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 ملخص الدراسة:

یتمحور موضوع دراستنا حول دور الإشھار في ترویج منتجات المؤسسات الاقتصادیة      
الخاصة في الجزائر باعتباره الرابط الذي یجمع المؤسسة بزبائنھا ویسعى دوما لتحقیق 

 المصلحة المشتركة وإرضاء كلا الطرفین.

ھذا الموضوع طرحنا الإشكالیة التالیة: إلى أي مدى تعتمد المؤسسات  لمعالجة     
الاقتصادیة الخاصة في الجزائر على الإشھار الفعال لترویج منتجاتھا؟ تھدف دراستنا 

المنتھجة لمعرفة مكانة الإشھار في مؤسسة سفیتال وإدراك مختلف الاستراتیجیات والوسائل 
 قورتھا.من طرفھا لمخاطبة جمھورھا وتحسین 

للوصول إلى نتائج الدراسة استخدمنا منھج دراسة حالة، أما من یتعلق بجمع المعلومات      
فقد استعملنا الملاحظة، المقابلة، الاستمارة والوثائق، واعتمدنا في دراستنا على العینة 
القصدیة المتمثلة في مجموعة موظفي الوحدة المركزیة بالجزائر العاصمة في مجال تصنیع 

 المواد الغذائیة والمعدنیة.

بعد تحلیل نتائج الدراسة توصلنا إلى حقیقة مفادھا أن الإشھار یحظى بمكانة ھامة في      
المؤسسة نظرا للنجاح والتطور الاقتصادي الذي یحققھ، ومساھمتھ الكبیرة في التسویق 

نصر أساسي مؤسسة سفیتال إضافة إلى الصورة المتمیزة التي یكونھا لھا، كون عخدمات 
 في العملیة الترویجیة وتركیز على النقاط الإیجابیة للمؤسسة.

 الكلمات المفتاحیة: الإشھار، الترویج، التسویق، المؤسسة الاقتصادیة، الزبائن.

 

 

 

 

 

 

 

 



AGZUL N TAƔURI 

Deg tɣuri-nneɣ neḍfer tayunt n yiswin umedya n tegrumma n 

yixeddamen n tayunt n ulemmus n lezzayer  deg tanga usuken n 

yifarisen n wučči. 

S tesleḍt n yigmaḍ tɣuri nuweḍ ar tidet dakken asdlel is3a adeg  

d ammeqran  deg tekbanit imi yettawi-d rrezg, tankelurit tadamsant d 

utteki-ines deg uselḥu n lxudma n tekbanit  n sibital, rnu ar tuana 

icebhen  i as-yefka imi d agman agejdan  deg taɣult n useursen d 

tuzzya-ines ɣef tezmilin yelhan n tekbanit.  

English summary : 

     Our study interested  on the role of publicity in the promotion of  
economic institution s’ products in Algeria, considered as a link 
between the institution with its customers, aims to satisfy the two 
parts in order to analyze this topic we’ve asked this problematic       
<< on which measures rely the private economic institutions in 
Algeria to the effective publicity to promote its products?  

     The purpose of our study is to know the status of publicity in the 
business institution called cevital and come up with its different 
strategies used for addressing to it’s public then improve its image. 

     For the sake of getting results, we used case study approach and 
the observation, interview,  survey as tools to gather informations as 
intentional sample to a central  unit’s  workers,  after unloading the 
data we concluded that publicity has an important status in the 
economic institution cevital due to the success and development in 
this field and it’s contribution in marketing of  cevital’s products  as 



well as the prefect image offred being an essential element in the 
process of promotion  and shows  all the positive points of the 
institution.  

Publicity, promotion, business, economic institution   

                    

Résumé  d’étude : 

     Le thème de notre étude est lié au rôle de la publicité dans la 
promotion des produits d’entreprises économique privé en Algérie, 
puisque il s’agit d’un lien qui unit l’entreprise et le consommateur, 
cherche souvent à satisfaire les deux parties. 

     Pour l’analyse de ce thème nous avons posé la problématique 
suivante. Sur quelles mesures s’appuient  les entreprises  
économique privé en Algérie sur la publicité efficace pour 
promouvoir leurs  produits  

    le but de notre étude consiste a savoir la place de la publicité dans 
l’entreprise cevital et connaitre l’ensemble des stratégies et les outils 
utilisés pour s’adresser à son public et améliorer son image. 

     Pour atteindre les résultats de cette étude on à utilisé l’approche 
d’étude de cas, afin de collecter les données nous avons opté pour 
l’observation, l’interview et le questionnaire dont il est distribués aux 
ouvriers au niveau de l’unité central de l’entreprise spécialisée dans 
la fabrication de produits alimentaire. 

    Pour l’échantillon intentionnel. Après avoir analysé les données 
nous avons conclu a une certitude que la publicité possède un rôle  
important dans l’entreprise cevital vis-à-vis au succès et 
développement au niveau économique et son contribution à la 



commercialisation de services de cevital ainsi que l’excellente image 
qu’elle  l’offre tant qu’il est un élément indispensable dans le 
processus de promotion puisque il notre la cotés positive de 
l’entreprise. 

Mots clé : publicité, promotion, marketing, entreprises économique. 
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 مقدمة: 

یشھد العالم تطورات متسارعة على الصعید الاقتصادي نظرا لتزاید المنافسة المقترنة 

بتكنولوجیا المعلومات والاتصال، مما أدى لانعكاسھا على المؤسسات الاقتصادیة بما فیھا 

الجزائر خاصة بعد دخول الدولة في نظام الاقتصاد الحر بدایة التسعینات أین اتبعت 

مشروع خوصصة المؤسسات العمومیة التي كانت معظمھا تعاني من شلل تام، فقد الحكومة 

المؤسسات جزئیا أمام الخواص أو البیع  على فتح رأس مال ھذه 1996ستور عام نص الد

النھائي لھا مما سمح لھا باتخاذ مسار جدید نحوى تحقیق التوازن الاقتصادي والتخلص من 

 عالم الاقتصاد. التبعیة، وبینت نوایاھا في ولوج

على المؤسسة البحث عن أن تحریر التجارة یقتضي تحریر السوق، كان لا بد بما و

غیرات وسیلة اتصالیة تستطیع من خلالھا الحفاظ على مكانتھا وحصتھا السوقیة في ظل الت

التسویق في تشكیل وصنع  التكنولوجیة السریعة، وقد اقتنعت المؤسسات الاقتصادیة بدور

لأن الإشھار نشاط اتصالي ارتبط منذ البدایة بالسوق كونھ أحد الأنشطة الرئیسیة ھویتھا، و

جنبا إلى جنب المراحل التي مر بھا الاقتصاد  وواكب ي مجال تسویق السلع والخدماتف

العالمي أمام ظاھرة توسیع الأسواق (المستھلكین والمنتجین) والتبادل الاتصالي (فضائیات 

ة، أصبح بذلك ضرورة ملحة لدعم المنافسة والتعریف بجدیة السوق وانترنت) نتیجة العولم

في الترویج لخدمات المؤسسة، كما یعتبر سلاحا فھو الوسیلة الأساسیة الأكثر شیوعا 

وأفضل وكیل لھا، فالإشھار كنشاط اتصالي اقتصادي  ویقیا تواجھ بھ المؤسسة منافسیھاتس

معتمدا في ذلك على الإقناع والتذكیر  واجتماعي یھدف إلى عرض موضوعھ والترویج لھ

من حیاتھم الاجتماعیة من خلال  ور والتأثیر فیھ فھو جزء لا یتجزأوجذب انتباه الجمھ

 الوظائف التي یؤدیھا كالمخاطبة والمرافقة في كل مكان وزمان وبشتى الطرق،

التي المتمثلة في مؤسسة سیفتال و سة حاولنا التركیز على مؤسسة مھمةفي ھذه الدرا

والتي تعتبر من أكبر المؤسسات الاقتصادیة  1998أسسھا رجل الأعمال یسعد ربراب سنة 

الخاصة في الجزائر، متخصصة في صناعة المواد الغذائیة ما دفعنا لمعرفة سر تطورھا 



 مقدمة
 

 ب 
 

السریع واكتسابھا لمكانة ھامة في الاقتصاد الوطني وھو الھدف الأسمى الذي تسعى إلیھ من 

 التي تضم ثلاث جوانب: خلال الدراسة 

الجانب المنھجي: إذ تناول مختلف الخطوات المنھجیة التي اعتمدتھا الدراسة من  •

حیث التعریف بموضوع الدراسة وتحدید الإشكالیة وطرح التساؤلات، وتقدیم 

وأھدافھ إضافة إلى تحدید المصطلحات الأسباب التي دفعتنا لاختیار الموضوع 

 اسات السابقة المتشابھة مع دراستنا.والمفاھیم، وكذا عرض الدر

الجانب النظري: ویشمل ثلاث فصول، وكل فصل مقسم بدوره إلى ثلاث مباحث،  •

 ولكل مبحث مطالب خاصة بھ.

والفصل الأول یتحدث عن إستراتیجیات التسویق ویشمل ثلاثة مباحث حیث جاء  -

الثاني تحت عنوان المبحث الأول بعنوان ماھیة الإستراتیجیة التسویقیة، والمبحث 

الإستراتجیات وعناصر المزیج  التسویقي في حین یتحدث المبحث الثالث عن 

 عناصر المزیج الترویجي.

جاء تحت عنوان عمومیات حول الإشھار، قسمناه إلى ثلاث مباحث:  والفصل الثاني -

المبحث الأول بعنوان ماھیة الإشھار والمبحث الثاني تناول طبیعة الإشھار أما 

 حث الثالث فیتحدث عن معاییر تصنیف الإشھار.المب

الثالث جاء تحت عنوان أھمیة الإشھار في بناء المزیج التسویقي، وھو  أما الفصل -

مقسم إلى مبحثین، فالأول بعنوان أھمیة الإشھار في بناء الإستراتیجیة التسویقیة، أما 

 سة الخارجیة.المبحث الثاني فقد جاء بعنوان أھمیة الإشھار في مواجھة المناف

تحلیل البیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة من والجانب التطبیقي كان عنوانھ  •

، وقد قدمنا فیھ البطاقة الفنیة الخاصة بالمؤسسة، تطرقنا إلى سفیتال مؤسسةموظفي 

تحلیل نتائج الجداول الإحصائیة البسیطة والمركبة وفي الأخیر عرضنا نتائج 

   الدراسة وخاتمتھا. 
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  :وتساؤلاتھا  إشكالیة الدراسة )1

 إشكالیة الدراسة: .أ

الذي سیطر  احتكارا معتبرا من طرف المنتج االسوق في بدایة مراحل تطورھ تشھد     

السلع  لیجد ھذا الأخیر نفسھ أمام حتمیة الاقتناء لنقص ،على المستھلك في إشباع رغباتھ

في كل  ،الأسواق على بعضھا البعض، أما الیوم وبعد انفتاح والخدمات المعروضة فیھ

ور المؤسسات الاقتصادیة الخاصة المجالات بما فیھا المجال الاقتصادي خاصة بعد ظھ

جد المستھلك نفسھ أمام كم ھائل من السلع والخدمات وبشكل متزاید ومتنوع، لتنقلب و

الشيء الذي  ،وتضع المنتج أمام حتمیة مواكبة ھذه التغیراتالمعادلة (المنتج والمستھلك) 

دفع بالمؤسسات الاقتصادیة إلى إیجاد قوة دافعة من خلال وضع أسلوب اتصالي مؤثر على 

المستھلك، فھي تسعى دائما إلى تقدیم منتجاتھا من خلال نشاط تسویقي متمیز تدفع بھ 

 المستھلك إلى تفضیل خدماتھا ومنتجاتھا على خدمات ومنتجات المؤسسات المنافسة.

وظیفة حیویة تعتمد على منھج مرن من خلال الوصول إلى المستھلك لإشھار وبما أن ا     

باختلاف مستویاتھ، فقد برز كضرورة اقتصادیة لازمة لحل مشكل العرض الذي یفوق 

الطلب، وتعززت بذلك المنافسة بین الشركات للسیطرة على الوسائل الإعلامیة التي تبث 

ف بالأنشطة في نشر المعلومات والتعریالإشھار للجمھور، الذي یلعب دورا كبیرا 

كما یساھم في خدمة الأفراد وتلبیة حاجاتھم،  الخدمات المختلفة والسلع ووسائل الإنتاج،و

ویساعدھم في بناء أفكار ومواقف جدیدة، ومع زیادة حدة المنافسة واتساع عملیات تطویر 

المنتجات وسرعة وسائل الإعلام والاتصال وتنوعھا أصبح للإشھار أھمیة كبیرة، إذ یعتبر 

معتمدا في  ،رویج لھالتإلى عرض موضوعھ ونشاط اجتماعي واتصالي واقتصادي، یھدف 

ذلك على الإقناع وجذب انتباه الجمھور والتأثیر فیھ، كما یعد أیضا مصدرا مالیا لا یمكن 

 الإفراط فیھ.

عتمد علیھ في ترویج وبعدما أدركت المؤسسات الاقتصادیة أھمیة الإشھار أصبحت ت    

 تصادیة البارزة فيالتي تعد إحدى المؤسسات الاق ،مؤسسة سفیتال منتجاتھا، ومن بینھا

تصنیع المنتجات الغذائیة والمعدنیة،  السوق المحلیة والدولیة المتعددة الصناعات مثل مجال
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خاص في  جمعفھي أكبر م ، الأجھزة الكھرومنزلیة والإلكترونیة...صناعة الزجاج، الحدید

بل تعدت ذلك لتدخل  الجزائر، حیث لم تتوقف منافستھا على المستوى المحلي فحسب

من فرض بصمتھا فیھا فقد  تتمكنو، العالمیة  الاقتصادیةفي أكبر وأرقى الأسواق  وتتغلغل

تركت انطباعا حسنا لدى المستھلك من خلال انتھاج إستراتیجیة إشھاریة محكمة ومدروسة 

 .ھازبائنسن لأنشطتھا والتواصل الجید مع عملائھا وتضمن السیر الح

  التالي:تشكل السؤال الجوھري ومن ھنا      

على الإشھار الفعال  قتصادیة الخاصة في الجزائرإلى أي مدى تعتمد المؤسسات الا
 لترویج منتجاتھا؟ 

 التساؤلات الفرعیة: .ب

 ؟Cevitalالخاصة مكانة الإشھار في المؤسسة الاقتصادیة  ما  -

 ؟Cevitalالخاصة ھل الإشھار ضروري لتحقیق أھداف المؤسسة الاقتصادیة  -

  في إشھار منتجاتھا؟ Cevitalالوسائل التي تعتمد علیھا مؤسسة ما ھي  -

المؤسسة الاقتصادیة الخاصة  شھارھناك اھتمام من طرف المستھلك بإھل  -

Cevital؟ 

 ؟ Cevitalما ھي الصورة التي یقدمھا الإشھار للمؤسسة الاقتصادیة الخاصة -

 ة الإشھاریة؟في ممارسة العملی Cevitalما ھي العراقیل التي تواجھ مؤسسة  -

 أسباب اختیار الموضوع: )2

 لقد تعددت أسباب اختیارنا لھذا الموضوع، فمنھا أسباب موضوعیة وأخرى ذاتیة.

 أسباب ذاتیة: .أ

 ینتمي موضوع الدراسة إلى مجال تخصصنا " اتصال تنظیمي". -
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الذي ل الشخصي إلى ھذه المواضیع ذات البعد الاقتصادي، خاصة بعد الانفتاح المی -

المؤسسات الاقتصادیة، الذي ولد نوع من المنافسة فیما بینھا عن طریق تمیز عرفتھ 

 منتجاتھا مستخدمة في ذلك الترویج بصفة عامة والإشھار بصفة خاصة.

تمیز ھذه المؤسسة في السوق المحلیة والدولیة، ولد فینا الرغبة لمعرفة الأسباب  -

 الكامنة وراء ذلك.

 الأسباب الموضوعیة: .ب

رفة الدور الذي یلعبھ الإشھار في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة الرغبة في مع -

 باعتباره ھمزة وصل بین المنتج والمستھلك.

الأھمیة المتزایدة للإشھار في المؤسسة الاقتصادیة، ودوره في مجال تسویق  -

 الخدمات.

 التعرف على واقع الإشھار في المؤسسات الاقتصادیة الخاصة بالجزائر. -

 .Cevitalالإشھار في تنمیة المؤسسة الاقتصادیة إدراك أھمیة  -

 أھمیة الدراسة: )3

تكمن أھمیة ھذه الدراسة في معرفة التغیرات التي یمكن أن یحدثھا الإشھار في السوق      

ة لمؤسسة سفیتال فھو یقوم بدور فعال في خلق صورة حسنة ومتمیز ،الاستھلاكي خاصة

 مختلف المجالات الصناعیةفي على خلق علاقات طیبة مع الزبائن ، والحرص بالجزائر

یضمن السیر الحسن داخل المؤسسة  فھو أحسن وسیلة لصنع الثقة لدى الزبائن، كونھ

وإبقائھا في جوّ المنافسة،  فھذه الحتمیة فرضتھا آلیات ومتغیرات جدیدة في الفكر 

ھذا ما فرض على  ،ھا الاقتصاديجانب وصصبالخفي تسییر المؤسسات الاقتصادي الجدید 

فھذه ف بنفسھا، یلتعره التقنیة التي تسمح للمؤسسة باالمؤسسات الاقتصادیة الاعتماد على ھذ

 لا تعود على المؤسسة بالفائدة فقط، بل على المستھلكین أیضا. الوسیلة
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 أھداف الدراسة: )4

بالدرجة لتحقیقھا، وتھدف  یعني وجود عدة أھداف تسعىإن تبني أي موضوع للدراسة      

من الأھداف التي سنحاول الوصول إلیھا من خلال  ولى إلى خدمة البحث العلمي، والأ

 معالجتنا لھذا الموضوع نذكر ما یلي:

الكشف عن أھم الرھانات والتحدیات التي تواجھ مؤسسة سفیتال في تسویق  -

 منتجاتھا.

 المؤسسة الاقتصادیة سفیتال. فيمعرفة أھم الاستراتجیات التسویقیة المستخدمة  -

التعرف على الخطط والمناھج المتبعة من طرف مؤسسة سفیتال من أجل تسویق  -

 منتجاتھا.

معرفة مدى مساھمة الإشھار في تحقیق الأھداف التسویقیة للمؤسسة الاقتصادیة  -

 سفیتال.

 التعرف على الدور الذي یلعبھ الإشھار في تنمیة مؤسسة سفیتال. -

 اعتماد مؤسسة سفیتال على الإشھار في سیاستھا التسویقیة.الكشف عن مدى  -

 منھج الدراسة وأدواتھ: )5

 نوع الدراسة:  .أ

تندرج دراستنا ضمن البحوث الوصفیة التحلیلیة، إذ تستھدف وصف المواقف والأحداث 

والظواھر، ترتكز على جمع الحقائق الدقیقة ورسم الصورة المتكاملة التي تشترط فیھا الدقة 

 1والواقعیة.

بالإشھار ودوره في الترویج، دراسة حالة المؤسسة الاقتصادیة والظاھرة في دراستنا تتعلق 

الخاصة سفیتال، كما أن البحث الوصفي یھدف إلى جمع البیانات لمحاولة اختبار الفروض 

 أو الإجابة عن تساؤلات تتعلق بالحالة الراھنة لأفراد عینة البحث.

                                                           
 )60، ص (1999، دار النھضة العربیة للطباعة والنشر، مصر، 1، ط مدخل إلى مناھج البحث العلميمحمد قاسم،   1
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 منھج الدراسة: .ب

بحث علمي منھج معین، یتبعھ الباحث لتحقیق أھدافھ المرجوة حتى یكون بحثھ علمیا لكل 

 ومثمرا.

فالمنھج ھو الطریق المؤدي إلى الكشف عن الحقیقة في العلوم بواسطة مجموعة من القواعد 

  1العامة، التي تسیطر على العقل وتحدید عملیاتھ، حتى یصل إلى نتیجة معلومة.

