها أي خ
، وعند مرحلة النمو تزداد حدة المنافسة ما یؤدي بالمؤسسة التركیز هنا على الإعلان الإرشادي والإخباري

الاعتماد على الإعلان التنافسي، أما مرحلة النضج فیمكن خلق موازنة بین جمیع الوسائل الإعلانیة للحفاظ 
ق ویسمى الإعلان في هذه المرحلة بالإعلان على مستوى المبیعات بسبب اشتداد المنافسة في السو 

على  التذكیري، وفي مرحلة التدهور فتضطر المؤسسة إلى تخفیض تكالیف التسویق وبالتالي الاعتماد
  .2الإعلان إعلامي

  طبیعة الوسیلة الإعلانیة: رابعا
بها كل وسیلة من حیث یتأثر قرار اختیار الوسیلة الإعلانیة بالخصائص والممیزات الفنیة التي تتمیز     

إضافة إلى مدى تكرار ظهور الوسیلة وعدد المرات وغیرها،  ...قدرتها على توفیر الحركة، الألوان والصورة
التي یمكن أن تكرر فیها الرسالة الإعلانیة، كما یرتبط هذا العامل بطبیعة الخدمة ومتطلباتها فلا یمكن 

  .3تعرض وترى أثناء إعلانها اختیار الرادیو كوسیلة إعلانیة لخدمة یجب أن
  تكلفة الإعلان: خامسا

  4:حسب هذا المعیار یتم اختیار الوسیلة الإعلانیة الأقل تكلفة، وهنا یتم النظر إلى التكلفة من جانبین    
  :التكلفة المطلقة -1

  .والمتمثلة في ثمن شراء قدر من الوقت أو قدر من الحیز المكاني في الوسیلة الإعلانیة    
  

                                                             
 .35المرجع السابق، ص  -1
 .36، ص سمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره -2
  .181محمد فرید الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  -3
، دار الیازوري 1، ط)مدخل متكامل(تطبیقات  -نظریات - أسس: الترویج والإعلان التجاري،، مد ربابعةبشیر عباس العلاق، علي مح -4

  .248، ص 2007العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن، 
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  :التكلفة النسبیة -2
والتي تعتبر كتكلفة مقارنة، أي أنها التكلفة المطلقة موزعة أو مرتبطة بحجم الجمهور التابع للوسیلة     

  .الإعلانیة أو المستهدف بها
  مرونة الإعلان: سادسا

یمكن اختیار وسیلة الإعلان التي تتمیز بخاصیة مرونة الجدولة والتي یمكنها أن تقدم للمعلن فرص     
إعلاناته على أوقات زمنیة متقاربة، وبدون الحاجة إلى وضع جدولة مسبقة بین المعلن ووسیلة الإعلان، 

غیر الومواجهة الظروف حیث تمكن هذه الخاصیة المعلن من التعریف بخدماته، ومواجهة تحدیات المنافسة 
  1.متوقعة
  طبیعة نظام التوزیع: سابعا
تعتبر خطة التوزیع المتبعة من قبل الموزعین من العوامل المؤثرة على اختیار الوسیلة الإعلانیة     

المناسبة، لذلك فإن قرار اختیار نوع الوسیلة الإعلانیة التي سیعتمد علیها یكون مرتبط بمقدار الدعم الذي 
المعلن من الموزعین، وبالتالي فإن اختیار المعلن لأحد الوسائل الإعلانیة المحلیة مثلا قد یكون هو  یتلقاه

  .2القرار الأنسب له بالنسبة للمناطق التي یحصل فیها على دعم ومساعدة كبیرة من طرف الموزعین
  ما یفعله المنافسون: ثامنا
مجال الإعلان عامل محفز للغایة للمؤسسات الأخرى، تعتبر دراسة ما یفعله المنافسون الناجحون في     

نجاحات، مع  نمن أجل اختیار نفس وسائل الإعلان حتى یتم التوصل إلى ما وصلت إلیه تلك المؤسسات م
  .3ضرورة عدم إهمال باقي العوامل الأخرى المؤثرة على نجاح العملیة الإعلانیة للمؤسسة

  
  
  
  
  
  

                                                             
  .249، ص بقاسالمرجع ال -1
  .55سمیر عبد الرزاق العبدلي، قطحان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص  -2
  .182محمد فرید الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  -3
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  والحملات الإعلانیةوكالات الإعلان : المبحث الثالث

تعتبر الحملة الإعلانیة أساس العملیة الإعلانیة، بحیث تقوم بها المؤسسة بنفسها أو بالاعتماد على     
تقوم بمساعدتها في  إذ، وكالات الإعلان، حیث تعتبر هذه الأخیرة الوسیط بین المعلن والوسیلة الإعلانیة

  .مختلفةتخطیط وتنمیة القرارات والبرامج الإعلانیة ال

  الإعلانوكالات  :المطلب الأول

تمثل وكالات الإعلان العمود الفقري، والقاعدة الأساسیة التي تقوم علیها العملیة الإعلانیة وهي بمثابة     
  .الوسیط بین المعلن والوسیلة الإعلانیة

  تعریف الوكالة الإعلانیة: أولا
  :الباحثین، نذكر منها لقد تعددت تعاریف الوكالات الإعلانیة بین مختلف    

شركة مستقلة ذات ملكیة خاصة تعمل على تقدیم الخدمات المتخصصة "  :عرفت الوكالة الإعلانیة على أنها
  .1"في مجال الإعلان بصفة خاصة والتسویق بصفة عامة 

عبارة عن مؤسسات مستقلة أو شبه مستقلة متخصصة في تقدیم الخدمات الإعلانیة " :كما عرفت بأنها
          .2"للعملاء مقابل عمولة معینة 

  أهمیة وكالات الإعلان: ثانیا
تقوم وكالات الإعلان بعدة خدمات للمعلنین لمساعدتهم في إعداد خططهم الإعلانیة وذلك لغزو الأسواق     

النقاط المحلیة أو الخارجیة لإمكانیة تحقیق الأهداف المنشودة، وتكمن أهمیة وكالات الإعلان في تحقیق 
  3:التالیة

  .بذله في الإتصال بمندوبي الإعلانتوفیر وقت المعلن وجهده الذي ی - 1
ن التي توفیر النفقات بحیث یتولى طاقم الوكالة خدمة عدد كبیر من المعلنین، مما یوفر نفقات الإعلا - 2

  .یتحملها كل معلن
  .التفرغ للأنشطة الأخرى في مؤسستهتمكن المعلن من  - 3

                                                             
  .297، ص مرجع السابقال -1

 .196، ص 2009، دار الفجر للنشر والتوزیع، مصر، 2ط، الترویج والاتصالات التسویقیة المتكاملةعلي فلاح الزغبي،  2-
، ص 2010، الأردن، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، 1ط، مدخل منهجي تطبیقي: الإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزغبي،  -3

235.  
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  .دة من إحداث التطورات التقنیة والعلمیة التي قد لا یستطیع المعلن امتلاكهاالاستفا - 4
  .تقدیم النصائح والإرشادات للمعلنین - 5

  وكالات الإعلان ووظائف أنواع: المطلب الثاني

، تمتلكهاوفنیة هائلة، لا یمكن لأي مؤسسة معلنة أن  واتصالیةإعلانیة  بإمكانیاتتتمتع وكالات الإعلان     
التقسیم المستخدم  باختلافوهي تقوم بعدد من الوظائف والأنشطة الرئیسیة، كما نجد عدة أنواع تختلف 

  .لتصنیف تلك الوكالات
  أنواع الوكالات الإعلانیة: أولا 

   1:أنواع من الوكالات الإعلانیة متمثلة فیما یلي نمیز خمسة    
  :وكالة الشخص الواحد -1

في الإعلان یساعده بعض الموظفین الكتاب وعادة یكون هذا الشخص خبیر وتتكون من خبیر واحد     
  .بأكثر الوظائف الإداریة والفنیة وتنحصر عنده المسؤولیات

  :وكالة الاثنین -2
تتكون الوكالة في هذه الحالة من خبیرین یساعدهما بعض الموظفین الصغار، ویكون أحدهما مختصا     

وشراء الحیز الإعلاني من دور نشر الإعلانات وتتوفر لدیه الخبرة في وظائف ببیع خدمات الوكالة للمعلنین 
مل على عالتسویق، أما الخبیر الآخر فیختص بالجوانب الفنیة للإعلان مثل التخطیط للحملات الإعلانیة وال

  .تنفیذها
  :الوكالة الصغیرة الكاملة -3

خبراء، یختص كل منهم بنشاط معین من أنشطة الوكالة، ویساعدهم مجموعة من  مجموعة تتكون من    
  .الموظفین

  :وكالة الإعلان المتخصصة -4
یتخصص هذا النوع أو هذه الوكالة في نوع أو نوعین من وسائل الإعلان، بحیث لا یعمل إلا في ذلك     

  .النوع من وسائل الإعلان
  
  

                                                             
قسنطینة، الجزائر،  اجستیر غیر منشورة، جامعة، مذكرة مواقع وأهمیة الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریةكوسة لیلى،  -1

  .68، ص 2008
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  :الإمكانیاتوكالات الإعلان الكبیرة ذات  -5
خبیرا متخصصا في أنشطة التسویق  150هذا النوع من وكالات الإعلان یوظف ما لا یقل عن     

أنها تتمتع باستقلالیة عالیة عن المعلن، وجمیع بوالجوانب الإبداعیة والفنیة والإخراجیة والإنتاجیة، وتتمیز 
  .انب الإعلانالوكالات الإعلانیة تقدم خدمات شاملة أي أنها تتولى كافة جو 

  وظائف وكالات الإعلان: ثانیا
  1:تقوم وكالات الإعلان بعدد كبیر من الوظائف المتمثلة فیما یلي    

  :بحوث التسویق -1
أهمیة البحوث ضمن وظائف  تإلى حقائق وبیانات، ولذلك ازداد زبونیحتاج كل من الوكالة وكذلك ال    

  .وكالات الإعلان، حیث تقوم هذه الأخیرة بإجراء البحوث المكتبیة والمیدانیة للوقوف على حقائق الموقف
  :ترویج المبیعات -2 

 زبونإن الإعلان جزء لا یتجزأ من المزیج الترویجي، وعلیه فإن وكالات الإعلان دائما تحاول خدمة ال    
لأمثل لعناصر المزیج الترویجي، لهذا نجد أن بعض وكالات الإعلان تضم في هیكلها من خلال الاستثمار ا

  .ظیمي قسما معینا لترویج المبیعاتالتن
  :إعداد الرسائل الإعلانیة -3

عرفت الرسائل الإعلانیة على أنها موضوع الإعلان الذي یتم نقله من المرسل إلى المستقبل، ویتم إعداد     
الرسالة الإعلانیة من قبل أكبر الأقسام وأكثرها نشاطا في معظم وكالات الإعلان، ویتضمن هذا القسم 

  .الإنتاج الفني بخصوصهاتخطیط وكتابة وتحریر الرسالة الإعلانیة، كما یتضمن التنسیق مع قسم 
  :إعداد وتهیئة التصمیم الفني للإعلان -4

یتولى هذا القسم مسؤولیة إضفاء لمساته الفنیة على الرسالة الإعلانیة، من خلال إضافة الصور أو     
الرسوم أو الخلفیات، وذلك بهدف الإثارة واستقطاب الانتباه لدى الزبائن عند عرضها في وسائل الإعلان 

  .لفةالمخت
  :إنتاج الإعلان -5

تتولى هذه الوظیفة جهة مختصة تكون على ارتباط بمجموعة من الفنانین والمخرجین والمختصین     
  .بالإنتاج الإعلاني

  
                                                             

  .202بشیر عباس العلاق، محمد علي ربابعة، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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  :التسویق -6
تقوم الوكالة الإعلانیة بتسویق خدماتها باعتبارها منشأة أعمال تسعى إلى الربح فهي دائمة البحث عن     

  .عن دورها في الاحتفاظ بزبائنها الحالیین زبائن جدد علاوة
  الحملات الإعلانیة: المطلب الثالث

تمثل الحملة الإعلانیة عصب النشاط الإعلاني في أي مؤسسة وهي الأساس في العملیة الإعلانیة وهي     
  .أیضا من أهم أنشطة ومهام وكالات الإعلان

  تعریف الحملة الإعلانیة: أولا
  :عدیدة للحملة الإعلانیة نذكر منهاهناك تعاریف     

البرنامج المخطط المحدد من جانب المعلن إلى الزبائن المستهدفین : " عرفت الحملة الإعلانیة على أنها
الحالیین والمرتقبین، وتتضمن مجموعة من العملیات والجهود المخططة بدقة والتي تسعى إلى تحقیق أهداف 

  .1"محددة 
نشاط إعلاني متصل ومتواصل منظم ومنسق یتناغم من أجل الحصول على أعلى : " كما عرفت أیضا أنها

  .2"النتائج بأعلى تكلفة ممكنة 
الإعلان الناجح یخضع لعملیات تخطیط مسبق لكل الأنشطة اللازمة  من التعریفین السابقین نستنتج أن    

نشرها حسب الخطة الموضوعة، فعند التخطیط لتصمیم الحملات الإعلانیة یوضع الزبون لهدف أولي 
  .للوصول إلیه ومحاولة جذبه بكافة الوسائل والإمكانات المتاحة للمؤسسة

  أهداف الحملة الإعلانیة: ثانیا
لان على الطلب والمؤسسة ككل ویربط عادة بین ظروف المؤسسة الخارجیة ومعطیات البیئة یؤثر الإع    

  3:في النقاط التالیة و تتمثل أهداف الحملة الإعلانیة الخارجیة، من حیث أوجه التركیز
  :أهداف خاصة بالمبیعات -1
  .خلق الطلب على الخدمة -أ

  .زیادة الطلب على الخدمة - ب

                                                             
 .215بق ، ص اسالمرجع ال -1
 .43، ص 2011دار المعرفة الجامعیة، مصر ، ، 1ط، الحملات الإعلانیةإستراتیجیة الدعایة و ة، خأشرف فهمي خو  -2
، دار المعرفة الجامعیة للطبع والنشر والتوزیع، 1ط، ، محاضرات في هندسة الإعلان والعلاقات العامة وتطبیقاتهاعبد السلام أبو قحف -3

 .134، ص 2000، مصر
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  .مستوى المبیعاتالمحافظة على  -جــ
  :أهداف خاصة بتغییر معتقدات الزبائن -2
  .تصحیح المفاهیم نحو خدمة معینة - أ

  .جذب فئات جدیدة نحو الخدمة - ب
  .ستهلاك تجاه نوع معین من الخدماتتغییر نمط الا -جــ
  .تغییر وإضافة عادات جدیدة لدى الزبائن - د
  :أهداف خاصة بتدعیم مركز المؤسسة -3
  .سة من المؤسسات الأخرى المنافسةالمنافمواجهة  -أ

  .دعم الصورة الذهنیة للمؤسسة في أعین جماهیر الرأي العام - ب
  :أنواع الحملات الإعلانیة: ثالثا
أو  المستخدمة اك من یقسمها حسب الوسیلة الإعلانیةنوردت عدة تقسیمات للحملات الإعلانیة، فه    

  1:من أهم أنواع الحملات الإعلانیة وتتمثل فیما یلي الأخیرة هذه تعد لكن ،حسب النطاق
  :الحملة الإعلانیة المحلیة -1

هذا النوع یختص بمنطقة جغرافیة صغیرة داخل القطر الواحد، لا یتعدى المدینة، وغالبا ما یقوم بهذا     
  .النوع صغار المنتجین أو تجار التجزئة

  :الحملة الإعلانیة الإقلیمیة -2
  .تختص بإقلیم معین داخل الدولة الواحدة مثل إقلیم الشمال بالأردن وهي التي    

  :الحملة الإعلانیة داخل عدة أقالیم -3
طي عدة أقالیم داخل الدولة الواحدة، وتعتمد في تنفیذها على وسائل الإعلام المحلیة في تلك غوهي التي ت    

  .الأقالیم والتي تحتاج إلى حجم كبیر من الإنفاق الإعلاني
  :الحملة الإعلانیة الدولیة -4

  .والمقصود منها التوجه نحو جمهور معین في أكثر من دولة خارج حدودها    
  خطوات إعداد وتنفیذ الحملة الإعلانیة: المطلب الرابع

  :بأربعة مراحل متمثلة فیما یلي تمر الحملة الإعلانیة    

                                                             
  .192 -191مرجع سبق ذكره، ص ص ، مدخل منهجي تطبیقي: الإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزغبي،  -1
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  تحلیل السوق وتحدید الإستراتیجیة: أولا
  1:تحلیل السوق وتحدید الإستراتیجیة النقاط التالیة حیث یتضمن    

  :معلومات متعلقة بالسوق -1
ویتم البحث عن معلومات متعلقة بالظروف السوقیة، كالمحیط السوقي والإعلاني خصوصا، ویتم التركیز     

على حجم الطلب والحصة السوقیة، كما تقوم المؤسسة بإشباع الحصص غیر المشبعة أو غیر تامة 
الإشباع، واستقطاب الزبائن عن طریق الإعلان لزیادة المبیعات كما تقوم بتحلیل الخطط الإعلانیة للمنافسین 

  .من خلال رصد الإیجابیات والسلبیات والمزایا التنافسیة المبرزة في الإعلان
  :معلومات متعلقة بالخدمة والمؤسسة -2

ي أدخلت علیها، في أي مرحلة الخدمة حالیا، المزایا حیث یتم تحدید تشكیلة الخدمات، والتعدیلات الت    
  .التنافسیة، نقاط الاهتمام بالنسبة للزبون، الوضع الاقتصادي والمالي للمؤسسة

  :معلومات متعلقة بالزبون المستهدف -3
من حیث جمع المعلومات ذات العلاقات التسویقیة، كالدخل، القدرة الشرائیة، أماكن التواجد الحالي     

والمحتمل، زبائن ذو ولاء وآخرین أقل ولاء، تحدید الفئة المستهدفة من النشاط الإعلاني ویتم هذا بناء على 
أهداف المؤسسة المراد تحقیقها من زیادة المبیعات والولاء للعلامة التجاریة من خلال الزبائن الحالیین 

  .یرهم، وزیادة تدعیم للعاملینوالمحتملین والمحافظة على الولاء من خلال الزبائن الحالیین وغ
  تحدید میزانیة الإعلان :ثانیا

تعبیر عن الخطة الإعلانیة في صورة : " عرفت میزانیة الإعلان على أنها:تعریف میزانیة الإعلان -1
  .2"مالیة، وتزداد أهمیة تقدیرها كلما زادت المبالغ المخصصة للإعلان من إجمالي الإنفاق العام للمؤسسة 

  .تعریفها على أنها مجموع المبالغ المالیة المنفقة في إطار الحملة الإعلانیةإذ یمكن 
  :طرق تحدید الحملة الإعلانیة -2

  3:هناك عدة طرق لتحدید میزانیة الحملة الإعلانیة نجد منها التالي     
  .تعتمد على التقدیرات الشخصیة للمدیر والمستمدة من خبرته الإداریة: الطریقة التحكمیة - أ

                                                             
، ص 2010، الأردن، دار الحامد للنشر والتوزیع، 1ط، بین النظریة والتطبیق: ، إستراتیجیات التسویقمحمود جاسم الصمیدعي -1

263.  
ص  ،2002 ،الأردن والتوزیع، للنشر المناهج دار ،التطبیق و النظریة الحدیث بین التسویق مبادئ ،نبعةعبد العزیز مصطفى أبو  -2

207. 
  .207نفس المرجع، ص  -3
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تعتمد على احتساب مصاریف الإعلان إلى مبیعات العام الماضي،  :الطریقة النسبیة من المبیعات -ب
سهولة الدفاع عنها أمام الإدارة ب تتمیزو  ،واستخدام نفس النسبة للعام الحالي، وهي شائعة وسهلة الاستخدام

  .العلیا
حیث ینظر للإعلان أنه استثمار لذا یجب أن تقرر میزانیته على مدى  :طریقة العائد من الاستثمار - ج

  .العائد المتوقع منه
حیث تعتمد هذه الطریقة على نفس المبالغ التي یدفعها المنافسون،  :طریقة مقارنة میزانیة المنافسین -د

  .وهذا یخلق بعض المشاكل حیث أن الظروف لیست مثالیة سواء الداخلیة أو الخارجیة
أي تحدید الهدف ثم رصد مجموع الوسائل والمهام للوصول للهدف ثم تحدید : طریقة الهدف والوسیلة -ه

  .تكلفة كل مهمة ثم جمع التكالیف لتساوي المیزانیة الواجب تحدیدها
  :العوامل المؤثرة على تحدید میزانیة الإعلان -3

  1:الإعلانیة وتتمثل فيهناك عدة عوامل یمكن أن تؤثر في تحدید المیزانیة     
  .ادخل المؤسسة وإیراداته -أ

  .وع الخدمة وطبیعتها ودورة حیاتهان - ب
  .مبالغ المنفقة مسبقا على الإعلانال -جــ
  .نتائج البحث المتعلقة بالسوق والزبائن - د

  تحدید واختیار الوسیلة الإعلانیة: ثالثا
الإعلانیة إلى السوق  اباختیار وسیلة أو وسائل الإعلان التي توصل رسالته إن على المؤسسة أن تقوم    

  2:المستهدفة، وهناك خطوات محددة لابد للمعلن أن یتخذها في قرار الاختیار وهي
على المعلن أن یحدد ویقرر بشكل أكید عدد الزبائن المرغوب فیهم للإطلاع على الإعلان وعدد المرات  - 1

  .لنوعیة للتعرض للرسالة الإعلانیةفیها الزبائن على إعلان معین والقیمة ا التي یكون قد اطلع
ن بین الوسائل الإعلانیة المتاحة لغرض الوصول على المعلن أن یختار الوسیلة الإعلانیة الملائمة م - 2

  .إلى الجهور المعني بالحملة الإعلانیة
  
  

                                                             
 .208، ص عبد العزیز مصطفى أبونبعة مرجع سبق ذكره -1
  .208ص نفس المرجع،  -2
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  تقییم نتائج الحملة الإعلانیة: رابعا
  1:تقییم نتائج الإعلان بمرحلتین أساسیتین هماتمر عملیة     

المرحلة الأولى تسبق عملیة القیام بتنفیذ الحملة الإعلانیة على نطاق واسع، ویطلق على هذه المرحلة اسم 
یتم تجزئة عناصر الحملة الإعلانیة في سوق محدودة  مرحلة التقییم أو الاختیار القبلي، وفي هذه المرحلة

حتى یمكن تعدیل هذه العناصر وفقا لنتائجها، أما المرحلة الثانیة فتتم بعد القیام بتنفیذ الحملة الإعلانیة على 
نطاق واسع، ویطلق على هذه المرحلة اسم التقییم أو الاختیار البعدي، ویهدف هذا لاكتشاف الأخطاء 

  .ور التي صاحبت الحملة الإعلانیة حتى یمكن استبعادها في المستقبلوجوانب القص
      

        

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .95، ص مرجع سبق ذكرهسمیر العبدلي، قطحان العبدلي،  -1
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  :خلاصة الفصل

أحد أهم الأدوات الاتصالیة التسویقیة غیر الشخصیة  هو الإعلان أن على تعرفنا الفصل هذا خلال من     
لتقدیم ولترویج خدمات المؤسسة بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر، كما أنه یعمل على تقدیم عدة وظائف 
سواء للمؤسسة أو للزبون أو الموزع من خلال ثلاثة أسالیب رئیسیة المتمثلة في توفیر المعلومات، تغییر 

ر تفضیلات الزبائن، ولا تتوقف أهمیة الإعلان عند هذا الحد بل تمتد لتؤثر على رغبات الزبائن وتغیی
، كما أن التعامل مع وسائل المجتمع ككل، حیث یتوقف هذا التأثیر على الأسلوب والطریقة التي ینشط بها

 ملتهاح إعداد عند محكمة إستراتیجیةالإعلان لا یتم بطریقة عشوائیة، وإنما یجب على المؤسسة إتباع 
  .الإعلانیة
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  :الفصل الثاني

  كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة باستخدام الإعلان

  :تمهید

عدة مداخل لتفسیر هذا  ظهرتو  تجاریة أهمیة متزایدة في التسویق،یكتسي موضوع الولاء للعلامة ال     
 هذا الحد بل أصبح الولاء یشغل جوهر الإستراتیجیة التسویقیة، وهو ما یترجم لم یتوقف عند المفهوم، حیث 

وسائل اللازمة لتحقیقه،  وضع استراتیجیات هدفها الوصول إلى كسب ولاء الزبون، وباعتماد مجموعة من ال
ها مع الزبون واعتبار البحث عن تنمیة علاقة جیدة  من خلالوالأخذ بالمؤسسات إلى البحث عن تحقیق مزایا 

  .  مدخلا لتكریس ولائه لعلامتها التجاریة
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  ماهیة ولاء الزبون: المبحث الأول

موضوعا هاما لدى جمیع المؤسسات لما له من أهمیة كبیرة في نجاحها، بل أصبح  الزبون أصبح ولاء      
تستند التفوق، لذا یعد الزبون من أهم المرتكزات التي النمو و لمفتاح لتحقیق الأهداف و یعد الركن الأساسي وا

، مما أدى عبةالص زبائن، فإن كسب ولائهم من الأمور، ونظرا للتغیرات المستمرة في سلوك العلیها المؤسسات
  .بالكثیر من الباحثین للاهتمام به ودراسته للكشف عن الوسائل والطرق لبنائه والمحافظة علیه

  ة حول ولاء الزبونیأساس مفاهیم: المطلب الأول

إذ انتقل ، المؤسسات، وعلى أي المؤسسة إدراك أهمیة الزبائن لنشاط یمثل الزبون الركیزة الأساسیة       
لرضا ومن ثم الزبائن والمؤسسة، والتي ینتج عنها امفهوم الولاء إلى مجال التسویق لیعبر عن العلاقة بین 

   .المؤسسةالولاء والاستمراریة في التعامل مع 

  تعریف الزبون: أولا
  :هناك العدید من التعاریف التي تطرقت إلى مفهوم الزبون، نذكر منها      

هو ذلك الفرد الذي یقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤها لاستخدامه الخاص أو : "عرف الزبون بأنه
  .1"لاستخدامه العائلي
الخدمات من السوق لاستهلاكه عتباري الذي یقوم بشراء السلع و الشخص الطبیعي أو الا: "وعرف كذلك بأنه

الشراء الرشیدة لإشباع الاستهلاك، حیث یقوم الزبون بعملیة لغیره بطریقة رشیدة في الشراء و  الشخصي أو
الخدمات من السوق عن طریق عملیات على السلع و  متطلباته التي تشبع من خلال حصولهحاجیاته و 

  .2"مختلفة
الاعتیاد یتحقق من خلال الشراء هو ذلك الفرد الذي یصبح معتادا على الشراء، وهذا : "بأنه عرفكما 

نه من دون وجود تكرار بر قنوات زمنیة معینة وعلى ذلك فإذلك من خلال مناسبات متعددة، وعالتفاعلات و و 
  .3"منتظم للشراء

                                                             
 .115، ص 2009، الأردن،  للطباعة والنشر والتوزیع، دار وائل 2ط، مدخل سلوكي: إستراتیجیة التسویقمحمد عبیدات،  -1
  .32، ص 2008الأردن،  دار الوراق للنشر،، 1ط، إدارة الجودة الشاملة في التعلیم الجامعي، وآخرونحجیم سلطان الطائي، یوسف  -2
 . 104، ص 2009، الدار الجامعیة، مصر، 1، طالحفاظ علیهكیفیة تحقیقه و : ولاء المستهلكعلاء عباس علي، -3
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ري أو لدیه القدرة لشراء من خلال التعاریف السابقة یمكن تعریف الزبون على أنه الشخص الذي یشت      
  .الرغبات الشخصیة أو العائلیةوضة للبیع، بهدف إشباع الحاجات و الخدمات المعر السلع و 

  تصنیف الزبائن: ثانیا
  1:هين تصنیف الزبائن وفق أربعة أسس و یمك      

 : التصنیف على أساس أهمیة الزبون بالنسبة للمؤسسة -1
أصناف  ةثلاثإلى ثر في ربحیة المؤسسة كف زبائن المؤسسة حسب الأهمیة في نشاطها والأیصنیمكن ت     
 :هي

مردودیة مؤسسة وهو الزبون الأكثر أهمیة و یمثل ذلك الزبون الوفي لمنتجات ال: الزبون الإستراتیجي - أ
 .بالنسبة للمؤسسة

 ،من الزبون الأول قل مردودیة بالنسبة إلى المؤسسةالأیعتبر هذا النوع من الزبائن : الزبون التكتیكي -ب
 .التي تسعى لرفعه إلى مستوى أحسن انشغالات المؤسسةكانة لابأس بها في سلم أولویات و لكنه ذو م

یتساوى احتمال  حیثیعتبر أقل الزبائن أهمیة ومردودیة بالنسبة إلى المؤسسة، : الزبون الروتیني - جــ
بمعنى یمكن أن  ،المشكل استمراره في التعامل مع المؤسسة مع احتمال قطعه العلاقة، ویعرف أنه الزبون

 .یمثل بالنسبة للمؤسسة فرصة أو تهدید
  : المؤسسةبین الزبون و  الارتباطأساس نوع  التصنیف على -2

تأخذ العلاقة التي یمكن أن تربط الزبون بالمؤسسة عدة أوجه تمثل مختلف نقاط التقاطع بین متغیرین      
  :الحاجة إلى المعلومات كما هو موضح في الشكل المواليهما حاجة الزبون إلى العلاقات و  أساسیین

  
  
  
  
  
  
 

                                                             
ماجستیر غیر منشورة، جامعة  مذكرة، التسویق الإلكتروني وتفعیل التوجه نحو الزبون من خلال المزیج التسویقيالخنساء سعادي،  -1

 .07-05 ص ، ص2006الجزائر، الجزائر، 
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  مصفوفة زبائن المؤسسة: )01(الشكل رقم 
  مرتفعة      

     

     الحاجة إلى   

  العلاقات   

       

 الحاجة إلى المعلومات                        مرتفعة                   منخفضة           

، مذكرة ضمن متطلبات نیل شهادة التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائنطاهیر توفیق،  :المصدر
  .63، ص 2015، جامعة البویرة، الجزائر، الماستر

  :هيبین المؤسسة والزبون و  الارتباطأربعة وضعیات یمكن أن تفسر  )01(رقم یوضح الشكل     
على أنه زبون مشتري یرید الحصول على  یعرف الزبون المدرج ضمن هذه الوضعیة: الوضعیة الأولى - أ

یتمیز بقلة رغبته في بناء علاقة مع المؤسسة أو حیث المنتج المناسب في الوقت المناسب و بأقل تكلفة، 
 .المشروع المشاركة في

أو  الخدمةتمثل الزبائن الراغبین في المعلومات، فهم یهتمون كثیرا بالحصول على و: الوضعیة الثانیة -ب
یتسم الزبون الباحث عن المعلومات بمعرفته لما حیث العلامة المراد شراؤها مع قلة حاجاتهم إلى العلاقات، 

 .یرید لكنه بحاجة إلى التعلم
ي العلاقة، والذي یعطي أهمیة كبیرة وقیمة جد في هذه الحالة الزبون الراغب فن: الوضعیة الثالثة - جــ