استنادا إلى موضوع الدراسة عھ الباحث في معالجة دراستھ، یتب وھو الطریق الذي

 2ومتغیراتھا. 

ویعتبر المنھج العلمي طریقة منظمة، یتبع أسلوبا وخطة معینة، لدراسة ظاھرة ما، ویھدف 

 3التوصل إلى الحقائق وترسیخ المعارف، واختیارھا بعد التأكد من صحتھا. 

سة الحالة الذي یقوم على الدراسة المعمقة وقد أوجبت علینا الدراسة اختیار منھج درا

والمركزة، والشاملة للمفردة الواحدة، أو عدد محدود من المفردات أو الوحدات، التي یمكن 

 التعامل مع عناصرھا، وخصائصھا بھذا المنھج، فھناك من عرفھ على أنھ

دد من أسلوب یقوم على جمع معلومات كثیرة وشاملة عن حالة فردیة واحدة أو عدد مح

الحالات، وھو بذلك یھدف للوصول إلى فھم أعمق للظاھرة المدروسة وما یشابھھا من 

الظواھر، حیث تجمع البیانات عن الوضع الحالي للحالة المدروسة وكذلك عن ماضیھا 

 . 4وعلاقاتھا، من أجل فھم أعمق وأفضل للمجتمع الذي تمثلھ 

                                                           
 ).129، ص (2000، د ط، دار الفكر، دمشق، (سوریا)، العلمي أساسیاتھ النظریة وممارستھ العلمیةالبحث رجاء وحید دویدري،   1
، 1996، د ط، دار مومة للطباعة والنشر، الجزائر، المرشد المفید في المنھجیة، وتقنیات البحث العلميالھادي خالدي، عبد المجید قدي،  2

 ). 46ص(
 ).47، ص( 1999، د ط، مكتبة مدیولي، مصر، لميمناھج البحث الععقیل حسین عقیل،   3
، 2000، دار الصفاء، عمان، (الأردن)، 1، ط مناھج وأسالیب البحث العلمي النظریة والتطبیقمصطفى ربحي علیان، عثمان محمد غنیم،   4

 ).112ص(
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ع البیانات العلمیة المتعلقة بالوحدة سواء وعرفھ آخرون أنھ، ذلك المنھج الذي یتجھ إلى جم

 كانت فردا، أو مؤسسة، أو نظاما اجتماعیا وھو یقوم على التعمق، في دراسة مرحلة معینة 

من تاریخ الوحدة أو دراسة جمیع المراحل التي مرت بھا، وذلك بقصد الوصول إلى 

 . 1تعمیمات متعلقة بالوحدة المدروسة وبغیرھا من الوحدات المشابھة 

ویعرفھ خالدي الھادي وقدي عبد المجید، بأنھ حالة ینصب فیھا اھتمام الباحث على دراسة 

وحدة معینة فردا، أو وحدة اجتماعیة اقتصادیة أفراد إنتاج تسوق ...الخ، وقد استحدثت 

أسلوب دراسة الحالة بوصفھ وسیلة لممارسة التجریب، كما یمثل وسیلة لنقل صور واقعیة 

تغیرات المرتبطة بموضوع الدراسة، یتم من خلالھا عرض لمشروع معین مع للأحداث والم

 . 2التركیز 

 أدوات الدراسة: .ت

ھي مجموعة من الوسائل والأسالیب التي یستخدمھا الباحث في بحثھ، للحصول على 

المعلومات اللازمة للإجابة على اشكالیتھ، فطبیعة المنھج المستخدم ألزم علینا استخدام 

الأدوات، لجمع المعلومات حول الموضوع المدروس حتى تسھل علینا العمل، مجموعة من 

وتساعدنا من التمكن أكثر فیھ والإلمام بجمیع جوانبھ، ولھذا فقد اعتمدنا على الاستبیان كأداة 

 .والمقابلة والوثائق أساسیة لجمع المعلومات، بالإضافة إلى الملاحظة

 الاستبیان: •

ستفسارات المتنوعة، والمرتبطة بعضھا البعض الآخر، بشكل والاھو مجموعة من الأسئلة 

یحقق الأھداف التي یسعى الباحث إلى تحقیقھا، وترسل الاستفسارات المكتوبة عبر البرید، 

أو أي طریقة أخرى، إلى مجموعة من الأفراد أو المؤسسات اختارھا الباحث كعینة لبحثھ، 

                                                           
، 2007، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، 4، ط مناھج البحث العلمي وطرق إعداد البحوثعمار بوحوش، محمد محمود الذنیبات،   1

 ).130ص(
-111، ص ص (1999، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، (الأردن)، 1، ط أصول البحث العلمي واستخدام مصادر المعلوماتبدر،  أحمد  2

112.( 



 الجانب المنھجي
 

10 
 

وتعبئة الاستبیان بالبیانات والمعلومات ومن المعروف الإجابة على تلك الاستفسارات، 

 1المطلوبة فیھا وإعادتھا إلى الباحث. 

وھناك من یطلق علیھا أیضا تسمیة الاستفتاء أو الاستخبار كلھا أسماء، تطلق على استمارة 

جمع المعلومات والبیانات من المبحوثین مباشرة، أو عن طریق إرسالھا بالبرید، أو نشرھا 

الإعلام، لیرد علیھا المبحوث بنفسھ، ودون تدخل من الباحث، وتوجد بأي صورة من صور 

في استمارة الاستبیان العدید من الأسئلة التي توجھ إلى عدد من القراء أو المستمعین، أو 

 . 2المشاھدین، للكشف عن آرائھم في وسائل الإعلام وما تقدمھ من برامج ومواد 

ى الوسائل الشائعة الاستعمال للحصول على ویسمیھ آخرون أیضا بالاستقصاء، وھو إحد

معلومات وحقائق تتعلق بآراء واتجاھات الجمھور حول موضوع معین، أو موقف معین، 

ویتكون الاستبیان من جدول من الأسئلة، توزع على فئة من المجتمع (عینة) بواسطة البرید 

نھم الإجابة عنھا أو الید، وقد تنشر في الصحف والمجالات أو التلفزیون، حیث یطلب م

 . 3وإعادتھا إلى الباحث 

وفي بحثنا ھذا قمنا بصیاغة الاستبیان، عن طریق استخدام مجموعة من الأسئلة، قسمناھا 

) محاور إضافة إلى البیانات الشخصیة الموجھة إلى مجتمع البحث المتمثل 03إلى ثلاث (

 لمؤسسة.في موظفي مؤسسة سفیتال، بھدف التعرف على واقع الإشھار في ا

وقد تنوعت الأسئلة الواردة في استمارة بحثنا بین أسئلة مغلقة و نصف مغلقة، وقد قمنا 

بالتأكد من صلاحیة استمارة الاستبیان بعد عرضھا على الأستاذة المشرفة، ومن ثم تعدیل 

من قبل عدد من الأساتذة وذلك لمعرفة مدى  ∗الاستمارة وفقا لملاحظاتھا وبعد تحكیمھا

لة الاستبیان وملائمتھ مع موضوع الدراسة، وكذلك إضافة ملاحظات التي من صحة أسئ

 شأنھا إثراء الاستبیان بالحذف أو التعدیل.
                                                           

 ). 157، ص(1999ار الیازوري العلمیة، عمان، (الأردن)، ، د1، ط البحث العلمي واستخدام مصادر المعلوماتعامر إبراھیم القندلیجي،   1
 ).155، دط، الفكر العربي، القاھرة (مصر)، ص(مناھج البحث في الدراسات الإعلامیةإبراھیم عبد الله المسلمي،   2
  ).135، ص(2006(الأردن)، ، دار الثقافة، عمان، 1، ط أسالیب البحث العلمي في العلوم الإنسانیة والاجتماعیةكامل محمد المغربي،   3
  الأساتذة المحكمین:  ∗ 

 شفیق ایكوفان، أستاذ محاضر، كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، جامعة مولود معمري. -
 فتیحة تفراني، أستاذة مساعدة، كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، جامعة مولود معمري.  -
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وقد أسفرت العملیة على مجموعة من الملاحظات التي تم أخذھا بعین الاعتبار، وتم إجراء 

ھا وتوزیعھا على التعدیلات المناسبة، بعدھا صیاغة الاستمارة في شكلھا النھائي، ثم طبع

 المبحوثین. 

وبناء على الخطوات السابقة تكونت الصورة النھائیة استمارة الاستبیان في ثلاثة محاور 

 وھي: 

 المحور الأول: الوسائل التي تستخدمھا مؤسسة سفیتال لترویج منتجاتھا. -

 المحور الثاني موقف موظفي مؤسسة سفیتال من إشھار المؤسسة. -

 أھمیة الإشھار في تحسین صورة المؤسسة والتعریف بمنتجاتھا.المحور الثالث:  -

بالإضافة إلى البیانات الشخصیة المكونة من خمس متغیرات منھا الجنس، السن، المستوى 

 التعلیمي، الخبرة المھنیة والوظیفة.

 المقابلة:   •

ما لیضمن حوار یدور بین الباحث والشخص الذي تتم مقابلتھ یبدأ ھذا بخلق علاقة وئام بینھ

الباحث الحد الأدنى من تجاوب وتعاون المستجیب، ثم یشرح الباحث أو المستجیب الغرض 

من المقابلة وبعد أن یشعر أن المستجیب  مستعد للتعاون یبدأ بطرح الأسئلة التي یحددھا 

 .1مسبقا ثم یسجل الإجابة بكلمات المستجیب 

الاستفسارات والإیضاحات التي تتطلب كما تعرف المقابلة على أنھا مجموعة من الأسئلة و

الإجابة والتعقیب علیھا وجھا لوجھ، بین الباحث والأشخاص المعنیین بالبحث أو عینة ممثلة 

لھم، وتكون أسئلة المقابلة إما مفتوحة وتكون على شكل خیارات للإجابة عنھا، أو مغلقة 

 .2 وتكون الإجابة عنھا "بنعم" أو "لا" "كثیرا" "أحیانا" ...الخ

                                                           
 ).102جع سبق ذكره، ص(مصطفى  ربحي علیان، عثمان  محمد غنیم، مر  1
 ).168عامر  إبراھیم القندلیجي، مرجع سبق ذكره، ص(  2
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وفي تعریف آخر للمقابلة ھي استفتاء شفوي لأنھ بدلا من كتابة الإجابات، فإن المبحوث 

یعطي معلومات شفویا، ویقوم الكاتب بكتابة ھذه الاستجابات أو تسجیلھا، وھناك ترجمتان 

فیطلق علیھا أحیانا إستبار، وتترجم أحیانا بالمقابلة والكلمتان تشیران  Interviewلكلمة 

 1لة واحدة لجمع البیانات.إلى وسی

حیث وظفنا في دراستنا المقابلة المقننة وھي التي تكون أسئلتھا محددة ومتسلسلة من قبل 

الباحث وبالتالي تطرح نفس الأسئلة التي سیتم طرحھا أو مناقشتھا، ویحاول الباحث عادة 

ھا إذا رأى التقید بھذه الأسئلة، إلا أن ذلك لا یمنع من طرح أسئلة أخرى غیر مخطط ل

الباحث ضرورة لذلك، ویمتاز ھذا النوع من المقابلات بسرعة إجرائھا وسھولة تصنیف 

 2وتحلیل إجاباتھا.

مقابلة مع مدیر مدیریة التسویق في مجال تصنیع المواد الغذائیة لمؤسسة تمكنا من إجراء 

ھذه وساعدتنا  12:30على الساعة  2019سبتمبر  17سفیتال السید رضوان حیرش، یوم 

 .داف التي سطرناھا من البحثفي التحلیل والمقارنة وإعطاء مصداقیة أكبر للأھ المقابلة

 الملاحظة: •

یقوم فیھا العقل بدور كبیر من خلال ملاحظة الظواھر نفسھا، وإیجاد ما بینھا من علاقات، 

وث الكشفیة، ولھذا فھي وسیلة ھامة من وسائل جمع المعلومات تسھم إسھاما كبیرا في البح

 . 3الوصفیة والتجریبیة 

وھي انتباه مقصود أو منظم، أو مضبوط للظواھر أو الحوادث أو الأمور بنیة اكتشاف 

أسبابھا وقوانینھا، وھي الخطوة الأولى في البحث العلمي، ومن أھم خطواتھ حیث یستخدمھا 

                                                           
، 2002، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنیة، الإسكندریة، (مصر)، 1، ط أسس ومبادئ البحث العلميفاطمة عوض صابر، میرقت علي خفاجة،   1

 ).121ص(
 .105صمرجع سبق ذكره،  ربحي مصطفى علیان،عثمان محمد غنیم، 2 
 ).121علي خفاجة، ، مرجع سبق ذكره، ص( عوض صابر، میرقت فاطمة  3
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ھ وتقود الباحث الباحث في جمیع مراحل البحث، فھي تستبق الافتراض وترافقھ، وتلحق ب

 . 1إلى صیاغة الفرضیات والنظریات 

وتعرف أیضا على أنھا عملیة مشاھدة، أو مراقبة، لسلوك الظاھرة، والمشكلات والأحداث، 

ومكوناتھا المادیة والبیئیة متابعة ھادفة، بقصد التفسیر وتحدید العلاقة بین المتغیرات والتنبؤ 

 2لإنسان وتلیھ احتیاجاتھ. بسلوك الظاھرة، وتوجیھھا لخدمة أغراض ا

وتعتبر الملاحظة من أھم وسائل جمع المعلومات في منھج دراسة حالة حیث قمنا 

بالملاحظة بدون مشاركة، وھي حالة من حالات الملاحظة أین لا یشارك فیھا الملاحظ في 

  3حیاة الأشخاص الموجودین تحت الدراسة

إشكالیتنا من خلال الإشھارات التي تستخدمھا  وقد أفادتنا الملاحظة في ھذه الدراسة في بناء

مؤسسة سفیتال، بالإضافة الى الزیارات التي قمنا بھا في مقرھا والتجول في مختلف 

 أقسامھا بالتالي ملاحظة طریقة عمل الموظفین. 

 الوثائق:  •

لوثائق مصدر مھم للمعلومات في البحوث النوعیة وتتكون الوثائق من السجلات العامة ا

والخاصة التي یحصل علیھا الباحثون في الدراسات النوعیة عن الموقع الذي تجرى فیھ 

الدراسة أو المشاركون في البحث، ویمكن أن تتضمن ھذه الوثائق الصحف والمجلات 

والاجتماعات والمذكرات الشخصیة والخطابات وتوفر ھذه المصادر معلومات قیمة تساعد 

 4وریة في الدراسات النوعیة.الباحثین على فھم الظواھر المح

جمع البیانات المتعلقة سواء كانت ورقیة أو الكتروني لتم الاعتماد على مجموعة من الوثائق 

 .راسةبموضوع الد

                                                           
 ).129رجاء وحید دویدري، مرجع سبق ذكره، ص(  1
 ).112مصطفى ربحي علیان، عثمان  محمد غنیم، مرجع سبق ذكره، ص(  2
 .185، ص 2004القصبة للنشر، الجزائر،  ، دار2، طمنھجیة البحث العلمي في العلوم الانسانیةمریس أنجرس، ترجمة بوزید صحراوي،   3
، 2013، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، (الأردن)، 1، طمناھج البحث الكمي والنوعي والمختلطرجاء محمود أبو علام،  4

 ) .214ص(
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 مجتمع البحث وعینة الدراسة: )6

  مجتمع البحث: .أ

 .1بمجتمع البحث كامل أفراد أو أحداث أو مشاھدات موضوع البحث أو الدراسةنقصد      

البحث یشمل جمیع مفردات وعناصر المشكلة، أو الظاھرة، قبل الدراسة فھو عبارة فمجتمع 

عن مجموعة من الأفراد إذا كانت الدراسة تخص الأفراد، أو الأشیاء التي تتضمن 

 .2الخصائص أو الظاھرة محل الدراسة

ض ختیار بعكل المفردات التي یستھدف الباحث ایعتبر كذلك المجتمع الأكبر الذي یتضمن 

 3.منھا لتحقیق نتائج الدراسة

یعد الخطوة المھمة من خطوات البحث، حیث یتطلب من الباحث أن یحدد المجتمع الذي 

 .4لزماني والمكاني للبحثلھ علاقة في التحدید ایرید إجراء الدراسة علیھ، وھذا 

ویعتبر أیضا المفردة الواحدة، أو العدد المحدود من المفردات، وھي كل مجتمع الدراسة 

 . 5ولیس العینة المختار، كعدد محدد ممثل لمجتمع البحث 

یحدد الباحث مجتمع بحثھ حتى تسھل علیھ عملیة تحدید العینة في ھذا المجتمع، ویتمثل 

 الجزائریة.الخاصة قتصادیة مجتمع البحث في دراستنا ھذه في كل المؤسسات الا

 عینة الدراسة:  .ب

لمي لضمان یعتبر تحدید العینة من أھم الخطوات التي یتخذھا الباحث في انجاز بحثھ الع

حیث یختارھا بعد تعرفھ على المجتمع الأصلي أو الكلي  ،ودقیقة وصولھ إلى نتائج صحیحة

 لبحثھ بشكل دقیق ویدرس مفرداتھ.

                                                           
 ).84، ص(1999، ، (الأردن)عمان، دار وائل، 2، طمنھجیة البحث العلمي القواعد والمراحل والتطبیقاتمحمد عبیدات، وآخرون،   1
 ).09، (2017، دار الأیام، عمان، (الأردن)، 1، طمنھجیة البحث في العلوم الإنسانیة والاجتماعیةلونیس أوقاسي، وآخرون،   2
 ).29، ص (2002، عالم الكتب، القاھرة، (مصر)، 1ط البحث العلمي في الدراسات الإعلامیة،محمد عبد الله،   3
 ).260، ص (2006الأھلیة للنشر والتوزیع، عمان، (الأردن)،  د ط،منھجیة البحث في العلوم الإنسانیة، نبیل أحمد عبد الھادي،   4
 ).17، ص(2006، دار الفجر للنشر والتوزیع، القاھرة، (مصر)، 2، ط أسالیب البحوث الإعلامیة والاجتماعیةمنیر حجاب،  محمد  5
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لك الجزء من مجتمع البحث، یقوم الباحث باختیارھا وفق قواعد، وتعرف العینة على أنھا ذ

 1.وطرق علمیة بحیث تمثل المجتمع تمثیلا صحیحا

بطریقة معینة، تمثل العینة مجموعة جزئیة من مجتمع الدراسة الأصلي، یتم اختیارھا 

 .2البحثوإجراء الدراسة علیھا، ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعمیمھا على كامل مجتمع 

وھي جزء یتم اختیاره من مجتمع البحث بحیث تمثل المجتمع الأصلي، وتحتوي على 

 .3الصفات الأساسیة للمجتمع

تعتبر العینة جزء من مجتمع البحث تمثلھ تمثیلا مناسبا، فھي جزئیة من وحدات المجتمع 

وع ، وعلیھ فإن اختیار وقیاس متغیرات موضالكلي، لھا نفس خواص المجتمع الأصلي

 .4البحث تكون ممثلة لوحدات المجتمع الأصلي

والعینة المستعملة في بحثنا، ھي العینة القصدیة أو العمدیة وھي التي تتلاءم مع موضوع 

الدراسة، وفي ھذه العینة یتم اختیار مفردات العینة بطریقة علمیة طبقا لما یراه الباحث 

 5خدم أھداف البحثمات أو خصائص تتوفر في المفردات بما یمناسبا من س

العینة القصدیة بأسماء متعددة مثل العینة العرضیة العمدیة، أو العینة النمطیة أیضا تعرف و

تشیر كلھا إلى العینة القصدیة التي یقوم فیھا الباحث باختیار مفرداتھا بطریقة وھي أسماء 

تحكیمیة، لا مجال فیھا للصدفة، بل یقوم ھو شخصیا بانتقاء المفردات الممثلة أكثر من 

یبحث عنھ من معلومات وبیانات، وھذا الإدراك المسبق ومعرفتھ الجیدة لمجتمع غیرھا، لما 

ة، التي تمثل تمثیلا صحیحا بالتالي لا توجد صعوبة في سحب البحث وعناصره الھام

 .6مفرداتھا بطریقة مباشرة

                                                           
 ).140-139ص ص ( جع سبق ذكره،مركامل محمد المغربي،  1
 ).84محمد عبیدات، وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص (  2
 ).71لونیس أوقاسي، وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص (  3
 ).258، ص (2010، دار الوراق للنشر والتوزیع عمان، (الأردن)، 1، ط البحث العلمي أسالیب تطبیقاتعدنان ھشام السمرائي، وآخرون،   4
 ).113، ص (1993، عالم الكتب، القاھرة، (مصر)، 1، ط دراسة الجمھور في بحوث الإعلاممحمد عبد الحمید،   5
 ). 65-64، ص (2011، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، (الأردن)، 1، طالمعجم الإعلامبن مرسلي،  أحمد  6
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، من معینة أي أن ھناك تحیزا في الاختیار، یختار یتم الاختیار في ھذه العینة من الوسط

الباحث ھذه العینة لكونھ یعرف أنھا تمثل المجتمع تمثیل سلیما بناءا على معلومات إحصائیة 

  1.سابقا

استمارة فقط، نظرا  100مفردة علما أنھ تم استرجاع  120في  ھذه الدراسةعینة  توتمثل

مجموعة من موظفي الوحدة المركزیة في  على لضیاع باقي الاستمارات التي وزعت 

والذین تال في الجزائر العاصمة، یفمؤسسة سب ،مجال صناعة المواد الغذائیة والمعدنیة

بشكل دقیق وصحیح، لكون والمقابلة الأساسیة   لة الاستمارةأسئبإمكانھم الإجابة على كل 

 ھذه المؤسسة برزت في ھذا المجال، 

 مجال الدراسة: )8

یعتبر مجال الدراسة بمثابة خطوة أساسیة في البناء المنھجي لأي بحث علمي، ومنھ یتبین 

 .علینا تحدید مجال دراستنا البشري، الجغرافي وكذا الزماني

نظرا لطبیعة مجتمع البحث لقد تعین علینا أن نقصد أماكن ي: المجال الجغراف -أ

تتوفر فیھا وحدات المجتمع البشري المقصودة من خلال الدراسة، فقد توزع 

الوحدة المركزیة لمؤسسة سفیتال في القبة بالجزائر  مقر المجال الجغرافي داخل

 العاصمة.

بحث الإعداد لمشروع الفترة  2018دیسمبر  -: تمثل فترة نوفمبرالمجال الزماني .ب

المنھجي والنظري لفترة دامت شرعنا في انجاز الجانب الأولى وبعد الموافقة علیھ 

 قمنا ، بعدھا2019من شھر جوان أربعة أشھر تلیھا فترة إعداد الاستمارة بدءا 

لاستمارة عبر مرحلتین بناءا على توجیھات الأستاذة المشرفة، وكمرحلة ا بتعدیل

النھائي في  شكلھا لتتخذ توجیھات الأساتذة المحكمین، وفق قة علیھا المصادثانیة تم 

، ثم أوت، أما عن طبع الاستمارة وتوزیعھا فقد تم في بدایة شھر جویلیةشھر 

                                                           
، 2000، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، (الأردن)، 1، طالجامعیةأسس البحث العلمي لإعداد الرسائل عبد المجید إبراھیم،  مروان  1

 ).163ص (
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من الانتھاء الشروع بعدھا مباشرة بتفریغ البیانات ومعالجتھا كیفیا وكمیا حیث تم 

 .2019أكتوبر عملیتي التفریغ والتحلیل وصیاغة النتائج في شھر

 :تحدید المفاھیم )9

 الدور 

حسب معجم الوسیط فإن كلمة الدور یعني الطبقة من الشيء المدار بعضھ فوق لغة:  -

أما حسب معجم المورد الدور باللغة اللاتینیة ھو  1بعضھ، ویقال انفسخ دور عمامتھ،

Rôle.2، كقولنا لعب دور، قام بدور، أدى دورا، بمعنى شارك بنصیب كبیر 

الدور ھو مجموعة من التوقعات تخص مكانة نسقیة بنائیة، یشغلھا الفرد  اصطلاحا: -

أو سلوك یعكس متطلبات المكانة التي یشغلھا الفرد، ویعرف الدور في علم الاجتماع 

تباع إ ما یتوقعھ المجتمع من الفرد، یشغل مركز معین في مجموعة ما، وفي حال

، فإنھ یكون لمركز دوره في منھ وفقا لمركزهالفرد لسلوكیات متوافقة مع المتوقع 

تشكیل سلوك الفرد وھناك من یعرفھ على أنھ ممارسات سلكیة تعكس مستلزمات 

  3وشروط خاصة بھ مصاغة ومفروضة علیھ من قبل المجتمع.

 نقصد بھ في ھذه الدراسة مدى مساھمة الإشھار في ترویجالتعریف الإجرائي:  -

  بالخصوص المؤسسة الاقتصادیة سفیتال.ؤسسات الاقتصادیة المات مبیع

 الإستراتیجیة:

تعني كلمة إستراتیجیة "عمل القائد" أو "فن الجنرال" في اللغة الإغریقیة لغة:  -

والقدیمة، وقد وجدت ھذه الكلمة مكتوبة على إحدى العملات المعدنیة في أثینا عام 

 4م. 508

                                                           
 ).303، ص (2004، مكتبة الشروق الدولیة، مصر، 4، طالمعجم الوسیطشوقي ضیف،   1
 ).555(، ص 1995، دار العلم للملایین مؤسسة ثقافیة للتألیف والترجمة والنشر، لبنان، 7،  ط، معجم الموردروحي البعلبكي  2
، 2017، دط، العربي للدراسات الاستقرائیة السیاسیة والاقتصاد، ألمانیا، الدور المدني للجامعات قراءة أولیة للجامعاتخالد خمیس السحاتي،   3

 ).10ص (
 ). 24، ص (2008،دط، دار الیازوري العلمیة، عمان (الأردن)، إستراتیجیة التسویقالبكري، تامر   4
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الإستراتیجیة على ) Webstres) وقاموس (Oxfordعرف قاموس (اصطلاحا:  -

أنھا الفن المستخدم لتعبئة وتحریك المعدات الحربیة مما یمكن من السیطرة على 

الموقف والعدو بصورة شاملة ثم انتقال المصطلح من المجال العسكري إلى المجال 

 .1المؤسساتي للاستفادة منھ، نظرا إلى التشابھ الكبیر بین ھذین المجالین

 جرائي:التعریف الإ -

المؤسسة الاقتصادیة مختلف الخطط والطرق التي تستخدمھا في ھذه الدراسة  اھبنقصد 

 .في ترویج منتجات. الخاصة سفیتال

 الإستراتیجیة التسویقیة: 

تعتبر الإستراتیجیة التسویقیة خطة طویلة الأجل، والتي تقوم بصیاغتھا الإدارة التسویقیة 

 .2الإستراتیجي للأعمال التسویقیةمن خلال مجموعة خطوات متتالیة تعبر عن التخطیط 

 التعریف الإجرائي: -

الأسواق تال الممثلة في تحدید یفلسیاسات التي اعتمدتھا مؤسسة سوالأسالیب واھو مجمل 

والمستھلكین، ومعرفة أذواقھم ومیولاتھم من أجل تحقیق أھدافھا المسطرة، والمتمثلة أساسا 

 في استقطاب أكبر عدد ممكن من المستھلكین.

 تسویق:ال

مشتق من مصطلح السوق الذي عرف بالعدید من التعریفات منھا عبارة عن لغة:  -

دیھم مجموعة من المنشآت أو الأفراد الذین ھم بحاجة لسلعة أو خدمة معینة ول

 المقدرة المالیة التي تمكنھم من الشراء. فیمكن التعبیر عنھ كما یلي: 

 

                                                           
، جامعة بجایة، 29، مجلة العلوم الإنسانیة، العدد ھل توجد إستراتیجیة للعلاقات العامة في المؤسسات الجزائریة الخاصةودھان، یامین   1

 ).46، ص (2006
 ).16، ص (2008، مطبعة الرویغي، الجزائر، 1، ط إعداد الإستراتیجیة التسویقیة وعملیاتھاأحمد بن مویزة،   2
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 حاجات ورغبات                                                

 السوق ھو ناس لدیھم                       نقود  لإنفاقھا

 1ورغبة في إنفاقھا                                              

الجھد الإداري للمنظمة، لتحدید المنتج وتسعیره وترویجھ وتوزیعھ  ھواصطلاحا: -

وتسھیل استخدامھ وتبادلھ في الوقت والمكان المناسب بما یحقق رغبات جماھیرھا 

المختلفة، وخاصة الجماھیر المستھدف الحالي المرتقب لتحقیق الأھداف، 

 .2الاجتماعیة، لھذه المنظمة والمجتمع معا، بأقل تكلفة ممكنة

المنظمة تم تعریف ویتضمن تحدید حاجات ورغبات المستھلكین، تفھمھا على ضوء طاقات 

أو ینتجوا السلعة وفق للحجات التي یتم التعریف علیھا إیصالھا  االمختصین بھا، لكي یشكلو

 .3إلى المستھلك

على أنھ مجموعة من الأنشطة التي تھدف إلى دراسة الأسواق،  le petit robertویعرفھ 

الوسائل التي تسھل إشباع ھذه الحاجات الموجودة والممكنة للسلع والخدمات، ووضع 

 .4والرغبات

 التعریف الإجرائي: -

التي تقوم بھا مؤسسة سفیتال، بدءا بالإنتاج والتسعیر والتوزیع، ھو مجموعة من الأنشطة 

ویج، بھدف بیع منتجاتھا لتحقیق الربح والشھرة، وكسب ثقة جمھورھا وصولا إلى التر

 الخارجي على وجھ الخصوص.

 

                                                           
-14، ص ص (2002، دار الثقافة للنشر والتوزیع والدار العلمیة الدولیة للنشر والتوزیع، الأردن، 1، طسویقمبادئ التمحمد صالح المؤذن،   1

15 ( 
 ).29، ص (2015، دط، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان (الأردن)، علام التسویقياتصال والإفاطمة حسین عواد،   2
 ).30، ص (2006، دار المناھج، عمان (الأردن)، 2، ط الكمیة في التسویفالأسالیب عثمان یوسف،  ردینةمحمود الصمیدي،   3
4  , nouvelle édition du petit robert du paul robert, paris, France, 1997,p (13).        le nouveau t,Le petit rober 
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 الإشھار: 

عرفھ الشیرازي بأنھ المجاھرة، في حین عرفھ بطرس البستاني على أنھ : لغة -

 1.الإظھار والنشر

عرفتھ جمعیة التسویق الأمریكیة، أنھ وسیلة غیر شخصیة لتقدیم السلع اصطلاحا:  -

 2.والخدمات والأفكار، بواسطة جھة معلومة ومقابل أجر معلوم

ھو مجموعة من تقنیات التأثیر المستخدمة، في صالح المؤسسة أو مجموعة والإشھار 

 3.المؤسسات، من أجل اكتساب العملاء وتحسین العلاقة معھم والحفاظ علیھم

عبر وسیلة غیر یعتبر الإشھار كذلك شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي، یجري و

 4.بواسطة جھة معلومة ومحددة متخصصة، مدفوعة الأجر

نقصد بالإشھار في ھذه الدراسة تلك التقنیة العامة التي تلجأ إلیھا  التعریف الإجرائي: -

مؤسسة سفیتال للتعریف بمنتجاتھا، ونشر المعلومات الإیجابیة عنھا باستخدام 

.) بھدف إقناع مجلات، جرائد..مختلف القنوات الاتصالیة (تلفزیون، إذاعة، 

ھا حتى تدفع بھم إلى إقناعھا ومن ثم زیادة مبیعاتھا والرفع تاججمھورھا بجودة منت

 من مستوى الاقتصاد فیھا.

 الترویج:

 یقال راجت السلعة رواجا كثرة طلبھا وروج السلعة أي جعلھا تروج.لغة:  -

للجمھور ن أجل تقدیم أو عرض لموضوع، أو مجموعة من المواضیع اصطلاحا:  -

 5.ترسیخ أو تغییر مواقف وآراء ذلك الجمھور

                                                           
 ).196، ص (1997عمان (الأردن)،  ، دار المجدلاوي،1، ط الدعایة والإعلان والعلاقات العامةمحمد جودت ناصر،   1
 ). 196، ص (2006، مكتبة الحامد للنشر والتوزیع، عمان (الأردن)، 1، ط الاتصالات التسویقیة والترویجتامر البكري،   2

3  Bernard de plas, henri rerdier, la publicité, 1er édition, paris, presses universitaire de France, France, 1947, p 
(03). 
4  Philip. Kolter et autres, Marketing Management,10em édition, publi-inion, paris, France , 1997, p (580). 

 ).332-331، ص (2003، د ط، دار المكتبة الحامد،  عمان (الأردن)، التسویق مفاھیم معاصرةسویدان، شفیق إبراھیم حداد،   نظام موسى  5
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بین جھود البائع، في إقامة منافذ للمعلومات، وفي تسھیل بیع یعرفھ أنھ التنسیق فھناك من 

 1.السلع أو الخدمات أو في قبول فكرة معینة

شر فیما یعرفھ آخرون أنھ یمثل المجھودات والأنشطة التي تستھدف تحقیق الاتصال المبا

وغیر المباشر في السوق، من أجل تسھیل عملیات التبادل، من خلال تقدیم المعلومات 

 2.والحث والإقناع بواسطة الإعلان، البیع الشخصي وترویج المبیعات وغیرھا

 التعریف الإجرائي:  -

الترویج ھو كل الأسالیب والطرق، التي تستخدمھا مؤسسة سفیتال، مباشرة كانت أو غیر 

 أجل تعریف الزبون بالسلعة أو الخدمة وإقناعھ باقتنائھا.مباشرة، من 

 المنتجات

تمثل كل شيء یمكن تقدیمھ للسوق بعرض الاستھلاك أو الاستخدام، أو اصطلاحا:  -

الحیازة أو الإشباع لحاجة أو رغبة معینة، وھو بذلك تشمل كل الأشیاء المادیة 

 .3والأفكاروالخدمات غیر المادیة والأشخاص والأماكن والمنظمات 

كما یتضمن كل العروض الموجودة على مستوى السوق، من أجل تلبیة طلب معین، سواء 

كان سلعة مادیة أو خدمة، فھو ذلك الاستھلاك الواسع، یطلق على كتاب، أو فیلم أو شریط 

 4سمعي، أو حتى على مؤسسة في حد ذاتھا.

نتجات التي تقدمھا نقصد بھا في التعریف الإجرائي كل الم التعریف الإجرائي: -

مؤسسة سفیتال إلى جمھورھا بكل أنواعھا من أجل إشباع حاجیات المستھلكین 

 وإرضائھم.

                                                           
 ).218، ص (2010، دار البدایة ناشرون وموزعون، عمان (الأردن)، 1، ط التسویق المعاصر المفاھیم والسیاساتالداد،  على  موسى  1
، ص 2010، دار الخلدونیة للنشر والتوزیع، القبة (الجزائر)، 1، ط أسس التسویقالخباني،   علاء فرحان طالب، محمد جابر الشمري، حسین  2
)120.( 
 ).34، ھیئة النشر، الجزائر، ص (1( قاموس التسویق العربي، فرنسي، إنجلیزي)، ط  التسویق أساسیات ومفاھیمالشجر،  حداد  سمیة  3
 ).207، ص (2000، )الأردن(، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، 1، ط أسس التسویقسید علي،   أمین  4
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 المؤسسة:

ورد في معجم لسان العرب لابن المنظور في فعل أس الأس والأسس لغة:  -

والأساس، أصل البناء وأس الإنسان قلبھ لأنھ أول مكون من الرحم وأس البناء 

 .1تأسیسا، وأس دار، إذا نسیت حدودھا ورفعت قواعدھایؤسس أس وأسسھ 

المؤسسة بصورة عامة في التركیبة یبتدعھا الإنسان بالتعاون مع الأفراد  اصطلاحا: -

، فالحب مثلا ظاھرة طبیعیة، أما الزواج فھو مؤسسة الآخرین في المجتمع

مفھوم المؤسسة على كل التنظیمات القائمة على المجتمع،  ویشمل اجتماعیة، 

 .2كالزواج والعائلة والملكیة والمشروع الاقتصادي والھیئات السیاسیة والقانونیة

كارل ماكس عرف المؤسسة الرأسمالیة تكون متمثلة في عدد كبیر من العمال  -

إنتاج نفس یعلمون في نفس الوقت تحت إدارة نفس رأسمال ونفس المكان من أجل 

 .3النوع من السلع

تعرف المؤسسة الاقتصادیة أنھا مجموعة من عناصر الإنتاج المؤسسة الاقتصادیة:  -

 .4البشریة المادیة والمالیة التي تسیر وتنظم بھدف إنتاج سلع وخدمات موجھة للبیع

أیضا ھي مجموعة الإنتاج البشریة والمادیة والمالیة والتي تستخدم وتسیر وتعرف  -

منھا مراقبة تضبھدف إنتاج سلع وخدمات موجھة للبیع وھذا بكیفیة فعالة  وتنظم

البشر بواسطة وسائل مختلفة كتسییر الموازنات وتقنیة المحاسبة التحلیلیة وتداول 

 .5المؤشرات

شكل اقتصادي وتقني وقانوني واجتماعي لتنظیم العمل ھناك من یعرفھا أیضا  -

المشترك للعاملین فیھا، وتشغیل أدوات الإنتاج وفق أسلوب محدد لتقسیم العمل 

                                                           
 ).27، ص (2003، الجزء الرابع، دار ھومة للنشر، الجزائر، الجامعیةالوسیط في الدراسات الطاھر بن خرف الله، وآخرون،   1
 ).27، ص (1998، د ط، دار الحمدیة العامة، الجزائر، اقتصاد المؤسسة للطلبة الجامعیینناصر داودي عدون،   2
 ).25( ، ص2000، دط، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، اقتصاد وتسییر المؤسسةعبد الرزاق بن حبیب،   3
 ).03، ص (2001، منشورات جامعة منتوري، قسنطینة، الجزائر ، اقتصاد المؤسسةالعربي، حموش،   4
 ).11، ص (1992، د ط، الجزائر، أسس علم النفس الصناعي التنظیميمصطفى، عشوري،   5
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الاجتماعي بغیة إنتاج وسائل الإنتاج، وإنتاج سلع الاستھلاك أو تقدیم الخدمات 

 .1والتجارة

تي تسخرھا مؤسسة سفیتال لتوفیر ھي كل الموارد المادیة والبشریة الالتعریف الإجرائي: 

أفضل السلع والخدمات في الأسواق، محلیا ودولیا، لتصنع بذلك اسما مرموقا بین كبرى 

 الشركات والمؤسسات الاقتصادیة المحلیة والدولیة.

 

 الدراسات السابقة:  )10

  الدراسة الأولى:

الاقتصادیة  المؤسسةدراسة الباحثة كوسى لیلة، تحت عنوان "واقع وأھمیة الإعلان في 

دراسة حالة اتصالات الجزائر للھاتف الماجستر في العلوم التجاریة.  الجزائریة، رسالة

،حاولت الباحثة من خلال ھذه الدراسة، أنھ تبین مدى 2008النقال موبلیس نوقشت سنة 

 وتوضیح أھمیة الإشھار فيتقدم الوعي الإشھاري في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، 

یق أھدافھا لھذا طرح التساؤل التالي ما ھو واقع الإشھار، وما ھي أھمیتھ في تحقیق تحق

أھداف المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة وللإجابة على إشكالیة البحث تم طرح جملة من 

 الأسئلة الفرعیة التي یمكن صیاغتھا فیما یلي:

 ئري خصوصا؟الإشھاري العالمي عموما؟ والمغربي والجزا ما ھي سمات السوق  -

ما ھو موقع الاتصال في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة؟ وما ھي مكانة الإشھار  -

 مقارنة مع باقي عناصر المزیج؟

على المستویین الاتصالي  الإشھار، وكیف یمكنھ الإحاطة بھا ما ھي مختلف آثار -

 والتجاري؟

                                                           
 ).58، ص (1982، دط، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، اقتصاد المؤسسةصویل، عبود،   1
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لبحث یھدف إلى تتلخص أھداف البحث في ھدفین رئیسیین الأول علمي والآخر عملي، فا

الوقوف على مدى تقدم الوعي الإشھاري في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة وتوضح أھمیة 

الإشھار في تحقیق أھدافھا، أما الھدف الثاني فیتمثل في المساھمة بإضافة مرجع جدید في 

ھذا المجال من الدراسة ومن أجل الوصول إلى ذلك، استعانت الباحثة بالمنھج الوصفي، 

 خدمة في ذلك أسلوب دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للھاتف النقال.مست

 فیما یخص أدوات جمع البیانات اعتمدت على المقابلة مع رؤساء الأقسام والمصالح.