غالبا ما یكون الزبون الذي و هي قادرة على تلبیتها، أنها تدرك بدقة حاجاته ورغباته و للمؤسسة التي یفترض 
 .اتذل مجهود بشكل دائم للبحث عن المعلومیبحث عن العلاقة هو زبون یفتقد للخبرة ولا یرغب في ب

یترجم الزبون الموجود في هذه الوضعیة فكرة متطورة مفادها أن الزبون هو شریك  :الوضعیة الرابعة -د
الزبون الراغب في المشاركة هو الذي یسعى إلى إقامة علاقات شخصیة وطویلة المدى مع و للمؤسسة، 

  .المؤسسة من أجل تحقیق أهداف مشتركة
  

  التوجه نحو العلامة

 الوضعیة الثالثة

  التوجه نحو المشاركة

 الوضعیة الرابعة

  التوجه نحو المعاملة

  الوضعیة الأولى

  التوجه نحو المعلومات

 الوضعیة الثانیة
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  : النفقةالتصنیف على أساس العائد و  -3
 : المتوقع منهم إلى ثلاث فئات وهي یمكن تقسیم الزبائن تبعا لنفقات الاحتفاظ بهم والعائد    

التركیز علیهم ودراسة ا تحدید هذا النوع من الزبائن، و من الواجب هن زبائن یزید عن نفقاتهم، أيعائد ال -أ
 .حاجاتهم ومحاولة إشباعها

یمكن إتباع إستراتیجیة تفاعلیة مكثفة مع هذا النوع من الزبائن،  ، بمعنىزبائن یتساوى مع نفقاتهمال عائد - ب
 .لبیع المزید من المنتجات أو الخدمات لهم

العمل على تقلیص نفقات الاحتفاظ بالزبائن بدلا من زیادة  ، من خلالزبائن یقل عن نفقاتهمعائد ال -جــ
 .نفقات الترویج منتجاتها

  : التصنیف على أساس الصفات الشخصیة -4
 :حسب الصفات الشخصیة وهي كالآتي ویمثل الجدول التالي تصنیفات الزبائن      

  تصنیف الزبائن حسب الصفات الشخصیة ):09(الجدول رقم 
  طرق التعامل معه  الصفات الشخصیة  نمط الزبون

  
  

  الزبون السلبي
  
  
  

  .المزاجیةیتصف بالخجل و  -
الرغبة في الإصغاء الأسئلة و كثرة  -

  .بانتباه ویقظة
  .البطء في اتخاذ القرارات -
  .سئلة التي تطرحإعطاء ردود للأ -

الصبر ومحاولة الوصول إلى الأسباب  -
إلى عدم قدرته على اتخاذ  التي تؤدي

  .القرار
  .ایرته للوصول إلى ما یحقق رغباتهمس -
  .یعمق الإدراك لدیه بأهمیة الوقت -

  
  الزبون المتشكك

  
  

ثقة والسخریة یمیل إلى الشك وعدم ال -
  .على ما یقوله الغیر

  .صعوبة معرفة الشيء الذي یریده -

س الذي یبني علیه شكه معرفة الأسا -
  .وعدم الثقة

  .عدم مجادلته فیما یقول -
  .هتكییف الحوار معه بطریقة تزیل شك -

  
  

الزبون المغرور 
  والمندفع

  
  

لد وهذا ما یو  لذاته إدراكهیبالغ في  -
  .لدیه اتجاهات السیطرة والتمیز

ي یقوده دائما إلى الغرور المفرط الذ -
  .الشعور بالثقة

یثار بسهولة ولا یسأل كثیرا وذلك  -
  .لشعوره أنه یعرف كل شيء

  .محاولة إنهاء معاملته بسرعة -
میة معاملته على أنه شخص ذو أه -

  .كبیرة وأنه صاحب الرأي القیم
التفاصیل الدخول في الابتعاد عن  -

  .والتركیز على الهدف الأساسي

  
  

  الزبون المتردد
  
  

  .بنفسهعدم قدرته على اتخاذ القرار  -
دد في الحدیث وغیر مستقر في متر  -

  .رأیه
لا یجیب بنعم أو لا بل یؤجل قراره  -

  .لوقت لاحق

ره أن فرص الاختیار أمامه إشعا -
  .محدودة

  .الطریق إلى الحلول مغلق إشعاره أن -
من  إشعاره بافتقار آرائه إلى المنطق -

  .خلال تدعیم أقوالك بالأسباب
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  الزبون الغضبان

  
  

ز بالغضب وإمكانیة الإثارة یتمی -
  .بسرعة

إلحاق یستمتع بالإساءة للآخرین و  -
  .الضرر بهم

صعوبة إرضائه فآراؤه دائما ما تكون  -
  .التهجممتشددة وفیها نوع من 

التحلي بالصبر في التعامل الأدب و  -
  .معه
استیعاب ثورة غضبه والتعرف على  -

مشاكله ومحاولة الوصول إلى أسباب 
  . الغضب لدیه وتسویتها

  
  

  
  
  

  الزبون المشاهد
  

یمیل إلى التمعن في الأشیاء  -
  .تفحصهاو 
لا یوجد في ذهنه شيء محدد یریده  -

  .بالتسوقفهو یتمتع 
أن یكون محل مراقبة لا یرغب  -

وملاحظة وإذا شعر بذلك فإنه یكف فورا 
  .بما یقوم به

  

محل اهتمامه دون تتبع تحركاته و  -
  .إشعاره بذلك

تقدیم البراهین التي تثبت بأن ما تقوم  -
  .به المؤسسة هو الأفضل

  

  
  

  الزبون المنزوي
  
  

درته على یتصف بالتفاخر الدائم و ق -
  .اتخاذ القرارات السریعة

  .تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي -
یكره المعلومات التفصیلیة عن الخدمة  -

  .ویعتبر ذلك مضیعة للوقت

التي تساعده على تقدیم النصیحة  -
  .الاختیار الصحیح

  .محاولة المساعدة لتجنب الأخطاء -
تتعلق ة معلومة الطلب منه قراءة أی -

  .اره قبل اتخاذ القرارباختی
  
  

  
الزبون المفكر 

  الصامت

یستمع یتسم بالهدوء وقلة الكلام فهو  -
  .أكثر مما یتكلم

زان وعدم السرعة في اتخاذ یمتاز بالات -
  .القرار

یعتمد على البحث أو التقصي عن  -
  .المعلومات لاتخاذ القرار المناسب

  استخدام الحقائق التي تساعده على  -
  .الاختیار الصحیح

ت الحرص على إعطائه المعلوما -
  .الصحیحة وعدم مناقشته بغیر علم

  .الجدیة في الحوار معه -
  

  
  

  الزبون العنید

  .نشیطإیجابي النزعة و  -
ة منفردة یفضل اتخاذ قراراته بصور  -

  .بعیدا عن تأثیر الآخرین
محافظ، مقاوم التغییر ذو عقلیة  -

  .مغلقة

الثناء على محاولة مسایرته فیما یقول و  -
  .ذلك
  .والاحترام لمعارفهإظهار التقدیر  -
  .إشعاره بالاهتمام بالأشیاء التي یقولها -

  
  الزبون الثرثار

  .یتصف بأنه صدیقا مجاملا -
  .یتصف بالفكاهة والدعابة -
  .الاستحواذ على الحدیث -

  .المعاملة بحرص وحذر -
  .ساك بزمام المبادرة أثناء الحدیثالإم -
إعطائه فرصة للحدیث كلما كان ذلك  -

  .مناسبا
، الأردن، للنشر والتوزیع ، دار صفاءإدارة معرفة الزبون: إدارة المعرفةي، ابعلاء فرحان طالب، أمیرة الجن: المصدر
  .73، ص 2008

هو تحدید ومعرفة خصائص الزبائن الذین منها ورغم اختلاف هذه التصنیفات للزبائن، فهدف المؤسسة     
  اتیجیة مناسبة للتعامل مع كل صنفاختیار إستر تتعامل معهم، وتبقى الخطوة الموالیة هي 
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  تعریف ولاء الزبون: ثالثا
، وقد تعددت الأبحاث إن ولاء الزبون بالنسبة للمؤسسة یرتبط بتكرار عملیة الشراء لنفس العلامة التجاریة    

  :والدراسات لمحاولة ضبط مفهوم الولاء وتحدید تعاریفه، من بینها
انت المؤثرات إعادة شراء منتج أو خدمة في المستقبل مهما كبعمیق  التزام"الولاء على أنه  "Oliver "فعر 

  .1"الجهود التسویقیة التي تسعى لمحاولة تغییر قرار الشراءالخارجیة المحیطة و 
  .2"من خبرة إیجابیة سابقة  انطلاقاتوقع شراء علامة ما في غالب الأحیان "أنه ب  "Brown"عرفه كما 

موقف ایجابي للزبون نحو المنتج أو العلامة، أو المنظمة یتضح في تكرار السلوك : "بأنه الولاء عرفكذلك 
  .3"الشرائي

الولاء عبارة عن سلوك الزبون في تكرار شراء نفس السلعة أو  خلال التعاریف السابقة نستخلص أنمن     
الخدمة أو العلامة، أي أنه یعطي الأفضلیة في تعاملاته لعلامة تجاریة معینة أو سلعة معینة دون التعامل 

  .مع المنافسین رغم المحاولات والجهود التسویقیة من المنافسین لتغییر قراره
في البدایة یكون الزبون محتملا، یمكن ) بائع/ زبون(خلال دراسة العلاقة  یظهر سلوك الولاء جلیا منو     

أن یقوم بعملیة الشراء ویمكن لا، والمؤسسة تحاول تشجیع هذا الزبون للقیام بأول عملیة شراء لیصبح زبون 
بینه وبین المؤسسة علاقة تتصف بالولاء  ، حیث یخلقلعدة مرات جدید، ویتواصل تشجیعها له لیعید الشراء

فیصبح لا یشتري فحسب، وإنَما یقوم أـیضا بعملیة إعلان عن طریق نشر تجاربه الایجابیة، فهو بذلك یحدث 
  .4الأفراد من حوله على الشراء كذلك

  
  
  
  

                                                             
1 - Philip Kotler, et autres, Marketing Management, 13 éme édition, pearson éducation; France, 2009, p 185. 

لملتقى الدولي ل، مداخلة مقدمة التحالف مع العملاء ذوي الولاء مدخل لإدارة رأس المال الفكري للمنظمةنوري منیر، لجلط ابراهیم،  2-
الحدیثة، جامعة حسیبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر،  الاقتصادیةالخامس حول رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربیة في ظل 

  .11، ص 2011دیسمبر  13/14
، دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، 1ط، على سلوك المستهلك وأثرهاسیاسات و برامج ولاء الزبون ، وآخرونمعراج هواري،  -3

 .38، ص 2013الأردن، 
، مداخلة مقدمة إلى الملتقى العلمي حول إستراتیجیات تحقیق وفاء الزبائن للمؤسسة، دور الجودة في وآخرونوسیلة، بن ساهل  4-

  .08، ص 2009التدریب في ظل إدارة الجودة الشاملة كمدخل لتحقیق المیزة التنافسیة، جامعة مولاي طاهر، سعیدة، الجزائر، 



 الإعلان باستخدام كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة                                                      :  الفصل الثاني
 

 
46 

  أهمیة ولاء الزبون: رابعا
التفاعلیة مع المؤسسة لأقصى فترة ممكنة، یؤثر بشكل إیجابي  واستمرار علاقته كسب ولاء الزبون إن     

على مردودیة المؤسسة وقیمتها المضافة، كما یسمح لها باقتناص العدید من الفرص التي توصلها إلى التمیز 
   1:ومن بین الفوائد التي یجلبها الزبون الوفي للمؤسسة مایلي والریادة في السوق

ر مردودیة وربحیة للمؤسسة من الزبائن غیر الأوفیاء، لأنهم یمیلون إلى زیادة الزبائن الأوفیاء هم أكث -1
 .مشتریاتهم من المؤسسة كلما زادت فترة تعاملهم معها وزادت معرفتهم وتقدیرهم لها

فبحكم  ،با وتقلبا من رقم أعمال الزبون غیر الوفيي یحققه الزبون الوفي یكون أقل تذبذرقم الأعمال الذ -2
حتمال تخلیه عن ا تغییر سلوكه لن تؤثر فیه، كما أنمنافسین لجذبه و الفإن محاولات  ارتباطه بالمؤسسة

التجاریة أو اعات كاذبة عن العلامة مثلا انتشار إشضئیل جدا في فترة الأزمات  العلامة التجاریة أو الخدمة
 .الخدمة

و یقوم بالإعلان عن المؤسسة إلى الأشخاص من حوله فهالزبون الوفي یقوم بنقل انطباعاته الإیجابیة  -3
 .فهو بذلك یعتبر قناة اتصال ترویجیة مجانیة للمؤسسة ،)الفم في الأذن(عن طریق

  2:بالإضافة إلى ما سبق تظهر أهمیة الولاء أیضا في    
  : في السوق تموقع الخدمة الولاء وقوة -1

العلامات القویة تجد لها و أو في أذهان الزبائن،  في السوق بین الخدمات یفرض الولاء تموقع للمنتج سواءً     
ئهم لها یدفعهم إلى طلبها تموقعا في السوق لأن الموزعین یدركون أن الزبائن یریدون هذه العلامة وولا

 .وشرائها
  : جددالزبائن الجذب الولاء و  -2

الأوفیاء، فمن السهل جدا جلب زبائن جدد، خاصة عندما إذا كان لدى المؤسسة قاعدة جیدة من الزبائن     
یكون شراء المنتج فیه مخاطرة، فالاستعمال الدائم من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة معینة یكون رسالة 

قصد عن طریق نشر الأفكار الإیجابیة عن  غیر ضمان للزبائن المحتملین، سواء عن قصد أو عن
  .المؤسسة

  
  

                                                             
1 - Lendrevie Jacques, et autres, Mercator: théorie et pratique du marketing, 8 ème édition, Dunod , France, 2006, 
p p  925- 926. 

  .12نوري منیر، لجلط إبراهیم، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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  : الاستجابة للمنافسةو  الولاء -3
اء یمنح للمؤسسة الوقت للاستجابة، فامتلاك قاعدة من الزبائن الأوفی إذا قام منافس بإطلاق خدمة جیدة    

 .في كل الأحوال یمكن أن یكون منتبها لوجود منتجات جدیدةو لا یبحث عن التجدید،  الوفيالزبون ف
  الزبون ولاءمستویات أنواع و : لمطلب الثانيا

  : یتمیز الولاء بعدة أنواع ومراحل تسعى المؤسسة إلى تحقیقها، نوجزها فیمایلي    
  أنواع ولاء الزبون: أولا
  1:كما یلي ولاء الزبونیمكن تصنیف     

  :الولاء النسبيالولاء المطلق و  -1
وذلك عندما یمیز الباحثون في مجال التسویق بین مستوى معین من الولاء یزید باستمرار یسمونه مطلقا     

  .إذ لیس له ولاء مطلق، والعكس معینةمؤسسة  تكون أغلب مشتریات الزبون أو أغلب تعاملاته مع
  :الولاء الذاتيالولاء الموضوعي و  -2 

على ما  ولیسته الفعلیة في تفسیر ولائه وسلوكیا ه الزبونبولاء الزبون على ما یفعل إذا اعتمد المهتمون    
وهذا ما لا  تعریفا موضوعیا لاستنادهم على سلوك للزبون، هوفهنا تعریفهم للولاء  ،یفكر فیه أو یرغب فیه

یسمح دائما بتقدیر السلوك المستقبلي، إذ یمكن أن نجد مستوى عال من الولاء لدى زبون ما خلال فترة 
وهذا ولكن بسبب الراحة أو غیاب العروض البدیلة أو الروتین دون تسجیل أي من التعلیق الحقیقي،  ،معینة

وبالتالي الذي یكون تعلقه بالعلامة كبیرا،  خسارته في أي لحظة بتغیر الظروف، عكس الزبونما یؤدي إلى 
 .الولاء یعتبر ولاء ذاتيما یعبر عن هذا و یكون احتمال فقدانه ضعیفا، 

  :لولاء السلبي والولاء الإیجابيا -3
بل هو نتیجة لعوامل  ،لا یستند على المواقفلولاء الذي یلاحظ في السلوكیات و الولاء السلبي هو ا    

وف من خطر كامن، التخو الكسل، كویكون نتیجة لعدة أسباب  ،خارجیة تجبر الزبون على إظهار سلوك الولاء
ومن الخطر على أي علامة الاعتماد علیه  ،االولاء السلبي ضعیفالولاء الإجباري، وفي هذه الحالة یكون و 

  .بین یوم وآخر بمجرد زوال مسبباتهمن الممكن أن یزول 

                                                             
، ص 2006ماجستیر غیر منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر،  مذكرة، تفعیل رضا الزبون كمدخل إستراتیجي لبناء ولائهحاتم نجود،  -1
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فضیل حقیقیین اتجاه علامة فهو الناتج عن اقتناع وتعلق وت ،عكس الولاء السلبيفهو الولاء الإیجابي  أما    
لأنه قادر على مقاومة التغیرات السلبیة في المحیط  وهو أكثر قوة وأطول مدة من الولاء السلبي، أو خدمة

  .الخارجي، فهذا النوع من الولاء هو الذي یجب أن تسعى المؤسسات لتحقیقه لدى زبائنها
  :الولاء الموقفي والولاء المناسباتي - 4

من التغیرات العشوائیة، ولكنه یتجاهل عتمادا على عدد یعتبر الولاء سلوكیا فقط إذا تكرر سلوك الشراء ا    
غیر (مقصودة سلوك شرائي فهو استجابة  أما الولاء الموقفيالتي تؤثر على اتخاذ القرار،  العملیات العاطفیة

اتخاذ القرار اتجاه علامة أو عدة علامات و سلوك شرائي عبر الزمن من طرف وحدات القرار، ) عشوائیة
فهو المیل لاختیار علامة ما حسب  أما الولاء المناسباتيمنافسة، من خلال عدة عملیات نفسیة و ذهنیة، 

أن تحقق الولاء یرتبط  وحیث .حالة ما أو في وضعیة ما، ویختفي هذا الولاء بمجرد زوال الوضعیة أو الحالة
  .التجاریة والعلامة المرتبطتین بالخدمة ة والجودةأساسا وقبل كل شيء بالقیم

  مستویات ولاء الزبون: ثانیا
مستوى یمكن للزبون أن یصبح وفیا، ویمكن وصف  صنف الباحثون عدة مستویات لولاء الزبون، وفي كل    

  :في الشكل التالي هذه المستویات
  هرم ولاء الزبون ):02( الشكل رقم

  
  

  رأس مال
  العلامة

  
  العلامةیحب 

  ویعتبرها صدیق
  

  راض یحتمل تكلفة التغییر
  

  مستوى معتاد، راض لا یملك سبب التغییر
  

  ستهلك غیر متغیر بالنسبة للعلامةم
  حساس للسعر لیس وفي

  
، ، مذكرة ضمن متطلبات نیل شهادة الماستردور العلامة التجاریة في كسب ولاء المستهلكنوار ملیكة، : المصدر

  .35، ص  2015جامعة البویرة، الجزائر،
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  1:وفیما یلي تلخیص لهذه المستویات    
سم مات یمكن أن ترضیهم بشكل جید، وإ العلا بائن غیر المتمیزین، وهم یرون أننجد الز  :المستوى الأول - أ

 حیث أنلتعامل مع محطات البنزین، في قرار الشراء، ومثل هذه الوضعیة نجدها في ایؤثر العلامة لا 
یبحثون في نقاط البیع عن العلامة ة من طریق المرور، ولا حساسین فقط للسعر وقرب المحط الزبائن یكونون

وهنا تظهر أهمیة شبكة التوزیع وتنشیط المبیعات . ، ویشترون أي علامة متوفرةالتي یجدونها بالقرب منهم
 .توىبتخفیض السعر كسیاسات لابد على المؤسسة تبنیها على هذا المس

هم زبائن راضین عن العلامة على الأقل لیس لدیهم سببا كافیا وهو المحافظون أي  :المستوى الثاني -ب
 .یدفعهم لتغییر العلامة

فیقومون بحساب  ،هم زبائن راضیین لكنهم یأخذون بعین الاعتبار تكلفة وعائد التغییرو  :المستوى الثالث - جــ
بقاء، إضافة إلى خطر أداء أدنى یتجه ا كان التغییر یكلف أكثر مقارنة بالتكلفة وعائد التغیر ویبقون أوفیاء إذ

 .الزبائن نحو العروض الأكثر جاذبیة لذلك على المؤسسة تحقیق تمییزها من أجل المحافظة علیه
نجد هنا الزبائن العاطفیین، وهم زبائن یحبون العلامة لصورتها ولرموزها وللخبرة التي  :المستوى الرابع -د
دقاء للعلامة وتعلقهم بها حقیقي، ویجب المحافظة تبرون أصعحصلون علیها من خلال التعامل معها، ویی

 .علیهم
بدل مجهود هم زبائن مسرورین بالتعامل مع العلامة واستعمالها، ومستعدون لو  :المستوى الخامس -ه

 .مناضلون من أجل العلامة ویعتبرون من أصول العلامة للحصول علیها، وهم
 ئما في الواقع بشكل خطي والزبونلا تظهر داو المستویات الخمس للولاء التي تم عرضها منفصلة، إن     

غیر راض عن العلامة لكنه یبقى وفیا  نفس الوقت، ویمكن أن یكون یمكن أن یظهر في عدة مستویات في
  .لأن تكلفة التغییر تكون كبیرة

  ستراتیجیات الولاءإ: المطلب الثالث

ستراتیجیة الولاء لها عدة أنواع وتمر بعدة مراحل التي یمكن من خلالها تحقیق الأهداف الخاصة إن إ    
  .بهذه الإستراتیجیة على المدى الطویل

  

                                                             
 ، ص2006امعة الجزائر، الجزائر، ، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جالمؤسسة للقیمة لدى الزبون لتحقیق ولائهخلق دراج نبیلة،  1-
  .119 ،118 ص
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  ستراتیجیات الولاءالإستراتیجي لإالمسار : أولا
  1:لاستراتیجیات الولاء أربع مراحل أساسیة یمكن إیجازها فیما یلي ویتضمن المسار الاستراتیجي    

   :مرحلة التعرف -1
تحدد المؤسسة زبائنها من خلال حاجاتهم وتوقعاتهم وتقدیر مجموع الزبائن، وتحدد منافسیها من خلال     

من خلال محاور وطرق الإتصال لدیهم، ثم تبدأ في مراجعة تقنیات بناء الولاء و ، مكونات عروضهم
 .الإمكانیات المتوفرة وإمكانیة الاعتماد علیها

  : مرحلة التكیف -2
مما یسمح بالاستعمال الكامل  ،البدائل المتوفرة مع الأهداف الإستراتیجیة للمؤسسةأي تكییف الاختیارات و     

لى قیمة للتقنیات المعروفة وغیر المعروفة من طرف المنافسین، لتقدیم عروض متمیزة تسمح بالحصول ع
 .من منظور الزبون خاصة تبرر الولاء

  : الامتیازمرحلة تقدیم  -3
والتي یبرز دورها في تعظیم الفوائد التي یحصل علیها  ،تنفیذ مختلف الأنشطة المتعلقة بالولاءوتتمثل في     

 الزبون من خلال الامتیازات المقدمة له، مما یبقي الزبون وفیا طالما أنه یحصل على فوائد باستمراره في
، ولكن تقدیم امتیازات جیدة لا یكفي بقدر ما یجب تقدیم امتیازات أفضل من الاستفادة من نفس الخدمة

 .المنافسین
  :رحلة المراقبة والتقییمم -4

مراقبة فعالیة التقنیات المستعملة لبناء رابط قوي وطویل المدى مع الزبائن، وقیاس العائد من وتمثل     
إذا كانت تمثل دعما للمیزة التنافسیة وتقیم الإستراتیجیة في حد ذاتها، الاستثمار في إستراتیجیة الولاء، 
الذي یحتاجه الزبون لجعله یتراجع عن التفكیر  ،الولاء وتقدیم التجدید والتنویعوالعلامة بالاعتماد على دراسات 

 .في التحول
  :أنواع إستراتیجیات الولاء: ثانیا
هناك عدة إستراتیجیات للولاء التي من خلالها تسعى المؤسسة للحفاظ على زبائنها لأطول فترة ممكنة،     

  2:نذكر منها
  

                                                             
  .89، ص 2005، 413، المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، العدد بحوث ودراسات: التسویق بالعلاقاتمنى شفیق،  -1
 .117حاتم نجود، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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  : الولاء إستراتیجیة خدمات -1
  :ةتتركز هذه الإستراتیجیة على الخطوات التالی    

ل على تلبیة ، والعماإلى غایة تدهوره اانطلاقهمن مرحلة  اخلال دورة حیاته الزبون للخدمة متابعة -أ 
مع مختلف متطلباته والتقییمات التي یجریها بهدف خلق علاقة طویلة المدى  متكیفة حاجاته بتقدیم خدمات

 .مع الزبون
 .الولاء بهدف إرضاء حاجات ورغبات الزبائن المختلفة والمتطورة تنمیة وتطویر خدمات -ب
  : إستراتیجیة الزبون السفیر -2

إلى زیادة الثقة لدى الزبائن عندما یتحول أفضل الزبائن إلى قوة بیعیة نشیطة ومحفزة یؤدي ذلك     
أو العلامة، حیث یمكن للزبون السفیر أن یقنع  ن عن إجابة لتساؤلاتهم حول الخدمةالذین یبحثو  ،المحتملین

 .زبون محتمل أن یتعامل مع المؤسسة أو العلامة ویكافئ من قبل المؤسسة
   :إستراتیجیة ضد التخلي -3

الدفاعیة في حالة الانتقال من محیط مستقر إلى أكثر تنافسیة خاصة مع یتم الاعتماد على الإستراتیجیة     
 .انفتاح السوق، فالمؤسسة تواجه خطر فقدان زبائنها بدافع التغییر

   :بناء الولاء بالخدماتإستراتیجیة  -4
ة العملی تتطلب هذهحیث التأمین، واسع في مجال الخدمات المصرفیة و تطورت هذه الإستراتیجیة بشكل     

توفیر النقل من و مثلما تقدمه بعض الشركات كالحجز في الفنادق  ،متناسقة تحسین خدمات إضافیة تكون
 .المطار إلى الفندق

   :إستراتیجیة الولاء المتعدي -5
بل بالاعتماد  ،لأنها لا تستهدف ولاء الزبون النهائي مباشرة ،سمیت هذه الإستراتیجیة بالولاء المتعدي    

 :على وسائط، وتنقسم إلى قسمین
 تسعى المؤسسة لخلق حواجز الخروج لمنع الزبون من التخلي عن العلامة :خلق حواجز الخروج - أ

ما یتمیز على تقدیم حل لمشاكل الزبون من خلال  تتركزفي خلق تكلفة التغییر، حیث  ، والمتمثلةوالمؤسسة
  .أو في مجموعة الخدمات التي تقدمها المؤسسة ،في العلامة

تستهدف هذه الإستراتیجیة بالدرجة الأولى شبكة التوزیع من  :خلق ولاء القوة البیعیة لبقاء ولاء الزبون -ب
نفس نظام النقاط والمكافآت الذي یقدم  حیث یقدم مقدموا الخدمة ،مبیعات العلامة في نقطة البیع أجل زیادة

 .للزبون النهائي
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  : إستراتیجیة بناء الولاء بتعاون علامتین -6
القطاع السوقي في نفس  تستهدف نفس ین غیر متنافستین في تقدیم خدماتعني اشتراك علامتوت    

التكامل مستغل تماما، بحیث یحصل الزبون على مكافأته بولائه  تشكل بدیلا منها شرط أنو  المجموعة،
 .للعلامة الأولى أو بولائه للعلامة الثانیة

وجود تكامل كبیر بین العلامتین یؤدي دور فعال في نجاح الإستراتیجیة، مثل التكامل بین خدمات  إن    
  .شركة الطیران وشركات سیارات الأجرة

  الزبونقیاس ولاء : المطلب الرابع
صعوبة في طبیعة الولاء في حد هذه التكمن و ، بالنسبة للمؤسسة یعد قیاس ولاء الزبون عملا صعبا    
  .الولاءومتغیرات اب حول طرق قیاس أننا حاولنا جمع آراء بعض الكت إلاا، ذاته
  :وسیتم إیجازها فیمایلي    
  قیاس ولاء الزبون: أولا
المؤسسة من أكثر العوامل استعمالا في قیاس ولاء الزبون، وبسبب خدمات تكرار وحجم الشراء ل إن    

كما یصعب قیاس  ،ارتباط الولاء بالسلوك الإنساني المتمیز بالتعقید وعدم الاستقرار فإنه یصعب قیاسه
ة ویقاس الولاء من جوانب مختلف ،)لة اعتباره سلوكا بتكرار الشراءفي حا إلا(ته كالثقة والرضا والالتزام مقدما

  1:تتمثل هذه الجوانب فیمایليو  ،خاصة في حالة المنتجات السلعیة الاستهلاكیة
  : الاحتفاظ بالزبائن -1

یستعمل هذا المقیاس أكثر من دراسات رضا الزبون ویقیس معدل الاحتفاظ بالزبائن في فترة معینة، حیث     
زمنیة تحددها المؤسسة ثم یتم حساب یقاس عدد الزبائن في فترة معینة ویقاس عددهم مرة أخرى بعد فترة 

  :معدل الاحتفاظ كما یلي
   X1                  100 %                    حیثX2.X1*100%  =% M 
   X2                  % M      
  
  
  

                                                             
  .128المرجع السابق، ص  -1
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  : الحصة النقدیة -2
تزاید ، فخلال فترة معینةوتتبع تطوره تعتمد المؤسسة على دفتر حساباتها لتحدید متوسط حساب الزبون     

متوسط حساب الزبون لا یعبر بالضرورة عن ولائه، وبالنسبة لاستقصاء الزبون عن مصاریفه الأسبوعیة مثلا 
 .على مشروب ما یكون من الصعب تذكره لمصاریفه بهذه الدقة فتصبح الإجابات غیر موثوق بها

  )العلامات المنافسة(مستوى تقبل الزبون للبدائل  -4
وذلك  ،یهدف هذا القیاس لمعرفة مستوى تعلق الزبون بالمؤسسة في ظل العوامل التي تبرر تخلیه عنها    

كلما ف ،بتحدید المنافسین للمؤسسة في نفس القطاع والذین یعرفهم الزبون ویمكن أن یكون قد تعامل معهم
قبل الزبون لبدائل احتمال ت دزاو  كانت الإجابة تدل على المعرفة الجیدة بهم كلما زادت الثقة في المقیاس

ا العوامل التي تبرر عدم تخلیه عن المؤسسة هي عوائق التحول التي یمكن أن تكون سببا في المنافسین، أم
 .الاحتفاظ به بدل الولاء الحقیقي

   :مستوى الثقة -5
یعتمد على ، أي مستوى ثقة الزبون في المؤسسة، علاماتها، منتجاتها، أو حتى مقدم الخدمة فیها    

 ).الزبون فرد في غالب الأحیان(القیاسات السابقة في مجالات الاستهلاك والتوزیع الكبیرین أكثر من غیرها 
  متغیرات ولاء الزبون: انیاث