یتمثل مجتمع البحث في ھذه الدراسة في مؤسسة اتصالات الجزائر وتمثل عینتھ في شركة 

 الجزائر موبیلیس.اتصالات 

دراسة إلى مجموعة من النتائج وھي: أن واقع الإشھار في العالم المتقدم یبین وقد توصلت ال

التوجھ نحو استخدام الأنترنت وأسالیب التسویق المباشر، وكذلك أن المؤسسات الأجنبیة قد 

ساھمت وبقوة في نقل الإشھار في العالم العربي، فنجد كذلك انفتاح الاقتصاد الجزائري 

عام وفتح قطاع الاتصالات بشكل خاص قد ساھم في تطور  على اقتصاد السوق بشكل

 قطاع الإشھار من نواحي عدیدة.

 أوجھ التشابھ:

تتشابھ ھذه الدراسة مع دراستنا الحالیة في عرض مفاھیم حول التسویق والترویج، 

 استخدامنا لنفس المنھج، وأیضا تتشابھ في البحث عن نفس الموضوع وھو الإشھار.

 أوجھ الاختلاف: 

كون دراستنا تركز على عرض دور الإشھار والترویج في المؤسسة الاختلاف یكمن في  

 الاقتصادیة، بینما ھذه الدراسة ركزت على المؤسسة الخدماتیة اتصالات الجزائر.
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ویظھر الاختلاف أیضا بین ھذه الدراسة ودراستنا في كونھا استخدمت المقابلة كوسیلة 

 .1الملاحظة والوثائق دراستنا استخدمنا استمارة الاستبیان والمقابلةلجمع البیانات، بینما في 

 الدراسة الثانیة:

دراسة فنور بسمة تحت عنوان " الرسالة الإشھاریة في ظل العولمة تمثلت في دراسة 

نموذجا وھي  MBCشھاریة في الفضائیات العربیة قناة الشرق الأوسط لإتحلیلیة للرسالة ا

 .2008ماجستر في الاتصال والعلاقات العامة تم مناقشتھا سنة  رسالة

حاولت الباحثة من خلال ھذه الدراسة دراسة الانتشار الواسع للإشھار الذي یلازمنا في 

یومیاتنا فنجده في كل مكان، في الشوارع والأماكن العمومیة، وسائل النقل، واجھة المحلات 

مجلات، لاتصال (تلفزیون، فضائیات، جرائد، والمؤسسات فضلا عن وسائل الإعلام وا

انترنت...) وكما حاولت إبراز الأھمیة الكبیرة للإشھار من خلال قدرة رسالتھ على التأثیر 

 في الجمھور من جھة وباعتباره الممول الأساسي لوسائل الإعلام من جھة أخرى.

ة عبر القنوات الفضائی وقد جاءت إشكالیة الدراسة كما یلي: "كیف تعمل الرسالة الإشھاریة

 لمة.العربیة في الترویج لثقافة العو

 وتفرعت عنھا مجموعة من التساؤلات الفرعیة وھي: 

ھل تحتل الرسالة الإشھاریة في الفضائیات العربیة مساحة زمنیة یمكن أن تجعلھا  -

 مؤثرة؟

 ؟ما ھي القیم التي تروج لھا الرسالة الإشھاریة عبر القنوات الفضائیة العربیة -

كیف تعمل ھذه الرسالة الاشھاریة على مخاطبة المستھلك كشخص ومفردة بغض  -

 النظر عن ثقافتھ ولغتھ؟

 استعانت الباحثة في دراسة موضوع الإشھار في زمن العولمة بعدة مناھج ومقاربات.
                                                           

كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم منشورة ، في العلوم التجاریة غیر ، رسالة ماجستیر واقع وأھمیة الإعلان في المؤسسة الجزائریةلیلى كوسة،   1
 .2008جامعة منتوري قسنطینة، الجزائر، التسییر،
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 الذي یعرض التطور الزمني والفني والتقني للإشھار.المنھج التاریخي  •

بالمعنى الحضاري الذي یحاول معرفة مدى تناسب  المنھج الثقافي والاجتماعي •

 الطرائق الجدیدة للإشھار وحاجیات الفرد العصري.

 المقاربة الاجتماعیة. •

المنھج الإحصائي أو الكمي الذي من خلالھ حاولت الباحثة إبراز العلاقات بین عدة  •

 ةمتغیرات ومفاھیم: العولمة والإشھار، والإشھار والثقافة، الاتصال والعولم

 فیما یخص جمع البیانات اعتمدت الباحثة على الملاحظة.

تحلیل المحتوى للعینة المختارة حیث اختارت الباحثة، تحلیل محتوى أھم اللقطات والمشاھد 

 التي لھا علاقة بالموضوع.

ضمن والنتائج المتوصل إلیھا من خلال ھذه الدراسة الرسالة الإشھاریة مساحة زمنیة 

ائیة العربیة، وبطرق مختلفة فقد تكون بطریقة مباشرة عن طریق برامج القنوات الفض

الموضات الإشھاریة، أو بطریقة غیر مباشرة عن طریق تمویل البرامج والمشاركة في 

الإنتاج وتقدیم الجوائز، أو إنتاج برامج المسابقات، والرسالة الإشھاریة لا تروج لسلع 

یحملھ من قیم مع قدرة ھائلة على  خرساء بل تقدمھا في إطار ثقافي غربي بكل ما

الاختراق، فتخاطب كل المشاھدین على اختلاف جنسھم، فئاتھم العمریة، مستویاتھم 

وثقافتھم، عن طریق مضامین كبرى یشترك فیھا الجمیع، عناوینھا الكبرى: الحریة، 

دیة، الانتھازیة، الرفاھیة، الراحة، المتعة، الأمان، لا كنھا لا تخلو من السلبیة كالأنانیة، الفر

وتنمیط أسالیب التفكیر القیم التي تقوم علیھا الرأسمالیة الغربیة، تعمل على عولمة الثقافة 

 وأسالیب الاستھلاك.

 أوجھ التشابھ:

تتشابھ دراستنا مع ھذه الدراسة في عرض مفھوم الإشھار، وظائفھ وأھدافھ وكذا أنواع 

 الإشھار.
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 ختلاف:أوجھ الا

كون دراستنا تدور حول دور الإشھار في الترویج لمبیعات مؤسسة حیث تختلف عنھا: 

اقتصادیة بینما ھذه الدراسة تدور حول الرسالة الإشھاریة في ظل العولمة وتختلف أیضا 

في المنھج المستخدم، حیث استخدمنا منھج دراسة حالة بینما ھذه الدراسة استخدمت الباحثة 

لكمي، إضافة لاختلافھا في أدوات جمع البیانات المنھج التاریخي والمنھج الإحصائي وا

، في حین ھذه والملاحظة والوثائق حیث استخدمنا في دراستنا استمارة الاستبیان والمقابلة

 .1الدراسة استخدمت تحلیل المحتوى

 الدراسة الثالثة:

دراسة عثمان أخناق تحت عنوان "أھمیة الإشھار كاستثمار تسویقي في ظل المخاطر 

 التسویقیة القائمة" 

، حاول 2008في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، تم مناقشتھا سنة ماجستیر رسالة 

الباحث من خلال ھذه الدراسة أن یبین أن الغایة من دراسة ھذا الموضوع تكمن في إبراز 

ھار لأنھ یعتبر من أھم مكونات الاتصالات التسویقیة التي تھدف من خلالھا أھمیة الإش

المؤسسة إلى حل مشاكل النقص في تقدیم المعلومات عن المؤسسة والخدمات والمنتجات 

وغیرھا، وتحدید المكانة الحقیقیة للنشاط الإشھاري ضمن المزیج الاتصالي والنشاط 

 التسویقي للمؤسسة ككل.

رح الباحث التساؤل الرئیسي الذي یقول: ھل أصبح الإشھار ضرورة حتمیة یفرضھا وقد ط

النشاط التسویقي لأي مؤسسة؟ أم أن النفقات والتكالیف الإضافیة وحتى الأبحاث المیدانیة 

التي تتحملھا المؤسسة في حملاتھا الإشھاریة والتي تسعى من خلالھا إلى زیادة المبیعات 

وإھدار للأموال نتیجة عدم تحقیق ھذه تمیز، قد یكون مضیعة للوقت وبالتالي الأداء الم

 الحملات لأھدافھا لسبب أو لآخر؟
                                                           

، جامعة منتوري قسنطینة، غیر منشورة  والعلاقات العامةفي الاتصال مذكرة ماجستیر  ،الرسالة الإشھاریة في ظل العولمةبسمة فنور،   1
 .2008الجزائر، 
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 وتتفرع عن ھذه الإشكالیة مجموعة من التساؤلات الفرعیة التالیة:

ھل الإشھار یؤدي إلى تحقیق النتائج التي ترجوھا الإدارة والأھداف التسویقیة  -

 للمؤسسة؟

على الإشھار تؤدي حتما إلى زیادة فعالیتھ وبالتالي تحقیق  ھل الزیادة في الإنفاق -

 أھداف المؤسسة في زیادة مبیعاتھا؟

ھل المشكلة التي یعاني منھا أي مشروع في مؤسسة یمكن علاجھا بواسطة  -

 الإشھار؟ أم أنھ یمكن استخدام طرق أخرى للعلاج تكون أكثر فعالیة وكفاءة؟

ین تحلیلین ھما المنھج الوصفي والمنھج التحلیلي استخدم الباحث في ھذه الدراسة منھج

في الجانب النظري للبحث إضافة إلى دراسة حالة في الجانب اللذان یتناسبان مع الاستقراء 

التطبیقي، ویتمثل مجتمع بحثھ في المؤسسة الاقتصادیة شیبلي لإنتاج الحلیب ومشتقاتھ، إذ 

 تتمثل في الاستبیان.اعتمد على العینة العشوائیة، أما أداة البحث ف

 ھي: توصلت ھذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج

أن المستھلك الجزائري لا یولي أھمیة كبیرة للإشھار، لا یثق في محتواه بدرجة  -

كبیرة، وھذا راجع عموما لغیاب الثقة في الجھات التي لھا علاقة بھذا النشاط 

 سمیة...الخ)الجھات الر(المؤسسة المعلنة، الوسیلة الإعلامیة، 

ینظر المستھلك الجزائري بنظرة سیئة للإشھار فھو یصنفھ ضمن أسالیب الكذب  -

 المختلفة التي تعتمدھا المؤسسة لترویج منتجاتھا الردیئة.

یبقى المستھلك الجزائري یعتمد على الإشھار للحصول على المعلومات المتعلقة  -

 بالمنتجات عموما.

 أوجھ التشابھ:

نفس المنھج وھو منھج دراسة حالة، واعتمدنا على نفس العناصر ومن لقد اعتمدنا على 

 بینھا عناصر المزیج التسویقي والإشھار.
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وتتشابھ دراستنا مع ھذه الدراسة كذلك في الموضوع إذ تركز على أھمیة الإشھار كما 

 اعتمدنا على مؤسسة اقتصادیة في إنتاج المواد الغذائیة.

 أوجھ الاختلاف:

ومجتمع بحثنا یشمل لاختلاف في كون دراستنا تعتمد على العینة القصدیة تتمثل أوجھ ا

مجموع المؤسسات الاقتصادیة الخاصة في الجزائر، بینما الدراسة السابقة اعتمدت على 

كما تختلف الدراستین العینة العشوائیة في البحث، ومجتمع بحثھا یتمثل في مؤسسة شیلي، 

الدراسة السابقة على الاستبیان والمقابلة، بینما اعتمدت  اعتمدتفي أدوات جمع البیانات إذ 

كما أن في الجانب النظري اعتمد في دراستنا على الملاحظة، الاستبیان، المقابلة والوثائق 

فصول على الاتصال التسویقي الإعلامي والرسالة الإشھاریة، بینما نحن في دراستنا 

 .1في المؤسسةاعتمدنا على استراتیجیات التسویق والإشھار 

 الدراسة الرابعة: 

دراسة الباحثة جازیة بایو حول الإشھار في التلفزیون الجزائري الممارسة التمویل، تمثلت 

ماجستیر في  العامة لتلفزة الوطنیة وھي رسالة مسحیة للمدیریةھذه الدراسة في دراسة 

ھذا أن تبین أھمیة  وحاولت الباحثة من خلال 2009العلوم السیاسیة والإعلام، نوقشت سنة 

الإشھار التلفزیون الذي لم تھتم بھ البحوث الاكادمیة وتتجلى ھذه الأھمیة في كونھ یتطرق 

اع حیوي لھ تأثیر فعال وإیجابي في حركة النمو الاقتصادي فالإشھار ھو القطاع إلى قط

الذي تتجھ لھ كل المؤسسات والشركات للترویج  لمنتجاتھا لھذا طرح سؤال الإشكالیة 

التلفزیون الجزائري وما ھو الدور الذي یشغلھ التالي: ما ھي طبیعة الممارسة الإشھاریة في 

المالیة للمؤسسة؟ وقد تفرع سؤال الإشكالیة إلى مجموعة من اخیل زیادة المدالإشھار في 

التساؤلات الفرعیة منھا: ما ھي نسبة المداخیل المالیة السنویة التي یحققھا الإشھار في 

                                                           
كلیة العلوم الاقتصادیة  غیر منشورة،في العلوم التجاریة ، مذكرة ماجستیر أھمیة الإشھار التسویقي في ظل المخاطر التسویقیةعثمان، أخناق،   1

 .2008، جامعة بن یوسف بن خدة، الجزائر، وعلوم التسییر
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یمكن لمؤسسة التلفزیون أن تستغنى عن المداخیل الإشھاریة التلفزیون الجزائري؟ ھل 

 وتكتفي بمساعدات الدولة لھا فقط. 

 المعمول بھ من حیث الأسعار والفترات الزمنیة المختلفة؟ھو سلم البحث الإعلاني ما 

اعتمدت الباحثة على المنھج المسحي مستخدمة بذلك من الإجابة على ھذه التساؤلات 

أسلوب دراسة الحالة وأسلوب تقاریر السردیة للمؤسسة العمومیة للتلفزیون الجزائري وفیما 

فقد اعتمدت على المقابلة والاستمارة، وتمثل مجتمع البحث في یخص أدوات جمع البیانات 

التلفزیون العمومي الجزائري، أما عینة الدراسة فقد تمثلت في  المدیریة التجاریة للتلفزة 

 الوطنیة.

والنتائج المتوصل إلیھا من خلال ھذه الدراسة أن الإشھار یكتسي أھمیة بالغة من حیث 

ؤسسة كما أن نسبة المداخیل التجاریة الآتیة من الومضات الممارسة وزیادة مداخیل الم

الإعلانیة ھي أكبر من كل المداخیل التجاریة الأخرى ویعود ذلك إلى اختیار معظم 

للتعریف ومن الملاحظ أیضا أن مضامین الإشھار المؤسسات الإعلامیة أسلوب الومضات 

الذي ھو شكل من أشكال  Bartringالمستعملة في التلفزیون قد تطورت منھا الحدیث كال 

 في التلفزیون الجزائري. 2002الرعایة وھو أمریكیة استحدثت سنة 

 أوجھ التشابھ:

تتشابھ ھذه الدراسة مع دراستنا في عرض مفاھیم حول الإشھار في الإطار النظري وفي 

 .في تحقیق أھداف المؤسسةعرض الدور الذي یلعبھ الإشھار 

 الاختلاف:أوجھ 

دمنا منھج دراسة حالة في حین الباحثة استخدمت في المنھج حیث استخ الاختلافیكمن 

في نوع الأدوات المستخدمة حیث اكتفت الدراسة السابقة  المنھج المسحي كما تختلف أیضا

 بالملاحظة والمقابلة، بینما أضفنا إلى جانب ھذه الأدوات في دراستنا  الوثائق والملاحظة
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یث درسنا مؤسسة اقتصادیة في حین الباحثة درست مؤسسة في المؤسسة المدروسة ح

 .1إعلامیة

 الخامسة:الدراسة 

دارسة الباحث الیاس بوضیاف حول إستراتیجیة ترقیة المبیعات في النشاط التسویق، دراسة 

ماجستیر في العلوم الاقتصادیة الات الجزائر فرع موبیلیس، رسالة حالة مؤسسة اتص

حاول الباحث من خلال ھذه الدراسة أن یبین مجموعة من ، 2009وعلوم التسییر سنة

الأھداف وھي معالجة مفھوم ترقیة المبیعات من حیث كونھا  إستراتیجیة تعمل على تحقیق 

 الأھداف التسویقیة في الأجل المتوسط والطویل.

على مؤسسة موبلیس كونھا تعمل وسط محاولة إسقاط ھذا المفھوم الجدید لترقیة المبیعات 

منافسة قویة تتطلب التدقیق التخطیط الدقیق العملیة التسویقیة خاصة والتعرف على موقف 

المؤسسة اتجاه ترقیة المبیعات كنشاط ترویجي وكیفیة استغلالھا والاستفادة منھا لخدمة 

ذه الأھداف طرح أھدافھا وكیفیة إدارتھا وسط المنافسة التي تواجھھا وللوصول إلى ھ

 التالي:الباحث الإشكال 

إستراتیجیة أم أنھا مجرد أنشطة ھل لترقیة المبیعات التي تقوم بھا مؤسسة موبیلیس أھداف 

 لحل بعض المشاكل التسویقیة؟كتیكیة ت

 وقام بتفكیك التساؤل الرئیسي إلى مجموعة من التساؤلات الفرعة منھا:

 ویجي الذي تقوم بھ المؤسسة.ما مكانة ترقیة المبیعات ضمن نشاط تر -

 للمنافسة دور في توجیھ الأنشطة الخاصة بترقیة المبیعات؟ھل  -

ھل لكل عملیة ترقیة المبیعات ھدف خاص أم أنھا توضع وتخطط في حجمھا لبلوغ  -

 أھداف إستراتیجیة مشتركة؟

                                                           
كلیة العلوم  ، غیر منشورةفي علوم الإعلام والاتصال ، رسالة ماجستیر الإشھار في التلفزیون الجزائري الممارسة والتمویلازیة بایو، ج  1

 .2008جامعة الجزائر،  السیاسیة والإعلام،
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وقد استعان الباحث بالمنھج الوصفي التحلیلي لبلوغ الھدف الرئیسي وھو الإجابة  -

سؤال الإشكالیة مستخدما بذلك أسلوب دراسة حالة لمؤسسة اتصالات الجزائر  على

 فرع موبلیس.

 أدوات جمع البیانات اعتمد على الاستمارة والمقابلة.فیما یخص 

تمثل مجتمع البحث في ھذه الدراسة في مؤسسات اتصالات الجزائر أما العینة فتتمثل في 

 مؤسسة موبلیسس.

 مجموعة من النتائج ھي:قد توصلت الدراسة إلى و

 یعتبر الترویج ذو أھمیة كبیرة في دعم وإنجاح الإستراتیجیة التسویقیة للمؤسسة.

 ان التنسیق والتكامل بین العناصرمن أجل إنجاح الجھود الترویجیة على المؤسسة ضم

 المكونة للمزیج الترویجي، وتوجیھ ھذه الجھود لبلوغ أھداف المؤسسة.