كل من الثقة، الرضا والالتزام متغیرات مهمة في تكوین الولاء وتختلف هذه المتغیرات عندما تكون  تعتبر    
یتولد عن  لمقدمات الأساسیة للولاء، فهو، إذ یعتبر الرضا أحد اوأداء مقدم الخدمة عنهااتجاه أداء المؤسسة 

هي التوقع الذي یحمله الزبون بأن الوعود المقدمة من طرف درجة عالیة من الرضا، حیث نجد أن الثقة 
للزبون وبالتالي  المؤسسة یمكن الاعتماد علیها، ومنه احتمالیة أن یعطي نظام اتخاذ القرار لنتائج مرغوبة

ن نجد أن الالتزام أیضا متغیر مهم في بناء ولاء الزبون من حیث الوفاء بالوعود المقدمة للزبائن م ماالولاء، فی
قبل المؤسسة، وقدرة المؤسسة على انجاز الخدمة التي وعدت بتقدیمها للزبون بشكل دقیق، مما یؤدي بالزبون 

  .1لى الولاءإ
  
  

                                                             
، 2006 مصر،، المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، مدخل للتسویق بالعلاقات: العلاقة بین المشتري والموردجیهان عبد المنعم رجب،  -1
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  لتجاریة كمصدر لخلق ولاء الزبونالعلامة ا: المبحث الثاني
، وأداة تستخدمها العدید من المؤسسات لبناء علاقات مرشدا لقرار الشراء لدى الزبون تعد العلامة التجاریة    

أصبحت تمثل إحدى الهیاكل الأساسیة في إستراتیجیة المؤسسة من  حیثقویة وممیزة وطویلة مع الزبائن، 
واتسع نطاقها نسبة للأهمیة التجاریة خلال المهام التي تؤدیها، فبتطور التسویق تعددت استخدامات العلامة 

  .في آن واحد جة التي تقدمها للمؤسسة والزبونالمزدو 
  مفهوم العلامة التجاریة: المطلب الأول

شاط المؤسسة استخدامها كأداة إستراتیجیة في استمراریة نخاصة بتطور التجاریة فاهیم العلامة اختلفت م    
  .عند الشراء وتوجیه قرار الزبون

  تعریف العلامة التجاریة: أولا
  :وردت عدة تعاریف للعلامة التجاریة نذكر منها ما یلي    

سم أو مصطلح أو علامة أو تصمیم أو أي إ"أنها على العلامة التجاریة الجمعیة الأمریكیة للتسویق  عرفت
رمز أو مزیج مما سبق یهدف إلى تعریف المنتجات أو الخدمات المقدمة من طرف مختلف المؤسسات 

  1".لتمییز المنتجات أو الخدمات عن غیرها من المنتجات أو الخدمات المماثلة 
رسم أو جمیع مكونات هذه العناصر تعمل  سم مصطلح، كلمة، إشارة،إ"على أنها "Chantal lai"كما عرفها 

     2".سلعة وهو ما یمیزها عن المنافسینعلى تعریف ال
    3".شيء عاطفي یمتلك شخصیة، وهي تأسر عقول وقلوب مستهلكیها : " فت أیضا على أنهاعر و 
تعني الثقة العلامة التجاریة عبارة عن مجموعة من الوعود المستمرة، وهي " أن "دافینز فیرى"ا سكوت أم

والاستمرار ومجموعة محددة من الآمان، وتساعد العلامة التجاریة العملاء على الشعور بمزید من الثقة تجاه 
  4".ولا یوجد ما هو أثمن بعد عملائك وهي أصل مهم وثمین،. قرارهم الشرائي

  
  

                                                             
  .205ص ، 2009، الأردندار المسیرة، ، 3ط، مبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیقزكریا أحمد عزام و آخرون،  1-

2 - Chantal Lai, La Marque, 2éme édition, dunod, France, 2005, p 10. 
، مجلة جامعة دمشق للعلوم أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة، محمد الخشروم، سلیمان علي -3

 .68، ص 2011، العدد الرابع، 27القتصادیة والقانونیة، المجلد 
 ،2008الجزائر، ، جستیر غیر منشورة، جامعة المسیلة، مذكرة ماتأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلكجاري الصالح،  -4
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حول ستة أقطاب ، یرون أن مفهوم العلامة التجاریة یدور "B.dubois"و  "PH.kotler"و حسب كل من 
  1:وهي

  .)خصائص العلامة التي یتمیز به القطب( أنها مجموعة من الخصائص - 1
  .)إیجابیات وظیفیة، عاطفیة( أنها مجموعة من الایجابیات - 2
  .)ثقافة المؤسسة( ممجموعة من القی - 3
  .)منتسبة إلى ثقافة( ثقافة - 4
  .)مثل الإنسان( لها شخصیة - 5
  .)علامة تجاریة لها زبونها الخاصكل ( قائدة للمستعمل - 6

الخدمة الذي  ارة عن ختم أو بصمة علىمن خلال التعاریف السابقة یمكن القول أن العلامة التجاریة عب    
آخر هي المؤسسات عن غیرها من المؤسسات المنافسة في الأسواق، ومن جانب  بواسطته تتمیز خدمات

وما یتوقعه الزبون حول مستوى جودتها، كما تعد وسیلة  خدمةعقد قائم بین الخدمة والزبون حول خصائص ال
  .لحمایة المبتكر من التقلید

  خصائص العلامة التجاریة: ثانیا
  2:تتصف العلامة التجاریة بمجموعة من الشروط یمكن اختصارها فیما یلي    

 .تكون سهلة النطق لمختلف البلدان أن - 1
 .أن تكون سهلة التذكر - 2
 .التصمیم وصغیرة الحجمطة الشكل و بسیأن تكون  - 3
 .تحمل معنى سيء لدین من الدیانات أن لا - 4
 .ئهاأن تكون مختلفة عن علامات الآخرین في مجملها وفي أجزا - 5

تجاریة نموذجیة كاملة التجاریة المختارة یجعلها علامة ه السمات في العلامة اجتماع هذف ،وبالتالي    
وتساهم  لمستهدفوتحقق النجاح المأمول كونها تحظى بالقبول من قبل الجمهور ا ،المواصفات والخصائص

  .في ترویج الخدمات
  
  

                                                             
1- Philip kotler, Bernard Dubois, Marketing  Management, 10éme édition, publi union , France, 2000, p 424.  

 .70، ص 2005، الأردندار الثقافة للنشر والتوزیع، ، 1ط، التجاریة وطنیا ودولیاالعلامات صلاح زین الدین،  -2
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  أهمیة العلامة التجاریة: ثالثا
أهمیة بالغة، سواء بالنسبة للعمیل أو بالنسبة للمؤسسة، إذ تمثل نقطة استدلال في  للعلامة التجاریة    

همیة العلامة وعلیه یتم تسلیط الضوء على أ ،الأسواق بالنسبة للعمیل وقیمة تجاریة ومعنویة بالنسبة للمؤسسة
  .التجاریة من منظوري المؤسسة والعمیل

   :للزبون العلامة التجاریة بالنسبة أهمیة -1
  1:فیما یلي نسبة للزبونتكمن أهمیة العلامة التجاریة بال    

التي یقتنیها  جاریة ضمان المصدر وجودة الخدماتحیث تعتبر العلامة الت: زبونالعلامة ضمان لل - أ
 .حیث تضمن له مستوى عال من الرضا ،الزبون

ى توجیه قرار شراء المستهلك خاصة الخدمات تعمل العلامة عل: العلامة تسهل كسب ولاء الزبون -ب
 .ة نقطة استدلال في توجیه قراراتهالواسعة الاستهلاك ما یسمح بكسب ولاء الزبون من خلال كون العلام

التي تتناسب مع  العلامة التجاریة تساعد الزبون على إیجاد الخدمات إن :للزبونالعلامة تمنح قیمة  - جــ
یحقق ذاتیته باقتناء وبذلك  توافق قیم الزبون نا أفالقیمة المضافة للعلامة إماعي، ه ومستواه الاجتمقیم

 .إلى بلوغ قیمة العلامة یسعى لا، و الخدمة
   :أهمیة العلامة التجاریة بالنسبة للمؤسسة -2

  2:والمتمثلة فيتقدم العلامة التجاریة میزات كثیرة للمؤسسة     
خدماتهم عن الخدمات تتیح العلامة التجاریة لرجال التسویق بالمؤسسات تمییز : خدمةتعریف وحمایة ال - أ

، فضلا عن هذا تساعد المؤسسات على تنفیذ برامجها الترویجیة كما توفر حمایة قانونیة لخدماتهمالمنافسة، 
 .احدعلى  ق، وحساب حصتها السوقیة لخدماتها ككل ولكل خدمةالمختلفة وزیادة الرقابة على السو 

تساهم العلامة التجاریة في عملیة تكرار البیع الذي یكون نتیجة لسهولة تعرف الزبون : تكرار البیع -ب
بالتالي رسوخ صورتها الجیدة في ذهنه مما یساعد على خلق نوع من ها، وارتباطها لدیه بأمور جیدة، و علی

التي تعتبر أصل و  ،رة ذهنیة جیدة لهاالولاء لدیه، من خلال خلق تفضیلات الزبائن لها باستمالتهم وبناء صو 
  .لولاء وتكرار الشراءا

                                                             
، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة ، دور التسویق في المحافظة على صورة العلامة أثناء الأزمات التسویقیةعیون سهیلة -1

  .64 -63ص ، ص 2007منتوري، قسنطینة، الجزائر، 
 تأثیر الاتجاهات نحو بلد المنشأ المنتج وعلامته التجاریة على تقییم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلیةدراسة فاتح مجاهدي،  2-

  .86 -85 ص ، ص2011، جامعة الجزائر، الجزائر، غیر منشورة أطروحة الدكتوراه ،والأجنبیة
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تعتبر العلامة التجاریة أحد الحواجز التي تمنع المنافسین من الدخول لقطاع : حمایة الحصة السوقیة - جــ
النشاط، إذ أن المؤسسة صاحبة العلامة التجاریة القویة قد حصلت على حصة سوقیة كبیرة، وبالتالي 

 .الآثار الایجابیة الناجمة عنهاحصلت على كل 
إن العلامة التجاریة تعتبر عامل استقطاب لبعض أصحاب المصالح كالمساهمین : عامل الاستقطاب -د

والكفاءات والمهارات بالمؤسسة، لأن المؤسسة إذا كانت صاحبة علامة قویة یبعث ذلك الثقة في قلوب 
رأسمالها، كما یعتبر حلما للكفاءات والمهارات للعمل بها المساهمین ویشعرهم بالأمان إذا ما ساهموا في 

للزیادة في نجاحه، بالإضافة إلى هذا یتسابق كل الموردین والموزعین للتعامل معها وبشروطها نظرا لرؤیتهم 
 .أن التعامل معها مكسب في حد ذاته

  جلى أهمیتهاوالذي من خلاله تت یوضح دور العلامة التجاریة بالنسبة للعمیل والمؤسسةالموالي جدول وال    
   دور العلامة التجاریة ):10(مالجدول رق

  بالنسبة للمؤسسة  زبونبالنسبة لل
  تحدید مصدر الخدمة -
  مسؤولیة الخدمة -
  تقلیل المخاطر -
  تقلیل تكالیف البحث -
  .مؤشر على الجودة -

  حمایة قانونیة -
الإبلاغ عن مستوى الجودة من حیث رضا  -

  الزبون
  مصدر للمیزة التنافسیة -
  التصدي لمحاولات تقلید المنتجات -
  .الرقابة على الأسواق -

Source: Kevin Lane Keller, Management Stratégique de la Marque,12éme édition, pearson 
éducation, France, 2009, p 25.  

  وظائف وأنواع العلامة التجاریة: المطلب الثاني

وتكتسب میزة تنافسیة  ،المؤسسات الكبیرة الكثیر من أنواع العلامات التجاریة في مختلف النشاطاتتملك     
جا واحدا أو تشكیلة من المنتجات ن للعلامات التجاریة أن تغطي منتفي نشاط من تلك النشاطات، ولهذا یمك

دورها، أي مكانتها في اریة في تكون محدودة أو واسعة حسب حجم المؤسسة، وتكمن وظائف العلامة التج
  .العلامات التجاریة التي بحوزة المؤسسة محفظة
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  وظائف العلامة التجاریة: أولا
تؤدي العلامة التجاریة جملة من الوظائف سواء للزبون أو المؤسسة، حیث تلعب دورا مهما في سوق     

  1:هما التجاریة على مستویینعلامة المنافسة بالنسبة للزبون أو المؤسسة، ویمكن حصر وظائف ال
  :على مستوى الزبون -1

 :وتتمثل هذه الوظائف فیما یلي    
أنها تحدد المصدر الشخصي الخدمات، حیث ة على مصدر تدل العلامة التجاری :الخدماتتحدد مصدر  - أ

المصدر الإقلیمي، أي جهة الإنتاج أیضا، لذلك أصبحت العلامة  لها، كما أنها تحدد للخدمات أي المقدم
ري، وبالتالي التعرف في میدان التعامل التجا في تجسید السمعة التجاریة للخدمة التجاریة تلعب دورا هاما

 .وتمییزها عن غیرها بسهولة على الخدمات
 على خصائص وجودة ثابتة تعبر العلامة التجاریة :لتجاریة رمز الثقة بصفات الخدماتالعلامة ا -ب

ما یتوقع أن یحصل على نفس الجودة  الزبون الذي اعتاد على اقتناء خدمةالخدمة باختلاف الزمان والمكان ف
 .كلما كرر عملیة الشراء

  :على مستوى المؤسسة -2
 :وتكمن وظائف العلامة التجاریة للمؤسسة فیما یلي    

یة إحدى وسائل الإعلان المهمة عن تعد العلامة التجار  :الخدماتة للإعلان عن ة وسیلالعلامة التجاری - أ
خدمته، إذ عن طریق الإعلان عن علاماته یصل إلى سائل المنتج للإعلان عن و  الخدمات، فهي من أهم

 .الزبائن أذهان الناس، وذلك باستخدام وسائل الإعلان المختلفة، مما قد یؤدي إلى تثبیت العلامة في ذاكرة
للعلامة التجاریة أهمیة بالغة، إذ تعد إحدى  :العلامة التجاریة وسیلة من وسائل المنافسة المشروعة -ب

الوسائل المهمة في نجاح المشروع الاقتصادي، فهي وسیلة في مجال المنافسة مع غیره من المؤسسات على 
 .تهدف إلى جذب الزبائن بحیثالصعید الدولي والمحلي، 

العملیة الشرائیة، إذ  العلامة التجاریة على الزبائن تسهل :الخدماتالتجاریة وسیلة لشراء  العلامة - جــ
دون الحاجة إلى بیان التي یرید شراءها  ع اسم العلامة التي تحملها الخدمةیكتفي بذكر المشتري لبائ

 .ذاتها مواصفات الخدمة

                                                             
  .72صلاح زین الدین، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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تساعد العلامة التجاریة على عملیة تموقع المؤسسة من خلال  :العلامة التجاریة وسیلة للتموقع -د
، كما ترفع الزبونمكانة معینة لذهن  إعطائهبهدف  اوالترویج له مجهودات المبذولة في تشكیل الخدمةال

 .أصول المؤسسة
  أنواع العلامة التجاریة: ثانیا
  :یكمن تحدید أنواع العلامات التجاریة وفق مدخلین هما    

   :أنواع العلامات التجاریة حسب النشاط -1
 1:یمكن تقسیمها وفق هذا المدخل إلى ثلاثة أقسام    

 :أنواع ثلاثةوتنقسم بدورها إلى : علامات المنتجین - أ
، وغالبا ا عن بقیة خدماتهالتمییزه ةوحید لامة التي تضعها المؤسسة على خدمةوهي الع :العلامة الفردیة -

ول مرة، أو عند طرح هذا النوع من العلامات عند انطلاق المؤسسة في النشاط لأما تستخدم المؤسسات 
لهذا النوع  .هو العلامة ذاتها وفي أغلب الأحیان یصبح اسم الخدمة ،وفي هذه الحالة ةجدید المؤسسة خدمة

مجموعة  ارتفاع تكالیف الترویج وخاصة إذا كان للمؤسسةك والسلبیات من العلامات مجموعة من الإیجابیات
أن له مجموعة من الإیجابیات إلا مة میزانیة ترویج خاصة بها، واسعة من العلامات علیها أن توفر لكل علا

 : من بینها
 مات المؤسسة بفشل إحدى علاماتهاعدم تأثر بقیة علا. 
 الزبون لارتباطه بعلامة وحیدة توحید صورة المنتج في ذهن. 
  نجاحها، حیث أنه یمكن تطویرها لتصبح علامة لتشكیلة من فتح مجال التوسع للعلامة في حالة

 .المنتجات
تنتمي إلى (المتجانسة  ا المؤسسة على مجموعة من الخدماتوهي العلامة التي تضعه :علامة المجموعة -

من إیجابیات هذا النوع من العلامات و ، علامة بمهمة واحدة لجمیع الخدماتمع التزام ال) نفس الصنف
 تساعد على التطور السریع للخدماتتكالیف الترویج مقارنة بالعلامة الفردیة، إضافة إلى ذلك فهي  انخفاض
 .الجدیدة

                                                             
، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة قاصدي التجاریة أداة من أدوات تحقیق المیزة التنافسیةتطویر صورة العلامة عیادة محمد،  -1

 .55-54 ص ص، 2009مرباح، ورقلة، الجزائر، 
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غیر المتجانسة، وهذا  ا المؤسسة على مجموعة من الخدماتوهي العلامة التي تضعه :العلامة العائلیة -
، وغالبا ما یكون هذا النوع لخدماتدة وتختلف وفق طبیعة صنف ایجعل المهمة التي تلتزم العلامة غیر موح

 .نتیجة توسع علامة المجموعة
وهي العلامات التي تستخدمها مؤسسات البیع والتوزیع لتسمیة متاجرها وقنواتها،  :علامات الموزعین -ب

التركیبة السوقیة،  أهمیته هو التطور الكبیر الذي مسویعتبر هذا النوع من أقدم أنواع العلامات، وما زاد من 
تعقید مهمة هذه  أدى إلى ت وسیاسات خاصة بها، وأیضامما دفع هذه المؤسسات لوضع استراتیجیا

 .العلامات، وفشل علامة من علامات المنتجین یمكن أن یؤثر على سمعة علامة الموزع
إلكترونیة  وظهور خدمات رونیة من سنة لأخرى،إن التطور الكبیر للأعمال الإلكت :العلامات الإلكترونیة -جـ

، أدى لظهور شركات تتنافس في هذه الأسواق، وسیطرة بعضها على میادین أسواق الشبكة الإلكترونیة تخدم
 .محددة

  : أنواع العلامات حسب الوظیفة -2
 1:هيلهذه العلامات و  یمكن تمییز ثلاثة أنواع    

في كثیر من الأحیان یقوم الزبائن بشراء المنتجات ذات العلامة الوظیفیة بغیة  :العلامة الوظیفیة - أ
الخدمة، هذا ما یدفع الزبون إلى التركیز على مواصفات الجودة تقدمها الحصول على المنافع الوظیفیة التي 

لى هذا الأساس عو ، لمواصفات الشكلیة والجمالیة لهذه الخدمةخاصا با اهتماماولا یبدي  ،في مكونات الخدمة
مع الأخذ بعین  ،تعظیم الأداء الوظیفي للخدمة إلى بني هذا النوع من العلاماتتت تسعى المؤسسات التي

خدمات ذات جودة ء زبائنها من خلال تقدیم الاعتبار العلاقة بین السعر والجودة، فهي بذلك تهدف إلى إرضا
 .عالیة بسعر یتناسب مع هذه الأخیرة

یهدفون من  ،یسعى المستهلكون في بعض الأحیان إلى اقتناء علامات تجاریة :البسیكولوجیةالعلامة  -ب
ن جودة، فهذا النوع ما هو أفضل وأحس طنیة حتى ولو وجد من بین الخدماتخلالها إلى إشباع رغبة نفسیة با

 .د أن یثبت انتماءه إلى طبقة اجتماعیة معینةمن الزبائن یو 
یتجه الزبائن إلى هذا النوع من العلامات لیس بسبب جودة الأداء التي یقدمها المنتج  :العلامة التجریبیة - جــ

ولكن هذا النوع من الزبائن یسعى للبحث عن المتعة والهروب من  ،ولا لاستخدامها كوسیلة بل لإثبات الذات
  .دیدالروتین فتجده یمتلك روح المغامرة وحب الاطلاع فهو في سعي دائم وراء التغییر والتج

                                                             
دار وائل للنشر ، 1ط، مدخل إستراتیجي متكامل عصري: ، تطویر المنتجات الجدیدةمأمون ندیم عكروش، سهیر ندیم عكروش -1

 .342-341 ص ، ص2004، الأردنوالتوزیع، 
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  إستراتیجیات العلامة التجاریة: المطلب الثالث

خدماتها الحالیة فحسب، اتیجیة ذات علامة لا تؤثر على كل یجب على المؤسسة أن تختار لنفسها إستر     
  .الجدیدة ات ذات العلامة التجاریة لأنواع الخدماتبل تحدد اتجاه تطویر التسمی

  1:أربعة أنواع رئیسیة من إستراتیجیات العلامة التجاریة متمثلة في تمییزكما یمكن     
  سیع الخطإستراتیجیة تو : أولا
موجود  جحة وتستخدمها في نوع من الخدماتتستخدم المؤسسة هذه الإستراتیجیة عندما تمتلك علامة نا    

  .وغیرها ،مكونات إضافیة ه بعض العناصر الجدیدة، مثلا مواصفات جدیدة أوأساسا، ولكن یضاف إلی
خطورة أقل في تقدیم  إذا أرادت المؤسسة تحقیق تكلفة أقل أو ماتستخدم هذه الإستراتیجیة قي حالة و     

  .انیات الإنتاجیةالمختلفة، أو یمكن أن یعود إلى الفائض في الإمك أو لتوافق رغبات الزبائن ةجدید خدمة
بب أیضا في إرباك الأساسي وقد یتس اعن معناه خروج الخدمة سیع الخط قد یتسبب فيالتمادي في تو  إن   

، ىخر ربما تكون على حساب عنصر أو خدمة لأأو إحباطه، كذلك فإن الفائدة من التوسع  وتشتیت الزبون
طي نفقات الإنتاج وتحریك الذي یغ ك المستوى أو المعدل من المبیعاتلا یمكن أن تضمن ذل وأیضا

أن تلحق فإن المبیعات ذاتها یمكن  ،ذا بدا معدل المبیعات كافیا ومقبولا للتغطیةالجدیدة، وحتى إ الخدمات
الأخرى من هذه العلامة التجاریة، لذلك فإن إستراتیجیة التوسع تكون فعالة  الضرر والخسارة بالخدمات

المؤسسة  ي على خدماتولیس بأن تقض ،منافسینال استطاعت جذب الأضواء من خدمات ومجدیة إذا
  .نفسها
  إستراتیجیة توسیع حدود استعمال العلامة: ثانیا
ذ ، إجدیدة في أصناف أخرى من الخدمات م علامتها التجاریة لتقدیم خدماتهنا تقوم المؤسسة باستخدا    

 :العدید من المزایا تكمن في الإستراتیجیةهذه  تعطي
الجدیدة، في السوق في وقت سریع  یساعد على التعرف وقبول الخدمات استخدام هذه الإستراتیجیة - 1

 .لیف الإعلانیة لبناء علامة جدیدةویقطع التكا
العلامة التجاریة التي أثبتت جدارتها بقوة تسهل على المؤسسة الدخول في أسواق الأصناف التجاریة  - 2

   .دیدة، معلنة عن الاعتراف بالخدمةالج

                                                             
ص ، ص 2008، سوریا، الجزء الرابع، دار علاء الدین للنشر والتوزیع، تسویق السلع والخدماتفیلیب كوتلر، ترجمة مازن نفاع،  1-
44- 45. 
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، بسبب الإفراط في و مكانتها الخاصة في ذهن الزبونالتجاریة أن تفقد من وضعها أیمكن للعلامة و     
هة مشاب یها الزبائن عن التعامل مع خدمات معینة أو مع خدماتاستخدامها، كذلك وفي اللحظة التي یتوقف ف

  ".حلال العلامة التجاریة إ" للغایة یحدث ما یسمى بـــ 
للمؤسسة، كما أنه لو فشلت  ةالأساسی ة ربما یشوش على صورة الخدمةتوسیع العلامة لخدمات جدیدإن     

حمل العلامة بشكل عكس على موقف الزبائن نحو أي خدمة تالمؤسسة في توسیع العلامة، فإن هذا سین
ت حتى ولو كان بعض الخدمات العلامة وطبیعتها قد لا یتوافق بشكل سلیم مع اسمسلبي، ومن ناحیة أخرى 

  .بشكل كامل لزبونرضي االخدمة ت
  إستراتیجیة العلامات المتعددة: ثالثا
، حیث تستخدم ف واحد من الخدماتهنا تقوم المؤسسة بإضافة علامات جدیدة مختلفة في صن    

، وتتیح هذه الإستراتیجیة للمؤسسة إلى تجزئة مالكة الاسم التجاري لكل خدماتهاالمؤسسات اسمها باعتبارها 
لى ذلك أن هذه إ ضفكل علامة تقوم بوظائف مختلفة وتتمتع بمزایا أكثر، و السوق بشكل أفضل حیث 

الجدیدة في إطار  أن تمیز بشكل فعال أكثر الخدمات الإستراتیجیة تكمن في أن بمساعدتها یمكن للمؤسسة
التي تلحق الخسائر و  ،العلامات الفردیة التجاریة، وتخفض في الوقت ذاته من خطر فشل علامات معینة

الاعتراف موظفة في التسویق، و كذلك توفیر المهم في الموارد المالیة الو رر بسمعة المؤسسة بشكل عام، والض
الجدیدة لاسیما إذا  التسهیل من عملیة إنتاج الخدمات الأكثر انتشارا بالعلامات التجاریة ذاتها، وكذلك في

  . كانت العلامة الاحتكاریة تتمتع بمكانة مستقرة في السوق
كثرة العلامات سیكون لكل علامة حصة سوقیة ضیقة ومنخفضة ولا یوجد أي منها عظیم الربحیة،  معو     

فالمؤسسة توزع وتبدر مواردها على علامات متعددة بدلا من أن تركز هذه الموارد على علامة واحدة أو عدد 
  .أقل یمكن أن یكون عظیم الأرباح

  إستراتیجیة العلامات الجدیدة: رابعا
إذ تستطیع  ،ندما تدخل في خطوط جدیدة للخدماتتقوم المؤسسة باستخدام علامات جدیدة عحیث     

حالة من الأفضل لمزایا هذا وفي هذه ال ،ةالجدید تیجة حول ضرورة تمییز خدمتهال إلى نالمؤسسة أن تص
  .أن تؤسس علامة تجاریة جدیدة الخدمة

لأنه یمكن أن  ،یتوافق مع قدر معین من المغامرةإن طرح علامات جدیدة في إطار صنف تجاري واحد     
وهذا بالطبع لا یحقق الأرباح المطلوبة، وأثناء هذا  ،تخصص لكل علامة نسبة أو حصة قلیلة من السوق

عوضا عن توظیف أقصى ما تملك ،یتطلب من المؤسسات إنفاق أموالها لدعم علامات تجاریة عدیدة بسرعة 
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لى المؤسسات أن تقضي أو تلغي وإیصالها إلى مستوى الربحیة العالیة، وع في علامة واحدة أو عدة علامات
  .على العلامات التجاریة الأضعف للوصول إلى معدل عال من عملیة إدخال علامات جدیدة بحزم

  علاقة ولاء الزبون بالعلامة التجاریة: المطلب الرابع

رد فعل ایجابي نحو علامة ما، إذا حققت  تحدث عملیة الشراء لعلامة تجاریة من قبل الزبون نتیجة    
إشباع الفرد والعكس صحیح، ویقوم الزبون بتقییم مدى فعالیة العلامة التجاریة بع استعمالها من خلال 

  .والتي تمثل میزة تنافسیة لها ومعارفه المكتسبة حول هذه العلامة ،جودتها
  1:والعلامة التجاریة نذكر مایليأدت إلى تحقیق ولاء الزبون ات هناك عدة مسبب ،وعلیه    
   العلامة التجاریة نع الرضا: أولا
لجودة ودرجة رضا المستوى  بإدراكهالمشتراة غالبا ما تكون مرتبطة  تفضیلات الزبون للعلامة التجاریة إن    

الزبون له ولاء تسمح بالفهم جزئیا لماذا والتي لولاء، التي تقود الزبون للرضا ومن ثم ا الآلیاتعالیة، وفهم 
، ج عن عملیة التقییم، وینتج عن هذا الشراء انفعالة الشراء للعلامة التجاریة هو ناتلعلامة تجاریة ما؟ فعملی

  .الذي یعتبر في بعض الأحیان كتثمین إدراكي، وهو غالبا مزیج لعنصري الانفعال والتثمین المعرفيو 
بي أو السلبي الشعوري أو الإحساسي من طرف الزبون ذلك الأثر الایجاهو وعلى هذا الأساس، فالرضا     

  .2ه المدركارنة بین آماله تجاه الخدمة وأدائتجاه تجربة الشراء أو الاستفادة، وهي نتیجة مق
العلامة  أو ى، وعندما تعطي الخدمةالتي تحقق له قیمة قصو العلامة التجاریة  عنویبحث الزبون     

  .یتوقعها الزبون فعلا ینشأ الرضا التيالقیمة الفعلیة  التجاریة
ویستوجب الرضا عن العلامة التجاریة فهم الجودة المدركة، والتي تعتبر من بین مكونات رأس مالها،     

  .على اتجاهات ومواقف الزبائن تأثیرالمدركة للعلامة التجاریة مفهومان لهما  كل من الرضا والجودةیعد و 
العلامة التجاریة أو الخدمة المرفقة بها یرتكز على الجودة المدركة هل هي إن الرضا أو عدم الرضا عن     

  .3جیدة أو سیئة وهل هو راضي أم لا
ما أو الخدمة المرفقة بها،  یحمله الزبون حول علامة تجاریة الذيالتحكیم  الجودة المدركة هي وتعتبر    

وهذا التحكیم یمكن أن یكون ناتج بدون تجربة مباشرة للخدمة المرفقة بالعلامة التجاریة أو الخدمة المقصودة، 

                                                             
 -128 ص ، ص1998، مصرعین الشمس، جامعة مكتبة  ،المفاهیم والإستراتیجیات: سلوك المستهلكعائشة مصفي المناوي،  -1

130.  
2006, p173. , , francepearson education dition,éme é12  ,Marketing Management, Philip kotler et autre -2   

  .93ص صالح الجاري، مرجع سبق ذكره،  3-
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عن اج هو نتو استعمال عدة معاییر للمقارنة،  ىالرضا هو تقییم یشمل جزء تأثیري والذي یركز عل وبالمقابل
أن یحكم على الخدمة بجودتها، ولكن لا یمكن أن یكون وهنا یمكن للزبون ، ةالآنیة للخدملعملیة المباشرة و ا

  .راضیا من خلال تجربته
المدرك  الأداءكون وعندما ی المدرك للخدمة، الأداءل الزبون و مادة المدركة ناتجة من مقارنة بین آوالجو     

 الیة، وبطبیعة الحال یكون راضیا،ذات جودة ع أنها، فإن الزبون یحكم على الخدمة عل أكبر من الآمال
ن الزبون یحكم على العلامة التجاریة أو الخدمة المرفقة بها على فإماله الأداء المدرك أقل من آوعندما یكون 

ضعف العلامة  أوقوة  تقییم إلىویقود الحكم عن الجودة  لیست جیدة  بطبیعة الحال لن یكون راضیا أنها
  .رنة بالمنافسینمقا والخدمة المرفقةالتجاریة 

  1:ليیومن المهم تحدید العوامل التي من خلالها یرتكز هذا التقییم والمتمثلة فیما    
والزبون، حیث یسمح الكل بتحدید الخصائص المهمة  الخدمةعوامل الجودة المدركة المرتبطة بكل من  - 1

عندما یستفید من الخدمة، مما یؤدي إلي قیاس مستوى الآمال التي یتوقعها من الخدمة من جهة، لهذا الزبون 
  . والأداء المدرك للخدمة لأجل كل خاصیة من الخصائص من جهة أخرى

  .جودة هي مشتركة للكثیر من الخدماتجل تقییم الامل المستعملة من طرف الزبون من أالعو  - 2
والتي  ،)الخارجیةالداخلیة و ( لى الخصائصالجودة المدركة أساسا عفترتكز  ،الدائمةمات ومن أجل الخد    

  .دقة أكثربعد ذلك یتم تحلیلها من طرف الزبون حول عوامل 
  معالجة المعلومات من طرف الزبون: ثانیا
وتختلف  بعدة مراحل وهذا من أجل اختیار علامة تجاریة من بین البدائل الممكنة،تمر عملیة الشراء     

عملیة الشراء من خدمة إلى أخرى، والقرار في الخدمات ذات الشراء المنخفض لا تتطلب جهد أو مساعدة، 
من النوع الروتیني عكس الخدمات ذات القرار الشرائي العالي، والتي تتطلب في الغالب مساعدة  وهذا الشراء

 .جربوا هذا النوع من العلامات التجاریة من طرف مالكي هذا النوع من العلامات التجاریة لأنهم سبق وأن
للبحث عن المعلومات الضروریة من  إضافیاجهدا  الأسواقالقویة المعروضة في  وتتطلب العلامات التجاریة

ویتمیز الشراء الروتیني بربح ، عنها من اجل اتخاذ القرار الشرائي النهائي والعقلاني للزبون الإعلانخلال 
عن طریق سمعة وكلائها من جهة،  وإیجادها، والعلامة التجاریة القویة یمكن التعرف علیها بسهولة تالوق

والصورة الجیدة التي یعطیها الزبون لخصائص هذه العلامة التجاریة المنسوبة لهذه المؤسسة من جهة أخرى، 

                                                             
  .94، صالسابق المرجع -1
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جاریة في الأسواق قبل الشراء، وبالتالي یتجنب الزبون عملیة تحلیل مختلف الخدمات المرفقة بعلاماتها الت
والعلامات التجاریة التي تعتبر جوهر الخدمة، حیث تسهل عملیة الاختیار وخاصة في حالة الشراء 

 .1الروتیني
  ضمان الجودة من طرف العلامة التجاریة للزبون :ثالثا
وتها، فمن خلال ما إن العلامات التجاریة التي تمتلك خصائص أو قیم قویة، تعتبر كمؤشر أو معیار لق    

و  یعترف به الزبائن حول العلامة التجاریة یمكن معرفة قیمتها الحقیقیة من خلال تموقعها في أذهان الزبائن
  .هاهذا بطبیعة الحال من خلال صورت

في تخفیض الخطر فیما یتعلق بتقدیم خدماتها الجدیدة، حیث بإمكان  ةفعرو وتساهم العلامة التجاریة الم    
  .العلامة التجاریة المعروفة جیدا في سوقها المستهدفة أن تجذب زبائن جدد

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
1-Richard ladwein, François bensa,  le choix de la marque: capital de la marquee et l’activité comportementale 

-: catalogue.neoma Institut d'Administration des Entreprises de Lille 1996,( sur le site  ,face au linéaire
bs.fr/reims/index.php?lvl=publisher_see&id=633, vue  le 03/04/2016). 
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  الزبون للعلامة التجاریةولاء كیفیة تأثیر الإعلان على : المبحث الثالث

بالتالي الولاء للمؤسسة و  ،ع العلامة التجاریة لدى الزبونتموقیعتبر الإعلان الركیزة الأساسیة التي ترسخ     
  .وخدماتها

  "AIDAأیدا "موذج من خلال ن الإعلانتأثیر  :الأولالمطلب 

، إذ یعتبر من أهم ""St Elmo Lewisمن طرف  م1898إلى سنة ) أیدا( AIDAیعود اكتشاف نموذج     
النماذج تفسیرا أو تعبیرا عن سلوك المستهلك النهائي اتجاه الإعلان، كما یعتبر أحد المداخل المفاهیمیة 

   A.I.D.Aالهامة والأكثر اعتمادا من طرف المعلنین، وتشیر الحروف الإنجلیزیة 
)Attention, Intrest, Desire, Action ( من  إتباعهاإلى المراحل الأساسیة والخطوات التي یتعین على المعلن

  .إلى الزبون وكسب ولائهأجل التقرب 
     :1حسب هذا النموذج فإن عملیة التأثیر الإعلاني على الزبون تمر بأربع مراحل وهي    
  الإعلانانتباه الزبون من خلال  إثارة: أولا
المعلن على المعلن الناجح أن یجد طریقة لجذب انتباه الزبون من النظرة الأولى حول خدمة المؤسسة     

تؤدي إلى متابعة عملیة البیع بشكل أفضل، حیث تقوم المؤسسة هنا  )لانتباهجذب ا(علیها، لأن هذه الطریقة 
  :بتصمیم رسالة إعلانیة تشد انتباه الزبون من خلال

  .الإعلانیة یمتاز بالقوة المؤثرة للرسالةوضع عنوان بارز  - 1
  .على ضخامة الخط والألوان الجذابةالتركیز  - 2
  .وغیرها رات الدولة،الاستعانة بوجه معروف من النجوم، وإطا - 3

وبعد عملیة جذب انتباه الزبون إلى العلامة التجاریة، المعلن علیها یدرك هذا الأخیر اسم الخدمة دون     
  .ودواعي استعمالهامعرفة خصائصها 

  الإعلاناهتمام الزبون من خلال  إثارة: ثانیا
بعد جذب الانتباه تأتي مرحلة إثارة اهتمام الزبون بالخدمة عن طریق تقدیم ما هو ممتع، جدید ومفید     

  :للزبون، ویتوافق مع حوافزه اتجاه الخدمة المعلن عنها، ویتم ذلك من خلال التركیز في الإعلانات على

                                                             
 . 277 -276ص ص ، 2006مصر، دار النهضة العربیة،  ،سلوك المستهلكو  الإعلانالعوادلي سلوى،  -1



 الإعلان باستخدام كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة                                                      :  الفصل الثاني
 

 
67 

قدرة الخدمة في حل مشاكل الزبون وتحقیق المنفعة له من خلال تذكیره بالفوائد والمزایا التي سیحصل  - 1
  .بل اقتنائه الخدمةعلیها مقا

  .لن علیها مقابل الخدمات المنافسةالمع خصائص وممیزات الخدمة - 2
  .للتأثیر على الجانب الشعوري لخدمةإبراز الدور الصحي والبیئي ل - 3

  كأساس لخلق الرغبة لدى الزبون الإعلان: اثالث
یأتي هنا دور الحماس لدى الزبون اتجاه الخدمة المعلن علیها، وذلك من خلال جعله راغبا فیه ومحاولا     

طلبه، ویحاول المعلن في هذه الأخیرة إقناع وإشعار الزبون أن الخدمة تشبع حاجاته ورغباته بالمواصفات 
الناجح یوصل الزبون إلى مرحلة خلق  المتوقعة والمطلوبة، لأن الرغبة غیر قابلة للمقاومة، لذلك فإن المعلن

الرغبة من خلال الإعلانات الجذابة والصادقة وكیفیة عرضها والوفاء بالوعود المقدمة للزبون بها، ورفع 
  .بعد اقتنائه هذه الخدمةفیها مستوى الرغبة لدیه من خلال عرض الحالة التي سیكون 

  الإعلانالتعرف من خلال تحقیق الاستجابة و  :رابعا
یقوم المعلن في هذه المرحلة بتحفیز الزبون على التحرك لمصلحته والقیام بعملیة الشراء وبالتالي الولاء     

، عن طریق الرسالة الإعلانیة الموجهة لكافة الجماهیر ،من خلال تعرفه الجید عن الخدمة للمؤسسة وخدماتها
یدفعه إلى القیام باتجاه جانبي نحو الخدمة،  ویظهر هنا التأثیر على الجانب الإدراكي والشعوري للزبون حیث

  .یؤدي إلى تكرار الشراء ومنه كسب الولاء وبقاء الزبون وفیا للمؤسسة وخدماتها
هذا النموذج ذو آثار متسلسلة یعرف ومضة متقطعة للمراحل التي تمر بها الرسالة الإعلانیة، لتصل إلى     

مركب من عناصر خاصة ) الرسالة الإعلانیة(یكون المثیر  لهدف یجب أنالزبون المستهدف، ولتحقیق هذا ا
خصائص لتثبیت انتباه الزبون المستهدف، مكونات لجلب اهتمامه، عناصر لتولید الرغبة، : بالمراحل الأربعة

  .التعامل مع المؤسسة وحجج لاتخاذ قرار
 AIDA)(علاني وهذا النموذج مما سبق نستخلص أن المراحل الأربعة السابقة الذكر ضروریة للإقناع الإ    

یقوم بجذب انتباه الزبون، الأمر الذي یجعله یهتم بالرسالة التي یتضمنها الإعلان والخدمة معا، ثم تنمو عنده 
الرغبة لاختیار العلامة، وفي الأخیر یقوم باقتناء الخدمة، وآثاره الإیجابیة تؤدي إلى إعادة الشراء، وبالتالي 

  .خلق الولاء لدى الزبون
  1:ویمكن اختصار المراحل السابقة في ثلاث مستویات هي    

                                                             
بومرداس،   ، جامعةغیر منشورة ، مذكرة ماجستیرفعالیة الرسالة الإعلانیة في التأثیر على سلوك المستهلك النهائيبوهدة محمد،  -1

 .84ص ، 2009الجزائر، 
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  :المستوى الإدراكي -1
ة الطابع الإخباري لإثارة الزبون، بمعنى أن من خلال الرسالة في هذا المستوى تكتسي الرسالة الإعلانی    

  .بإمكانه الحصول على المعلومات المبدئیة حول الخدمة
  :المستوى الشعوري -2

بة الزبون في الخدمة المعلن الرسالة الإعلانیة في هذا المستوى الطابع الإقناعي لخلق اهتمام رغتكتسي     
  .عنها، حیث تحتوي الرسالة الإعلانیة على معلومات تجعل الزبون مقتنعا بقرار الإستفادة من الخدمة

  :المستوى السلوكي -3
إعادة الشراء وبالتالي الولاء، ولا ن بالقیام بعملیة تكتسي الرسالة الإعلانیة الطابع التذكیري لدفع الزبو     

  .یحدث ذلك إلا من خلال تكرار الرسالة الإعلانیة لإعادة خلق الطلب على الخدمة
  ):AIDA(والشكل الموالي یوضح نموذج أیدا     

  )AIDA( یدانموذج أ): 03(الشكل رقم 
  یداأ  المرحلة
  المعرفة

  
  الانتباه

  )التأثیر ( العاطفة 
  

  الاهتمام
  

  الرغبة
  السلوك

  
  

  السلوك
  .276، ص مرجع سبق ذكره،  العوادلي سلوى :المصدر

  من خلال نموذج التبني الإعلانتأثیر : المطلب الثاني

عملیة قبول الخدمات الجدیدة وعملیة  جمع ونشر الأفكار المستحدثة، ولكنیقصد بهذا النموذج عملیة     
 هلأنهذا ما أدى إلى ضرورة إستخدام الإعلان من طرف المؤسسة، ، جدیدة تبنى ممارساتتإقناع الزبائن 

  .یعتبر من أهم قنوات الإتصال تأدیة لهذه المهمة والعملیة في المجال التسویقي
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  1:حیث یقوم الإعلان هنا بالتأثیر على الزبون باستخدام نموذج التبني من خلال    
  )الانتباه(الإعلان الوعي بوجود الخدمة من خلال : أولا
في هذه المرحلة یدرك الزبون وجود الخدمة أو الخدمة الجدیدة في السوق، إلا أنه لا تتوافر لدیه معلومات     

لانیة وتكرارها لكي كافیة عنها، وفي هذه المرحلة تقوم المؤسسة عادة بحملات ترویجیة لتكثیف الحملات الإع
  .العناصر الأخرى الممیزة للخدمة الجدیدةالزبون و  ترسخ مواصفات العلامة التجاریة في ذهن

  المعلن عنها الاهتمام بالخدمة: ثانیا
، ویبدأ بالبحث عن المزید من المعلن عنها في هذه المرحلة یبدأ الزبون بالاهتمام بالخدمة الجدیدة    

حققها له، حیث یتجه الزبون إلى تالمعلومات عن الخدمة وخصائصها وصفاتها والفوائد التي من الممكن أن 
  .الموجهة للخدمة ومن تم التعرف على أدق التفاصیل عن الخدمة المعلن عنهاالإعلانات 

  الخدمة المعلن عنها تقییم: ثالثا
وفي هذه المرحلة یبدأ الزبون في تقییمه للخدمة المعلن عنها الجدیدة على ضوء المعلومات التي جمعها     

ویقوم الزبون بتجربة الخدمة المعلن عنها إذا مراعیا في ذلك احتیاجاته الحالیة والمستقبلیة وظروفه المادیة، 
غیر مرضیة، ویمكن للمؤسسة هنا أن تعتمد كان التقییم مرضي، ویرفض فكرة الشراء إذا كانت نتیجة التقییم 

  .منافسة على مقارنة خدماتها بخدمات
  تجربة الخدمة المعلن عنها: رابعا
جد فیها صفات ومنافع یفي هذه المرحلة یقوم الزبون بتجربة الخدمة المعلن عنها بكمیة محدودة لأنه قد     

بكثرة، وهدف المؤسسة هو جذب أكبر عدد من كان یتوقعها وشاهدها من خلال تكرار الإعلانات عنها 
نها، ولكي یدوم نجاح الخدمة الزبائن والوفاء بالوعود المقدمة لهم، وخاصة أن قوة الخدمة تقاس بعدد زبائ

وبالتالي الشراء المتكرر عن الخدمة  ،ن عنها یجب أن تتحول عملیة التجربة إلى شراء وإعادة شراءالمعل
  .لاء الزبون للعلامة التجاریةالمعلن عنها ومن تم كسب و 

كما یمكن لها اللجوء إلى بواسطة البرید،  ها لهترسلنح عینات للزبون ولهذا السبب یمكن للمؤسسة أن تم    
  .الإعلانات التي تعتمد على شهادة أشخاص ذوي مصداقیة ونفوذ

  
  

                                                             
ص ، ص 2003، الجزء الثاني، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، النفسیةتأثیر العوامل : سلوك المستهلكعنابي بن عیسى،  -1

248-249.  
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  تبني الخدمة المعلن عنها: خامسا
قرار استعمال الخدمة الجدیدة بشكل منتظم، وبالتالي تدخل ضمن ویقوم الزبون في هذه المرحلة باتخاذ     

ة مجموعة الخدمات التي یقوم باقتنائها في المستقبل، وتعتبر عملیة اتخاذ القرار الشرائي المرحلة الفعلی
ویقوم الإعلان في هذه المرحلة بتذكیر لي كسب ولاء الزبون لمدى الحیاة، وبالتا والواقعیة لعملیة الولاء،

  .لزبون بخصائص الخدمة لترسیخها في ذهنه لتكرار الإستفادة منهاا
  :نموذج التبنيوالشكل الموالي یوضح     

  لتبني الخدمة الجدیدة )Rogers(نموذج ): 04(الشكل رقم 
  

      

      

        

       

  

  

  .248ص  ،مرجع سبق ذكرهعنابي بن عیسى، : المصدر

  تأثیر الإعلان في تطویر الولاء: المطلب الثالث

یقوم الإعلان بالتأثیر على الزبون من خلال محتوى الرسالة الإعلانیة والوسیلة الإعلانیة المناسبة التي     
المناسبة یلعب دورا أساسیا في نجاح الرسائل یتابعها الزبائن باستمرار، حیث أن اختیار الوسیلة الإعلانیة 

  .الإعلانیة وتحقیق الأهداف المسطرة
  :خلال من الزبون ولاء حیث نجد تأثیر الإعلان على    

  
  

 الانتباه

 الاهتمام

 التقییم

 التجربة

 التبني

 الرفض
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   جذب الانتباه :أولا
  1:یقوم الإعلان بجذب انتباه الزبون من خلال

  :الهیئة الشكلیة للإعلان -1
والألوان المستخدمة فیه وشكل الإعلان وتصمیمه والتباین في كحجم الإعلان ومساحته وموقعه،     

  .العناصر والحركة، وهذا كله یفید في جذب الانتباه للإعلان ككل
  :جاذبیة الرسالة الإعلانیة ووسائل الاستمالة المستخدمة في الرسالة -2

 ین في الإعلان وهو الخدمة،تفید جاذبیة الرسالة الإعلانیة في جذب انتباه الزبون إلى جزء أو عنصر مع    
 تكمن كمالرئیسیة والفرعیة والنص الإعلاني، وتكمن جاذبیة الرسالة الإعلانیة في الصور والرسوم والعناوین ا

  .ووضوحها سهولتها  في الإعلانیة الرسالة جاذبیة
       التأثیر في الإدراك: ثانیا
وع معین، والصورة الذهنیة موضحول ما عملیة تكوین صورة ذهنیة أو انطباع  أنهك ویقصد بالإدرا    

 أو المعتقدات من مجموعة هي أو ،ما شيء حول الفرد یكونها التي الإدراكات من مجموعة هي للخدمة
شيء، وتتعدد وجهة الزبون اتجاه الخدمة نتیجة تفهم وتفسیر  عن الفرد یحملها التي الانطباعات أو الأفكار

كون له المعلومات التي یتم استلامها من خلال الوسائل الإعلانیة، وحتى یجذب الإعلان إدراك الزبون، ویُ 
الشریحة الموجه (صورة ذهنیة ایجابیة لابد أن یهتم بنوع الوسیلة الإعلانیة الأكثر تأثیرا على الفئة المستهدفة 

     2. )لها الإعلان
  المدركة والجودة الفعلیة الجودة بین :ثالثا
 ذات تجاریة لعلامة صورة خلق ویعد التجاریة، للعلامة المعنویة القیمة أبعاد احد المدركة الجودة تعد    
 تلبیة على الحرص ضرورة مع زبائنها حاجات لإشباع بحاجة المؤسسة لأن معلن، كل هدف عالیة جودة

 من یعد لهذا الشراء، عملیة تكرار إلى یقود للجودة المرتفع فالإدراك وبالتالي ،إعلاناتها في المقدمة الوعود
 الجودة مستوى كان فإذا ،من قبل المؤسسة الفعلیة والجودة المدركة الجودة بین ما العلاقة فهم الضروري

                                                             
  : فرید مناع، متاح على الموقع 1-

http://www.islammemo.cc/fan_el_edara / marketing management/03/01/2013/161747.html, vu le 28/03/2016, à 
19:45h. 

، مجلة جامعة دمشق، المجلد ، أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاریةمحمد الخشروم، سلیمان علي 2-
  .71، ص 2011، دمشق، 4، العدد 27
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 للخدمة الزبون ولاء وخلق ،الشراء عملیة تكرار إلى بالنهایة سیؤدي فهذا المدركة الجودة من أكبر الفعلیة
  .1اعنه المعلن

   في الإعلان التكرار :رابعا
تعتبر عملیة تكرار الإعلان من أهم العوامل التي تساعد في تسهیل عملیة حفظ وتذكر مختلف     

، وبالتالي تساعد على نجاح عملیة الإتصال )االمعلن علیه(مات خاصة بالخدمة موضع الإعلان المعلو 
ومن هذا المهم أن سلوكه وتغییر اتجاهاته وتفضیلاته، من خلال تطویر و الإعلاني بین المؤسسة والزبون، 

  .2ر وحفظ الرسالة الإعلانیة دون مللیتسم الإعلان بدرجة عالیة من التذكیر والتكرار، لتسهیل تذك
  الرغبة خلق: خامسا

 للإعلان، الزبون استجابة في الأولى المرحلة الأخیرة هذه تعتبر حیث الرغبة خلق على الإعلان یؤثر    
 والثانویة الأولیة بالحاجات قویا ارتباطا الخطوة هذه وترتبط ،علیها والإقبال الخدمة اقتناء إلى ستدفعه حیث
 والرسالة الفكرة اختیار من بد لا وهنا الفرد، به یقوم ذهني أو حركي سلوك كل أساس باعتبارها الزبون لدى

  .3الزبون لدى الرغبة خلق  على تعمل التي الإعلانیة
  الإقناع: سادسا

لخدمة المعلن عنها، المقصود بالإقناع هنا هو أن تكون اتجاهات وآراء الجمهور المستهدف موجهة تجاه ا    
وذلك من خلال جاذبیة الرسالة الإعلانیة، أو جودة  ،وبالتالي یعمل الإعلان على إقناع الزبون باقتناء الخدمة

  .4الزبونالإعلان ومنه یقوم الإعلان بتغییر اتجاهات 
  خلق الاستجابة: سابعا
لمرة  یساعد الإعلان في خلق الاستجابة وتحقیق الطلب على الخدمة المعلن عنها على سبیل التجربة ولو    

  5:الطلب الدائم والمتكرر مرتبط بالعدید من العوامل بجانب الإعلان ومنهاف واحدة،
  .دمة المقدمةمدى الرضا عن الخ - 1

                                                             
  .72 ص ،المرجع السابق -1

  .46ذكره، ص فضیل دلیو، مرجع سبق  2-
 :بالإشارة إلى مؤسسة إتصالات الجزائر الإبتكار في الإستراتیجیة الإعلانیة وأهمیتها في جذب انتباه المستهلك بارك نعیمة، -3

 .11،  ص 2011دیسمبر الجزائر،  ، العدد العاشر، جامعة الشلف،المتطلبات والتوصیات
، مذكرة ماجستیر غیر منشورة جامعة بنغاري، على السلوك الشرائي للمستهلكین اللیبیین يأثر الإعلان التلفزیونعز الدین أبو سنینة،  -4

 .29 ، ص2006لیبیا، 
 29. نفس المرجع، ص -5
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  .تشبعها هذه الخدمات لدى الزبوني الدوافع الت - 2
مثل قادة الرأي  ،مدى قبول الجماعات العامة والمؤثرة للفرد في القرار الشرائي الخاص بالزبون - 3

  .الأسرة والأصدقاء وزملاء العمل، وغیرهاوالجماعات المرجعیة ك
 .كیفیة إدراك نوعیة الخدمة من قبل الزبون - 4

   الشراء التأثیر في الزبون ما بعد  :ثامنا
على وإقناعهم بالإقبال  ،إن النشاط الإعلاني یستهدف في المقام الأول على الاستحواذ على رضا الزبائن    

في إشباع  بون التعرف على إمكانیات الخدماتع الإعلان، وبذلك یمكن للز اقتناء العلامة التجاریة موض
، حیث یعمل الإعلان على توجیه أمنیات الزبائنحاجاته ورغباته، ومن هنا فإن الإعلان یعتبر وسیلة لتحقیق 

سلوك الزبون اتجاه الخدمة، بعد عملیة الشراء، وذلك من خلال التذكیر بفوائد ومزایا الخدمة التي قام باقتنائها 
وتفضیلها على الخدمات الأخرى المنافسة، ولذلك یجب أن یركز الإعلان على مخاطبة الزبائن الحالیین 

الشرائیة، بحیث یتكرر معدل الشراء لهذه الخدمة ویرتبط الزبون بها إلى حد بعید وبالتالي وتدعیم قراراتهم 
  .1الولاء لها

  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  
                                                             

  .143، مرجع سبق ذكره، ص ربابعةبشیر عباس العلاق، علي محمد  -1



 الإعلان باستخدام كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة                                                      :  الفصل الثاني
 

 
74 

  :خلاصة الفصل

یتضح بأن ولاء الزبون لا یقتصر على سلوك تكرار الشراء فحسب، بل یتعداه لأن  ،من خلال ما سبق    
یكون سلوكا مدعما بموقف ایجابي نحو العلامة التجاریة، ونظرا لأهمیة الولاء فالمؤسسة تعمل جاهدة على 

معرفة ، وبإتباع مسار متعدد المراحل، ولتحقیقه من خلال اعتمادها على استراتیجیات كسب ولاء الزبون
  .المقاییس فعالیة تلك الإستراتیجیات تقوم المؤسسة بقیاس مستوى ولاء زبونها باستخدام مجموعة من

الزبون من خلال ما تقدمه من وظائف  وإرضاء إشباعتؤدي العلامة التجاریة دورا مهما في عملیة     
من خلال خدماتها على سلوك للزبون، والعلاقة التي تربط بین الزبون والعلامة التجاریة یمكن تفسیرها 

الزبون، ومدى تأثیر العلامة التجاریة وتوسعها مرتبط أو یتمثل في مدى قناعة الزبون بخدمات العلامة 
  .اریة من خلال الولاء لهاالتج

لا  اتنا الیومیة، خاصة أنه أصبح جزءالتي تشغل حیزا كبیرا في حی نشطةأضحى الإعلان من الأقد ل    
حیث یعمل في المرحلة ها عصرنا الراهن، یتجزأ من حركة التطور التكنولوجي وثورة الاتصالات التي یشهد

ته من قبل، في المرحلة إثارة الحاجات من خلال جعله یفكر في اقتناء الخدمة لم تكن في مفكر على الأولى 
الثانیة یقدم الإعلان معلومات عنها، أما في المرحلة الثالثة فیعمل على مساعدة الزبون في التعرف على 
خصائص الخدمة التي لم تكن ظاهرة له، والتي لا یمكنه أن یدركها بحواسه مباشرة، كما یعمل الإعلان في 

  .أو تعزیزهالمرحلة الأخیرة على محاولة تقلیل عدم الرضا 
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  :الفصل الثالث

  دراسة تأثیر الإعلان في كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس

  :تمهید

بعد التعرض في الجانب النظري من الدراسة إلى أهم المفاهیم والجوانب المحیطة بالاتصالات التسویقیة     
طریق الإعلان وكیفیة بناء الرسائل الإعلانیة وكذا دراسة ولاء الزبون للعلامة التجاریة من خلال عدة عن 

نماذج مفسرة له، أصبح من الضروري البحث والتأكد من مدى تطبیق واستعمال الأسالیب والنتائج المتوصل 
  .ت ورغبات الزبائنإلیها في الجانب النظري من الدراسة على أرض الواقع وذلك استجابة لحاجا

، والتي قطعت شوطا كبیرا فمؤسسة موبیلیس هي إحدى المؤسسات المحلیة العاملة في مجال الإتصالات    
في تبني التصور التسویقي وتطویر أسالیبها الترویجیة بطریقة مكنتها من احتلال المرتبة الثانیة بجدارة في 

الإعلانات التي یتلقاها سوق الهاتف النقال، هذا التحدي والتفوق الذي حققته مؤسسة موبیلیس راجع إلى تلك 
بالدراسة والتحلیل للوصول إلى نتائج میدانیة یمكن الإستفادة  الاهتماملفت الزبون والتي تترجم في سلوكیاته، ت

  .منها
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  مؤسسة موبیلیستقدیم : المبحث الأول

السلكیة واللاسلكیة في الجزائر العدید من التغیرات والتطورات نتیجة لفتح  لقد عرف قطاع الإتصالات    
باب المنافسة في هذا القطاع، الأمر الذي أدى إلى ظهور مؤسسات جدیدة أولها مؤسسة موبیلیس التي تعد 

  .المتعامل التاریخي الأول للهاتف النقال في الجزائر

  –جیجل  –جاریة موبیلیس الوكالة التلمحة تاریخیة عن : المطلب الأول

ارتأینا سرد نشأة المؤسسة الأم  –جیجل  –قبل تسلیط الضوء على نشأة الوكالة التجاریة موبیلیس     
  .موبیلیس

  موبیلیسنشأة المؤسسة العامة : أولا
 GSMعلى مستوى الوكالات التجاریة لإتصالات الجزائر أي نقطة بیع  1997نشأت المؤسسة سنة     

  .، وكانت تشمل عملیة البیع شریحة مع هاتف نقال موتورولا الجیل الأول)0661(
إلى فتح قطاع البرید والاتصالات السلكیة  2000أوت  05المؤرخ في  2000-03وقد عمد القانون     

  1:واللاسلكیة للمنافسة مما رتب عنه
  .الإعلام والاتصالرید وتكنولوجیا تحول وزارة البرید والمواصلات إلى وزارة الب -
على احترام  إنشاء سلطة الضبط للبرید وتكنولوجیات الإعلام والاتصال وهي مكلفة بتنظیم السوق والسهر -

  .قواعد المنافسة
  .برید الجزائر واتصالات الجزائر: تأسیس شركتین مستقلتین هما -
اتف النقال وتقدیم منحت الرخصة الأولى لمجمع أوراسكوم لوضع شبكة اله 2001وفي شهر أوت  -

استفادت شركة إتصالات الجزائر من رخصة  2002الخدمات المرتبطة به، ثم بعد سنة من ذلك أي سنة 
، 2003ودخلت الرخصة حیز التطبیق بدأ من الفاتح جانفي  GSMلتنظیم نشاطها في الهاتف الثابت والنقال 

الموروثة عن  GSMلجزائر باستعمال شبكة حیث أوكلت مهمة توفیر خدمات الهاتف النقال لشركة إتصالات ا
  .وزارة البرید وتكنولوجیات الإعلام والاتصال

، تم جهویةتمت عملیة تفریغ شركة إتصالات الجزائر حیث تم تنصیب مدیریات  2003وفي شهر أوت     
المشروع في إنشاء وكالات تجاریة على مستوى هذه المدیریات بمعدل وكالة تجاریة في كل ولایة، كما تم 

للهاتف النقال في شكل شركة ذات أسهم برأسمال قدره مائة ملیون دینار جزائري  A.T.M MOBILISإنشاء 
                                                             

 ."جیجل وكالة " الوثائق الداخلیة لمؤسسة موبیلیس  1-
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سهم، حیث  1000سم إلى دج للسهم الواحد وهو مق100.000وقیمة السهم الواحد ) دج 100 000 000(
شارع  7سیدار : مقرها الاجتماعي هو). الكل یتكلم ( وشعارها  اختیر اسم موبیلیس كعلامة تجاریة للشركة

  .بلقاسم أماني بارادو، حیدرة، الجزائر العاصمة
 ، وقد فرض دخول" الوطنیة للإتصالات " رخصة ثالثة للهاتف النقال تمنح للمتعامل  2003في دیسمبر     

المتعامل الجدید إلى السوق الوطنیة سیادة جو من المنافسة بین الشركات الثلاثة، دفع كل واحد إلى تقدیم 
موبیلیس  2004موبیلیس دشنت مركز خدمة الزبائن، و أوت  2004وفي ماي . أحسن العروض للزبائن

شبكة تجریبیة لخدمة تم تدشین أول  2004، في دیسمبر )موبیلیس البطاقة ( طرحت خدمة الدفع المسبق 
الصینیة للتكنولوجیا وقد أدت هذه " هاواوي " بالشراكة مع شركة  UMTSالهاتف النقال من الجیل الثالث 

  .2004في دیسمبر من نفس سنة  1000000الإنجازات إلى تحقیق المشترك رقم 
الأنثرنت عبر الهاتف وفي إطار تطویر وتحدیث نشاطها اقترحت مؤسسة موبیلیس على زبائنها خدمة     

ثم أطلقت العرض الجدید للدفع . Mobi+تحت اسم  2005في فیفري  GPRS / MMSوالرسائل المصورة 
  ).موبیلایت (  2005المسبق في مارس 

  1:نشأتها إلى تحقیق أهداف أساسیة منهاوتسعى موبیلیس منذ     
  .تقدیم أحسن الخدمات -
  .همل الجید بالمشتركین لضمان وفائالتكف -
  .الإبداع -
تقدیم الجدید بما یتماشى والتطورات التكنولوجیة وهذا ما مكنها من تحقیق أرقام أعمال مهمة توصلها في  -

  .ملایین مشترك 10وقت قصیر إلى ضم 
، كما شهد المتعامل التاریخي ارتفاعا 2012خلال سنة  %11.4حیث ارتفع رقم أعمال المؤسسة بنسبة     

، وحققت مؤسسة موبیلیس ملیون دینار جزائري من نفس السنة 12ملحوظا في صافي الأرباح حیث بلغ 
  .2 2012ملیون دولار سنة  295ملیار دینار أي ما یعادل  22استثمارات بقیمة 

  محل الدراسةالتجاریة الوكالة ب التعریف: اثانی
وكالة موبیلیس هي عبارة عن مؤسسة اقتصادیة ذات طابع تجاري، هدفها تقدیم خدمات للزبائن وتحقیق     

، "بوجمعة هیشور"بعد زیارة وزیر الإتصال  2005الأرباح، تم تدشین وكالة موبیلیس لولایة جیجل في نوفمبر 
  .جیجل بشارع عبد الحمید ابن بادیسفهي وكالة محلیة تابعة إلى المدیریة الجهویة بسطیف، تقع وسط مدینة 

                                                             
1  - http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, vue le  07/04/2016 à 17:10. 