 أوجھ التشابھ:

تتشابھ ھذه الدراسة مع دراستنا في عرض مفاھیم حول المزیج الترویجي والتسویقي، 

وأیضا تتشابھ في تركیز على دور الترویج في تسویق منتجات المؤسسة، كما استخدمنا 

 نفس المنھج في الدراسة مع نفس أدوات البحث.

 أوجھ الاختلاف:

كز على المؤسسة الاقتصادیة لإنتاج تختلف ھذه الدراسة عن دراستنا، كون أن دراستنا ترت

ارتكزت على مؤسسة خدماتیة للاتصالات، كما أن في المواد الغذائیة والمعدنیة بینما 
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الجانب النظري اعتمدنا على الإشھار والترویج كوسیلة للتسویق، بینما في الدراسة السابقة 

 .1ركزت فقط على الترویج كأداة أساسیة للتسویق

                                                           
لعلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة ، رسالة ماجستیر غیر منشورة في اإستراتیجیة ترقیة المبیعات في النشاط التسویقيالیاس بوضیاف،   1

 .2009منتوري قسنطینة، الجزائر، 
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 تمھید الفصل:

یعتبر النشاط التسویقي أحد أھم العناصر التي عرفھا الإنسان على مرَ التاریخ، فاختلفت      

مفاھیمھ وطریقتھ باختلاف الأزمة والعصور، وقد أطلق على مفھوم التسویق مصطلح 

یلتقون في السوق من أجل تبادل مختلف المنتجات المقایضة في البدایة حیث كان الناس 

الزراعیة والحرفیة أیضا، لكن ھذا المفھوم انقضى مع ظھور النقود أین كان التسویق 

بیع وشراء بسیطة في أسواق محددة، وبعد  یقتصر فقط على البائع والمشتري في عملیة

ي ھذه الفترة تقتصر فقط لثورة الصناعیة تطور ھذا المفھوم وكانت عملیة التسویق فظھور ا

على الإعلان وتعریف المستھلك بالسلعة في عملیة البیع والشراء، ومع التطور التكنولوجي 

والعلمي توسع الإنتاج وتحسنت نوعیتھ، ظھرت المنافسة بین المؤسسات في جمیع بلدان 

لمؤسسة العالم لذلك أصبح التسویق الوسیلة الوحیدة التي یمكن الاعتماد علیھا من طرف ا

وھذه  ،لھ قواعده وأسسھ وإستراتیجیتھ ،للترویج بمنتجاتھا لیصبح علما قائما بحد ذاتھ

بما فیھا  ،الأخیرة أصبحت في الآونة الأخیرة بمثابة العمود الفقري لقیام ونجاح أي مؤسسة

سة السوق والعوامل التي تحیط بھ المؤسسات الاقتصادیة التي ترتكز أساسا على درا

فھي تسعى دائما للوصول إلى مزیج تسویقي  بھا، مختلف التھدیدات التي تحیطوالكشف عن 

یتوافق وإمكانیات المؤسسة قابل للمنافسة في السوق المستھدفة، وفي ھذا الفصل سنحاول 

 بھا أن نقرب مصطلح إستراتیجیات التسویق أكثر من خلال عرض بعض المفاھیم الخاصة

حاول أن نعرض نھا وبعدھا سیتذلك الكشف عن أھموالتعرف على مكوناتھا ومراحلھا وك

إستراتیجیات المزیج التسویقي الذي یتألف من أربعة عناصر أساسیة من إستراتیجیة المنتج، 

سنتطرق إلى عناصر المزیج إستراتیجیة التسعیر، التوزیع وإستراتیجیة الترویج، وبعد ذلك 

العلاقات العامة، شیط المبیعات، التي تتكون من الإعلان، البیع الشخصي، تن الترویجي

 الدعایة والنشر.
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 المبحث الأول: ماھیة الإستراتیجیة التسویقیة.

 المطلب الأول: مفھوم الإستراتیجیة التسویقیة.

 تعریف الإستراتیجیة: )1

ھي نمط لأھم الغایات والسیاسات والخطوط الحیویة لتحقیق تلك الأھداف، الإستراتیجیة 

لكي تعرف ما ھو العمل الذي تقوم بھ المنظمة وترید أن تكون فیھ، وما تصاغ بطریقة ما 

 1.ھو الشكل الذي ترید أن تصبح علیھ

 تعریف التسویق: )2

حول التسویق بعضھا قصر التسویق على المؤسسات الاقتصادیة توفرت عدة تعاریف 

 2.والبعض الآخر عمم التسویق على كل المنظمات، طالما ھناك وظائف تسویقیة

مجموعة من الأنشطة، تھدف إلى تحقیق أھداف المنظمة عن طریق توقع احتیاجات  ھو

 المستھلكین والعملاء، وتوجیھ تدفق المنتجات والخدمات التي تشبع ھذه الاحتیاجات من

 .3إلى المستھلكین المنتجات

 عرفھ آخرون على أنھ مجموعة العملیات المتعلقة بالتخطیط والمفاھیم المتعلقة بالتسعیر

والترویج والتوزیع للأفكار والسلع والخدمات وذلك لتحقیق عملیات التبادل باتجاه إرضاء 

 4.الأفراد ومقابلة أھداف المنظمة

 تعریف إستراتیجیة التسویق: )3

ھي عبارة عن مبادئ عامة التي بواسطتھا تتوقع الإدارة التسویقیة تحقیق أھداف وحدة 

في السوق المستھدف (Strategie Business Unite)العمل الإستراتیجیة والتسویقیة 

                                                           
 ).18، ص (2009، د ط، دار الحامد للنشر، عمان (الأردن)، إستراتیجیات التسویق مدخل كمي وتحلیليمحمود جاسم محمد، الصمیدي،   1
 ).43-42، ص (2005، دار الوفاء الإسكندریة، مصر، 1، طالتسویقمحمد حافظ الحجازي،   2
 ).21، ص (2004سكندریة، مصر، ، دط، الدار الجامعیة، جامعة الإمبادئ التسویقعباس، محمد فرید الصحن، نبیلة   3
 ).21، ص (2006(الأردن)،  ، د ط، دار الیازوري العلمیة،  عمانتسویق أسس ومفاھیم معاصرةتامر البكري،   4
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رات الأساسیة الخاصة بالمصاریف التسویقیة والمزیج التسویقي اوالتي تشتمل على القر

 .1وتوزیع الموارد والجھود التسویقیة

أھداف واضحة تشیر وتركز على خط واحد باتجاه أھداف المنظمة تحدید  Dibbتعریف 

حقیقیین بفعالیة أكبر مما یفعلھ المنافسون وتطویر عناصر المزیج الكلیة باستھداف الزبائن ال

 2.التسویقي لإنجاح إستراتیجیة التسویق

على أنھا سلسلة من الأفعال المتكاملة والتي تقود إلى دعم وإسناد   Johan scullyعرفھا

 3.المیزة التنافسیة للمنظمة

التسویقیة بشكل متناسق، مما  عرفت أیضا على أنھا التوزیع المؤثر للموارد والأنشطة

 4.یتوافق مع إنجاز أھداف المنظمة في السوق والمنتج

 المطلب الثاني: مراحل إعداد الإستراتیجیة التسویقیة.

إن إعداد وتحضیر إستراتیجیة تسویقیة یتطلب من المؤسسة أو رجل التسویق وضع وإتباع 

والتي تمر أثناء إعدادھا بعدة  طریقة علمیة صحیحة تساعده في تنفیذ ھذه الإستراتیجیة

 مراحل ھي:

یتم تحلیل المحیط الداخلي والخارجي وخلال ھذه المرحلة : مرحلة تحدید المحیط .1

 للمؤسسة وھیكلھا، كما یتم تحلیل المنافسة وھذا من خلال:

حیث تقوم المؤسسة بتقییم كل میادین وقطاعات  تحلیل المحیط الداخلي للمنافسة: .أ

رض وصف وتقدیر ط القوة والضعف لكل قطاع، وذلك بغنشاطھا وتحدید نقا

الإستراتیجیات الحالیة للمؤسسة في السوق المستھدفة، ومعرفة التطورات التي 

 حققتھا المؤسسة من حیث حجم المبیعات وحصتھا في السوق.

                                                           
 ).29، ص (2013، دار الحامد للنشر، عمان (الأردن)، 1، طتسویق باختصارحسین محمد إسماعیل،   1
 ).139، ص (2004، دار وائل للنشر، عمان (الأردن)، 1، ط إستراتیجیة التسویقنزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد البرزنجي،   2
، ص 2006، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان (الأردن)، 1، ط الإدارة والأعمالي، طاھر محسن منصور العالي، صالح مھدي محسن العمر  3
)256 .( 
 ).31، ص (1993، دار الجامعة الجدیدة، مصر، 1، ط الإدارة الإستراتیجیة تكوین وتنفیذ الإستراتیجیة التنافسیةنبیل خلیل المرسي،  4
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بتحلیل وفي ھذا المستوى تقوم المؤسسة تحلیل المحیط الخارجي للمؤسسة:  .ب

للمحیط المتمثل في العوامل التكنولوجیة، الاقتصادیة، التطورات الحالیة 

الدیموغرافیة، التنظیمیة، السیاسیة، القانونیة والاجتماعیة للسوق المستھدفة، كما 

تقوم المؤسسة بتحلیل ومعرفة تطورات السوق فیما یخص المبیعات وعدد 

ام وخصائص الزبائن والأسعار وشبكات التوزیع، حیث تحاول المؤسسة بشكل ع

تحدید الفرص التي تتاح لھا وتعمل على استغلالھا وتحدید المخاطر التي تھدد 

 استقرارھا وتحاول تفادیھا.

جات التي تلبي طریق معرفة المؤسسة لأنواع المنتویكون ذلك عن  تحلیل المنافسة: .ت

نفس رغبات منتوج المؤسسة والتي تعتبر منافسة لھ، وتحدید ھیكل المنافسة أي 

 .1المستھلك مكانتھم في السوق وصورتھم لدى  ،ي المؤسسةمعرفة منافس

یجب أن تكون ھناك أھداف محددة لنشاط المؤسسة حتى مرحلة تحدید الأھداف:  .2

ھي تحدید الأھداف التسویقیة  ،یكون نشاطھا فعال فأول مھمة یقوم بھا رجل التسویق

أو أھداف قصیرة المدى  والتي تندرج ضمن الأھداف طویلة المدى إلى الأھداف

عنھا أھداف تفصیلیة، وینبغي أن تصاغ ھذه الأھداف بشكل واضح وأن  عامة تتفرع

وأولویتھا ومن بین ھذه  تكون مرتبطة بالواقع، وقابلة للقیاس ومرتبة حسب أھمیتھا 

  :الأھداف

 المتعلقة بحجم المبیعات وحصة السوق.الأھداف  -

 .الأھداف المتعلقة برفع رقم الأعمال -

ھداف المراد تحقیقھا بعد قیام المؤسسة بالأمرحلة إعداد الإستراتیجیة التسویقیة:  .3

تقوم بتحدید والبحث عن النھج الذي یوصلھا بسرعة وفعالیة لتحقیق جمیع أھدافھا 

المسطرة، وذلك یتم بوضع الإستراتیجیة السلیمة والمناسبة والموضوعیة، لإعداد 

 لنشاطات التالیة:ھذه الإستراتیجیة تقوم المؤسسة با

                                                           
 ).181-180، ص (1997، القاھرة (مصر)، 3، ط تسویق الفعالالطلعت عبد الحمید أسعد،   1
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الذي غالبا ما یتمیز بعدم التجانس، لذلك ینبغي على  اختیار السوق المستھدف -

المؤسسة أن تقوم بتجزئتھ إلى أقسام وتقییمھ، ثم تحدید القسم الأنسب لتحقیق 

 أھدافھا.

 .بھا، وتحدید تموضعھا بالنسبة لھذه السوق المستھدفةوضع إستراتیجیة خاصة  -

لجة المشاكل التي تصادفھا أثناء عملیة طرح وتقدیم منتوجھا قیام المؤسسة بمعا -

الجدید وتقوم باتخاذ القرارات المناسبة لمواجھة الصعاب التي یمكن أن تتعرض 

 إلیھا في مختلف مراحل ھذه السیرورة.

قیام المؤسسة في الأخیر بتقییم إستراتیجیة المنتوج طیلة مراحل حیاتھ آخذة بعین  -

 التنافسیة التي تحتلھا في الأسواق وكذا الفرص المتاحة لھا.الاعتبار الوضعیة 

تتضمن ھذه المرحلة الأخیرة تنظیم عمل قسم التسویق مرحلة التطبیق والمراقبة:  .4

ھذه تنفیذ ومراقبة ما تم وضعھ في الإستراتیجیة التسویقیة، وكیفیة تنفیذه، ویتولى 

أما المؤسسات الصغرى  المھمة رجال مختصون، وذلك بالنسبة للمؤسسات الكبرى

فإنھ یكفي أن یقوم بھا فرد أو شخص واحد ویتم تقییم ھذه الخطة وأھم النتائج 

 .1المتحصل علیھا

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Philip Kotler, Marketing inights from A to Z, John Wiley & sons, cnada, 2003, p (115) 
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 1ت الإستراتیجیة التسویقیة ) یمثل خطوا01شكل رقم (

 

                                                           
 ).57، مرجع سبق ذكره، ص (إستراتیجیة التسویقتامر محمد البكري، 1

 التحلیل الموقفي

 

 تحدید بیئة الصناعة.

 تحلیل المنافسة.

 بحث المستھلك.

 معرفة المنظمة لنفسھا.

 

 التركیز على السوق المنتج

 

 .أھداف السوق والمنتج

 اختیار السوق المستھدف.

 نقاط التمایز.

 مكانة المنتج.

 

 البرنامج التسویقي 

 

 تطویر المزیج التسویقي.

 تقدیر الموازنة المالیة.

 

 

 الجانب التنفیذي

 الجدولة                             الموارد المختارة 

                           تصمیم التنفیذ التسویقي                      تنفیذ البرامج التسویقیة

 الجانب الرقابي

 مقارنة النتائج مع الخطة لتحدید الانحرافات 

 اتخاذ الفعل الصحیح لتصحیح الخطأ 

 

 الجانب التخطیطي
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 الثالث: مكونات الإستراتیجیة التسویقیة.المطلب 

ھناك ثلاث مكونات للإستراتیجیة التسویقیة وھي: الأسواق المستھدفة، المزیج التسویقي، 

 ومستوى الإنفاق التسویقي.

 الأسواق المستھدفة: .1

یعطي وزنا تركیزیا حتى یتمكن رجل التسویق من وضع إستراتیجیة فعالة، علیھ أن 

لأن ھذه الأخیرة تختلف فیما بینھا من تفصیلاتھا،  ،لمختلف أجزاء السوق متفاوت الدرجة

ومدى إمكانیة المؤسسة من تحقیق أریحیتھا واستجابتھا للجھود والأنشطة التسویقیة، وكذا 

بحماس متكافئ، سوف تكون ومحاولة المؤسسة السعي وراء كل أجزاء السوق رضا السوق 

ق، یكون ودھا وطاقتھا، أو أجزاء معینة للسوص جھیأكثر تأثیرا لو عملت على تخص

 بمقدورھا تقدیم خدماتھا إلیھا وبطریقة أحسن من تلك التي یقدمھا المنافسون.

 المزیج التسویقي: .2

تحدید مزیجا تسویقیا لكل سوق مستھدفة تسعى المؤسسة إلیھ، ویكون  یتطلب من المدراء

ھذا التحدید مبنیا على أساس التكلفة والفعالیة، وھذا المزیج یتألف من مجموعة مستویات 

محددة من العناصر الأربعة المعروفة، المنتوج، السعر، التوزیع، الترویج، والشكل التالي 

 .1بوضع عناصر المزیج التسویقي

 

 

 

  

 ) یمثل عناصر المزیج التسویقي02شكل رقم (
                                                           

 ).149، ص (1986، دار الھنا للطباعة، القاھرة (مصر)، التسویق مدخل الإستراتیجیات والنظم في إدارةحسین موسى راغب،  1 

 المزیج التسویقي

 الترویج

 التوزیع السعر

 المنتوج
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 مستوى الإنفاق التسویقي: .3

ینبغي على واضعي الإستراتیجیة التسویقیة، اتخاذ قرار یتعلق بتحدید مقدار مستوى      

المؤسسة مزیجا تسویقیا نموذجیا، قد الإنفاق على النشاط التسویقي، إذ لا یكفي أن تختار 

ا حدد مستوى ھذتنفق عند اختیارھا لھ أكثر أو أقل مما یستحقھ النشاط التسویقي، وغالبا ما ی

وفة وتقلیدیة من المبیعات، وقد تضطر بعض المؤسسات الإنفاق داخل المؤسسة كنسبة مأل

لسوقیة، اعتقادا منھا إلى تخصیص قدر كبیر للمبیعات المحتملة على أمل تكوین حصتھا ا

أنھ كلما زاد مستوى الإنفاق التسویقي زادت المبیعات، متناسیة بذلك النقطة التي عددھا لا 

 .1تؤدي ھذه الزیادة في المبیعات إلى زیادة الأرباح بل تؤدي إلى عكس ذلك

 المطلب الرابع: أھمیة الإستراتیجیة التسویقیة.

 نذكر منھا:للمؤسسة عدة مزایا یمكن أن تحقق الإستراتیجیة التسویقیة 

تعد أداة رئیسیة لإدارة المنظمة في تحدید توجھاتھا بشكل دقیق للتعامل مع  -

المتغیرات البیئیة الخارجیة التي تعمل بھا، خاصة في مواجھة المنافسین، لكون 

التسویق ھو النشاط الأبرز من بین أنشطة المنظمة ذات علاقة بالبیئة الخارجیة 

 المنافسین.ا بھواحتكاك

تحدید أھدافھا بشكل فعال أمام إدارة المنظمة ل تتیح الإستراتیجیة التسویقیة المجال -

بشكل یتوافق مع المتغیرات المؤثرة في سلوك المستھلك وتعاملھا مع السوق على 

اعتبار أن المستھلك ھو جوھر عمل المنظمة وغایتھا في العمل، والسوق ھو 

 المیدان الفعلي لعملھا.

اعتبارھا تعبیر عن نظرة بعیدة الأمد لما یمكن أن یحصل في بیئة الأعمال  یمكن -

التي تعمل فیھا المنظمة، وقدرتھا في الاستجابة لحاجات السوق وبناء مكانتھا 

 لدى المستھلك.

                                                           
 ).149، ص (نفس المرجع  1
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تتیح المجال أمام إدارة المنظمة لتحدید وتقییم بیئتھا الداخلیة ومدى التوافق  -

 المختلفة في المنظمة.المتحقق في الأداء بین الأقسام 

نجاح تنفیذ الإستراتیجیة التسویقیة یعطي مؤشرا واضحا لدقة التخطیط  -

الإستراتیجي المعتمد في ذلك فضلا عن التوجھ الصحیح لرسالة المنظمة 

 .1جھھا الاستراتیجيوتو

 المبحث الثاني: إستراتیجیات عناصر المزیج التسویقي.

 تعریف المزیج التسویقي:  •

، والموجھة إلى ذلك الخلیط من الأنشطة التسویقیة التي یمكن التحكم فیھا بواسطة الشركة

 .2قطاع سوقي معین من المستھلكین

ي یمكن التحكم فیھا بواسطة الشركة ویعرف أیضا أنھ ذلك الخلیط من الأنشطة التسویقیة الت

 3الموجھة إلى قطاع سوقي معین من المستھلكین

عرفھ كوتلر على أنھ المزیج بین مختلف العوامل أو العناصر التسویقیة التي تتحكم في 

 .4ةضبطھ المؤسسة قصد الاستئناف في رفع مستوى المبیعات في السوق المستھدف

 المطلب الأول: إستراتیجیة المنتج.

یعتبر المنتج أول عنصر من عناصر المزیج التسویقي فھو یعبر عن قلب النشاط      

المستھدف من خلال المنتجات التي والتي قطاعھ السوقي التسویقي لعلاقتھ بالمؤسسة 

م الحصول دروسة مسبقا، ومن ثتتبع حاجات ورغبات الزبائن الموالتي  ھذا القطاع طرحھای

تحقیق جملة من الأھداف التي تتوقعھا مؤسسات السوق فأول على رضاھم وفي نفس الوقت 

عتماد علیھ لتكسب ثقة الزبون متطلب للسوق الفعال ھو وجود منتج یمكن للمؤسسة الا

                                                           
 ).56، مرجع سبق ذكره، ص (إستراتیجیة التسویقتامر البكري،   1
 ).129، ص (2006سكندریة (مصر)، ، د ط، الأزرابطة، الإأساسیات الأعمالمحمد فرید الصحن، نھار فرید مصطفى،   2
 ).33، ص (1983، دط، دار النھضة، الإسكندریة(مصر)، التسویقمحمد سعید عبد الفتاح،   3
 ).33، ص (2014، د ط، دارھومة للنشر والتوزیع، الجزائر، البعد الأخلاقي في التسویقمیدون، إیمان،   4
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ا كانت الجھود والنشاطات التسویقیة الأخرى جیدة فإنھا لا تملك ھذه المؤسسة من فمھم

 لقى القبول في السوق.البقاء والاستمرار في السوق إلا إذا كان منتوجھا ی

 تعریف المنتج: .1

 1.یعرف المنتج على أن شيء مادي أو غیر مادي یتلقاه الفرد من خلال عملیات التبادل

 2.ویعرف على أنھ كل ما یمكن عرضھ في السوق والذي یحقق تلبیة الحاجیات

ومن خلال ھذه التعاریف یتضح أن المنتج یتمثل في كل شيء، وأي شيء مادي أو غیر 

مادي، ملموس أو غیر ملموس ویمكن التعریف علیھ من خلال الحواس كالسلع مثلا أو لا 

ھذه الحواس كالخدمات والأفكار شرط أن یحقق ھذا الشيء یمكن التعرف علیھ عن طریق 

 3.منفعة معینة منفعة فبیع منتج معین یعني بیع

 إستراتیجیة المنتج: .2

تعد إستراتیجیة المنتج قلب العملیة التسویقیة لأن العلاقة بین المنظمة والأسواق لا یتم إلا 

من خلال المنتج الذي تقدمھ المنظمة، ومن ھنا نجد أن القرارات الخاصة بالمنتج قد تعد 

وعلیھ فإن إستراتیجیة  الأساس في وضع وتصمیم باقي إستراتیجیات المزیج التسویقي

المنتج تمثل الأساس الفلسفي الذي یساعد إدارة التسویق في اختیارھا للمنتجات التي یتم من 

خلالھا تقدیم المنتج للسوق المستھدفة بالشكل الذي یحقق أھداف المنظمة وحاجات السوق، 

 وترتبط بھذه الإستراتیجیة مجموعة من القرارات یمكن توضیحھا كالتالي:

 تخطیط وتطویر المنتج: تراتیجیاتإس .أ

وتطویر یمكن للمنظمة تحدید مجموعة من الإستراتیجیات الخاصة بالتخطیط  بشكل عام

 یلي: المنتج في ضوء الظروف التي تمر بھا، ومن ضمن ھذه الإستراتجیات ما

                                                           
 ).81، ص (1999الأردن)، ، د ط، دار زھران للنشر والتوزیع، عمان (إستراتیجیة التسویقبشیر العلاق، وآخرون،   1
 

2 Philip Kotler et Bernard duboit, Marketing management, 10em, Edition, Publi-Union Edition, Paris, 2000, 
 p (412). 
3 Philip, kotler, les cles du marketing tearson education, sans editin, France (paris), 2003, p (143). 
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 إضافة منتجات جدیدة. -

 إستراتیجیات تحسین المنتجات القائمة. -

 المنتجات.إستراتیجیات التخلص من بعض  -

 نتج:إستراتیجیات تمییز المٌ  .ب

یقصد بتمییز المنتج تحدید ھویة المنتج لتمیزه عن غیره من المنتجات المنافسة في السوق 

ولتسھیل التعرف علیھا من جانب المشتري، إذ أن الغرض الرئیسي من وضع وتطویر 

لزبون حول إستراتیجیات تمیز المنتج ھو الوصول إلى علامة یمكن أن تحقق توقعات ا

الفوائد الخاصة بالمنتج، وھكذا فإن الوظیفة الرئیسیة في وضع إدارة التسویق لعلامة المنتج 

قطاع السوق م مع خصائص ورغبات العلامة التي سیتم تحدیدھا تتلائ تتمثل في التأكد من

 .1المستھدف

 المطلب الثاني: إستراتیجیة التسعیر.

 التسعیر: تعریف  .1

شباعیة، للسلع والخدمات المعروضة في وقت ومكان جم القیمة الاتترھو نشاط من خلالھ 

كما یعرف كذلك على أنھ المقابل ،2معینین إلى قیم نقدیة وفقا للعمل المتداول في المجتمع

 3الذي یدفعھ المشتري مقابل حصولھ على سلعة أو خدمة، تشبع حاجة أو رغبة لدیھ

 تعریف إستراتیجیة التسعیر: .2

صعب المجالات في اتخاذ القرار التي تتعامل بطرق وضع أسعار مربحة، ھي واحدة من أ

مة قیّ  ر التسویقي، والتي تتعامل بطرق وصیغومعقولة للمنتج، فھي عنصر اتخاذ القرا

 4.تبادلیة بحیث تكون مربحة للشركة، ومعقولة للمستھلك

                                                           
 ).112، ص (2009، دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان (الأردن)، 1، ط نظام الاستخبارات التسویقیةعلاء فرحان طالب، وآخرون،   1
 )131ص (مرجع سبق ذكره، ي، محمد حافظ الحجاز  2
 ). 19، ص (2004،  ن (الأردن)عما، دار المسیرة للطباعة والنشر،1، طأساسیات التسعیر في التسویق المعاصرمحمد إبراھیم عبیدات،   3 
 ).40نظام موسى سویدان، شفیق، إبراھیم حداد، ص (  4
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تساھم قرارات إستراتیجیة التسعیر في زیادة أرباح ونجاح المنظمة ویمكن استخدامھا 

كعنصر فعال ومؤثر في جذب الزبائن بالنسبة لأنواع معینة من المنتوجات وعلى أي حال 

تنسجم مع الإستراتیجیة فإن المنظمة تسعى لرسم إستراتیجیة تسعیریة مناسبة لمنتجاتھا 

اتیجیة المنظمة وبقائھا في السوق التنافسي، إذ أن أھداف ھذه الإسترالعامة وتسھم في نجاح 

تعد بمثابة المرشد والموجھ للقائمین على التسعیر ومن دون وضوح ھذه الأھداف یكون 

ستراتیجیة ر، ویمكن توضیح أھداف الإمثل السفینة تفقد وجھتھا في البح صانع السعر

 التالي: السعریة من خلال الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 1) یمثل أھداف الإستراتیجیة التسعیریة03شكل رقم (

 

                                                           
 ).221، ص (2007، دار ومكتبة حامد، عمان (الأردن)،2، طإستراتیجیات التسویق مدخل كمي وتحلیليمحمود جاسم محمد الصمیدي،   1

 ستثمار العائد على الا

 العائد على المبیعات 
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 ثلاث استراتیجیات.تتضمن إستراتیجیة التسعیر إستراتیجیة التسعیر: 

 إستراتیجیة التغلغل: .أ

تستخدم ھذه الإستراتیجیة بشكل عام عند تقدیم منتج جدید للسوق والھدف منھا التغلغل 

دي إلى ن فیھ بالشكل الذي یؤوالنمو في السوق، والحصول على أكبر حصة سوقیة ممك

المنخفضة وتكون  زیادة الربحیة في الأمد الطویل، وذلك من خلال استخدام سیاسة الأسعار

 ھذه الإستراتیجیة مناسبة في الحالات التالیة:

 إذا كان السوق ذو حساسیة عالیة في نمو الأسعار. -

 مدى ملائمة المنتج للإنتاج وفق اقتصادیات الحجم. -

عندما یكون السعر المنخفض عاملا غیر مشجع لظھور المنافسة الفعلیة أو  -

 المحتملة.

 إستراتیجیة قشط السوق: .ب

ھذه الإستراتیجیة عن الإستراتیجیة السابقة من حیث أنھا تستخدم للاستفادة من  تختلف

حقیقة، أن ھناك بعض المشترین لدیھم استعداد عالي لدفع أعلى سعر بسبب رغبتھم 

لحصول على ھذا المنتج، فالمنظمات التي تعتمد على ھذه الإستراتجیات تقوم الجامحة ل

ع لقطاعات معینة من المستھلكین القادرین حالیا على شراء بتقدیم منتجاتھا بسعر مرتفع للبی

ھذه المنتجات بھدف تحقیق أعلى الأرباح الممكنة في الأجل القصیر، ثم تقوم بعد ذلك 

بتخفیض السعر بھدف البیع لفئات أقل قدرة مالیة أي الدخول إلى أجزاء سوقیة أخرى ذات 

 في الحالات التالیة:تیجیة تكون ملائمة مرونة أكبر في حساسیتھا للأسعار، وھذه الإسترا

 وجود عدد من المشترین من ذوي الطلب من ذوي الطلب غیر المرن نسبیا. -

في حالة الإنتاج مرن التوزیع المرتبط بإنتاج حجم صغیر تكون غیر عالیة جدا،  -

بحیث أن فائدة تحدید السعر تأتي متوافقة مع السعر الذي یكون المشتري قد 

 1ي السوق.استعد لدفعة ف

                                                           
 ).222نفس المرجع السابق، ص (   1
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یشجع المنافسین في حالة وجود خطر ضعیف من المنافسین، لأن السعر المرتفع  -

على تقلید المنتج، أو دخول القطاع السوقي على عكس السعر المنخفض، لا 

 یشجع المنافسین سوى على التقلید أو دخول القطاع السوقي.

 إستراتیجیة قیادة السوق: .ت

معین معقول بشكل عام من قبل بقیة المجھزین تتجسد ھذه الحالة عندما یكون ھناك مجھز 

وبشكل عام ھناك نوعان من قیادة  من یحدد السعرھو نجده باعتبار القائد للأسعار حیث 

  السعر: 

ون باقي یحدد عندما تكون المنظمة القائد بأخذ المبادرة في تغییر الأسعار، وتك -

 على أن یحقق ھذا التغییر ربح كافي. لإتباعھا المنظمات مستعدة

عد أن تكون قد أثبتت أنھا قادرة على صغیرة ولكن معتمدة كقائد للسعر، بمنظمة  -

على قادر ویجب أن یكون للمنظمة قائد  تحلیل أو تشخیص التغیرات في السوق

وضع ھیكل السعر في السوق وینظر إلى قیادة السعر دائما على أنھا، طریقة 

یخ السیاسات السعریة بھدف التغلغل في المنافسة السعریة،  وتتجنب ترس

 .1أو صدفةالمشاكل المؤدیة إلى حروب الأسعار تكون إما مقصودة 

 المطلب الثالث: إستراتیجیة الترویج.

 تعریف الترویج:  .1

الترویج ھو ما یستخدمھ البائع من أسالیب شخصیة وغیر شخصیة لإخبار المشتري بالسلعة 

الخدمة وإقناعھ بھا وھو أیضا التنسیق بین جھود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي أو 

 .2تسھیل بیع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معینة

المجھودات والأنشطة التي تستھدف تحقیق الاتصال  مجموعة  ویعرف أیضا على أنھ

خلال تقدیم المعلومات والحث  المباشر وغیر مباشر في السوق من أجل عملیات التبادل من

                                                           
 ).222مرجع سبق ذكره، ص (جاسم محمد الصمیدي،  محمود  1
 ).218ص ( ، مرجع سبق ذكره،موسى الداد على  2



 التسویق ةإستراتیجی                                                            الفصل الأول: 
 

50 
 

والإقناع بواسطة الإعلان، البیع الشخصي، ترویج المبیعات وغیرھا من إستراتیجیات 

 .1المزیج الترویجي

 تعریف إستراتیجیة الترویج: .2

تمثل مجموعة الأعمال التي تقوم بھا الوحدة التنظیمیة المتخصصة بمجال التسویق، من 

ومنافسة في زیادة البیع والتصریف منتجاتھا أو خدماتھا  أجل زیادة قدرة المنظمة العاملة

المنظمات الأخرى في السوق، والحصول على أكبر حصة فیھ، عن طریق تقریب 

 .2ھامحتملین بالمنتجات وإقناعھم بشرائالمستھلكین ال

 ویمكن تقسیم إستراتیجیة الترویج إلى قسمین أساسیین ھما: 

 أولا: إستراتیجیة الدفع والجذب.

 : Push Strategyإستراتیجیة الدفع  .أ

في ھذه الإستراتیجیات تقوم المنظمات بالتركیز على الوسائل الترویجیة (البیع الشخصي، 

الإعلان...الخ) وتوجھ تلك الجھود إلى العاملین في المنافذ التوزیعیة (تجار الجملة)، ودفعھم 

تجزئة یقومون بدورھم بتوجیھ ملات الترویجیة إلى تاجر التجزئة، وتجار الإلى توجیھ الح

الجھد البیعي إلى المستھلكین وضمن ھذه الإستراتیجیة تمنح الخصومات كحوافز للعاملین 

والدفع یعني اشتراك المنتج والموزعین في دفع المنتجات خلال من المنافذ التوزیعیة، 

 قنوات التوزیع بقوة حتى تصل إلى المستھلك. 

 Pull Strategyإستراتیجیة الجذب  .ب

وفق ھذه الإستراتیجیة یقوم المنتج بخلف الطلب المباشر من المستھلك عن طریق الأنشطة 

الترویجیة، وبالتالي یتم الضغط على تاجر التجزئة، وتشجیعھ للقیام بتوفیر السلع والخدمات 

طریق الطلب المباشر من المستھلك، والذي یقوم بتوفیر السلع والخدمات عن طریق  عن

                                                           
 ).120، ص (2010، دار الخلدونیة للنشر والتوزیع، القبة (الجزائر)، 1، ط أسس التسویقفرحان طالب، وآخرون،  علاء  1
 ).351، ص (2006، د ط، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، مبادئ التسویقإبراھیم عبیدات،  محمد  2
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المباشر من المستھلك، والذي یقوم بدوره بتمریر الطلب إلى ملقات التوزیع (تاجر الطلب 

 الجملة أو تاجر التجزئة) ثم إلى المنتج.

وتعتبر ھذه الإستراتیجیة من الإستراتیجیات المألوفة لدى المنتجین، ولدى المستھلكین، 

والتي یجلب المستھلك وتدفعھ لطلب السلعة، وتستطیع المنظمات استخدام كلا من 

الإستراتیجیتین بھدف دفع الجھود الترویجیة من خلال الموزعین، وفي نفس الوقت جذب 

 منتجاتھا وخدماتھا.خلال لتجزئة من العملاء للتعامل مع متاجر ا

 

 

 

 إستراتیجیة الدفع           إستراتیجیة الجذب

 

 

 

 

 1) یوضح إستراتیجیة الدفع والجذب04شكل رقم (

 ثانیا:إستراتیجیة الضغط والإیجاد.

 

 

                                                           
 ).273ص (مرجع سبق ذكره، ، محمود جاسم محمد الصمیدي   1

 المنتج

 تاجر التجزئة

 تاجر الجملة

 المستھلك
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 :Hard sell Strategyإستراتیجیة الضغط  .أ

تعتمد ھذه الإستراتیجیة على تبني الأسلوب الدعائي، القوي في الإقناع، وھو الأسلوب 

الأمثل لإقناع الأفراد بالمنتجات والخدمات المقدمة من المنظمة، وتعریفھم بالمنافع الحقیقیة 

 لتلك المنتجات.

 :Soft Sall Strategyإستراتیجیة الإیحاء  .ب

ى أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق وھي لیست بالضغط تعتمد ھذه الإستراتیجیة عل

المنتجات وھي تعتمد على جذب المستھلكین من على الجوانب الدافعة والمثبطة في قضیة 

 .1خلال لغة الحوار الطویل الأمد وجعلھم یتخذون قرار الشراء بقناعة تامة

 المطلب الرابع: إستراتیجیة التوزیع.

 تعریف التوزیع:  .1

یمثل مجموعة العملیات التي تحقق انسیاب السلع من قسم الإنتاج إلى المستھلك النھائي، أو 

 2.المستعمل الصناعي

وتعرف أیضا على أنھ إتاحة المنتجات في المكان المناسب الذي یرى الزبون الحصول علیھ 

 .3فیھ

 تعریف إستراتیجیة التوزیع. .2

بھا لإیصال المنتج، من المصنع إلى السوق، عن الأنشطة المختلفة التي یمكن القیام تعبر 

وما یرافقھا من فعالیات وخدمات مرافقة، وكما ھو في اختیار المنفذ التوزیعي المناسب، 

 .4أسلوب النقل مستوى التخزین، الخدمات التي یضفیھا الوسط

                                                           
 ).274، ص (المرجع نفسھ  1

2 Jean- paul Dubois et autres, Le Marketing fondements et pratique, 3em édition, paris (France), 1998, p (523). 
 ).104، ص (1996)، مصر(القاھرة ط، إیتراك للنشر والتوزیع، ، دالتسویق في ظل الركودأحمد الخضري،  محمد  3
 ).40مرجع سبق ذكره، ص (، موسى سویدان، شفیق، إبراھیم حداد نظام  4
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احة للاستھلاك یتطلب توافر قدرات إن محاولة توفیر السلع والخدمات بحیث تصبح مت

التوزیع تتمتع بكفاءة عالیة، ویتضمن ھذا العنصر قرارات تتعلق بتحدید نوعیة قنوات 

 1.التوزیع التي یمكن الاعتماد علیھا

تظھر أھمیة إستراتیجیة التوزیع من خلال تحقیق عنصر المنفعة في المؤسسة، فھي توفیر 

ین، وتعتمد المؤسسة في توزیع منتجاتھا على طریقتین المنتج في المكان والزمان المناسب

ویمكن أن أساسیتین ھما التوزیع المباشر والتوزیع الغیر المباشر والتوزیع الغیر مباشر 

 التالي:  الشكل نعبر علیھا من خلال

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ) یمثل إستراتیجیات طرق التوزیع 05شكل رقم (

                                                           
 ).06، ص (2000، دار الوراق للنشر والتوزیع، الأردن، 1، طمبادئ التسویق مفاھیم وأساسیاتسلیم الخطیب، محمد، سلیمان العواد،  فھد  1

 توزیع مباشر
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 التوزیع المباشر: .أ

تتلخص ھذه السیاسة في قیام المنتج بتوزیع منتجاتھ بصفة مباشرة، إلى المستھلك 

النھائي، وذلك إما عن طریق فتح متاجر، أو معارض بیعیة لھ، أو منافذ أخرى لبیع منتجاتھ 

عن طریق  البیع الذي یقومون ببیع منتجاتھمللمستھلك النھائي، أو الاعتماد على رجال 

لكین، أو الشركات والمصانع أوعن طریق البیع الآلي، وفي كل ھذه الطواف بمنازل المستھ

الصور للتوزیع المباشر نجد أن العلاقة تكون مباشرة بین المنتج والمستھلك ویمكن أن 

 نلخص طرق التوزیع المباشر فیما یلي:

 متاجر التجزئة التابعة للمنتج: 1

جأ إلیھا المنتج في حالة قیامھ یتم فتح متاجر تجزئة تابعة للمنتج نفسھ، والتي عادة یل

بإنتاج سلع سریعة التلف مثل، الألبان ومشتقاتھا، أو السلع التي تتعرض للتغییر السریع في 

الموضة مثل ملابس السیدات، أو سلع تتطلب خدمة وصیانة بصفة مستمرة أو منتجات 

نتاج، والتي تتطلب مجھودات بیعیة فائقة، وكذلك منتجات قطع الغیار، وكثیرة من سلع الإ

 تتطلب الاتصال المباشر بین المنتج والمشتري.