  .المرجع السابق -2
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الجمهور (  ، تحتوي على ستة نقاط للبیع²م 180الوكالة مستأجرة من طرف أحد الخواص تتربع على     
یترأسهم مشرف مبیعات متعدد الخدمات، وثلاث نقاط لتسییر خلفیة یترأسها مسؤول المخزون ) الواسع 

وبدأت الوكالة حسب علامتها التجاریة،  ون الأخضرللة بالوالموارد المالیة المحصل علیها، تتمتع الوكا
 8موظف یعملون بنظام المناوبة بین فوجین من  17موظفین أما حالیا فیبلغ عدد موظفیها  6نشاطها بتعداد 

  .1مساء 8صباحا إلى 
  –جیجل  –موبیلیس  أهداف وكالة: ثالثا
  2:منذ ظهورها لأول مرة إلى تحقیق مجموعة من الأهداف الأساسیة منها تسعى وكالة موبیلیس    

  .للزبائن ومستعملي الهاتف النقال تقدیم خدمات ذات جودة عالیة - 1
  .صطیاف وقیامها بعرض أحسن الخدماتتنمیة حجم الأنشطة الخارجیة، خاصة في موسم الا - 2
  .ح تخفیضات لهمبة الجامعیین مع منعرض أكبر حجم من الخدمات للطل - 3
أي خدمات " أرسلي " إجراء عدد ممكن من المسابقات خاصة فیما یخص نقاط البیع بالنسبة لخدمة  - 4

  .التعبئة، وتوزیع هدایا على الفائزین تصل إلى رحلات خارج الوطن
  المبادئ التي تقوم علیها الوكالة : رابعا
  3:موبیلیس هيهناك مجموعة من المبادئ التي تقوم علیها وكالة     

  .، الجودة، العمل المتقنالإبداعالتضامن، النوعیة، الشفافیة، الأخلاق،  - 1
  .روح الفریق داخل الجماعة وخارجها - 2
  .والصدق في الوعوداحترام الأمانات  - 3
  .الإصغاء وخدمة الزبائن - 4
  .لتكنولوجیا لتحقیق الاستجابة للزبائناستخدام ا - 5

  –جیجل  –شروط الالتحاق بالوكالة التجاریة موبیلیس : خامسا
  4:تتمثل شروط الالتحاق بالوكالة التجاریة في    

  .، أو شهادة معادلة لها في التخصصتوفر شهادة جامعیة - 1
  .من الإعلام الآلي ومختلف تقنیاتهالتمكن  - 2

                                                             
 .-جیجل  –وثائق مقدمة من طرف الوكالة التجاریة موبیلیس  -1

  .نفس المرجع 2-
  .المرجع السابق -3
  .- جیجل –الوكالة التجاریة موبیلیس وثائق مقدمة من طرف  -4
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  .التمكن من اللغات الرسمیة - 3
  .ك والأخلاقتع بحسن السیرة والسلو التم - 4
  .لحسن واللیاقة وكذا حسن المعاملةالتمتع بالمظهر ا - 5
  .الخبرة الكافیة - 6

  –جیجل –الهیكل التنظیمي لوكالة موبیلیس : المطلب الثاني

  :تقوم الوكالة التجاریة بممارسة نشاطها وفق الهیكل التنظیمي التالي    

   



  -جیجل –الهیكل التنظیمي لوكالة موبیلیس ): 05(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 .مقابلة مع السید بن عمر خالد: الطالبتین إعدادمن  :المصدر

 رئیس الوكالة

 مسؤول المبیعات المباشرة مندوب إداري مندوب إداري مسؤول المبیعات المباشرة

مسؤول المبیعات 
مكلف بتحصیل  مستشار زبائن مستشار زبائن مستشار زبائن غیر المباشرة

 المنازعات والعقود
 مستشار زبائن مستشار زبائن مستشار زبائن

 عون أمن عون أمن

 سائق الوكالة

 عاملة النظافة
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  1: - جیجل –وفیما یلي شرح للهیكل التنظیمي لوكالة موبیلیس     
  رئیس الوكالة :أولا
عن تحقیق أهداف الوكالة ومختلف البرامج المسطرة كما یسهر على تطبیق كل  هو الشخص المسؤول    

القرارات المسندة إلیه من الرئیس المدیر العام، وتتمثل مهامه في الإشراف على مستخدمي الوكالة، مراقبة 
  .الأعمال الیومیة، ضمان سیر العمل لجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن للوكالة

  )02و 01(عات مندوب المبی: ثانیا
الذي یكون إشرافه تقدیم أحسن الخدمات، توزیع المهام، بالناحیة التنظیمیة للوكالة، و هو الشخص المكلف     

إلى مراقبة عملیة البیع، الاهتمام بالشكاوي المقدمة من طرف الزبائن ومحاولة إیجاد أنسب الحلول، بالإضافة 
 المخزون، القیام بالعملیات المحاسبیة، حساب المبیعات الیومیةتسییر السیر الحسن للأعمال الیومیة وكذلك 

نات، ضمان الأمن والتشخیصات الأمنیة، ، تسییر الأرشیف، إضافة إلى تسجیل البیاومراقبة عملیة البیع
یتكفل بمشاكل المخزون ویهتم بالدرجة الأولى بالأهداف أي كل شهر وأهدافه، یقوم بعملیة تقسیم رأس المال 

  .حالمقتر 
  )02و 01(مسؤول البیع المباشر: ثالثا
هو الشخص المكلف بالتنسیق بین مستشاري الزبائن في الوكالة لتوزیع مختلف خدماتها، والإشراف علیهم     

  .وتمثیل الوكالة في الداخل
  مسؤول البیع غیر المباشر :رابعا
الشخص المكلف بالتنسیق بین نقاط البیع المعتمدة والوكالة لتوزیع مختلف خدماتها، وتمثیل الوكالة  هو    

  .في الخارج خاصة بالنسبة للأشخاص الذین یستطیعون الوصول إلیها
  زبائن المكلف بالمنازعات والعقودمستشار  :خامسا

موا بتسدید مستحقاتهم في الآجال المحددة، هو الشخص المكلف بتغطیة المستحقات للزبائن الذین لم یقو     
  .ومن مهامه إرسال إنذارات إلى الزبائن الذین لم یقوموا بالتسدید في الآجال المحددة

  )06و 05، 04، 03، 02، 01(مستشار الزبائن : سادسا
الزبائن، هو الشخص المكلف بتقدیم مختلف الخدمات المطلوبة أو المراد الاستفسار عنها من طرف     

القیام بعملیة البیع لمختلف الخدمات وتقدیم خدمات ما بعد البیع، استقبال الشكاوي التقنیة أو الشكلیة عند 
  .الزبائن ومحاولة إعطاء الحلول المباشرة، محاولة تحقیق الأهداف الكمیة والنوعیة للوكالة

                                                             
  .14:15، على الساعة 14/04/2016مقابلة مع السید بن عمر خالد، یوم  1-
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  الأمن أعوان:سابعا
  .للوكالة وحمایة أملاكها هم الأشخاص الذین یسهرون على السیر الحسن    
  سائق الوكالة: ثامنا
  .هو الشخص الذي یسهر على التنقل لتنفیذ مهامه    

  عاملة التنظیف :تاسعا
  .تسهر على نظافة الوكالة    

  –جیجل  –الخدمات المقدمة من طرف وكالة موبیلیس : المطلب الثالث

  :خدمات متعددة لزبائنها متمثلة في تقدم وكالة موبیلیس    
  الخدمات الأساسیة: أولا
  1:في –جیجل  –موبیلیس  تتمثل الخدمات الأساسیة لمؤسسة    
  :عروض الدفع المسبق -1

  :وتتمثل في    
عبارة عن شریحة من شرائح الدفع المسبق، عند استخدام هذه الشریحة یمكن الاستفادة من  :مبتسم - أ

  :العروض التالیة
  .%200هو الاستفادة من رصید إضافي بعد كل تعبئة یصل إلى  :أول نحو موبیلیس -
هذا العرض یمكن من الاستفادة من رصید نحو كل الشبكات على غرار العرض  :أول نحو كل الشبكات -

  .دج 1000الأول على أن تكون قیمة التعبئة 
  .أیام 7دج صالح لمدة  2000رسالة و 200یمكن الاستفادة من  دج 500عند تعبئة  :باطل -
  .یمكن هذا العرض الاستفادة من تخفیضات نحو المكالمات نحو ثلاثة أرقام مفضلة :وسطو -
تعرض كذلك في هذا السیاق  یعتبر هذا العرض الأول من نوعه عند موبیلیس، فموبیلیس :موبیكارت -

، المكالمات المزدوجة، تحویل المكالمات، خدمة GPRS، MMSمجموعة من الخدمات المرافقة لهذه الخدمة 
ROAMING  وغیرها، بالإضافة إلى توفر المجانیتین في الیوم، مع العلم أن هذا العرض یتمنع بخاصیة

  .أساسیة وهو أن صلاحیة الرصید غیر محدودة
وبرید الجزائر، حیث یعتبر هذا العرض  یعتبر هذا العرض ثمرة الشراكة بین مؤسسة موبیلیس :تموبیبوس -

الوحید من نوعه في السوق الجزائریة، فهو مخصص لمن له حساب جاري بریدي وهو من مشتركي 
                                                             

1 -  www. Mobilis.Dz, vue le 15/ 04/ 2016 à 11:00. 
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الصیغة الخضراء، الصیغة الصفراء والصیغة الحمراء، : یحتوي على ثلاثة صیغ موبیلیس، فعرض موبیبوست
فكل شهر ینقص الحساب الجاري البریدي لصاحبه بصیغة أوتوماتیكیة لیعبأ في رصید الهاتف النقال 
للمشترك بنفس الصیغة المختارة من قبل هذا الأخیر، فإذا نفذ رصیده الهاتفي المعبئ له أن یزوده ببطاقات 

  .التعبئة
ومع الإشارة إلى أن هذا العرض یقدم نفس الخدمات المقدمة في عرض موبیكارت ویختلف عنه في     

  .التعریفة
یعتبر هذا العرض موجها أساسا إلى كل من یرید مراقبة نفقاته الهاتفیة الشهریة دون أي  :موبي كونترول -

یلیس بإطلاق هذا العرض في حدود المبلغ الفاتورة، وعلى هذا الأساس قامت مؤسسة موب اتجاهإزعاج 
الإجمالي المختار من قبل الزبون وبعد نفاده یمكن أن تزوده ببطاقات التعبئة، علما أنه لا یلزم هذا العرض 

كل  المقدمة ولا أي التزام، إضافة إلى ذلك فإن هذا العرض یتوفر على أي مستحقات تخص الضمانات
  .لدفع المسبقض االخدمات التي تتوفر علیها عرو 

دج نحو أرقام شریحة  1هو عبارة عن عرض موجه للطلبة، بحیث یمكن الاستفادة من مكالمات  :توفیق -ب
  .توفیق
، ویمكن الاستفادة من )أصحاب المهن الحرة ( هو عبارة عن عرض موجه للمحترفین : مهني -جـ 

  .رسالة قصیرة 250نحو الأرقام المختارة، وكذلك الاستفادة من  دج 0المكالمات بـــ 
  :عروض الدفع البعدي - 2

  :وتتمثل في    
هو عبارة عن عرض موجه للزبائن بصفة عامة، حیث یشترط تقدیم شهادة  :0661عرض اشتراك  - أ

دج مع  5420الإقامة وصورة عن بطاقة التعریف الوطنیة للحصول على الشریحة، سعر هذه الخدمة هو 
دج، ویمكن توضیح  4000احتساب كل الرسوم على أن یسترجع الزبون عمولة في نهایة السنة قدرها 

  .مختلف أسعار الإتصال لكل اشتراك على حدا
  .هو اشتراك جاء كتكملة للعرض الأول :PRINUME TOP -ب
  :G++3خدمة الجیل الثالث  -3

تسمح لأجهزة الموبایل بالاتصال بشبكات الأنثرنت  Wirelessهي تقنیة الشبكات اللاسلكیة نوع     
  .اللاسلكیة، بهدف الإبحار في عالم الأنثرنت وإجراء المكالمات الهاتفیة المرئیة
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تقنیة الجیل الثالث هي خدمة الهاتف المتحرك ذو سرعة بیانات عالیة، مصممة لمواكبة الخدمات     
، تقدم تقنیة الجیل الثالث أمانا أكثر بالنسبة gpp3مقاییس التي تخضع ل المتعددة الوسائط الواسعة النطاق

، كما توفر هذه التقنیة سرعة نقل بیانات بحد )النظام العالمي للإتصالات بالهاتف المتحرك( GSMللبیانات 
  .ثانیة، وجودة جد عالیة، حیث یتم معالجة البیانات والصوت في آن واحد/میغابیت 2أقصى قدره 

  لتكمیلیةالخدمات ا: ثانیا
  1:في –جیجل –موبیلیس  تتمثل الخدمات التكمیلیة لمؤسسة    
  :إظهار رقم المتصل -1

  .تمكن هذه الخدمة بمعرفة رقم الشخص الذي یتصل بمستعمل خدمة موبیلیس    
  :إخفاء الرقم -2

 ≠31≠06یمكن لمستعمل شریحة موبیلیس إخفاء رقمه وعدم إظهاره للشخص الآخر، وذلك بتشكیل     
  .والرقم الذي یلیه ینتهي الإخفاء بمجرد انتهاء المكالمة

  :العلبة الصوتیة -3
یمكن لمستعمل شریحة موبیلیس في حالة وجوده خارج مجال التغطیة تسجیل المكالمات الواردة إلیه أو     

  .رسالة صوتیة 20تحویلها، حیث تحتوي العلبة الصوتیة على 
  :الإتصال المزدوج -4

عمل شریحة موبیلیس في حالة تلقیه لمكالمتین في نفس الوقت استقبالهما إذ یقوم بجعل أحد یمكن لمست    
  .المتصلین في حالة الانتظار

  :تحویل الإتصال -5
تمكن هذه الخدمة مستعمل شریحة موبیلیس من تحویل المكالمات إلى هاتف آخر وذلك ضمانا لعدم     

  .ضیاع الإتصال
  :المحاضرة الثلاثیة -6

  .في نفس الوقت تمكن هده الخدمة مستعمل شریحة موبیلیس من الإتصال بثلاثة أشخاص والتكلم معهم    
  :المكالمات الدولیة -7

بمختلف أنحاء العالم وإلى أي هاتف في أي  بالاتصالتسمح هذه الخدمة لمستعمل شریحة موبیلیس     
  .وقت

                                                             
  .المرجع السابق -1
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  :الرسائل -8
  :تتضمن    

رسالة قصیرة إلى أي  إرسالهذه الخدمة تمكن مستعمل شریحة موبیلیس من  :SMSالرسائل القصیرة  - أ
  .حرف 160شخص آخر، حیث لا تتعدى 

صوت أو صورة أو   إرسالتمكن هذه الخدمة مستعمل شریحة موبیلیس من  :MMSالرسائل المصورة  -ب
  .فیدیو إلى الزبائن من نفس الشبكة

  .رسائل مكونة من رموز أو شعار أو صورة صغیرة إرسالتسمح هذه الخدمة من  :الرسائل المحسنة - جــ
  :الأنظمة -9

  :وتتمثل في    
 هو نظام جدید لخدمة الأنثرنت في الهاتف النقال، حیث یتمیز بسرعة تحویل المكالمات :GPRSنظام  - أ

KBIT/SEC40  دج  1وسعر الوحدة KO0.12.  
بالدخول إلى البرید الإلكتروني الخاص بمستعمل شریحة موبیلیس أو  یسمح هذا النظام :WAPنظام  -ب

  .إلى زبون آخر E-MAILرسالة إلكترونیة  إرسال
 UMTSتسمح هذه الخدمة بإیصال الصورة والصوت بفضل نظام : صورة عبر الهاتف إرسالنظام  - جــ

  .دج 10نحو شبكة موبیلیس فقط بسعر 
  :FAXالفاكس  - 10
  .فاكس بواسطة هاتفه النقال إلى أي هاتف آخر بإرسالیسمح لمستعمل شریحة موبیلیس     
  :DATAداتاد  - 11
  .المعلومات متوسطة الحجم إلى أي زبون آخر من شبكة موبیلیس بإرسالتسمح     
  :تغییر الرقم - 12
  .تسمح هذه الخدمة بتغییر رقم الزبون بطلب منه مع دفعه لكامل التكالیف    
  :تغییر البطاقة - 13
یمكن استرجاعها مع دفع تكالیف ذلك بالتقدم إلى  SIMفي حالة ضیاع أو سرقة أو خلل في بطاقة     

  .وكالةال
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  :خدمة الرومنیغ - 14
من تلقي الرسائل القصیرة من خارج التراب الوطني، وذلك  تسمح هذه الخدمة لمستعمل شریحة موبیلیس    

  .بتقدیم طلب إلى الوكالة التجاریة موبیلیس
  :خدمة كلمني - 15
رسالة كلمني إلى مشتركي موبیلیس مجانا وذلك  إرسالتسمح هذه الخدمة لمستعمل شریحة موبیلیس من     

  .OKثم * 606*بتشكیل الرقم 
  :الفواتیر - 16
  :تتمثل في    

كه ونوع المكالمات التي قام بها تمكن مستعملي شریحة موبیلیس من معرفة ما استهل :الفواتیر المفصلة - أ
  .دج 231بسعر ) السعر، تاریخ المكالمات، الرقم المتصل به(

 تمكن مستعملي شریحة موبیلیس من معرفة مستحقاتهم بالدخول إلى موقع موبیلیس: الفواتیر الإلكترونیة -ب
  .الإلكتروني

  :رصیدي - 17
هذه الخدمة تسمح حصریا لمشتركي موبیلیس بمعرفة الرصید البنكي من خلال هاتفه النقال، وذلك     

دج ثمن الرسالة  5 تحتوي على رقم الحساب الجاري، ویكون سعر الرسالة 603رسالة إلى الرقم  بإرسال
  .دج من رصیده 10وأخذ 
  :بلاك بیري - 18
خلال اقتناء هاتف رسالة إلكترونیة فوریة، ویكون ذلك من  بإرسالهي خدمة توفر الأنثرنت عبر الهاتف     

شهر من خلال  24هي  الالتزام، وهي موجهة نحو كل مشتركي الدفع البعدي، مدة نقال من الوكالة التجاریة
لى أن یستفید من كل خدمات دج قیمة الهاتف ع 3700.00شهرین فاتورة المكالمات بإضافة دفع الزبون كل 

  .الهاتف
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  لتجاریة موبیلیس في كسب ولاء زبائنهاواقع الإعلان للعلامة ا: لثانيالمبحث ا

على كافة الزبائن من خلال  موبیلیس بشكل كبیر على الإعلانات حیث تسعى للإستحواد تعتمد مؤسسة    
ما تعرضه من إعلانات، وبالتالي تقدیم عروض متمیزة جدا بحیث لا تترك فرصة للزبون بتركها وبالتالي 

  .الولاء للعلامة التجاریة والاستمرار فیها

  –جیجل –موبیلیس  النشاط الإعلاني لوكالة: المطلب الأول

في جوهره عملیة اتصال خلاق مع الزبائن، من أجل التأثیر في  موبیلیس إن الإعلان الفعال لمؤسسة    
التجاریة  سلوكهم الشرائي وتكرار الشراء، وذلك یكون من خلال عدة وسائل إعلانیة تعتمد علیها الوكالة

  . للتأثیر على الزبائن وكسب ولائهم للعلامة التجاریة موبیلیس موبیلیس
  –جیجل –الوسائل الإعلانیة المعتمدة من طرف وكالة موبیلیس : أولا
للإعلان عن خدماتها وهي متمثلة في موبیلیس هناك عدة وسائل إعلانیة تعتمد علیها الوكالة التجاریة     

 )04أنظر الملحق رقم ( 1:الآتي
  لانیة المقروءة للوكالة التجاریة موبیلیسالوسائل الإع -1

  :تعتمد وكالة موبیلیس على عدة وسائل مقروءة نذكر منها    
من الوسائل الواسعة الاستعمال والمطویات تعتبر الصحف والمجلات  :والمطویات الصحف والمجلات - أ

والمعتمدة من قبل الوكالة التجاریة، إذ یتم توزیع المجلات في مواعید دوریة، في حین نجد إعلانات العلامة 
حیث یتم إعداد تقاریر إعلامیة عن نشاطات  .والمجلات الأسبوعیة موبیلیس في الصحف الیومیةالتجاریة 

وذلك  الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة، كذلك یتم توزیع مطویات داخل الوكالة تقوم بشرح المعلومات الجذابة
  .بالتأثیر على الزبون

للوكالة التجاریة من خلال، توزیع إعلانات یدویة في وتتبین طبیعة البرید المباشر : البرید المباشر -ب
  .، وعمل دوریات في الجامعاتأماكن التجمعات، كذلك عمل فیدیوهات تعریفیة عن الخدمات المعلن عنها

بعرض إعلانات عبر وسائل نقل الركاب و  تقوم الوكالة التجاریة موبیلیس :الطرق ووسائل نقل الركاب - جــ
  .وغیرها ت، واللافتات المضیئة،اللافتات في الطرق، ونجد منها عدة أشكال الملصقا
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  الوسائل الإعلانیة المرئیة والسمعیة للوكالة التجاریة موبیلیس -2
عدة وسائل إعلانیة مرئیة وسمعیة یمكنها التأثیر في الزبون وتدفعه لاقتناء  للوكالة التجاریة موبیلیس    

  1:العلامة التجاریة موبیلیس وهي
أنجح وسیلة  تعتمد الوكالة التجاریة موبیلیس بشكل كبیر على التلفزیون حیث أنه یعتبر :التلفزیون - أ

یكون له تأثیر قوي یجذب انتباه الزبون إعلانیة للتأثیر على الزبون، حیث یكون هناك صوت وصورة وحركة و 
للعلامة التجاریة موبیلیس، إذ للإعلان عبر التلفزیون أهمیته لوجود مئات الملایین الذین یقضون ساعات 

  .وغیرها لتلفزیونیة والومضات الإعلانیة،طویلة على الشاشة وتكراره عدة مرات ویكون بین البرامج ا
 48على مستوى بجمیع فروعها كالة التجاریة موبیلیس على الإذاعة الوطنیة تعتمد الو ): الرادیو(الإذاعة  -ب

 فهي وسیلة سمعیة یتم فیها تقدیم إعلانات عن العلامة التجاریة موبیلیسولایة أي كافة التراب الوطني، 
وخدماتها ویكون ذلك في ومضات إعلانیة وتكرر عدة مرات في الیوم، وبین الحصص، وكذلك في الرعایة، 
حیث من خصائصها زیادة معدلات التكرار للرسالة الإعلانیة ووصولها بشكل شخصي للمستمع، سهولة 

   . لمعلن عنهاجذب الانتباه من خلال إعداد برامج إذاعیة ولقاءات تعریفیة حول الخدمات الجدیدة ا
  :وسائل الإعلان الأخرى -3

بالإضافة إلى الوسائل الإعلانیة السابقة للوكالة التجاریة موبیلیس، هناك وسائل أخرى یمكن أن تؤثر     
  2:خدمات العلامة التجاریة موبیلیس وتتمثل في على الزبون وتجعله یقتني

التجاریة موبیلیس للإعلان عن خدماتها، كذلك یعد الهاتف أحد الوسائل الإعلانیة للوكالة : الهاتف - أ
  .الإتصال المباشر بالزبون وتوجیهه لخدمات الوكالة التجاریة

أهمیته في الوصول لأكبر عدد من  أثبت الإعلان للوكالة التجاریة موبیلیس عبر الأنثرنت :الأنثرنت -ب
الزبائن والتأثیر علیهم، ویكون ذلك من خلال حسابات على مواقع التواصل الاجتماعي، وخدمة بریدیة 

  .أسبوعیة على مواقع البرید الإلكتروني
حیث نجد هنا أن الوكالة التجاریة موبیلیس تقوم بإرسال رسالات نصیة إلى كافة  :SIM بطاقة - جــ

شریحة موبیلیس وذلك للإعلان عن خدماتها وشرح كیفیات الاستخدام، ویكون هنا التأثیر على مستعملي 
  .الزبائن بشكل كبیر من خلال تكرار الرسائل النصیة بكثرة
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وهنا یمكن القول أن الوكالة التجاریة موبیلیس تعتمد على كافة الوسائل الإعلانیة للتأثیر على الزبون     
  .واقتنائه لخدماتها

  –جیجل  –الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة موبیلیس : ثانیا
تمثل الحملة الإعلانیة عصب النشاط الإعلاني في الوكالة التجاریة موبیلیس وهي الأساس في العملیة     

  1:الإعلانیة وتتمثل في
  :مراحل إعداد الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة موبیلیس -1

  :تتمثل مراحل إعداد الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة موبیلیس في النقاط التالیة    
  .تكوین فریق عمل للحملة -أ

  .ومادة الوكالة التجاریة موبیلیس دراسة فكرة - ب
  .ضعف في الوكالة التجاریة موبیلیسمعرفة نقاط القوة وال -جــ
  .اسة سوق لعمل والمؤسسات المنافسةدر  - د
  .خطة التنفیذ إعداد - ه
  .إعداد میزانیة الحملة والفترة الزمنیة للتنفیذ -و
  :مراحل تنفیذ الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة موبیلیس -2

  :وتتمثل مراحل تنفیذ الحملة الإعلانیة في النقاط الآتیة    
  .ناسب مع قدرات كل واحد في الفریقتقسیم مهام وخطة الحملة الإعلانیة بما یت -أ

  .الإعلامیة للإعلان المدفوع الثمنتحدید المسؤولیات  - ب
  .أفضل الأماكن الجغرافیة للإعلان تحدید -جــ
  .ن الوكالة التجاریة عبر صحفیین وإعلامیینالعمل على بث رسائل تمهیدیة ع - د
  .الموضوعة تنفیذ الحملة الإعلانیة بالخطة الزمنیة - ه
  .تقییم كل مرحلة من مراحل الخطة -و
  .عمل في وسیلة إعلانیة عن الأخرى قییم كل وسیلةت - ز
  .تقدیم تقریر وافي بكل مراحل التنفیذ -حــ
ولمرحلة التنفیذ أهمیتها من منطلق وجوب توفر عدد من المؤهلات لدى الفریق المنفذ للحملة الإعلانیة    

  .للوكالة لتجاریة موبیلیس
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  .المعرفة الجیدة بسوق العمل والمنافسة -ط
  :اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة للحملة الإعلانیة  للوكالة التجاریة موبیلیس -3

على الوكالة التجاریة هنا أن تختار الوسیلة الإعلانیة التي توصل رسالتها الإعلانیة إلى الجمهور     
  :المستهدف وهذه الخطرات هي

الوكالة التجاریة أن تحدد وتقرر عدد الزبائن الموجهة إلیهم الرسالة الإعلانیة، ومعرفة مدى قبول  على - أ
  .نیة المختارة ومدى تأثیرها علیهمالزبائن للوسائل الإعلا

من بین كل الوسائل الإعلانیة المتاحة  على الوكالة التجاریة أن تختار الوسیلة الإعلانیة المناسبة -ب
  .إلى الزبائنبغرض الوصول 

  :مرحلة تقییم الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة موبیلیس -4
هنا یمكن للوكالة التجاریة التعرف على المدى الذي استطاعت الحملة الإعلانیة للوكالة التجاریة     

أن تحقق من خلاله أهدافها، ومدى تمكنت الحملة الإعلانیة من تغطیة السوق المستهدفة، كذلك  موبیلیس
معرفة درجة كفاءة وفاعلیة إعلانات الوكالة التجاریة في إیصال الأفكار، ومعرفة الوسیلة الإعلانیة الأفضل 

  .للوصول إلى كافة الزبائن أو السوق المستهدف
  للعلامة التجاریة موبیلیسولاء الزبون : المطلب الثاني

یعتبر الولاء أحد المفاهیم التي تساعد على معرفة درجة ارتباط الزبون بالعلامة التجاریة موبیلیس،     
والسلوك الشرائي للزبون یختلف باختلاف طبیعة الخدمات والعلامة التجاریة ونقاط البیع، وتترجم هذه العلاقة 

ولاء قوي لها من طرف الزبون، إلى أن یصبح مدمن علیها من خلال  من خلال الشراء المتكرر، وهذا یخلق
  .التمسك بها لفترة طویلة في حیاته، إلا في حالة زوالها

  –جیجل –تصنیف الزبائن في الوكالة التجاریة موبیلیس : أولا
  1:یمكن تصنیف الزبائن للوكالة التجاریة موبیلیس وفق أربعة أسس وهي    
  :الاشتراك التصنیف على أساس -1

  :یمكن تصنیف زبائن الوكالة التجاریة موبیلیس على أساس الاشتراك حسب ثلاثة أصناف وهي    
  0661: دفع بعدي - أ

  مبتسم، توفیق: دفع مسبق -ب
  ). 3000، 2000، 1500(  0660وبي كونترول م :دفع مختلط - جــ
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  :التصنیف على أساس النوع -2
  :یمكن تصنیف زبائن الوكالة التجاریة موبیلیس على أساس النوع وفق ثلاثة أصناف هي    