 البیع الشخصي: 2

المستھلكین، أو مكاتب المشترین یقوم رجال البیع التابعین للمنتج بالطواف بمنازل 

الصناعیین، لإقناعھم بالسلعة وحثھم على الشراء، وتصلح ھذه الطریقة خاصة في بعض 

الزجاجیة، المضارب، المفارش، الخراطیم، ثل السلع المنزلیة الخفیفة، كالأكواب السلع م

حبال الغسیل...الخ، وكذلك السلع الخاصة بمستحضرات التجمیل مثل الكریم 

والعطور...الخ، كذلك منتجات الألبان، كما تصلح ھذه الطرقة في حالة تقدیم منتجات 

 1ك المرتقب حتى یمكن أن یقتنع بھا.جدیدة، حیث یتم تجربتھا من منزل المستھل

 

                                                           
، ص ص 2012، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان(الأردن)، 1، طإدارة التسویق المعاصر مدخل علمي ومتكاملمحمد سرور الحریري،   1
)261-262( 
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  التوزیع غیر المباشر: .ب

تقوم ھذه السیاسة التوزیعیة بالأساس على استخدام الوسطاء في التوزیع أي لا تصبح 

ن یبیعون السلع العلاقة مباشرة بین المنتج والمستھلك، نجد ھناك نوعین من الوسطاء الذی

التجار وتأخذ مسالك التوزیع الغیر المباشر عدة ھما الوسطاء والوسطاء لحساب المنتج، و

 مسالك لتوزیع السلع.

 Intensire Distribntionالتوزیع الشامل أو المكثف:  .1

م السلع الاستھلاكیة أو المواد الأولیة منخفضة الثمن، ھذا النوع من التوزیع قد یلائ

نتیجة النمطیة العالیة والتي تشترى بشكل متكرر تتسم أسواقھا بدرجة عالیة من المنافسة 

 للسلع المباعة، ویلعب الترویج دورا كبیرا في تصریف ھذا النوع من السلع كثیفة التوزیع.

الجملة والتجزئة) تكون منافذ التوزیع في ھذه الحالة (تجارة  التوزیع الإنتقائي: .2

 محدودة وضیقة بالمقارنة مع طریقة التوزیع المكثف، وكذا أجزاء المعدات

 ة التجاریة في ھذه الحالات.بسبب وجود تفضیل للعلام الصناعیة

یعتمد المشروع على موزعا واحدا یقوم بتصریف منتجاتھ، وقد التوزیع الوحید:  .3

یشترط على الموزع أن لا یتعامل مع سلع المنافسین، وھذا النوع من التوزیع یصل 

وبعض ساعات قة والمنشورة، مثل الالمرموفي حالة التعامل بالعلاقات التجاریة 

أصناف الملابس الراقیة جدا، وفي مجال السلع الصناعیة غالبا ما یتمتع منتجو 

سیاسة التوزیع الوحید للسبب نفسھ، إلا لات الزراعیة ومعدات البناء والإعمار .الآ

واحد بمھمة أنھ یؤخذ على ھذه الطریقة محدودیة منافذ للتوزیع، وانفراد موزع 

احتكار التوزیع، من المنتفعین الأمر الذي یخلق حالة  یصال السلع إلى عدد كبیرإ

من انخفاض مستوى الخدمات المقدمة خصوصا خدمات ما بعد البیع  وما قد یصاحبھ

 1وارتفاع الأسعار.

 

                                                           
 ).187-186ص ص (مرجع سبق ذكره، ، وآخرونالعلاق،  عباس  بشیر  1
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 المبحث الثالث: عناصر المزیج الترویجي:

یتكون المزیج الترویجي من مجموعة من المتغیرات مثل المزیج التسویقي التي 

مع بعضھا في أھداف المؤسسة، فھو جزء من المزیج التسویقي للمؤسسة ولا یخرج تتفاعل 

 1أبدا عن إطار التسویق وھذا ما یوضحھ الشكل التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ) یمثل علاقة عناصر المزیج الترویجي بعناصر المزیج التسویقي06شكل رقم (

  

 

 

 
                                                           

 ).12، ص (1998، (الأردن) الیازوري العلمیة، عمان، دار 1، ط الترویج والإعلانمحمد ربابعة،  بشیر عباس العلاق، علي  1

 الأھداف والموارد

إستراتیجیة 
 التوزیع

 إستراتیجیة التسویق

 المستقبل

 المستھلك
 المنتوج -
 السعر -
 التوزیع -
 المزیج الترویجي -

 الإعلان -
 الشخصيالبیع  -
 ترقیة المبیعات  -
 العلاقات العامة  -
 الدعایة -
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 المطلب الأول: الإعلان.

الإعلان أحد العناصر الرئیسیة للمزیج الترویجي بالجانب البیع الشخصي وتنشیط یعتبر 

المبیعات وذلك بھدف حث المستھلك النھائي على شراء سلعة أو الخدمة أو المعلن عنھا بعد 

نجاحھ في لفت نظره والاستحواذ على اھتمامھ إلى رؤیة أو سماع الإعلان، ثم ترغیبھ 

وإقناعھ بالشيء المعلن، أو زیادة الكمیات التي یقوم بشرائھا، ویتم الإعلان من خلال وسائل 

 علیھا وسائل نشر الإعلان. متنوعة یطلق

ویمكن تحدید عدة عناصر أساسیة یعتبر توفرھا في الإعلان معیار لتفرق بینھ وبین غیره 

 من أشكال الاتصال.

 ھو اتصال غیر شخصي یتم بدون مواجھة مباشرة. .1

 إحداث تأثیر وإغراء للمستھلك. .2

كالصحف مستھلك استخدام وسیلة متخصصة لتوصیل المعلومات من المعلن إلى ال .3

 المجلات والرادیو.

وضوح صفة المعلن في الإعلان، حیث یذكر ضمن المعلومات الواردة بالإعلان  .4

 صفة المعلن وطبیعتھ.

وبصفة عامة یمكن القول بأن الإعلان یمثل جھدا من جانب المعلن لإقناع المستھلك، 

وأھداف  والتأثیر على سلوكھ في السوق وتوجیھ ھذا السلوك في اتجاھات محددة تتفق

المشروع، والإعلان في مجال الصناعة والتجارة یھدف أساسا إلى تحقیق مبیعات من سلعة 

 1أو خدمة یقدمھا المشروع للسوق.

 المطلب الثاني: البیع الشخصي.

بین رجال البیع والمشتري  ھو الاتصال المباشر والشخصيمفھوم البیع الشخصي:  •

تج وتاجر الجملة أو تاجر تجزئة، أو بین المختلفة فإما أن یكون بین المن في صوره

تاجر جملة وتاجر تجزئة، أو بین تاجر التجزئة والمستھلك النھائي، ویمكن تعریفھ 
                                                           

 ).38، ص (نفس المرجع السابق، ربابعة بشیر عباس العلاق، علي  1
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أیضا أنھ كل الخطوات الھادفة لتعریف وإقناع المستھلكین لشراء السلعة أو الخدمة 

من خلال عملیة اتصال إنسانیة وشخصیة وبواسطة رجال متخصصین في العمل 

 بیعي.ال

 أھمیة البیع الشخصي:  •

تظھر أھمیة ودور البیع الشخصي من خلال قدرة رجل البیع على إقناع العملاء 

البیع باللغة التي یفھمونھا والأسلوب الذي بالطرق التي تناسبھم، وأن یوصل إلیھم رسالة 

لمندوبي البیع، لیتعرفوا  یتلائم مع ظروفھم الخاصة، بذلك یتیح الاتصال الشخصي الفرصة

ھم وأن یفھموا ظروفھ الخاصة ثم یصیغوا حدیثھم بما یلائم ھذا الزبون، وبذلك على عمیل

یمكن إقناعھ وإتمام عملیة البیع، كما أن الاتصال الشخصي یولد الصداقة بین مندوبي 

 علیھما بالفائدة.المبیعات والعملاء، ویزید من العلاقة الطیبة بین المنشأة والمشتري بما یعود 

 مزایا البیع الشخصي:  •

 أھمھا ما یلي: یتصف البیع الشخصي بمجموعة من المزایا 

 راف في الجھود البیعیة إلى أدنى حد ممكن.البیع الشخصي یقلل من الإس -

ببیانات مھمة عن میول واتجاھات المستھلكین البیع الشخصي یزود إدارة التسویق  -

كل السیاسات التسویقیة الواجب تنفیذھا أو الأمر الذي یؤثر على مضمون وش

 توجیھھا لھذا السوق.

إن طریقة البیع الشخصي مرنة إلى حد كبیر حیث أن أسلوب البیع، ومعاملة  -

الزبون ولغة التخاطب وكیفیة التأثیر علیھ یمكن أن تعدل بسھولة وسرعة لموافقة 

یرد على كل ما  عقلیة المشتري وطبیعتھ وظروفھ كما أن مندوب البیع یمكن أن

 یثیره الزبون من اعتراضات عن السلعة أو الثمن أو شروط البیع.

یولد الاتصال الشخصي علاقات جیدة بین مندوبي البیع والمشتري ویوطد  -

 1العلاقات بینھم وبین المنشأة وبتالي یساعد على استمرار التعامل بین الطرفین.

                                                           
 ).80-79، ص ص (2011، الإدارة العامة للمناھج والوسائل التعلیمیة، الیمن، 1، ط مبادئ التسویقأحمد فارع الشیباني، وآخرون،  ولید  1
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 .Sales Promotionالمطلب الثالث: تنشیط المبیعات 

یمثل تنشیط المبیعات جمیع الأنشطة الترویجیة عدا الإعلان والبیع الشخصي والنشر 

والعلاقات العامة والتي تھدف إلى إثارة الطلب، ویمكن تعریفھ بأنھ كل شيء مادي أو 

 یلي: معنوي یضاف إلى السلعة بھدف إثارة الطلب، وتشمل وسائل ترویج المبیعات على ما

 الھدایا والعینات. .1

 المسابقات، أوراق الیانصیب .2

 المعارض الدولیة والمحلیة .3

 الخصومات والحوافز المادیة .4

 أسالیب عرض المنتج في المتاجر  .5

 النشرات التوضیحیة  .6

أو طوابع لكل من یشتري المنتج لكي یستفید منھ المشتري في  منح كوبونات .7

أو  عند حصولھ على عدد معین من الكوبونات الحصول على خصم منتج آخر

 الطوابع.

 تنشیط المبیعات: أھداف  •
 استقطاب وجذب المشترین الجدد. -

 تسھیل عملیة فتح أسواق جدیدة -

 الصمود في وجھ المنافسة. -

 لتجاریة ومنتج معین والمشترین.خلق نوع من الألفة بین العلاقة ا -

 .1إثارة الطلب وزیادة كمیة المبیعات -

 

 

 
                                                           

 ).265دي، مرجع سبق ذكره، ص (محمود جاسم  محمد الصمی 1
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  إستراتیجیة تنشیط المبیعات: •

تتأثر إستراتیجیة تنشیط المبیعات بالإستراتیجیات العامة للمنظمة، وبإستراتیجیات 

التسویق حیث یسعى المسؤولون لتحقیق أھداف المنظمة من خلال تطبیق إستراتیجیة تنشیط 

 1والتي یمكن من خلالھا تحقیق أھداف تنشیط المبیعات.المبیعات 

 المطلب الرابع: العلاقات العامة.

العامة ھي إقامة صلات طیبة بین المنظمة وجمھورھا، والعمل على إدامة ھذه العلاقات 

 العلاقة الصلات بما یحقق الثقة المتبادلة والتفاھم بینھما.

وھي أیضا نشاط یھدف إلى خلق علاقات طیبة وإیجابیة بین المشروع وقطاعات الجمھور 

 مشي مع الظروف المحیطةالمختلفة، التي یتعامل معھا داخل وخارج المشروع، وذلك لت

 ، ولتعریف المجتمع بھا.بھا

كما أن العلاقات العامة وظیفة إداریة تقوم بتقییم اتجاھات الجمھور، وربط سیاسات وأعمال 

بالصالح العام، وتنفیذ برنامج لكسب الجمھور وتفاھمھ (أي على صورة الأفراد أو المنشأة 

 تفاھم متبادل).

في إقامة علاقات طیبة بین المنظمة وجماھیرھا، والترویج یتمثل ھدف العلاقات العامة 

لأھداف المنظمة سواء الاقتصادیة، أو الاجتماعیة وتتعلق أھداف العلاقات العامة بناحیتین 

 ھما:

 العمل على إقامة علاقات طیبة وكسب تأیید وثقة الجماھیر المختلفة. .أ

لمساعدة في تقدیم المنتجات المساعدة في ترویج مبیعات المنظمة، سواء الحالیة أو ا .ب

 الجدیدة.

والعلاقات العامة تستخدم العدید من الوسائل والأدوات ومن بینھا الإعلان، حیث تستخدم 

 العلاقات العامة في الإعلان عن اسم المنظمة والترویج لھا دون منتجاتھا.
                                                           

 ).266(ص  المرجع نفسھ،  1
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 وظائف العلاقات العامة في المؤسسة:  •

أو الخدمة التي ینتجھا بلغة سھلة تعریف الجمھور بالمشروع وشرح السلعة،  -

 بسیطة.

 تغییر.و شرح سیاسة المشروع إلى الجمھور أو أي تعدیل أ -

 مساعدة الجمھور على تكوین وبلورة رأیھ على أساس من الحقائق والموضوعیة. -

 تزوید إدارة المشروع بردود فعل سیاستھا بین فئات الجمھور المختلفة. -

داریة المختلفة، والعمل كمنسق بین الإدارات تشجیع الاتصال بین المستویات الإ -

المختلفة في المشروع لتحقیق الانسجام، ثم التنسیق بین الجمھور الداخلي 

 1والخارجي.

 المطلب الخامس: الدعایة (النشر).

یقصد بالدعایة مجموعة الإخبار والمواد الإعلامیة والدعائیة غیر مدفوعة غالبا والتي تنشر 

صورة دعائیة أو إعلامیة ذات خصائص وأشكال غیر تجاریة غالبا،  أو تعرض أو تذاع في

وإنما تركز على الجوانب غیر تجاریة بھدف خلق انطباعات وتأثیرات ایجابیة نحو السلعة 

 أو الخدمة أو المنشأة.

لكي تستفید معظم المنشآت من ھذه الجھود الدعائیة فإنھا تقوم بإعداد مجموعة من الأخبار 

المواد الإعلامیة عن نشاطھا وإنتاجھا وجھودھا حتى یمكن استخدامھا والموضوعات و

كمادة إعلامیة للنشر أو العرض أو الإذاعة بلا مقابل وغالبا ما تستند ھذه المھمة إلى إدارة 

 العلاقات العامة.

تتمیز الدعایة عن غیرھا من عناصر المزیج الترویجي بوجود درجة عالیة من التصدیق 

أو تذاع بشكل غیر إعلاني مما یخلق انطباعا عنھا لدى الجمھور لأنھا مادة  لھا، حیث تنشر

إعلامیة ولیست إعلانیة كما تتمیز أیضا بإمكانیة الشمول والانتشار والوصول إلى فئات 

الجمھور التي تتجنب قراءة الإعلانات أو مشاھدتھا ونظرا لكون الرسالة مغلفة بطابع 

                                                           
 ).41-40، ص ص (2010، (الأردن) ، دار زھران للنشر والتوزیع، عمان1، ط الترویج التجاري للسلع والخدماتمحمود الحسن،  عیسى  1



 التسویق ةإستراتیجی                                                            الفصل الأول: 
 

62 
 

میة في قوالب درامیة فھي تتمثل مع الإعلان في بعض إعلامي وإخباري أكثر من الإعلا

 1الحالات.
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 خلاصة الفصل: 

بعد أن تطرقنا إلى المفاھیم التسویقیة المختلفة، یمكننا القول بأن وجود التسویق 

واستراتیجیاتھ في الساحة الاقتصادیة لم یكن بمحض الصدفة، إنما أصبح یلعب دورا ھاما 

في تسویق المنتجات، خاصة في ظل العولمة والمنافسة الاقتصادیة الحدیثة، فكل منظمة 

والبقاء والحفاظ على حصتھا في السوق یجب أن تعتمد على نشاط تھدف إلى الاستمراریة 

تسویقیة مُثلى وملائمة ، التي تقوم ستراتیجیة تسویقي منظم ومخطط، من خلال وضع إ

بدراسة السوق وتأخذ بعین الاعتبار كل العوامل الداخلیة والخارجیة المحیطة بھا، من أجل 

مزیج تسویقي فعال یتلائم مع إمكانیتھا  تلبیة حاجیات ورغبات المستھلك من خلال وضع

بالمنتوج ویقدم  والبشریة والاستغلال الجید لعناصر المزیج الترویجي، الذي یعرف المادیة 

 المستھلك. صورة متمیزة لھ في ذھن
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 تمھید الفصل:

مكانا بارزا في الجھود الترویجیة والتسویقیة لأي منشأة أو مؤسسة فھو  یحتل الإشھار

فن متأصل في المجتمعات البشریة، فقد تطور مع ازدھار وسائل الإعلام المختلفة، بغرض 

ضرورة  غبات المستھلك، ھكذا أصبح الإشھارتسویق السلع والخدمات لإشباع حاجات ور

المختلفة، وكونھ فن فھو یعمل حتمیة لا مفر منھا للتعریف بأنواع ومزایا السلع والخدمات 

الرضا النفسي  المستھلك بتفضیل سلعة ما وحثھ على اقتناءھا وھو في حالة من  على إغراء

دورا ھاما في  الإشھارك یلعب والعقلي، مستخدما في ذلك كل الأسالیب، فبالنسبة للمستھل

تزویده بالمعلومات الكافیة التي تمكنھ من الاختیار القائم على المفاضلة والتمییز بین الأنواع 

والماركات المختلفة من السلع والخدمات، ھذا ما یساعد على اتخاذ القرارات الشرائیة 

 بدرجة أكثر.

طریق عرض مجموعة من  عن الفصل سنحاول تقریب مصطلح الإشھارمن خلال ھذا 

المفاھیم لھ، والوقوف على أھم مراحل نشأتھ وتطوره، ثم عرض أھدافھ وأھمیتھ، بعد ذلك 

إلى خصائصھ ووظائفھ وتحدید وسائلھ من خلال التطرق  طبیعتھسوف نتطرق إلى تحدید 

 والوقوف على أھم مراحل إنجازه وفي الأخیر سنحاول الإشارة إلى معاییره الأساسیة.
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 .المبحث الأول: ماھیة الإشھار 

 .المطلب الأول: تعریف الإشھار 

أو مصطلح ما ما تختلف وتتنوع الآراء عادة في تحدید مفھوم شامل لمشكلة أو ظاھرة 

ار لیس بعید ویظھر ذلك خاصة في مجال العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، والإعلان أو الإشھ

عھ، فتشیر منى الحدیدي صطلح إلى البیئة المتوافقة مرجع إشكالیة المعن ھذه القاعدة حیث ت

یستخدمان في مجال الحدیث عن الإعلان على أنھ على مستوى اللغة العربیة ھناك تعبیران 

المستوى المھني (الممارسة، وعلى المستوى الأكادیمي التعلیمي والبحثي، حیث تستخدم 

) في حین تستخدم كلمة الإشھار كلمة الإعلان في دول المشرق العربي (مصر، الأردن...

تعبیر عن نفس المعنى في دول المغرب العربي (تونس، الجزائر، المغرب...) ویقابل ذلك لل

 وفي اللغة الألمانیة La Publicité وفي اللغة الفرنسیة  Advertisingفي اللغة الإنجلیزیة 

Anzeige  یطالیة یقابلھا تعبیربینما في اللغة الاPublicita 1 

لإعلام  عة من الوسائل التقنیة یستعملالإشھار على أنھ مجمووقد عرف بعض العلماء 

 2الجمھور وإقناعھ بضرورة استعمال خدمة معینة أو استھلاك منتوج معین.