  أفراد :زبائن مباشرین - أ
  مؤسسات: زبائن مباشرین -ب
  زبائن غیر مباشرین - جــ
  :التصنیف على أساس العائد والنفقة -3

  :على أساس العائد والنفقة إلى ثلاثة أصناف وهي یمكن تصنیف زبائن الوكالة التجاریة موبیلیس    
  القائمة السوداء - أ

  القائمة الحمراء -ب
  القائمة المخفیة - جــ
  : التصنیف على أساس أهمیة الزبون -4

  :یمكن تصنیف هذا النوع إلى    
ومردودیة الزبون الوفي لخدمات الوكالة التجاریة وهو الزبون الأكثر أهمیة  یمثل): GOLD(زبون دهب  - أ

  .للوكالة التجاریة موبیلیس
  قیاس ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس: ثانیا
  1:لامة التجاریة موبیلیس وفقیتم قیاس ولاء الزبون للع    

  :فیدیلیس FEDILISتطبیق  -1
ویتم  ،دج 10 ــیتم حساب النقاط تحسب النقطة ب) بعدي، مسبق(ا یتم دفع الفواتیر حیث یسمح للزبائن كلم   

  .بعث له رسالة
  :الحصة النقدیة -2

ویتبع تطوره خلال فترة  تعتمد الوكالة التجاریة موبیلیس على دفتر حساباتها لتحدید متوسط حساب الزبون   
یتم تقییمه برأس المال ویتم حساب كم القیمة النقدیة المدفوعة من قبل الزبون، وهنا یكون  إذ، زمنیة معینة

  .وغیرها مكافآت للولاء مثل هواتف نقالة،للوكالة التجاریة 
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  إستراتیجیات الولاء للعلامة التجاریة موبیلیس: المطلب الثالث

اظ س التي تسعى من خلالها الوكالة التجاریة للحفهناك عدة استراتیجیات الولاء للعلامة التجاریة موبیلی    
  .على زبائنها لأطول فترة ممكنة

  1:مایليفیهذه الإستراتیجیات وتتمثل     
  إستراتیجیة بطاقة الحظ :أولا
ویحدد كي تستطیع الوكالة التجاریة جلب أكبر عدد من الزبائن تتجه الوكالة التجاریة إلى بطاقة الحظ     

وذلك إذا كان رأسمال الوكالة التجاریة وخصوصا في بطاقات التعبئة یوم العرض یوم إذاعة الإعلان، 
مقابلة مع  2016وسنة  2015منخفض تعمل الوكالة التجاریة دوریات واجتماعات وتعمل مقارنة بین سنة 

طاقات تعبئة أو شرائح مبتسم، بیع المدیریة الجهویة بعمل تقییم شامل للمبیعات، الدفع المسبق أو البعدي، ب
مباشر أو غیر مباشر، تقوم بتقییم شامل للوكالة التجاریة مع الوكالات التجاریة الأخرى، وكل وكالة تجاریة 

مقارنة مع الثلاثي الأول لسنة  2016تعمل إحصائیات ومقارنة بین الخدمات المباعة في الثلاثي الأول لسنة 
دج والحصول  500ة عروض للزبائن خلال شهر رمضان یستطیع شراء بطاقة ، تقدم الوكالة التجاری2015
طیلة شهر (فوائد ودخول السحب على سیارة، أي شراء بطاقة الحظ تستطیع أن تربح سیارة  250على 

  .، إذ تعتبر إستراتیجیة ولاء محفزة ومؤثرة على الزبائن بشكل فوري)رمضان
  للزبون یةإستراتیجیة توجه الوكالة التجار : ثانیا
  :بحیث نجد في هذه الإستراتیجیة الوكالة التجاریة هي التي تتوجه إلى زبائنها من خلال    

شریحة توفیق موجهة خصیصا للطلبة مع إضافة : الموجهة للطلبة الجامعیین SIMإستراتیجیة بطاقة  -1
  .هدایا معتبرة

إقامة حملات للبیع المتنقل خارج الوكالة والتنقل إلى أماكن معینة ومحددة من  :إستراتیجیة البیع المتنقل -2
  .قبل الوكالة التجاریة

تقوم الوكالة التجاریة بإعداد حملة إعلانیة مصغرة تلمس شریحة : إستراتیجیة على مستوى الشواطئ -3
مون بتنظیمها من الوكالة ، بحیث تتكون هذه الإستراتیجیة من أفراد یقو )خیمة(معتبرة من المصطافین 

التجاریة مستشاري زبائن البیع، فریق عمل یقومون بعملیة الترویج في الشواطئ كما اختارت الوكالة التجاریة 
في هذه الإستراتیجیة شاطئ كتامة بولایة جیجل، بالإضافة إلى تقدیم مسابقات للأطفال على مستوى 
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ویحصلون على سحب فوري وربح هدایا  SIMهنا بطاقات الشاطئ، مع هدایا معتبرة من قبل موبیلیس نجد 
  .معتبرة ومتنوعة

  :اریتینعلامة التجاریة بتعاون علامتین تجإستراتیجیة بناء ال :ثالثا
قامت باتفاقیات مع علامات تجاریة أخرى بغرض التوسیع في نشاطها  ونجد الوكالة التجاریة موبیلیس    

  :وبالتالي كسب لولاء المستهلك للعلامة التجاریة موبیلیس، وتتمثل في
  :"ORANGE"إستراتیجیة بناء الولاء بتعاون العلامة التجاریة موبیلیس مع العلامة التجاریة  -1

، أي إذا كان أي زبون من ORANGEاقیة مع العلامة التجاریة قامت الوكالة التجاریة موبیلیس بعقد اتف    
یستطیع الإتصال بالزبون الجزائري لشریحة موبیلیس، هذه إستراتیجیة تكسب سوق  ORANGEمؤسسة 

، قامت مؤسسة موبیلیس بعقد هذه الاتفاقیة مع )استفادة الزبون الجزائري ( خارجي آخر وبطریقة غیر مباشرة 
في شهر دیسمبر بتعاون علامتین في نفس المجال  2015في أواخر سنة  ORANGEالعلامة التجاریة 

  .ولیس في نفس السوق
لإتصالات  "زین ZINE"إستراتیجیة بناء الولاء بتعاون العلامة التجاریة موبیلیس مع العلامة التجاریة  -2

  :السعودیة
كما تقوم بمنح تخفیضات على التجوال،  تبیع الوكالة التجاریة بطریقة مجانیة وبرصید یعتمده الزبون،    

زین  ZINEمثلا إذا كان شخص في السعودیة وموعد العمرة أو الحج هنا تقوم مؤسسة إتصالات السعودیة 
بعقد اتفاقیة مع مؤسسة موبیلیس كي یستطیع أي زبون نحو شریحة موبیلیس في السعودیة، ویكون سعر 

بیلیس تخفض من الأرباح لفترة زمنیة محددة، مثلا أیام العمرة أو دج فقط ، هنا نجد مؤسسة مو  8المكالمة بــ 
إلى المتجهین إلى البقاع المقدسة  SIMالحج تقوم موبیلیس بحملة إعلانیة إلى المطارات وتقدم بطاقات 

دج، هنا الوكالة التجاریة تخفض من نسبة الربحیة، جذب  8دج وتسعیرة بــ  200برصید ابتدائي مقدر بــ 
  ).لكل جزائري شریحة موبیلیس ( ئة مستهدفة أكبر ف
  الولاء للعلامة التجاریة موبیلیسخدمات  :رابعا
مؤسسة موبیلیس دائما تترك الزبون یختار خدماتها وذلك بقیامها بتقدیم عروض وخدمات متنوعة ومتعددة     

البعدي فعند تسدید الفاتورة لمدة لا تترك المجال للزبون في ترك العلامة التجاریة، فهي تقدم اشتراكات الدفع 
یوم معطى، كذلك الزبائن الأفراد تترك الزبائن على راحتهم عدم المحاسبة الأولى   45شهرین تقوم بزیادة 

بالشهر أي كل شهرین وبالتالي بقاء الزبون دوما وفي للعلامة التجاریة موبیلیس من خلال ما تقدمه من 
  .عروض وخدمات
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  )رجال البیع(في الموارد البشریة  ستثمارإستراتیجیة الا: خامسا
تعتمد مؤسسة موبیلیس بدرجة عالیة على رجال البیع في الولاء للزبائن ومن صفات رجل البیع الناجح     

في مؤسسة موبیلیس العقلانیة، الصدق، یحسس الزبون بالأمان والثقة، یقوم بالشرح للزبون عند تقدیم 
ت التعامل مع الزبون حیث تقوم مؤسسة موبیلیس بتنمیة مواردها البشریة الاستفسارات، إتباع استراتیجیا

  .بدورات تكوینیة وتدریبیة
  إستراتیجیة خدمات ما بعد البیع: سادسا

بجلب فئة من المنتجات للوكالة متمثلة في الهواتف الذكیة واللوحات  قامت الوكالة التجاریة موبیلیس   
الإلكترونیة، فهي تقوم بخدمات ما بعد البیع إذا ما تم التعرض لخلل ما في هذه المنتجات المقتناة من طرف 
 الزبائن، فمؤسسة موبیلیس هنا دوما حارسة على تقدیم الأفضل والتنویع في خدماتها لكسب ولاء زبائنها

  .والوفاء لها
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  منهجیة الدراسة التطبیقیة: المبحث الثالث

لقد أثبتت الدراسة النظریة المبنیة على منهجیة العمل المكتبیة وجود علاقة تأثیر للنشاط الإعلاني في     
مراحل  ، حیث توصلنا إلى أن للإعلان دورا أساسیا في توجیه مختلفللعلامة التجاریة كسب ولاء الزبون

، لذلك سنحاول من خلال )الولاء(الشراء، ابتداء من شعور الزبون بالحاجة ووصولا إلى الشراء وإعادة الشراء 
العمل المیداني دراسة هذه العلاقة، وهذا بمراجعة وتحلیل الأجوبة المتحصل علیها من استمارة الاستبیان 

  .الموجهة للفئة المستهدفة

  والأدوات الإحصائیة الدراسةمجتمع وعینة : المطلب الأول

  مجتمع الدراسة: أولا
نظرا لطبیعة موضوع الدراسة والذي یهدف لمعرفة تأثیر الإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة     

فرد،  1200موبیلیس، وبالتالي فمجتمع الدراسة یقتصر على متعاملین موبیلیس، أي أخذنا حجم مجتمع یمثل 
  .الإحصائي جمیع المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع الدراسةأي یمثل من المنظور 

  عینة الدراسة: ثانیا
تمثل العینة جزء من إجمالي مفردات مجتمع الدراسة، وتتمثل عینة الدراسة هنا في زبائن مؤسسة     

لمعرفة آرائهم المختلفة حول موضوع البحث من خلال  استمارة بطریقة عشوائیة 120موبیلیس، إذ تم توزیع 
استمارة صالحة للتحلیل، وهو ما  115وجهات نظرهم حول تأثیر الإعلان على ولاء الزبون، وقد تم استرجاع 

والعینة المختارة سوف توصلنا إلى النتائج ، والباقي أهملت لعدم اكتمال المعلومات بها، %95.83یعادل 
ا بإجراء الدراسة على المجتمع ككل، ونظرا لنوعیة الدراسة رأینا أنه من الضروري الاعتماد نفسها لو أننا قمن

  :، وقد تم إتباع بعض الإجراءات المتمثلة فيلى العینة العشوائیة الطبقیةع
اختیار أفراد العینة وإعطائهم الاستمارة وشرح هدفها مع توضیح مختلف الأسـئلة والعبـارات وذلـك بعرضـها  -1

مجموعـة مـن الأسـاتذة المحكمـین أیـن قـدموا بعــض الملاحظـات، وتـم الأخـذ بهـا لإجـراء بعـض التعــدیلات  علـى
 .في صیاغة عبارة الاستمارة وإحداث بعض الإضافات

  .توزیع الاستمارة على عینة محدودة من زبائن مؤسسة موبیلیس -2
  أداة الدراسة :ثالثا
على طبیعة البیانات التي یراد جمعها، وعلى المنهج المتبع في الدراسة وجد أن الأداة الأكثر ملائمة  بناء    

  .لتحقیق أهداف الدراسة هي استمارة الاستبیان
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والاستبیان هو مجموعة من الأسئلة المرتبة حول موضوع معین، یتم وضعها في استمارة توزع على "     
التي بواسطتها یمكن التوصل إلى حقائق جدیدة حول الموضوع أو التأكد من أفراد العینة بعدة وسائل، و 

  .1"معلومات متعارف علیها كانت غیر مدعمة
  .الفرضیاتإذ تم تصمیم الاستبیان بطریقة تسمح لنا بإثبات، أو نفي     
البیانات الشخصیة والجزء الأول یشمل جزء  ،جزئینتم إدراجها تحت  عبارة 28 من الدراسة استمارة وتتكون    

 .الثاني یشمل محاور الدراسة وتنقسم بدورها إلى ثلاث محاور
كلمـات سـهلة  باسـتخدامتـم تحدیـد الأسـئلة المتعلقـة بكـل محـور  للاسـتمارةالمكونـة  جـزاءبعد مـا تـم ضـبط الأ    

واحــد  وقــد صــممت ن معنــى فــي آن وواضــحة، وتجنــب الكلمــات التــي تحمــل اللــبس أو التــي تشــیر إلــى أكثــر مــ
  :كالأتي الاستمارة أجزاء

   :الصفحة التعریفیة -1
تضــمنت التعریــف بعنــوان موضــوع الدراســة، وطمأنــة المبحــوثین بــأن المعلومــات التــي تــم الإفــادة بهــا التــي     

  .إلا لأغراض البحث العلمي استخدامهاستبقى سریة ولا یتم 
  :الجزء الأول -2

متعلــق بالبیانــات الشخصــیة المتعلقــة بمجتمــع الدراســة، والمتمثلــة فــي الجــنس، العمــر، المســتوى التعلیمــي،     
  .ومدو التعامل مع العلامة التجاریة موبیلیس

  :الجزء الثاني -3
  :محاور، وهي 3متعلق بمحاور الدراسة والتي تنقسم بدورها إلى     

عبــارات تهـدف للتعــرف علــى مختلــف  7یمثـل النشــاط الإعلانــي لمؤسسـة مــوبیلیس، ویضــم  :الأول المحــور -أ
  .الوسائل الإعلانیة المستخدمة من طرف مؤسسة موبیلیس

عبــارة تهــدف لمعرفــة مــدى ملائمـــة  13وهــو تقیــیم الإعــلان مــن طــرف الزبــون، ویضــم  :المحــور الثــاني -ب
  .موبیلیس لمؤسسة) جودتها(صدق جاذبیة الرسائل الإعلانیة 

درجـة  عبـارات تهـدف إلـى معرفـة 8ولاء الزبون للعلامة التجاریـة مـوبیلیس، ویضـم ویمثل  :المحور الثالث -جـ
   .للعلامة التجاریة موبیلیس الزبون ولاء

                                                             
، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، 1عمار بوحوش، محمد محمود الدنبیات، مناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث، ط -1

 .67، ص 2009
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الخماســي، لقیـاس اســتجابات المبحـوثین لأســئلة الاسـتمارة حســب " Lickertلیكـرت "وقـد تــم اسـتخدام مقیــاس     
  :الجدول التالي

  لیكرت مقیاس درجات): 11(الجدول رقم 

  تماما موافق  موافق  محاید  موافقغیر   تماما موافقغیر   ةالإجاب

  5  4  3  2  1  درجة المقیاس
  .من إعداد الطالبتین: المصدر

  إجابات الأسئلة ودلالتها ):12(الجدول رقم 

  الحكم  الوزن النسبي  المتوسط الحسابي  الرمز  الإجابات على الأسئلة

  منخفضة جدا  %36أقل من  % 20  1.80إلى  1من   1  موافق تماماغیر 

  منخفضة  %52أقل من  % 36  2.6إلى  1.81من   2  غیر موافق

  متوسطة %68أقل من  %52   3.4إلى  2.61من   3  محاید

  عالیة %84أقل من  %68  4.2إلى  3.41من   4  موافق

  عالیة جدا  %100 إلى %84  5إلى  4.21من   5  موافق تماما

، دار نـور العلمیـة للنشـر 1ط،  SPSS،مقدمة فـي الإحصـاء الوصـفي والإسـتدلال بإسـتخدامالدین عبد الفتاح،  عز:المصدر
  .540، ص 2008والتوزیع، جدة، السعودیة، 

  المستعملة الإحصائیة الأدوات: رابعا
الأســـالیب الإحصـــائیة للوصـــول إلـــى أهـــداف الدراســـة وتحلیـــل البیانـــات التـــي جمعـــت، تـــم اســـتخدام العدیـــد مـــن     

ــــامج المناســــبة بالاعتمــــاد ــــى برن ــــدوائر النســــبیة  Excel عل ــــة الدراســــة الجــــزء الأول بال لتــــدعیم تحلیــــل خصــــائص عین
، وقــد تــم SPSSبرنــامج الحــزم الإحصــائیة للعلــوم الاجتماعیــة المعــروف باســم ، وكــذا وإعطائهــا المزیــد مــن الوضــوح

   :الاعتماد علیه في
  .الإستبان آلفا كرونباخ للتأكد من ثبات أداة الدراسةعامل ثبات حساب م - 
  .بالنسب المئویة والتكرارتالجزء الأول دراسة وصف خصائص عینة  - 
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یعتبــر مــن أكثــر مقــاییس النزعــة المركزیــة، حیــث یــتم الحصــول علیــه مــن خــلال جمــع القــیم : المتوســط الحســابي - 
  .وتقسیمها على عدد أفراد العینة

یعتبـــر مـــن أهـــم مقـــاییس التشـــتت وهـــو الجـــدر التربیعـــي لمجمـــوع مربعـــات الإنحرافـــات عـــن : المعیـــاري الإنحـــراف - 
  .وسطها الحسابي مقسوما على حجم العینة

لمعرفــة مـــا إذا كـــان متوســـط درجـــة الإســتجابة قـــد وصـــل إلـــى الدرجـــة ) test -T(فـــي حالـــة عینـــة واحـــدة  Tإختبــار - 
د تم إستخدام هذا الإختبار للتأكـد مـن دلالـة المتوسـط لكـل عبـارة مـن أو زادت أو قلت عن ذلك، وق 2.61 المتوسطة

  عبارات الإستبان
تـم إسـتخدامه لمعرفـة العلاقـة بـین المتغیـر التـابع والمتغیـر المسـتقل وتحدیـد نـوع  وشـدة : Pearsonمعامـل الإرتبـاط  - 

  .العلاقة، كذلك قیاس صدق عبارات الإستبان
مــن أجــل تحدیــد تــأثیر كــل متغیــر مســتقل فــي ): Simple Lenear Regression(تحلیــل الانحــدار البســیط  اختبــار - 

  .المتغیر التابع
  .معامل التحدید - 

  .والحكم علیهاكما سیتم اعتماد مقیاس التحلیل لفقرات الاستبیان بناء على متوسطات إجابات أفراد العینة،     
  اختبار أداة الدراسة :المطلب الثاني

وبالاعتمـاد علـى البرنـامج  الاسـتمارةسیتم في هذا الجزء عرض مختلـف البیانـات المتوصـل إلیهـا مـن خـلال     
والقیــام بتحلیلهــا بالشــكل الــذي یســاهم فــي إعطائنــا نتــائج تجیــب علــى الفرضــیات المطروحــة  spss الإحصــائي

  .سابقا
 ):الاستمارةصدق (صدق أداة الدراسة : أولا
  :لقیاسه، وتم حسابه كما یلي وضعت ما الاستمارة أسئلة تقیس أن الاستمارة بصدق یقصد    
  :صدق المحكمین - 1

بعـــد إعـــداد الاســـتمارة فـــي صـــورتها الأولیـــة وعرضـــها علـــى الأســـتاذة المشـــرفة ومناقشـــتها مـــن حیـــث مـــدى     
لال عرضـها التأكد من صدق أداة الدراسة ظاهریـا مـن خـشمولیتها وإمكانیة تحقیقها للهدف الذي ترمي إلیه، تم 

حتــى تكــون  الاســتمارة، وفــي ضــوء آرائهــم قمنــا بإعــادة صــیاغة بعــض عبــارات ذو خبــرةســاتذة الأعلــى بعــض 
  :، وهؤلاء الأساتذة المحكمین للاستمارةللاستمارةمفهومة وواضحة للوصول في الأخیر إلى الصورة النهائیة 

  .بودور عصام. ملواح هدى، أ. عیمر سعید، أ. تبوب یوسف، أ. سامي، أ زعباط. أ - 
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  :صدق الإتساق الداخلي - 2
سـاب معـاملات مفـردة، وذلـك بح 115الإسـتمارة علـى عینـة الدراسـة البالغـة  عبـاراتي لتم حساب الاتسـاق الـداخل    

  ).03أنظر الملحق رقم ( الدرجة الكلیة للمحور التابعة لهو   عبارةالإرتباط بین كل 
 :لمؤسسة موبیلیس بالنشاط الإعلانيالمحور الأول الخاص  عباراتالإتساق الداخلي ل - أ

 المتعلــق بالنشــاط الإعلانـــي ولالأ المحــور عبــاراتتــائج اختبــار الصـــدق الــداخلي لیوضــح الجــدول التــالي ن    
 :لمؤسسة موبیلیس

 الأول المحورعبارات ل الداخلي الإتساق): 13(الجدول رقم                   
  
  الرقم

  
  المحور الأول عبارات

معامــــــــــــــل 
  الارتباط

مستوى 
 دلالةال
)sig(  

  0.000  0.453  .تعرفت على خدمات وأسعار موبیلیس من خلال إعلاناتها  01

  0.000  0.448  .تستخدم مؤسسة موبیلیس الإذاعة والتلفزیون في تعریفك بخدماتها  02

مــوبیلیس الصــحف والمجــلات والمطویــات لتعریفــك تســتخدم مؤسســة   03
  .بخدماتها

0.493  0.000  

ــــــك   04 تســــــتخدم مؤسســــــة مــــــوبیلیس وســــــائل النقــــــل والطــــــرق فــــــي تعریف
  .بخدماتها

0.626  0.000  

  0.000  0.595  .تعتمد مؤسسة موبیلیس على موقعها الإلكتروني لتعریفك بخدماتها  05

لتعریفـك ) السـینما(شاشات العرض الكبیـرة  تستخدم مؤسسة موبیلیس  06
  .بخدماتها

0.627  0.000  

للإعـلان عـن خـدماتها  )SIM(تعتمد مؤسسة موبیلیس علـى بطاقـة   07
  ).(SMSمن خلال رسائل نصیة 

0.353  0.000  

   0.01و دلالة إحصائیة عند مستوىذإرتباط **
   SPSS.الإستبیان بإستعمال من إعداد الطالبتین بالإعتماد على نتائج : المصدر

، والــذي )المحــور الأول( إلیــهنتمــي تمعــاملات إرتبــاط كــل عبــارة مــع المحــور الــذي  )13(یبــین الجــدول رقــم     
مسـتوى الدلالـة لكـل  أنحیـث  ،0.01α = ذات دلالة إحصـائیة عنـد مسـتوىیبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة 

       . لما وضعت لقیاسه  وبذلك تعد عبارات المحور الأول صادقة 0.01 من أقلعبارة 
 :الخاص بتقییم الزبون لإعلانات مؤسسة موبیلیس المحور الثاني عباراتصدق الإتساق الداخلي ل -ب

المحــــور الثــــاني المتعلــــق بتقیــــیم الزبــــون  عبــــاراتتــــائج اختبــــار الصــــدق الــــداخلي لیوضــــح الجــــدول التــــالي ن    
    :علانات لمؤسسة موبیلیسلإ
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   المحور الثاني عباراتل الداخلي الإتساق): 14(الجدول رقم                       
  
  الرقم

  
  عبارات المحور الثاني

معامل 
  الإرتباط

مستوى 
 دلالةال
)sig(   

  0.000  0.599  .تتمیز إعلانات موبیلیس بالجاذبیة  08

ـــــات مـــــوبیلیس حـــــول   09 ـــــي تحصـــــلت علیهـــــا مـــــن إعلان المعلومـــــات الت
  .عروضها وخدماتها ذات مصداقیة

0.638  0.000  

تمكنت من فهم الرسـالة الموجهـة إلیـك مـن خـلال إعلانـات مـوبیلیس   10
  .بسهولة

0.530  0.000  

لعلامتها التجاریـة وخـدماتها المرفقـة عبـر الإذاعـة  إعلانات موبیلیس  11
  .والتلفزیون واضحة

0.598  0.000  

إعلانــــــات مــــــوبیلیس لعلامتهــــــا التجاریـــــــة وخــــــدماتها المرفقــــــة عبـــــــر   12
  .الصحف والمجلات والمطویات جذابة

0.556  0.000  

الإعلانـــات عبـــر وســـائل النقـــل والطـــرق للعلامـــة التجاریـــة مـــوبیلیس   13
  .المرفقة جذابة ومؤثرة وخدماتها

0.348  0.000  

إعلانـــات مــــوبیلیس لعلامتهـــا التجاریــــة وخـــدماتها المرفقــــة باســــتخدام   14
  .الموقع الالكتروني جیدة

0.341  0.000  

ــــــرة   15 ــــــر الشاشــــــات الكبی ــــــة ) الســــــینما(الإعلانــــــات عب للعلامــــــة التجاری
  .موبیلیس ممیزة

0.407  0.000  

  0.000  0.460  .موبیلیس صادقة) SIM(الإعلانات باستخدام بطاقة   16

  0.000  0.581  .وسائل الإعلان المستخدمة من طرف مؤسسة موبیلیس مناسبة  17

  0.000  0.651  .تعرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها بشكل واضح لك  18

  0.000  0.605  .تعرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها في أوقات مناسبة لك  19

إعلاناتهـا ممـا یسـمح لـك بمشـاهدتها فـي أي  تكرر مؤسسـة مـوبیلیس  20
  .وقت ترید

0.555  0.000  

  0.01و دلالة إحصائیة عند مستوىذإرتباط **
  .SPSS باستعمال الاستبیانمن إعداد الطالبتین بالإعتماد على نتائج : المصدر

، والــذي )ثــانيالمحـور ال( إلیــهنتمـي تمعــاملات إرتبــاط كـل عبــارة مـع المحــور الــذي  )14(یبـین الجــدول رقـم     
مسـتوى الدلالـة لكـل  أنحیـث  ،0.01α =ذات دلالة إحصـائیة عنـد مسـتوى یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة 

        . لما وضعت لقیاسه  صادقة ثانيوبذلك تعد عبارات المحور ال 0.01 من أقلعبارة 
ـــاراتاخلي دقیـــاس صـــدق الإتســـاق الـــ -ـجـــ ولاء الزبـــون للعلامـــة التجاریـــة الخـــاص بـــالمحـــور الثالـــث  لعب

   :موبیلیس
لـث المتعلـق بتـأثیر الإعـلان علـى المحـور الثا عبـاراتتائج اختبـار الصـدق الـداخلي لیوضح الجدول التالي ن    
  :الزبون للعلامة التجاریة موبیلیسولاء 



 دراسة تأثیر الإعلان للعلامة التجاریة موبیلیس على ولاء زبائنها                                            الفصل الثالث 
 

 
102 

 الثالث المحورعبارات ل الداخلي الإتساق): 15(الجدول رقم                         
  
  الرقم

  
  الثالث المحور عبارات

  

معامل 
  الارتباط

مستوى 
 دلالةال
)sig(  

تعاملـــــك المســـــتمر مـــــع العلامـــــة التجاریـــــة مـــــوبیلیس وخـــــدماتها مـــــرتبط   21
  .بعلامتها التجاریة

0.678  0.000  

تنصح أصدقائك وأقاربك في الاشتراك في الخـدمات المقدمـة مـن طـرف   22
  .العلامة التجاریة موبیلیس

0.792  0.000  

تـــدافع عـــن العلامـــة التجاریـــة مــــوبیلیس عنـــدما ینتقـــدها الـــبعض بشــــكل   23
  .خاطئ

0.750  0.000  

تقــدم الملاحظــات والاقتراحـــات للعــاملین فــي مؤسســـة مــوبیلیس لتطـــویر   24
  .خدماتها

0.409  0.000  

  0.000  0.729  .أنت راض عن اشتراكك مع العلامة التجاریة موبیلیس  25

  0.000  0.739  .جودة خدمات موبیلیس تحفزك على الطلب علیها  26

ـــــوي التخلـــــي عـــــن العلامـــــة التجاریـــــة مـــــوبیلیس وخـــــدماتها مقابـــــل   27 لا تن
  ).جازي وأوریدو(خدمات العلامات التجاریة المنافسة 

0.783  0.000  

  0.000  0.783  .تفضل الإستمرار في التعامل مع العلامة التجاریة موبیلیس  28

   0.01و دلالة إحصائیة عند مستوىذإرتباط **
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالإعتماد على نتائج الإستبیان بإستعمال : المصدر

، والــذي )ثالـثالمحـور ال( إلیــهنتمـي تمعــاملات إرتبـاط كـل عبـارة مــع المحـور الـذي  )15(یبـین الجـدول رقـم     
مسـتوى الدلالـة لكـل  أنحیـث  ،0.01α =ذات دلالة إحصـائیة عنـد مسـتوى یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة 

        . لما وضعت لقیاسه  صادقة ثالثوبذلك تعد عبارات المحور ال 0.01 من أقلعبارة 
  :ثبات أداة الدراسة - 2

للتأكـــد مـــن ثبـــات أداة الدراســـة،  آلفـــا كرونبـــاخ، تـــم اســـتخدام معامـــل )الاســـتمارة(لقیــاس مـــدى ثبـــات أداة الدراســـة      
  ):03أنظر الملحق رقم (كما هي موضحة في الجدول الموالي  وكانت النتائج

  قیمة معامل الثبات لمحاور الدراسة): 16(الجدول رقم 
  قیمة آلفا كرونباخ  عدد العبارات  المحور 

  0.555  07  .النشاط الإعلاني لمؤسسة موبیلیس
  0.785  13  .تقییم الزبون لإعلانات مؤسسة موبیلیس
  0.845  08  .التجاریة موبیلیستأثیر الإعلان على ولاء الزبون للعلامة 

  0.727  28  المجموع
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
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، 0.727 هــوكرونبــاخ لمجمــوع العبــارات ، یظهــر لنــا أن مســتوى الثبــات آلفــا )16(مــن خــلال الجــدول رقــم     
  .0.6ع من الدراسات، والمقدرة بــ ى المقبول للنسبة في مثل هذا النو وهو أكبر من الحد الأدن

  تعرض وتحلیل نتائج الدراسة واختبار الفرضیا: المطلب الثالث
  عرض وتحلیل النتائج: أولا
  :عرض وتحلیل البیانات الشخصیة لأفراد عینة الدراسة -1
  .سنقوم في هذا الإطار بدراسة البیانات الشخصیة وتحلیلها     
  .ا یوضحه الجدول والشكل الموالیینیمكن توضیح خصائص العینة من حیث الجنس وفق م :الجنس - أ

  العینة حسب الجنس  توزیع أفراد): 17(الجدول رقم 
  %النسبة  التكرار  الجنس

  %49.57  57  ذكر

  %50.43  58  أنثى

  %100  115  المجموع

  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
أن المستجوبین في هذه الدراسة هم من الجنسین، إذ لا یوجد فرق  )17(رقم  من خلال الجدول یتضح    

، أما عدد %50.43أي ما یعادل نسبة  58كبیر في عینة البحث من حیث الجنس، فقد بلغ عدد الإناث 
  .%49.57ذكرا، أي ما یعادل  57فبلغ الذكور 

  تمثیل نسبة أفراد توزیع العینة حسب الجنس): 06(الشكل رقم 

  

  .Excelباستخدام برنامج ) 17(من إعداد الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم :المصدر
  

49.57%50.43%

ذكر
أنثى
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  .تم تبویب أفراد العینة إلى أربع فئات كما یوضحه الجدول والشكل الموالیین :السن -ب
  توزیع أفراد العینة حسب السن): 18(رقم  الجدول

  
  %النسبة  التكرار  السن

  35.65  41  سنة 25أقل من 

  42.61  49  34إلى  25من 

  11.30  13  44إلى  35من 

  10.43  12  وأكثر 44

  %100  115  المجموع

   .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
  

مـن إجمــالي  %35.65مـن أفــراد الدراسـة والــذین یمثلـون مـا نســبته  41أن ) 18(مـن الجــدول رقـم  یتضـح     
 سـنة 34و 25كانـت أعمـارهم تتـراوح بـین  مـنهم فـرد 49سنة، في حـین أن  25عینة الدراسة أعمارهم أقل من 

فـرد  13نجـد أن تكـرارا، و فئـة الأكبـر أي الأكثـر من إجمالي عینـة الدراسـة، وهـي ال %42.61 یمثلون ما نسبته
ســنة،  44و 35مــن إجمــالي الدراســة، والتــي كانــت أعمــارهم تتــراوح مــا بــین  %11.30مــنهم یمثلــون مــا نســبته 

  .%10.43فرد ما نسبته  12أما في الأخیر نجد الفئة الأدنى، والأقل تكرارا والتي كان حجمها 
  نسبة توزیع أفراد العینة حسب السنتمثیل ): 07(الشكل رقم 

  
  .Excelباستخدام برنامج ) 18(من إعداد الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم : المصدر

  

35.65%

42.61%

11.30%
10.43%

25أقل من 

34إلى  25من 

44إلى  35من 

وأكثر 44
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  .ن توزیع أفراد العینة حسب مستواهم التعلیميیوضح الجدول والشكل الموالیی :المستوى التعلیمي - جــ
  راد العینة حسب المستوى التعلیميتوزیع أف): 19(الجدول رقم 

  %النسبة  التكرار  المستوى التعلیمي

  07  08  أقل من الثانوي

  17.39  20  ثانوي

  64.35  74  جامعي

  11.30  13  دراسات علیا

  100  115  المجموع
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من إجمالي عینة  %7من أفراد الدراسة، والذین یمثلون نسبة  08أن ) 19(یتبین من الجدول رقم      
 ونفرد منهم یمثل 20العینة، ثم نجد الدراسة مؤهلهم العلمي أقل من الثانوي، وهي أقل نسبة من مجموع أفراد 

مؤهلهم العلمي  %64.35فرد یمثلون نسبة  74لدیهم مستوى تعلیمي ثانوي، في حین نجد  %17.39نسبة 
بعدها الأفراد الذین لدیهم دراسات علیا بنسبة  جامعي، وهم أعلى نسبة من مجموع أفراد العینة، ثم یأتي

  .فرد 13، أي ما یعادل 11.30%
  تمثیل توزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي): 08(الشكل رقم 

  
  .Excelباستخدام برنامج ) 19(من إعداد الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم : المصدر

  

7,00%

17.39%

64.35%

11.30%

أقل من الثانوي

ثانوي

جامعي

دراسات علیا
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  یوضح الجدول والشكل الموالیین توزیع أفراد العینة حسب مدة التعامل :مدة التعامل -د
  توزیع أفراد العینة حسب مدة التعامل): 20(الجدول رقم 

  %النسبة  التكرار  مدة التعامل

  46.96  54  سنوات 4 – 1

  30.43  35  سنوات 8 - 5

  17.39  20  سنة 12 – 9

  05.22  06  سنة وأكثر 12

  100  115  المجموع
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

تراوح مدة أن أغلبیة المتعاملین مع العلامة التجاریة موبیلیس ت) 20(الجدول رقم نلاحظ من خلال      
فرد مدة تعاملهم  35، یلیها %46.96فرد بنسبة  54سنوات، حیث بلغ عددهم  4و 1تعاملهم معها ما بین 

فرد مدة تعاملهم مع العلامة  20، في حین أن %30.43سنوات بنسبة  8إلى  5اوح ما بین معها تتر 
سنة  12، أما فیما یخص الفئة الأقل من %17.39سنة بنسبة  12إلى  9التجاریة موبیلیس تتراوح بین 

  %5.22أي ما نسبته  6وأكثر فقدرت بـــ 
  مدة التعاملتمثیل نسبة توزیع أفراد العینة حسب ): 09(الشكل رقم 

  
  .Excelباستخدام برنامج ) 20(من إعداد الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم : المصدر

  

46.96%

30.43%

17.39%
5.22%

سنوات 4 - 1من 

سنوات 8 - 5من 

سنة 12 - 9من 

سنة وأكثر 12
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  :عرض وتحلیل محاور الدراسة -2
من  tالمعیاریة، وقیمة  من أجل تحلیل عبارات الاستمارة تم حساب المتوسطات الحسابیة والانحرافات     

  .الجدولیة tمع  للعینة الواحدة، ومقارنته Tار قیمة بخلال اخت
أقل من  )sig(ومستوى الدلالة  2.35تي تساوي الجدولیة، وال tالمحسوبة أكبر من قیمة  tإذا كانت قیمة  -

  .فإن العبارة إیجابیة، بمعنى أن أفراد العینة یوافقون على محتواها 0.01
 كبرأ )sig(ومستوى الدلالة ، 2.35ي تساوي الجدولیة والت tالمحسوبة أصغر من قیمة  tإذا كانت قیمة  -

  .، فإن العبارة سلبیة بمعنى أن أفراد العینة لا یوافقون على محتواها0.01من 
للعینة الواحدة لتحلیل آراء أفراد العینة المدروسة حول عبارات النشاط  T تم اختبار :النشاط الإعلاني - أ

) رأي الزبائن حول النشاط الإعلاني المستخدم من طرف مؤسسة موبیلیس(الإعلاني ضمن المحور الأول، 
  ):03أنظر الملحق رقم (والجدول الموالي یبین النتائج المتحصل علیها 

  تحلیل نتائج المحور الأول): 21(الجدول رقم 

رقم 
  العبارة

الوسط   عبارات ال
  الحسابي

الانحراف 
  المعیاري

مستوى   )T( قیمة
 دلالةال
)sig(  

درجة 
  التقدیر

تعرفت على خدمات وأسعار موبیلیس   01
  .من خلال إعلاناتها

  عالیة  0.000  8.278  0.82  4.04

تستخدم موبیلیس الإذاعة والتلفزیون في   02
  .تعریفك بخدماتها

  عالیة  0.000  10.428  0.76  4.15

تستخدم موبیلیس الصحف والمجلات   03
  .والمطویات لتعریفك بخدماتها

  عالیة  0.000  4.549  0.96  3.81

تستخدم مؤسسة موبیلیس وسائل النقل   04
  .والطرق في تعریفك بخدماتها

  متوسطة  0.219  -1.235  1.14  3.27

تعتمد موبیلیس على موقعها الالكتروني   05
  .لتعریفك بخدماتها

  عالیة  0.000  2.667  1.28  3.48

شاشات العرض  تستخدم موبیلیس  06
  .لتعریفك بخدماتها) السینما(الكبیرة 

  متوسطة  0.506  -5.482  1.21  2.79

تعتمد مؤسسة موبیلیس على بطاقة   07
SIM) ( للإعلان عن خدماتها من

  ).SMS(خلال رسائل نصیة 
عالیة   0.000  19.814  0.61  4.53

  جدا

  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

أن درجات الموافقة على عبارات النشاط الإعلاني المستخدم من ) 21(رقم نلاحظ من خلال الجدول      
كانت عالیة، إذ تراوح الوسط الحسابي ما بین ) 05و 03، 02، 01(ف مؤسسة موبیلیس في العبارات طر 
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على اعتماد مؤسسة موبیلیس لكل من ، وهذا یدل 1.28و 0.76وانحراف معیاري ما بین  4.15و 3.48
التلفزیون، الإذاعة، الصحف، المجلات، المطویات والموقع الالكتروني للتعریف بخدماتها حسب رأي زبائن 

الدلالة ومستوى الجدولیة في العبارات السابقة،  tالمحسوبة أكبر من قیمة  tموبیلیس، كما نجد قیمة 
  .0.01أقل من المحسوبة 

  :نلاحظ أن) 06و 04(العبارتین ومن خلال      
، وبالتالي 1.21و 1.14على التوالي وانحرافهما المعیاري  2.79و 3.27 ـوسطهما الحسابي یقدر بـ    

 tفدرجة الموافقة على استخدام وسائل النقل والطرق وشاشات العرض الكبیرة متوسطة، كما نجد قیمة 
ومنه نستنتج أن درجة موافقة ، 0.01أكبر من ومستوى الدلالة المحسوبة الجدولیة،  tمن قیمة  المحسوبة أقل

  .الزبائن متوسطة
، 4.53، نجد أن درجة الموافقة عالیة جدا، إذ نجد متوسط حسابي قدره )07( ومن خلال العبارة الأخیرة     

أقل دلالة المحسوبة ومستوى الالجدولیة،  tة المحسوبة أكبر من قیم t، وقیمة 0.61وانحراف معیاري قدره 
   .)SIM(ومنه نستنتج أن مؤسسة موبیلیس تستخدم إعلانات عبر بطاقة  ،0.01من 
  ):03أنظر الملحق رقم (تائج المتوصل إلیها یبین الجدول التالي الن :ت موبیلیسعلاناالزبون لإتقییم  -ب

  تحلیل نتائج المحور الثاني): 22(الجدول رقم 

رقم 
  العبارة

المتوسط   اتالعبار 
  الحسابي

الانحراف 
  المعیاري

مستوى   )T( قیمة
 دلالةال
)sig(  

درجة 
  التقدیر

  عالیة  0.000  6.978  0.89  3.99  .تتمیز إعلانات موبیلیس بالجاذبیة  08
المعلومات التي تحصلت علیها من   09

إعلانات موبیلیس حول عروضها 
  .وخدماتها ذات مصداقیة

  عالیة  0.000  10.587  0.75  4.15

تمكنت من فهم الرسالة الموجهة إلیك   10
  .من خلال إعلانات موبیلیس بسهولة

  عالیة  0.000  6.492  0.73  3.97

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة   11
وخدماتها المرفقة عبر الإذاعة 

  .والتلفزیون واضحة
  عالیة  0.000  9.062  0.78  4.06

لعلامتها التجاریة  إعلانات موبیلیس  12
وخدماتها المرفقة عبر الصحف 

  .والمجلات والمطویات جذابة
  متوسطة  0.742  0.331  1.08  3.40

الإعلانات عبر وسائل النقل والطرق   13
للعلامة التجاریة موبیلیس وخدماتها 

  .المرفقة جذابة ومؤثرة
  متوسطة  0.139  -1.489  1.01  3.26
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لعلامتها التجاریة  إعلانات موبیلیس  14
وخدماتها المرفقة باستخدام الموقع 

  .الالكتروني جیدة
  متوسطة  0.942  0.73  1.08  3.40

الإعلانات عبر الشاشات الكبیرة   15
للعلامة التجاریة موبیلیس ) السینما(

  .ممیزة
  متوسطة  0.000  -4.622  1.13  2.92

) SIM(الإعلانات باستخدام بطاقة   16
  .موبیلیس صادقة

  عالیة جدا  0.000  11.595  0.74  4.21

وسائل الإعلان المستخدمة من طرف   17
  .مؤسسة موبیلیس مناسبة

  عالیة  0.000  8.401  0.86  4.08

تعرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها   18
  .بشكل واضح لك

  عالیة  0.000  7.450  0.91  4.04

عرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها في ت  19
  .وقات مناسبة لكأ

  متوسطة  0.549  0.601  1.06  3.40

تكرر مؤسسة موبیلیس إعلاناتها مما   20
یسمح لك بمشاهدتها في أي وقت 

  .ترید
  عالیة  0.000  7.152  0.97  4.06

  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

كانت ) 20و 18، 17، 11، 10، 09، 08(من الجدول أن درجات الموافقة على العبارات  نلاحظ     
  :عالیة إذ نجد

كما نجد قیمة ، 0.97و 0.75بین ، و انحرافات معیاریة تتراوح 4.15و 3.97متوسطات حسابیة تتراوح بین 
t لمحسوبة أكبر من قیمة اt أنالزبائن  حسب رأي ومنه نستنتج أن، الجدولیة:  
  )17و 09، 08(وضوح، حسب العبارات إعلانات مؤسسة موبیلیس تتمیز بالمصداقیة والجاذبیة وال -
  .صادقة) SIM(إعلانات موبیلیس عبر الإذاعة والتلفزیون واضحة وباستخدام بطاقة  -

  :نجد أن درجات الموافقة كانت متوسطة حیث )19و 15، 14، 13، 12(ومن خلال      
 tنجد قیمة ، 1.13و 1.01، وانحراف معیاري بین 3.4و 2.92الحسابي ما بین یتراوح المتوسط  -

  .0.01 أكبر منومستوى الدلالة الجدولیة،  tة المحسوبة أقل من قیم
  :نلاحظ أن درجة موافقة الزبائن عالیة جدا إذ نجد) 16(من خلال العبارة      

الجدولیة،  tالمحسوبة أكبر من قیمة  tقیمة و  ،0.74 والانحراف المعیاري 4.21قیمة المتوسط الحسابي  -
  .ومنه نستنتج أن مؤسسة موبیلیس تقوم بتكرار إعلاناتها، مما یسمح للزبائن بمشاهدتها في أي وقت
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أنظر الملحق رقم (یبین الجدول التالي النتائج المتوصل إلیها  :ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس - جــ
03:(  

  تحلیل نتائج المحور الثالث): 23(الجدول رقم 

رقم 
  العبارة

المتوسط   اتالعبار 
  الحسابي

الانحراف 
  المعیاري

مستوى   )T(قیمة 
 دلالةال
)sig(  

درجة 
  التقدیر

تعاملك المستمر مع خدمات موبیلیس   21
  .مرتبط بعلامتها التجاریة

  عالیة  0.000  4.927  0.98  3.86

تنصح أصدقائك وأقربائك في   22
الاشتراك في الخدمات المقدمة من 

  .طرف العلامة التجاریة موبیلیس
  عالیة  0.000  6.207  1.0  3.99

تدافع عن العلامة التجاریة عندما   23
  . ینتقدها البعض بشكل خاطئ

  متوسطة  0.32  2.166  1.15  3.04

تقدم الملاحظات والاقتراحات   24
موبیلیس لتطویر للعاملین في مؤسسة 

  .خدماتها
  متوسطة  0.000  -4.433  1.16  2.93

أنت راض عن اشتراكك مع العلامة   25
  .التجاریة موبیلیس

  عالیة  0.000  12.677  0.82  4.38

جودة خدمات موبیلیس تحفزك على   26
  .الطلب علیها

  عالیة  0.000  4.562  1.08  3.86

لا تنوي التخلي عن العلامة التجاریة   27
وخدماتها مقابل خدمات  موبیلیس

جازي، (العلامات التجاریة المنافسة 
  ).أوریدو

  عالیة  0.000  8.532  0.99  4.20

تفضل الاستمرار في التعامل مع   28
  .العلامة التجاریة موبیلیس

  عالیة جدا  0.000  13.699  0.79  4.42

  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 عالیة) 27و 26، 25، 22، 21(ارات أن درجات الموافقة على العب )23(رقم  نلاحظ من الجدول     
  :حیث نجد

المحسوبة  tقیمة ، و 1.08و 0.82، وانحراف معیاري بین 4.38و 3.66المتوسط الحسابي یتراوح بین  -
  .الجدولیة tأكبر من قیمة 

، 3.04و 2.93، إذ یتراوح المتوسط الحسابي ما بین )24و 23(نجد موافقة متوسطة في العبارتین  كما     
الجدولیة، ومنه  tالمحسوبة فنجدها أقل من قیمة  t، أما بالنسبة لقیمة 1.16و 1.15والانحراف المعیاري 
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لامة التجاریة موبیلیس، نستنتج أن زبائن مؤسسة موبیلیس محایدین في الدفاع عن الانتقادات الموجهة للع
  .وتقدیم الملاحظات والاقتراحات لمؤسسة موبیلیس

، 4.42قیمة المتوسط الحسابي نجد حیث  جدا نجد درجة موافقة عالیة) 28(وفي العبارة الأخیرة      
 ئنباز الالجدولیة، ومنه نستنتج أن هناك ولاء  tالمحسوبة أكبر من قیمة  tقیمة و ، 0.79والانحراف المعیاري 

  .موبیلیسللعلامة التجاریة 
  اختبار فرضیات الدراسة: ثانیا
نركز في هذا الجزء على اختبار الفرضیات المتعلقة بموضوع دراستنا وعرض أهم النتائج المتوصل إلیها،     

  :هذه الفرضیات تم الإعتماد على القرارات الآتیة ولاختبار
  :بالنسبة للمتوسط الحسابي -1
 تأثیر قوي لمفردات عینة الدراسة حول الموضوع المدروسیوجد  3.41 ˂كان المتوسط الحسابي  إذا. 
  لا یوجد تأثیر لمفردات عینة الدراسة حول الموضوع المدروس 3.41 ˃إذا كان المتوسط الحسابي. 
  :test -Tبالنسبة لإختبار  -2
  إذا كانتt  من  ˂المحسوبةt رفض الفرضیة الصفریةنقیل الفرضیة البدیلة ن الجدولیة. 
  إذا كانتt  من  ˃المحسوبةt قبل الفرضیة الصفریةالجدولیة نرفض الفرضیة البدیلة ون. 
  :بالنسبة لمستوى الدلالة -3
  إذا كان مستوى الدلالة المحسوبة)sig (الناتجة من اختبار test-T المعتمد  أقل من مستوى الدلالة

 .رفض الفرضیة الصفریةنقبل الفرضیة البدیلة ون )0.01(
  إذا كان مستوى الدلالة المحسوبة)sig(  الناتجة من اختبارtest-T المعتمد  أكبر من مستوى الدلالة

 .نرفض الفرضیة البدیلة ونقبل الفرضیة الصفریة )0.01(
  :اختبار الفرضیة الأولى -1

  :تنص الفرضیة الأولى على    
1H : موبیلیس جمیع الوسائل الإعلانیة لإثبات أو نفي هذه  الفرضیة قمنا بأخذ كل  العلامة التجاریةتستخدم

  .عبارات المحور الأول ما عدا العبارة الأولى
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  اختبار الفرضیة الأولى): 24(الجدول رقم 

المتوسط   مصدر التباین
  الحسابي

 )T(قیمة 
  المحسوبة

مستوى 
 دلالةال
)sig(  

  درجة الموافقة

  عالیة  0.000  6.650  3.73  المحور الأول
t 0.01 =                                           2.35:الجدولیة α  
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

، أن )24(رقم وتبین النتائج في الجدول  ،للعینة الواحدة Tتم استخدام اختبار  1H لاختبار الفرضیة    
أي  ،4.20إلى 3.41وهو ضمن المجال  3.73المتوسط الحسابي لجمیع عبارات المحور الأول یساوي 

  :، وبالتالي2.35الجدولیة والتي تساوي  tوهي أكبر من  6.650المحسوبة  t، وقیمة درجة موافقة عالیة
جمیع الوسائل الإعلانیة عند  وهي تستخدم العلامة التجاریة موبیلیس :H11نقبل الفرضیة البدیلة الأولى  -

  .0.01α = مستوى دلالة
موبیلیس جمیع الوسائل الإعلانیة عند  لا تستخدم العلامة التجاریة: H10 یة الصفریةفرضالونرفض  -

  .0.01α =مستوى دلالة 
  :اختبار الفرضیة الثانیة -2

  :تنص الفرضیة الثانیة على    
 H2 : التجاریة موبیلیس من طرف الزبائنهناك تقییم لجودة الإعلان للعلامة.  
  :اختبار الفرضیة الفرعیة الأولى - أ

  :الأولى علىالفرعیة تنص الفرضیة     
H2`: موبیلیس من خلال الجاذبیة والمصداقیةتقییم لجودة الإعلان للعلامة التجاریة  هناك.  
H2`0:  من خلال الجاذبیة والمصداقیة موبیلیسهناك تقییم سلبي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة.  
H2`1 :وبیلیس من خلال الجاذبیة والمصداقیةهناك تقییم إیجابي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة م.  
  .فقط ر الثاني عبارات الجاذبیة والمصداقیةنأخذ من المحو     
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  الثانیة من خلال الجاذبیة والمصداقیةاختبار الفرضیة ): 25(الجدول رقم 

المتوسط   التباین مصدر
  الحسابي

 )T(قیمة 
  حسوبةالم

مستوى 
 دلالةال
)sig(  

  درجة الموافقة

  عالیة  0.000  6.978  3.99  )08(العبارة 
  عالیة  0.000  10.587  4.15  )09(العبارة 

  عالیة  0.000  8.7825  4.07  الإجمالي
t 0.01 =                                                2.35:الجدولیة α  
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

، وهو 4.07یساوي ) 09(و) 08(أن المتوسط الحسابي للعبارتین ) 25(یتبین من خلال الجدول رقم     
 tوهي أكبر من  8.7825المحسوبة  tأي درجة موافقة عالیة، وقیمة  4.20إلى  3.41ضمن المجال 

  :وبالتاليالجدولیة، 
موبیلیس من هناك تقییم إیجابي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة : H2`1نقبل الفرضیة الفرعیة البدیلة  -

  .خلال الجاذبیة والمصداقیة
اذبیة هناك تقییم سلبي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة من خلال الج :H2`0یة الصفریة فرضالنرفض  -

  .والمصداقیة
  :الفرضیة الفرعیة الثانیة اختبار -ب
  :الأولى علىالفرعیة تنص الفرضیة       

H2``: موبیلیس من خلال السهولة والوضوحتقییم لجودة الإعلان للعلامة التجاریة  هناك.  
H2``0:  موبیلیس من خلال السهولة والوضوحهناك تقییم سلبي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة.  
H2``1 : موبیلیس من خلال السهولة والوضوحهناك تقییم إیجابي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة.  

  .فقط ر الثاني عبارات السهولة والوضوحنأخذ من المحو     
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  .الثانیة من خلال السهولة والوضوحاختبار الفرضیة ):26(الجدول رقم 

المتوسط   مصدر التباین
  الحسابي

 )T(قیمة 
  محسوبةال

مستوى 
 دلالةال
)sig(  

  درجة الموافقة

  عالیة  0.000  6.492  3.97  )10(العبارة 
  عالیة  0.000  7.450  4.04  )18(العبارة 

  عالیة  0.000  6.971  4.01  الإجمالي
t 0.01 =                                                2.35:الجدولیة α  
  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

، وهو 4.01یساوي ) 18(و) 10(أن المتوسط الحسابي للعبارتین ) 26(یتبین من خلال الجدول رقم     
الجدولیة،  tوهي أكبر من  6.971المحسوبة  tأي درجة موافقة عالیة، وقیمة  4.20 - 3.41ضمن المجال 

  :وبالتالي
هناك تقییم إیجابي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة موبیلیس من : H2``1نقبل الفرضیة الفرعیة البدیلة  -

  .خلال السهولة والوضوح
هناك تقییم سلبي لجودة الإعلان للعلامة التجاریة من خلال السهولة  :H20``نرفض فرض العدم  -

  .والوضوح
  :الدراسةتحدید طبیعة العلاقة بین متغیرات  -3
  :اختبار الفرضیة الثالثة - أ

  :تنص الفرضیة الثالثة على    
H3: یؤثر الإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس.  
لإیجاد العلاقة بین مدى تأثیر الإعلان  ،Pearsonلاختبار هذه الفرضیة تم استخدام معامل الإرتباط     

، بالإضافة إلى معادلة الإنحدار α 0.01 =موبیلیس عند مستوى دلالة على ولاء الزبون للعلامة التجاریة 
  .الخطي ومعامل التحدید

  :Pearsonن وحساب معامل الإرتباط لبیرس -
لابد من   "یؤثر الإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس"بات أو نفي فرضیة الدراسة ثلإ     

 لقد قمنا بإنشاء متغیري الدراسة بإستخدام برنامجو  ، pearsonحساب معامل الارتباط الخطي لبیرسون 
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SPSS   التابع لإنشاء المتغیر الثالثر الثاني لإنشاء المتغیر المستقل وعلى المحو بالإعتماد على المحور 
  ).03أنظر الملحق رقم (

  Pearson معامل الإرتباط بیرسون ):27(الجدول رقم 

  الإعلانیة جودة الرسالة  الإحصائیات  تغیرمال

  
  الولاء

 0.554  معامل الارتباط
Sig  0.000  

  115  العینة أفرادعدد 
   0.01و دلالة إحصائیة عند مستوىذإرتباط **

  .SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 r، وقیمة 0.01، وهي أقل من 0.000تساوي  أن القیمة الإحتمالیة) 27(نلاحظ من خلال الجدول رقم     

، فإننا نستنتج أن هناك ارتباط متوسط، أي r = 0.554  ˂ 0.4 ˂ 0.7محصورة بین ) معامل الارتباط(
  : مقبول نسبیا بین الإعلان وولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس، وبالتالي

  .هناك تأثیر سلبي للإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس :0H3 رفض الفرضیة الصفریة -
  .هناك تأثیر إیجابي للإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس: 1H3 البدیلةنقبل الفرضیة  -

مل على الرغم من وجود علاقة تأثیر للإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس، إلا أن معا    
الزبون وهذا ما یدعو إلى ضرورة ولاء الإرتباط كان متوسطا، أي أن الإعلان لا یساهم بشكل كبیر على 

  .اهم بشكل أفضل في كسب ولاء الزبونبالأسالیب الترویجیة الأخرى لتس تدعیم الإعلان
  :²r حساب معامل التحدید -

بالاعتماد على معامل التحدید نقوم بحساب نسبة تأثیر الإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة     
  .موبیلیس

یساهم بها المتغیر المستقل في تفسیر  التيالنسبة  وهو: مربع )معامل الإرتباط( هو r²معدل التحدید     
  .المتغیر التابع
  .r² = ²)0,555 = (0,3069 معامل التحدید

 %30.69للعلامة التجاریة موبیلیس هي  الزبون النسبة التي یساهم بها الإعلان في تفسیر ولاء أن أي    
لى تعود إ %69.31 أنون تعود إلى الإعلان في حین من الاختلافات الحاصلة لولاء الزب % 30.69أن أي

 .أخرىمتغیرات 
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  : معادلة الإنحدار الخطي البسیط استخراج -
فإن العلاقة بین  0.01α = و دلالة إحصائیة عند مستوى دلالةذن و الإرتباط لبیرسمعامل  أنبما     

للعلامة  یمثل الولاء ، حیثالمتغیر التابعهو   Y=ax+b،Yمتغیري الدراسة علاقة خطیة من الشكل  
التنبؤ وتهدف هده المعادلة إلى ، هي میل معادلة الإنحدار aو الإعلان قل یمثلالمتغیر المست Xو ،التجاریة

  .معرفة قیمة المتغیر المستقلبقیمة المتغیر التابع ب
 معادلة الإنحدار الخطي البسیط ):28(الجدول رقم                                  

  المعاملات  النموذج

 b 1.300 الثابت 

  a  0.662   الإعلان 
  .SPSS من إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

   y= 0.662X+1.3 :معادلة الإنحدار هي أننستنتج  )28(خلال الجدول رقم من 
العلاقة بین  أنما یثبت  ذاهموجبة، و  bو a قیمة المعاملات أنمعادلة الإنحدار  خلال نلاحظ من     

ه ذلزبون للعلامة التجاریة موبیلیس وهعلى ولاء ا ؤثرین الإعلان أالزبون علاقة طردیة و  ولاءو  الإعلان
كانت درجة  اإذفمثلا، ( علانلإا ةة قیمیالزبون للعلامة التجاریة بمعلوم المعادلة تسمح لنا بالتنبؤ بقیمة ولاء

 Y=4.6بــ أن درجة ولائهم تقدر فإننا نجد X=5موافقة الزبائن عالیة جدا بالنسبة لجودة الرسالة الإعلانیة أي 
  ).ضاأي أنها عالیة جدا أی 
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  :الفصلخلاصة 

كسب ولاء الزبون  فيتم من خلال هذا الفصل عرض نتائج الدراسة المیدانیة المتعلقة بتأثیر الإعلان     
صالحة للتحلیل الإحصائي،  استمارة 115، وقد شملت الدراسة  -وكالة جیجل –للعلامة التجاریة موبیلیس 

البحث واستخدام بعض الأسالیب  راتاستماتم توزیعها على زبائن مؤسسة موبیلیس، وبعد تفریغ بیانات 
  :فرضیات البحث الموضوعة تم التوصل إلى لاختبارالإحصائیة المناسبة 

  .قبول الفرضیة الأولى والثانیة -

، بحیث إتضح أنه هناك تأثیر للإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس قبول الفرضیة الثالثة -
  .%30.69بــ بنسبة مقبولة، أي متوسطة مقدرة 
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  :الخاتمة العامة

یعتبر الإعلان أحد أهم وسائل الإتصال التسویقي والأكثر نجاعة في التأثیر على سلوك الزبون، حیث     
بالممارسات تسابها إلا لا یمكن اكج إلى دراسات طویلة وخبرات كثیرة أصبح من الأنشطة التي تحتا

 أن الإعلان یستخدم كوسیلة أساسیةوالإطلاع الدائم على ما استحدث في هذا الموضوع، كما  المتواصلة
  .لتدعیم ولاء الزبائن للعلامة التجاریة والتأثیر علیهم اتجاه خدمات المؤسسة

دى الإشكالیات الحدیثة قمنا من خلال الفصول الثلاثة التي تطرقنا إلیها في بحثنا هذا إلى معالجة إحلقد     
مجال إنشغالات المؤسسات الرائدة في  أصبحت من أهم التيو المتعلقة بمجال الإتصالات التسویقیة، 

ذات الخبرة العالیة والتجربة الطویلة والمتمثلة في كیفیة خلق الولاء لدى الزبائن لعلامتها التجاریة الإتصالات 
  .من خلال رسائلها الإعلانیة

 الإعلان في كسب ولاء مدى تأثیرفي إطار محاولة الإجابة على الإشكالیة المطروحة والتي تتمحور حول    
  : الدراسة توصلنا إلىفرضیات صحة واختبار  ،الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس

 لأن مؤسسة موبیلیس تعتمد على جمیع الوسائل الإعلانیة مقبولة الفرضیة الأولى.  
 لأن إعلانات مؤسسة موبیلیس تتمیز بالجودة مقبولة لفرضیة الثانیةا.  
 لأنه یوجد تأثیر إعلاني على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس مقبولة الفرضیة الثالثة.  

  :نتائج الدراسة

التوصل إلى جملة من النتائج النظریة والتطبیقیة والتي تم في ضوئها تقدیم مجموعة من وقد تم     
  .الإقتراحات

  :النظریةالدراسة نتائج  -أ
المؤسسة  ترویج خدماتالتسویقیة غیر الشخصیة، لتقدیم و یعتبر الإعلان أحد أهم أدوات الإتصالات  - 1

  .باقي أدوات الإتصال التسویقي الأخرى بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر، وهذا ما یجعله ممیزا عن
المعلومات،  توفیرمن خلال  یعمل الإعلان على تقدیم عدة وظائف سواء للمؤسسة أو للزبون أو للموزع - 2

وتغییر تفضیل الزبائن للعلامات المختلفة، مع الإشارة إلى أن هذه الوظائف تختلف  تغییر رغبات الزبائن
  .إلیه الإعلان ینتميباختلاف النوع الذي 
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لفزیون والإذاعة، ئله إلى الزبائن على مجموعة من وسائل النشر كالتیعتمد الإعلان في إیصال رسا - 3
ئص التي تتمیز بها كل على حسب الخصا والمفاضلة بینها الاختیارحیث یتم  ،وغیرها الصحف والمجلات

  .نظام التوزیع وغیرها، لن عنهاكطبیعة السوق والخدمات المع اختیارهاوسیلة، وحسب العوامل المؤثرة في 
للحفاظ على الزبون وكسب ولائه للعلامة التجاریة وضمان بقائها تتبع المؤسسة عدة إستراتیجیات  - 4

  .واستمرارها في السوق
ا عن من خلال تعریفه بالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة وتمییزهالزبون، عل العلامة التجاریة  ؤثرت - 5

  .تفادة من هذه الخدمات وتكرارهغیرها من المؤسسات المنافسة، مما یسهل علیه قرار الإس
  تعمل جودة الخدمات المقدمة على كسب رضا الزبون وولائه للعلامة التجاریة - 6
لذلك فإن فهم هذه الأخیرة من قبل رجال التسویق یعد  الزبون بعدة مراحل، شراءإتخاذ قرار یمر الزبون  - 7

ور المستهدف من الحملة الإعلانیة یتمكن من تحدید الجمه هامن الأمور الضروریة، فمن خلال معرفته ل
وتصمیم رسالة إعلانیة تكون أكثر فعالیة من حیث قدرتها على التأثیر على الزبون في كل مرحلة من مراحل 

  .عملیة الشراء
ذي یفسح یعمل الإعلان على إثارة انتباه الزبائن ودفعهم للإستفادة من الخدمة المعلن عنها، وهو الأمر ال - 8

  .أمام المؤسسة لإستثمار هذه الفرصة وإنشاء علاقات جیدة وطویلة الأمد مع الزبائن المجال
  :التطبیقیةالدراسة نتائج  -ب
الوسائل الإعلانیة من  إستخدام أغلب حول اتفاقتبین من خلال تحلیل بیانات المحور الأول أن هناك   - 1

حیث سجلنا درجة موافقة عالیة في كل من الإذاعة والتلفزیون، الصحف والمجلات  ،موبیلیسمؤسسة طرف 
، أما 4.53و 3.48معبر عنها بمتوسط حسابي یتراوح ما بین  SIMوالمطویات، الموقع الإلكتروني وبطاقة 

ما  سجلنا درجة موافقة متوسطة، وهوفقد بالنسبة لإعلانات وسائل النقل والطرق وشاشات العرض الكبیرة 
  .یشیر إلى استعمالها بدرجة أقل من الوسائل الإعلانیة السابقة الذكر

تبین لنا من خلال بیانات المحور الثاني رأي الزبائن حول  تقییم جودة الوسائل الإعلانیة المستخدمة من  - 2
حیث نجد درجة موافقة عالیة حول جودة إعلاناتها عن طریق كل من الإذاعة  ،طرف مؤسسة موبیلیس

 4.21و 4.06قدر المتوسط الحسابي بــ  حیث، من جهة أخرى SIMوإعلانات بطاقة من جهة التلفزیون و 
  .على التوالي، ودرجة موافقة متوسطة حول جودة باقي الوسائل الإعلانیة
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ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس أن الزبائن راضین ات المحور الثالث المتعلق بانتبین من خلال بی - 3
درجة موافقة عالیة حول إضافة إلى  4.38معبر عنها بمتوسط حسابي قدره  مع المؤسسة اشتراكهمعن 

  .3.835ولائهم للعلامة التجاریة موبیلیس معبر عنها  بمتوسط حسابي قدره 
بین جودة الإعلانات وولاء الزبون للعلامة التجاریة  متوسطةطردیة و  ارتباطتبین لنا أن هناك علاقة  - 4

  .0.01α = عند مستوى دلالة r = 0.555 الارتباطموبیلیس، حیث بلغت قیمة معامل 
من التغیرات الحاصلة  %30.69تبین أن هناك  0.3069والذي یساوي  ²rمن خلال معامل التحدید  - 5

  .موبیلیس في ولاء الزبون تعود إلى إعلان
دة الرسالة الإعلانیة زاد ولاء الزبون للعلامة كلما زادت جو تبین لنا أنه باستخدام معادلة الانحدار الخطي  - 6

  .التجاریة موبیلیس
  :والاقتراحاتالتوصیات 

على ضوء ما توصلت إلیه الدراسة التطبیقیة لمؤسسة موبیلیس من نتائج نقدم التوصیات والإقتراحات     
  :التالیة

بمحتوى الرسالة الإعلانیة من معلومات ومبررات، أكثر من الإهتمام بالعناصر  نلنیإهتمام المعضرورة  - 1
یركز على المضمون أكثر من  الأخرى المكونة للرسالة الإعلانیة كالموسیقى والشخصیات، ذلك أن الزبون

  .شكل الرسالة الإعلانیة
  .یتلقاه من مؤثرات إعلانیةإجراء دراسات میدانیة دوریة حول الزبون اتجاه ما  - 2
في حالة توفر میزانیة إعلانیة كافیة  ر من وسیلة إعلانیة لنشر الإعلانضرورة اعتماد المعلنین على أكث - 3

وفئة الزبائن وسیلة، كل خصائص ل ن لوحدها قد لا تفي بالغرض نظراوذلك لأن الإعتماد على وسیلة إعلا
  .المستهدفة

حسب حاجات ورغبات الزبائن، وتقدیم الخدمات على و  ذات مصداقیة ضرورة صیاغة الرسالة الإعلانیة - 4
  .ولائهم وتحقیق قیمة مضافة للمؤسسةلضمان أساس تلك الرسالة 

یعملون بالتنسیق بحیث مكلفین ببحوث الإعلان، داخل القسم التجاري والتسویقي  تكوین فرق استشاریة - 5
  .بدراسة السوق المستهدف مع الفرق المكلفة

  .زبون مؤسسة موبیلیسالإعتماد على نماذج تأثیر الإعلان على  - 6
  .التركیز مستقبلا على تدرج العناصر الأكثر جذبا للانتباه في الوسائل الإعلانیة - 7
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  :أفاق الدراسة
أخرى، لذا فإننا نقترح البحث واسع وعمیق ویمكن دراسته من جوانب هذا نشیر في الأخیر إلى أن مجال     

  :بعض المواضیع ذات الصلة بموضوع البحث والتي یمكن أن تكون عناوین لدراسات مستقبلیة كمایلي
  .ن الالكتروني على سلوك الزبائنتأثیر الإعلا -
  .دور تسعیر الخدمات في كسب ولاء الزبون -
  .تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة في تحقیق رضا الزبون -
  .سة الخدمیة بین النظریة والتطبیقإستراتیجیة الإعلان في المؤس -
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            .تتمیز إعلانات موبیلیس بالمصداقیة -  17



تمكنت من فهم الرسائل الموجهة إلیك من خلال  -  18
  .إعلانات موبیلیس بسهولة

          

            . إعلانات موبیلیس أدت إلى خلق صورة جیدة عنها -  19

متها التجاریة وخدماتها المرفقة إعلانات موبیلیس لعلا -  20
  .الإذاعة والتلفزیون مناسبة عبر

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة  -  21
  .الصحف والمجلات والمطویات مناسبة عبر

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة  -  22
  .ةباستخدام وسائل النقل والطرق مناسب

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة  -  23
  .باستخدام موقعها الإلكتروني مناسبة

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة  -  24
  .باستخدام الشریحة مناسبة

          

وسائل الإعلان المستخدمة من طرف موبیلیس مناسبة  -  25
  .ومات لكلإیصال المعل

          

للإعلان دور كبیر في تعریفك على خدمات العلامة  -  26
  .التجاریة موبیلیس

          

  تحقیق الولاء: الفرع الثاني

ستطاعت موبیلیس خلق صورة واضحة عن علامتها ا -  27
  .التجاریة وخدماتها المرفقة

          

جاذبیة إعلانات مؤسسة موبیلیس تحفزك على التأكد  -  28
  .یتهامن مصداق

          



المعلومات التي تحصلت علیها من لدیك ثقة كبیرة في  -  29
  .وخدماتهاحول عروضها موبیلیس إعلانات 

          

المعلومات الصادقة بإعلانات العلامة التجاریة موبیلیس  -  30
  .تدفعك للتعامل معهاو رتیاح بالإ تشعرك

          

تنصح أصدقائك و أقاربك للاشتراك في الخدمات  -  31
  .المقدمة من طرف العلامة التجاریة موبیلیس

          

تدافع عن العلامة التجاریة موبیلیس عندما ینتقدها  -  32
  . البعض بشكل خاطئ

          

تقدم الملاحظات والاقتراحات للعاملین في موبیلیس  -  33
  .لتطویر خدماتها

          

لاشتراكاتك السابقة مع العلامة التجاریة أنت راض  -  34
  .سموبیلی

          

تعاملك المستمر مرتبط بالإعلانات الصادقة عن  -  35
  .العلامة التجاریة موبیلیس وخدماتها

          

لا تنوي أن تتخلى عن العلامة التجاریة موبیلیس  -  36
وخدماتها مقابل خدمات العلامات التجاریة المنافسة 

  ).جازي، أوریدو(

          

مة التجاریة تفضل الاستمرار في التعامل مع العلا -  37
  .موبیلیس

          

  

  شكرا على تعاونكم                                                                                   



  الاستمارة النهائیة ):02(الملحق رقم 

  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

  -جیجل –جامعة محمد الصدیق بن یحي 

  كلیة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة

                                                                                   قسم العلوم التجاریة

                                                        تسویق الخدمات :صصتخ

                                            

  استبیان

  
نحن طلبة السنة الثانیة ماستر علوم تجاریة، في إطار القیام بالدراسة المیدانیة لإعداد مذكرة الماستر تخصص 

دراسة  -تأثیر الإعلان في كسب ولاء الزبون للعلامة التجاریة"  :یها موضوعتسویق الخدمات والتي نعالج ف
  ."  حالة مؤسسة الإتصالات موبیلیس بجیجل

، علما أن مساهمتكم الكریمة في الإجابة على الاستبیانیسرنا أن ندعوكم للإجابة على الأسئلة الواردة في هذا 
ونحیطكم علما أن كل ما تدلون به  لعلمیة المرجوة، ونعدكمهذه الأسئلة ستساعد البحث للتوصل إلى النتائج ا

  .التعامل معه في إطار علمي، وبشكل سريسیتم 

  

  :إعداد الطالبتین                                                                                     

  بولقرون سعاد -                                                                                     

  حاج رابح أسماء -                                                                                     

  

  2015/2016: السنة الجامعیة



 .في الخانة المناسبة) x(الرجاء منكم وضع العلامة  :ملاحظة

-I البیانات الشخصیة  

  :سالجن -1

  أنثى                                                   ذكر 

  :السن -2

  سنة 34 -25                                          سنة 25أقل من 

  وأكثرسنة  45                                             سنة 44 -35

  :المستوى التعلیمي -3

  ثانوي                                                    أقل من الثانوي

  دراسات علیا        جامعي                                             

  :مدة التعامل مع العلامة التجاریة موبیلیس -4

  سنوات 08 -05                                        سنوات 04 -01

     وأكثر سنة 12                                           سنة 12 -09

  

  

  

  

  
  
  
  



-II محاور الدراسة: مجالات الدراسة    

  النشاط الإعلاني لمؤسسة موبیلیس: المحور الأول
  
  الرقم

  
  العبارات

غیر 
موافق 
  تماما

غیر 
  موافق

موافق   موافق  محاید
  تماما

تعرفت على خدمات وأسعار موبیلیس من خلال   01
  .إعلاناتها

          

موبیلیس الإذاعة والتلفزیون في تعریفك مؤسسة تستخدم   02
  .بخدماتها

          

موبیلیس الصحف والمجلات والمطویات مؤسسة تستخدم   03
  .لتعریفك بخدماتها

          

تستخدم مؤسسة موبیلیس وسائل النقل والطرق في   04
  .تعریفك بخدماتها

          

ك تعتمد مؤسسة موبیلیس على موقعها الإلكتروني لتعریف  05
  .بخدماتها

          

تستخدم مؤسسة موبیلیس شاشات العرض الكبیرة   06
  .لتعریفك بخدماتها) السینما(

          

للإعلان  (PUCE)تعتمد مؤسسة موبیلیس على الشریحة   07
  .)SMS(عن خدماتها من خلال رسائل نصیة 

          

  على الزبونر الإعلان تأثی: ر الثانيالمحو 
  
  الرقم

  
  العبارات

غیر 
موافق 
  تماما

غیر 
  موافق

موافق   موافق   محاید
  تماما

            .الجاذبیةبإعلانات مؤسسة موبیلیس تمیز ت  08
المعلومات التي تحصلت علیها من إعلانات موبیلیس   09

  .حول عروضها وخدماتها ذات مصداقیة
          

ة إلیك من خلال إعلانات تمكنت من فهم الرسائل الموجه  10
  .موبیلیس بسهولة

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة   11
  .عبر الإذاعة والتلفزیون واضحة

          

إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة   12
  .عبر الصحف والمجلات والمطویات جذابة

          

          نقل والطرق للعلامة التجاریة الإعلانات عبر وسائل ال  13



  .موبیلیس وخدماتها المرفقة جذابة ومؤثرة
إعلانات موبیلیس لعلامتها التجاریة وخدماتها المرفقة   14

  .باستخدام الموقع الإلكتروني جیدة
          

للعلامة ) السینما(الإعلانات عبر الشاشات الكبیرة   15
   .التجاریة موبیلیس ممیزة

          

            .نات باستخدام شریحة موبیلیس صادقةالإعلا  16
            .وسائل الإعلان المستخدمة من طرف موبیلیس مناسبة  17
            .تعرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها بشكل واضح لك  18
            .تعرض مؤسسة موبیلیس إعلاناتها في أوقات مناسبة لك  19
دتها تكرر مؤسسة موبیلیس إعلاناتها مما یسمح لك بمشاه  20

  .في أي وقت ترید
          

  ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس :المحور الثالث
  

  الرقم
   

  العبارات
غیر 

موافق 
  تماما

غیر 
  موافق

موافق   موافق  محاید
  تماما

تعاملك المستمر مع خدمات موبیلیس مرتبط بعلامتها   21
  .التجاریة

          

دمات تنصح أصدقائك وأقاربك في الاشتراك في الخ  22
  .موبیلیس ةالمقدمة من طرف العلامة التجاری

          

تدافع عن العلامة التجاریة موبیلیس عندما ینتقدها   23
  .البعض بشكل خاطئ

          

تقدم الملاحظات والاقتراحات للعاملین في مؤسسة   24
  .موبیلیس لتطویر خدماتها

          

            .ك مع العلامة التجاریة موبیلیسنت راض عن اشتراكأ  25
جودة خدمات العلامة التجاریة موبیلیس تحفزك على   26

  .الطلب علیها
          

لا تنوي التخلي عن العلامة التجاریة موبیلیس وخدماتها   27
جازي، (مقابل خدمات العلامات التجاریة المنافسة 

  ).أوریدو

          

تفضل الاستمرار في التعامل مع العلامة التجاریة   28
  .موبیلیس

          

                                                                                  
  شكرا على تعاونكم                                                                         



 

  SPSSمخرجات نظام ): 03(ملحق رقم 
  

  لعبارات المحور الأول يالصدق الداخل
 
 النشاط 

 خلال من الأسعار و الخدمات على التعرف

 موبیلیس إعلانات

Corrélation de Pearson ,453** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 التعریف في التلفزیون و الإذاعة استخدام

 بالخدمة

Corrélation de Pearson ,448** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 في المطویات و المجلات و االصحف استخدام

 بالخدمة التعریف

Corrélation de Pearson ,493** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 التعریف في الطرق و النقل وسائل استخدام

 بالخدمة

Corrélation de Pearson ,626** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 للتعریف الإلكتروني الموقع على الإعتماد

 بالخدمة

Corrélation de Pearson ,595** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 التعریف في الكبیرة العرض شاشات استخدام

 بالخدمة

Corrélation de Pearson ,627** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,353 بالخدمة للتعریف SIM الشریحة على الإعتماد

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

N 115 

  

  الصدق الداخلي لعبارات المحور الثاني
 إعلان 

 **Corrélation de Pearson ,599  بالجاذبیة موبیلیس إعلانات تمیز

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,638 مصداقیة ذات موبیلیس إعلانات معلومات

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,530 موبیلیس إعلانات رسائل فھم سھولة



Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 و الإذاعة عبر موبیلیس إعلانات وضوح

 التلفزیون

Corrélation de Pearson ,598** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 و الصحف عبر موبیلیس إعلانات جاذبیة

 المطویات و المجلات

Corrélation de Pearson ,556** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 وسائل عبر موبیلیس إعلانات تأثیر و جاذبیة

 الطرق و النقل

Corrélation de Pearson ,348** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,341 جیدة الإلكتروني الموقع عبر موبیلیس إعلانات

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,407 الكبیرة الشاشات عبر موبیلیس إعلانات تمیز

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,646 صادقة الشریحة باستخدام موبیلیس إعلانات

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,581 مناسبة موبیلیس إعلان وسائل

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,651 موبیلیس إعلانات وضوح

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,605 مناسبة أوقات في إعلاناتھا موبیلیس تعرض

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 أي في بمشاھدتھا یسمح موبیلیس إعلانات تكرار 

  وقت

Corrélation de Pearson ,555** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 
  المحور الثالثالصدق الداخلي لعبارات 

 
 ولاء 

 طلب على موبیلیس إعلانات جاذبیة تحفیز

 الخدمة

Corrélation de Pearson ,687** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,792 لدى بالإشتراك الأقارب و الأصدقاء نصح



 Sig. (bilatérale) ,000 موبیلیس

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,750 خاطئ بشكل انتقادھا عند موبیلیس عن الدفاع

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 لموظفي الإقتراحات و الملاحظات تقدیم مدى

 الخدمة لتطویر موبیلیس

Corrélation de Pearson ,409** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,729 بموبیلیس الإشتراك عن الرضا درجة

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 بإعلاناتھا مرتبط موبیلیس مع المستمر التعامل

 الصادقة

Corrélation de Pearson ,739** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 العلامات مقابل موبیلیس عن التخلي عدم

 المنافسة

Corrélation de Pearson ,783** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

 **Corrélation de Pearson ,783 موبیلیس مع التعامل استمراریة

Sig. (bilatérale) ,000 

N 115 

  لمتغیرات الدراسة alpha cronbach'sقیمة معامل الثبات 
 المحور الأول

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,555 7 
  المحور الثاني 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,785 13 
  ر الثالثوالمح

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,848 8 
 



  )غیر مفصل جمیع العبارات(العام 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,873 28 

  :البيانات الشخصية
  الجنس

 
 
 
 
 
 

 :السن
 

 

 
 
 
 
 

  :المستوى التعلیمي
 

 
  

   
 
 

 
  

 :مدة التعامل مع موبیلیس

  الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 49,6 49,6 49,6 57 ذكر 

 100,0 50,4 50,4 58 أنثى

Total 115 100,0 100,0  

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide <25 41 35,7 35,7 35,7 

[25-34] 49 42,6 42,6 78,3 

[35-44] 13 11,3 11,3 89,6 

>44 12 10,4 10,4 100,0 

Total 115 100,0 100,0  

 التعلیمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 8 الثانوي من أقل 

 24,3 17,4 17,4 20 ثانوي

 88,7 64,3 64,3 74 جامعي

 100,0 11,3 11,3 13 علیا دراسات

Total 115 100,0 100,0  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide [1-4] 54 47,0 47,0 47,0 

[5-8] 35 30,4 30,4 77,4 

[9-12] 20 17,4 17,4 94,8 



 
 

 
  :محور الأولبيانات ال

 

 

 الخدمات على التعرف

 خلال من الأسعار و

 موبیلیس إعلانات

 و الإذاعة استخدام

 التعریف في التلفزیون

 بالخدمة

 و االصحف استخدام

 المطویات و المجلات

 بالخدمة التعریف في

 وسائل استخدام

 في الطرق و النقل

 بالخدمة التعریف

 الموقع على الإعتماد

 للتعریف الإلكتروني

 بالخدمة

 شاشات استخدام

 في الكبیرة العرض

 بالخدمة التعریف

 الشریحة على الإعتماد

SIM للتعریف 

 بالخدمة

N Valide 115 115 115 115 115 115 115 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,0435 4,1565 3,8174 3,2783 3,4870 2,7913 4,5391 

Ecart type ,82069 ,76767 ,96047 1,14362 1,23803 1,21030 ,61111 

 

   حور الثانيبيانات الم
Statistiques 

 

 إعلانات تمیز

 موبیلیس

 بالجاذبیة

 معلومات

 موبیلیس إعلانات

 مصداقیة ذات

 رسائل فھم سھولة

 موبیلیس إعلانات

 إعلان وسائل

 مناسبة موبیلیس

 إعلانات وضوح

 موبیلیس

 موبیلیس تعرض

 أوقات في إعلاناتھا

 مناسبة

 موبیلیس إعلانات تكرار 

 أي في بمشاھدتھا یسمح

 وقت

N Valide 115 115 115 115 115 115 115 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,9913 4,1565 3,9739 4,0870 4,0435 3,4096 4,0609 

Ecart type ,89340 ,75616 ,93152 ,86415 ,91183 1,06229 ,97591 

  :حور الثالثبيانات الم
 

 

تعاملك 

المستمر مع 

خدمات 

  موبیلیس

 و الأصدقاء نصح

 الأقارب

 لدى بالإشتراك

 موبیلیس

 موبیلیس عن الدفاع

 بشكل انتقادھا عند

 خاطئ

 و الملاحظات تقدیم مدى

 لموظفي الإقتراحات

 الخدمة لتطویر موبیلیس

 الرضا درجة

 الإشتراك عن

 بموبیلیس

جودة خدمات 

موبیلیس تحفزك 

  على الطلب علیھا

 عن التخلي عدم

 مقابل موبیلیس

 المنافسة العلامات

 استمراریة

 مع التعامل

 موبیلیس

N Valide 115 115 115 115 115 115 115 115 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,8609 3,9913 3,0435 2,9304 4,3826 3,8696 4,2000 4,4261 

Ecart type ,98129 1,00434 1,15615 1,16017 ,82273 1,08030 ,99296 ,79539 
  One Sample T- testإختبار 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.41 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 99 % 

Inférieur Supérieur 

>12 6 5,2 5,2 100,0 

Total 115 100,0 100,0  



 من الأسعار و الخدمات على التعرف

 موبیلیس إعلانات خلال
8,278 114 ,000 ,63348 ,4330 ,8340 

 التعریف في التلفزیون و الإذاعة استخدام

 بالخدمة
10,428 114 ,000 ,74652 ,5590 ,9341 

 المطویات و المجلات و االصحف استخدام

 بالخدمة التعریف في
4,549 114 ,000 ,40739 ,1728 ,6420 

 في الطرق و النقل وسائل استخدام

 بالخدمة التعریف
-1,235 114 ,219 -,13174 -,4111 ,1476 

 للتعریف الإلكتروني الموقع على الإعتماد

 بالخدمة
2,667 114 ,000 ,07696 -,2255 ,3794 

 في الكبیرة العرض شاشات استخدام

 بالخدمة التعریف
-5,482 114 ,506 -,61870 -,9144 -,3230 

 للتعریف SIM الشریحة على الإعتماد

 بالخدمة
19,814 114 ,000 1,12913 ,9798 1,2784 

 7995, 3631, 58130, 000, 114 6,978 بالجاذبیة موبیلیس إعلانات تمیز

 9312, 5618, 74652, 000, 114 10,587 مصداقیة ذات موبیلیس إعلانات معلومات

 7915, 3364, 56391, 000, 114 6,492 موبیلیس إعلانات رسائل فھم سھولة

 و الإذاعة عبر موبیلیس إعلانات وضوح

 التلفزیون
9,062 114 ,000 ,65957 ,4689 ,8502 

 و الصحف عبر موبیلیس إعلانات جاذبیة

 المطویات و المجلات
,331 114 ,742 ,03348 -,2317 ,2987 

 عبر موبیلیس إعلانات تأثیر و جاذبیة

 الطرق و النقل وسائل
-1,489 114 ,139 -,14043 -,3875 ,1067 

 الإلكتروني الموقع عبر موبیلیس إعلانات

 جیدة
,073 114 ,942 ,00739 -,2574 ,2722 

 الشاشات عبر موبیلیس إعلانات تمیز

 الكبیرة
-4,622 114 ,000 -,48826 -,7650 -,2115 

 الشریحة باستخدام موبیلیس إعلانات

 صادقة
11,595 114 ,000 ,80739 ,6250 ,9898 

 8881, 4659, 67696, 000, 114 8,401 مناسبة موبیلیس إعلان وسائل

 8562, 4107, 63348, 000, 114 7,450 موبیلیس إعلانات وضوح

 أوقات في إعلاناتھا موبیلیس تعرض

 مناسبة
,601 114 ,549 ,05957 -,1999 ,3191 

 بمشاھدتھا یسمح موبیلیس إعلانات تكرار 

 وقت أي في
7,152 114 ,000 ,65087 ,4125 ,8893 

تعاملك المستمر مع موبیلیس مرتبط 

 بعلامتھا التجاریة
4,927 114 ,000 ,45087 ,2112 ,6906 

 لدى بالإشتراك الأقارب و الأصدقاء نصح

 موبیلیس
6,207 114 ,000 ,58130 ,3360 ,8266 

 بشكل انتقادھا عند موبیلیس عن الدفاع

 خاطئ
2,166 114 ,032 ,23348 -,0490 ,5159 

 الإقتراحات و الملاحظات تقدیم مدى

 الخدمة لتطویر موبیلیس لموظفي
-4,433 114 ,000 -,47957 -,7630 -,1962 



 1,1736 7716, 97261, 000, 114 12,677 بموبیلیس الإشتراك عن الرضا درجة

 7235, 1957, 45957, 000, 114 4,562  جودة خدمات موبیلیس تحفزك على الطلب

 العلامات مقابل موبیلیس عن التخلي عدم

 المنافسة
8,532 114 ,000 ,79000 ,5474 1,0326 

 1,2104 8218, 1,01609 000, 114 13,699 موبیلیس مع التعامل استمراریة

  إختبار الفرضیة الأولى
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 04819, 51673, 3,7304 115 النشاط

 Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.41 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4159, 2250, 32043, 000, 114 6,650 النشاط

 إختبار الفرضیة الثانیة
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 08331, 89340, 3,9913 115 بالجاذبیة موبیلیس إعلانات تمیز

 ذات موبیلیس إعلانات معلومات

 مصداقیة
115 4,1565 ,75616 ,07051 

 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.41 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 7463, 4163, 58130, 000, 114 6,978 بالجاذبیة موبیلیس إعلانات تمیز

 8862, 6068, 74652, 000, 114 10,587 مصداقیة ذات موبیلیس إعلانات معلومات

  
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 08686, 93152, 3,9739 115 موبیلیس إعلانات رسائل فھم سھولة

 08503, 91183, 4,0435 115 موبیلیس إعلانات وضوح

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3.41 



t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 7360, 3918, 56391, 000, 114 6,492 موبیلیس إعلانات رسائل فھم سھولة

 8019, 4650, 63348, 000, 114 7,450 موبیلیس إعلانات وضوح

  :إختبار الفرضیة الثالثة
 :معامل الإرتباط لبرسون

Corrélations 

 الولاء الإعلان 

 **Corrélation de Pearson 1 ,554 الإعلان

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 115 115 

 Corrélation de Pearson ,554** 1  الولاء

Sig. (bilatérale) ,000  

N 115 115 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

  
 :معادلة الإنحدار الخطي البسيط

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

 b . Introduireالإعلان  1

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1  ,554a ,307 ,300 ,59458 

a. Prédicteurs : (Constante), الإعلان 

 
ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1  Régression 17,667 1 17,667 49,973 ,000b 

Résidu 39,948 113 ,354   

Total 57,614 114    

a. Variable dépendante : الولاء 



b. Prédicteurs : (Constante), الإعلان 

 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1  (Constante) 1,300 ,376  3,459 ,001 

 000, 7,069 554, 094, 662, الإعلان

a. Variable dépendante : الولاء 
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 الملخــص
 

 :الملخص

الترویجیة الإعلان، حیث  الأسالیبخدمة یحتاج إلى أسالیب ترویجیة، ومن بین هذه  أيإن تسویق     
ورغباته، وذلك  احتیاجاته تلبيإلى تعریف الزبون بخصائص وممیزات الخدمة التي  الأخیریهدف هذا 

ب انتباه الزبون وإثارة اهتمامه، وخلق الرغبة لدیه ذباستخدام مختلف الوسائل الإعلانیة،التي تعمل على ج
عدم الرضا ،فإذا كان الشعور  أویخلق شعور الرضا  الاستفادةمن الخدمة المعلن عنها، وبعد  للاستفادة

 .إیجابیا یتولد من خلاله ولاء للخدمة المعلن عنها

الإعلان على ولاء الزبون للعلامة التجاریة موبیلیس ،وقد تم  تأثیرتهدف الدراسة للوقوف على مدى     
على  استبیانتجمیع المعلومات التي تخدم الدراسة من دراسة حالة مؤسسة موبیلیس و بواسطة توزیع استمارة 

تبین من خلال الدراسة أن الإعلان یؤثر على ولاء الزبون بنسبة مقبولة، ولهذا على جمیع إذ الزبائن، 
  .ت التركیز على جودة إعلاناتها للحفاظ على مكانتها في السوق، وزیادة مبیعاتهاالمؤسسا

  .الإعلان، الوسائل الإعلانیة، ولاء الزبون، العلامة التجاریة :الكلمات المفتاحیة

 

 

Résumé: 

Le marketing d'un service nécessite des outils promotionnels, et parmi eux la publicité 
qui a comme but la définition des caractéristiques du service qui remplissent les besoins 
des clients en utilisant les différents instruments publicitaires. Ces instruments attirent 
l'attention du client et créent chez lui la volonté pour obtenir les services annoncés, lui 
rendre satisfait et fidèle si son sentiment sera positif envers les services annoncés. 

On veut par cette étude de connaître l'effet de la publicité sur la fidélité du client envers la 
marque commerciale Mobilis, on a obtenu les documents  nécessaires pour ce but chez 
l'agence commerciale Mobilis - Jijel et des données à l'aide d'un questionnaire distribué 
aux clients, on a montré par cette étude que la publicité a un effet acceptable sur la 
fidélité du client, et pour cela, toutes les entreprises doivent concentrer sur la qualité de 
ses publicités afin de conserver leurs part du marché et d'augmenter leurs ventes. 

 

Mot clés: la publicité, les instruments publicitaires, la fidélité du client, la marque 
commerciale. 