أنھ نشاط إداري منظم باستخدام الأسالیب الإبتكاریة لتصمیم  Dorthy Coquenویعرفھ 

ستخدام وسائل الاتصال الجماھیریة، وذلك بھدف الاتصال الإقناعي  التأثیري المتمیز با

زیادة الطلب على السلعة أو الخدمة المعلن عنھا، وخلق صورة ذھنیة طیبة عن المنشأة 

المعلنة تتفق مع انجازاتھا وجھودھا في تحقیق الإشباع لحاجات المستھلكین وزیادة الرفاھیة 

 3الاجتماعیة والاقتصادیة.

                                                           
في علوم الأعلام  منشورةغیر  ، رسالة ماجستیرالیومیة الجزائریةالعلاقة بین التمویل الإشھاري والأداء الصحفي في الصحف محمد شیحات،   1

 ).24، ص (2011، الجزائر، 3جامعة الجزائر  كلیة العلوم السیاسیة والإعلام،والاتصال،
 )35، ص (1991، د ط، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، مدخل لعلوم الإعلام والاتصالزھیر إحدادن،   2
 ).25، ص (1999، )مصر(، د ط، الدار المصریة البنانیة، القاھرة، علانالإمنى الحدیدي،   3
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لإغرائھ على شراء سلعة أو یة مرئیة أو مسموعة إلى الجمھور وھو الذي یقدم وسائل إعلان

 1خدمة مقابل أجر مدفوع.

كما عرفھ آخرون على أنھ عملیة اتصالیة تستھدف إحداث أثر محدد یتمثل في إقناع 

الجمھور المستھدف من قبل المعلن، ودفعھ إلى سلوك یقدم فیھ على الشراء أو التعامل مع 

 2الخدمة المعلنة عنھا.

یعرف كذلك أنھ كل نشاط یقوم بنشر المعلومات والبیانات عن السلع والخدمات والمنشآت 

بقصد إثارة بصیرة المستھلكین في التعرف على حاجاتھم وكیفیة إشباعھا،  ومن أجل 

دد عبر تعریف ھؤلاء العملاء المرتقبین على السلع لمنتجین لاكتساب عملاء جة ادمساع

 3والخدمات.

 وتطوره. : نشأة الإشھارالمطلب الثاني

 : شھارنشأة الإ .أ

ترجع نشأة الإعلان إلى ما قبل المیلاد، حیث وجد علماء الآثار في العراق نشرات 

وثمانمائة سنة قبل المیلاد، ترشد المزارعین إلى كیفیة بذر محاصیلھم تعود إلى حوالي ألف 

الصادرة الیوم عن وزارة  وریّھا وعلاجھا من الآفات، تشبھ إلى حد كبیر النشرات الفلاحیة

 الزراعة والتي توجھھا عادة في المواسم إلى المزارعین.

وكان قدماء الإغریق یعلقون خارج حوانیتھم اللافتات التي تحمل أخبار بضائعھم، ویرسل 

قدماء المصریین المنادین بالنداء في الأحیاء عن سلعھم وبضائعھم المختلفة، لكن ظھور 

م، حیث ظھر ذلك الإعلان في صفیحة إنجلیزیة 1160كان في عام  أول إعلان في الصحافة

وكان عبارة عن تقدیم مكافئة مالیة لمن یساعد في العثور على بعض الخیول المسروقة، 

عرف أمره لأول مرة ھو إعلان مصري مسجل على قطعة ومع العلم أن الإعلان المكتوب 

                                                           
 ).427ص ( مرجع سبق ذكره،محمد سعید عبد الفتاح،   1
 ).19، ص (1998، )مصر(، مكتبة النھضة المصریة، القاھرة، 3، ط الاتصال الإعلاني عملیةصفوت العالم،   2
 ).104ص ( مرجع سبق ذكره، ناصر، محمد جودة  3
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لمیلاد، كتبھا أمیر مصري یعلن فیھا ردي، یرجع تاریخھا إلى ألف عام قبل امن ورق البُ 

عن مكافأة لمن یعید لھ عبده الذي ھرب منھ، كذلك وجدت في حضائر مدینة بومبي بإیطالیا 

ردي، عن أشیاء معروضة للبیع، ومكافأة لمن بعض الإعلانات المكتوبة على ورق البُ 

 یقبض على بعض مرتكبي الجرائم والسرقات.

ومن الطبیعي أن تكون نشأة الإعلان قدیما تتم بطرق بدائیة، لا تتعد الضرب بالطبول، أو 

إطلاق المنادین الذین یؤذنون للناس بقدوم التجارة وقد یلجأ البائع نفسھ إلى الإعلان عن 

بضاعتھ بصوتھ، لكن مع انتشار الصحف والمجلات، بدأت الإعلانات  الصریحة عن السلع 

على صفحات الجرائد والمجلات الانجلیزیة اع المشروبات، في الظھور الغذائیة وأنو

، حیث ظھرت إعلانات الشاي والقھوة والكاكاو على أنھا تشفي من 1657اعتبارا من سنة 

" عام رنسي "تیوفراست رینودرالأمراض والآلام ویرجع إنشاء أول وكالة إعلانیة للف

ة الأھرام، الذي جاء في الصفحة الثالثة صدر أول إعلان في جرید 1876، وفي عام 1630

من العدد الأول تحت عنوان "كلمة إعلان" وھو عن افتتاح مكتب للترجمة، وتكرار ھذا 

، وكان 1876لول" سبتمبر "أی 23الإعلان حتى نشر إعلان آخر في العدد الثامن لھا في 

و العلاقات عن شركة للتأمین، ثم تطور الإعلان فیھا فتضمن بعض الرسوم والصور أ

التجاریة، وكانت الأھرام في ھذا سابقة لغیرھا من الصحف المصریة، لذا أن نشأة الإعلان 

 1تعود إلى عدة الآلف من السنین وربما إلى بدایة وجود الإنسان وقیامھ بالحركة التجاریة.

 مراحل تطور الإشھار. .ب

مرحلة العصور الغابرة والقرون الوسطى: الإشھار في ھذه المرحلة كان على شكل  .1

وتمیزت ببساطة الرسالة الإشھاریة. رموز وصور واستخدام الصوت بكثرة 

 ومحدودیة انتشارھا.

                                                           
، 2003، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع، بیروت، (لبنان)، 1، طدور الإعلان في التسویق السیاسيمصطفى عبد القادر،   1

 ). 20-19ص ص (



 عمومیات حول الإشھار                                           الفصل الثاني:
 

69 
 

مرحلة ظھور الطباعة: كان ذلك نھایة القرن الرابع عشر بعد اختراع جوھان  .2

بدأ استخدام الحروف المتحركة في الطباعة ما ، 1440غوتنبرغ آلة الطباعة في سنة 

 ساعد في ظھور الصحف والمجلات، وكثرة الراغبین في الإشھار والعمل بھ.

مرحلة الثورة الصناعیة: تمیز الإشھار في ھذه المرحلة بجانبھ الاقتصادي حیث  .3

اشتدت المنافسة بین المنتجین فھدف كل واحد منھم، الترویج لسلعتھ واستقطاب عدد 

بیر من المستھلكین، وذلك أصبح الإشھار ضرورة حتمیة في الحیاة الاقتصادیة، ك

 وأحد المستلزمات الأساسیة للصانع والموزع والمستھلك.

الأفكار الإبداعیة مرحلة التقدم والتطور التكنولوجي: یركز الإشھار ھنا على  .4

التي  والأسالیب المتطورة في الإعلام حیث ظھرت وكالات الإشھار المتخصصة

تبتكر كل الوسائل التقنیة والنفسیة والاقتصادیة والثقافیة والعلمیة لصناعة إشھار 

 1یتمیز بالفعالیة من حیث التأثیر على قرارات الجمھور وإقناعھ بالشراء والاقتناء.

 أھداف الإشھار.المطلب الثالث: 

ھدف السمعة، ھدف یمكن للإشھار تحقیق ثلاث أھداف تكمیلیة للمؤسسة، والتي تتمثل في 

  .تحدید المواقع، وھدف الحافز

تتمثل في لفت انتباه الجمھور المستھدف، یسعى دائما إلى خلق  ھدف السمعة: .1

الوعي بالعلامة التجاریة للمنتج، ومن ثم تحدید الخصائص الجوھریة التي تشكل 

ة، خصوصیاتھا، والھدف الأساسي منھا ھو الارتباط بین المنتج والعلامة التجاری

لاسیما في حالة عرض جدید قد یكون إما مفھوم منتوج جدید مثل التصویر الرقمي، 

  Télé banqueأو علامة تجاریة جدیدة في قطاع مثلالرقمیة  یودالفیأقراص 

 أو أیضا لإعطاء أھمیة لأدائھا وكفائتھا.  Site internet مرتبط بموقع ویب

الھدف من ھذا  : L’objectif de positionnementھدف تحدید الموقع:  .2

الإعلان ھو المساھمة في تأسیس وتثبیت وضع العلامة التجاریة، وتحدید المواقع 

                                                           
 ).149ص (، مرجع سبق ذكره،الترویج والإعلانبشیر علي العلاق، علي محمد ربابعة،   1
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التي تتكون من ھویة المؤسسة المحددة، ھذا الھدف لھ وظیفة مزدوجة تتجاوز 

الخصائص التقنیة للعرض، ھدفھ الأول ھو اقتراح آفاق لتقییم العلامة التجاریة 

المنافسة من خلال محاولة فرض السمات التي ھي أساس  التجاریة مقارنة بالعلامات

تحدید المواقع، فھو یسعى إلى تقدیم خصائص العرض إلى الجمھور المستھدف، إلى 

جانب الجوانب التقنیة بحیث یحاول دائما تقدیم صورة واضحة وجذابة والتي تتمیز 

 فعال وإیجابي عن العروض المنافسةبشكل 

یھدف إلى جعل الفرد فاعلا في عملیة  : Objectif d’incitationھدف الحافز .3

التأثیر، فالإشھار موجھ لتشجیع عملیة بحث نشطة حتى یطور مستوى المعلومات، 

مما یؤدي إلى الاتصال بالبائع من خلال منحھ الفرصة للوصول إلى أكبر مستویات 

 1المعلومات الأكثر إقناعا للمستھلك.

ف أخرى للشركة، ھذا ما أكدت علیھ الدراسة التي أجریت ویمكن للإعلان تحقیق أھدا

 شركة أمریكیة كندیة والمتمثلة في:  400على 

 تحقیق الزیادة المستمرة في المبیعات. -

خلق وعي طیب واھتمام إیجابي بمنتجات الشركة، أو خدماتھا بما یحرك رغبات  -

 الشراء.

 تشجیع رغبات الاستفسار عن منتجات الشركة. -

 ذھنیة طیبة لسمعة الشركة.خلق صورة  -

 تبلیغ الموزعین بتوافر الوسائل المدعمة للبیع. -

تشجیع الموزعین على دعم منتجات الشركة بنشاطھم الإعلاني والبیعي المساعدة  -

 على تقدیم الموزعین الجدد للسوق.

 تخفیض الوقت اللازم لتحقیق صفقات البیع. -

 دعم الروح المعنویة لرجال البیع. -

 الشركة في نظر الموردین.تأكید أھمیة  -

                                                           
1  Danial Caumont, La publicité, 3em édition, Dunod, paris(France) , 2012, pp (21-22) 
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 توزیع منتجات الشركة. تشجیع الموزعین على قبول -

وتقوم بعض الشركات وخاصة في حالة السلع الاستھلاكیة بتحدید بعض الأھداف 

المتعلقة بتغییر معتقدات المستھلك، أو خلق وعي لدیھ بالسلعة، أو حثھ على الشراء، ویمكن 

 ن إلى تحقیقھا فیھا یتعلق بالمستھلك یمكن أن تنحصر بأن الأھداف التي یسعى الإعلاالقول 

 فیما یلي: 

 .خلق أو زیادة وعي المستھلك بالسلعة 

 .زیادة معدلات استخدام السلعة 

 تغییر الاتجاھات عن استخدامات السلعة 

 .تغییر الإدراك عن أھمیة خصائص وصفات الاسم التجاري 

 .تغییر المعتقدات عن الأسماء التجاریة 

 تجاھات.تدعیم الا 

 .9تدعیم اسم الشركةFP

1 

 أھمیة الإشھار.المطلب الرابع: 

یعتبر الإشھار من المفاھیم البالغة وذلك على المستوى الأكادیمي، حیث كان موضوعا 

لدراسات وبحوث في مختلف التخصصات أو حتى من حیث الممارسة باعتباره نشاطا 

اتصالي بین منتج لسلعة أو خدمة، وبین مستھلك یرید تحصیل ھذه السلعة أو الخدمة، قصد 

أو النفعیة، لقد حددنا ھنا نوعین من الجماھیر یكتسي  الاستعمالیةالحصول على قیمتھا 

د الإشھار بالنسبة إلیھم أھمیة بالغة، وھما المنتج والمستھلك، فبالنسبة لھذا الأخیر یع

في الإشباع لأنھ ھو الذي یزوده بالمعلومات ویحیطھ  الإشھار ضرورة ملحة لتحقیق غایتھ

عروضة، وكذا مواصفاتھا، أسعارھا وأماكن إحاطة كاملة بأفضل أنواع السلع والخدمات الم

تواجدھا لكي یمكنھ من المفاضلة والتمییز بین أنواع وبدائل فیھا یتعلق بالسلع من نفس 

ا تشویش معرفي بین مالصنف، فالمستھلك قبل أن یقوم باتخاذ قرار الشراء یكون في حالة 

                                                           
  ).86-85، ص (2000، د ط، الدار الجامعیة، جامعة الإسكندریة، (مصر)، الإعلانمحمد فرید الصحن،   1
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نسبة لفئة المنتجین فیعد ، ویطلبھ وما یملكھ من إمكانیات الحصول علیھ، أما بالهیختار

مع جمھور المستھلكین فھو یحثھم على   الإشھار من أھم الوسائل التي تربطھ بعلاقات

و تحصیل خدمة وھذا ما یؤدیھ إلى تصریف المنتجات في السوق وبتالي فھو سلعة أشراء 

وھي حل لمشكلة الكساد التي تؤرق المنتج أما  الفئة الثالثة فھي التي تلعب الوسیط ألا 

صل الإشھار إلى الجماھیر العریضة، وھي أیضا لھا مصلحة وسائل الإعلام إذ لولاھا لما و

تتمثل في كسب قدرة كبیرة من الجماھیر، والإشھار یشكل أھم نسبة في میزانیة ھذه 

الوسائط، كل ھذه الخصائص جعلت الإشھار علما قائما بحد ذاتھ، لھ مناھجھ ومواضیعھ 

في التطبیق والممارسة یتطلب الإبداع حتى یصل إلى افة إلى كونھ فن یاتھ، ھذا بالإضوتقن

الشرائح المختلفة للجمھور العام، وبالتالي لم یعد الإشھار مجرد إخراج لرسائل إعلامیة 

إبداعیة باستخدام بعض المؤثرات الصوتیة أو المرئیة، بل وسیلة اتصال لھا أھمیة بالغة 

منھا علمیة اتصالیة مكتملة العناصر سواء كان المستھلك  التي تتشكلالأھمیة لكل الأطراف 

النھائي عبارة عن أفراد أو مستھلكین صناعیین كما زادت أھمیة الإشھار بظھور التسویق 

بمفھومھ الحدیث الذي یركز على احتیاجات المستھلكین ورغباتھم من أجل الاستجابة، لھا 

ناعھ بصحة اء الجمھور الذي یتطلب إقتسعى إلى إرض حاولة إشباعھا من خلال منتجاتوم

 1م لھ معلومات صادقة وكافیة عن كل ما یقدمھ من سلع وخدمات.ما یدعیھ المنتج أي یقد

 المبحث الثاني: طبیعة الإشھار.

 .)الإعلانالإشھار(المطلب الأول: خصائص 

 یتمیز الإعلان بمجموعة من الخصائص منھا نذكر:

كالصحافة  غیر مباشرةاتصالیة الإعلان عملیة اتصالیة تتم من خلال وسائط  -

وشبكات  رات والملصقات والرادیو والتلفزیون والسینما وشرائط الفیدیووالنش

المعلومات، التي تمنع الاتصال الشخصي وتحول دون المواجھة وجھا لوجھ وبالتالي 

                                                           
 ).102ص ( مرجع سبق ذكرهمحمد جودت ناصر،   1
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صال  الشخصي المباشر في ینتقي التفاعل الشخصي المباشر الفوري، أو الات

 الإعلان.

الإعلان نشاط اتصالي مدفوع على مستوى إعداد الرسالة الإعلانیة وإنتاجھا وعلى  -

مستوى استخدام إمكانیات الوسیلة أو الوسائل الناقلة لھ مما یجعل المخصص أو 

 المیزانیة الإعلانیة لأي مؤسسة تشمل جانبین الفني منھا (الإنتاج الإعلاني) والنشر

 أو الإذاعة.

الإعلان تلجأ إلیھ كافة المؤسسات والھیئات والمنشآت الھادفة للربح أو غیر الھادفة  -

لان من احتیاجات وھو ما احتیاجاتھم أو ما یخلقھ الإعللربح، وكذلك الأفراد لتوفیر 

 مصنعة أو المؤلفة أو المخلقة.طلق علیھ الاحتیاجات الیمكن أن ن

للوصول إلى جماھیره المستھدفة، ولتحقیق التأثیر یعتمد الإعلان على التكرار  -

 جمھور المستھدف ومواجھة المنافسة.التراكمي وملاحقة ال

وضوح شخصیة المعلن في الرسالة الإعلانیة ھي السمة السائدة إلا في إعلانات  -

التسویق والتي تسبق ظھور السلعة أو الخدمة في الأسواق، مما یمھد لھا الطریق 

تمام جماھیري وشوق ولھفة لمعرفتھا واستخدامھا فور ظھورھا في ویخلق حولھا اھ

 الأسواق.

یتوجھ الإعلان إلى جماعات أو قطاعات محددة من الأفراد، بناء على سابق  -

بخصائصھم وعاداتھم الشرائیة والاستھلاكیة وأنماط تعرضھم للوسائل معرفتھم 

یلة أو المادة الإعلامیة الاتصالیة، فبالتالي فھم لیسوا بالضرورة كل جمھور الوس

 التي تلي الإعلان أو تسبقھ.

في الإعلان عناصر جذب النظر والانتباه والاستحواذ على الاھتمام ضروریة، حیث  -

أن المعلن ھو عادة الذي یسعى وراء المعلن إلیھ إلا في بعض الحالات مثل: 

لاف الأساسیة المبوبة وإعلانات الوفیات، وھو ما یمثل أحد مظاھر الاختالإعلانات 

بین الإعلان والإعلام، وبتالي كل من التحریر والإخراج یلعبان دورا یصعب 

 1التفرقة فیما بینھا.

                                                           
 ).40منى الحدیدي، مرجع سبق ذكره، ص(  1
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كثافة نشرة إذاعتھ) وأسالیبھ من معلن لآخر وبالنسبة (تفاوت درجة استخدام الإعلان  -

نطلق للمعلن الواحد حسب ظروف السلعة أو الخدمة في السوق، وھو ما یمكن أن 

عمر السلعة وقوتھا وما تواجھھ من منافسة  أو مشكلات أو عوامل شوشرة علیھ 

ومن ھنا جاء استخدام أسلوب أو تغییر الحملة الإعلانیة أكثر دقة للتعبیر عن 

 السیاسة أو البرنامج الإعلاني لأي منشأ.

تقسم الإعلانات إلى إعلانات مباشرة واضحة وصریحة وأخرى غیر مباشرة تأتي  -

د إعلانیة كالبرامج المكفولة والدراما وبرامج المسابقات ولكل منھا في سیاق موا

 وسائلھ ومجلاتھ واستخداماتھ.

والإیجاز في یتسم الإعلان بسرعة الإیقاع وبمحدودیة مساحتھ مما یتطلب التركیز  -

 ساطة في المعالجة الفنیة وعدد أشخاصھ.والب فكرتھ والاختصار في تحریره

 1بلاغھ.كبیرة في تحدید ما یرید توصیلھ وإ -المعلن -حریة القائم بالاتصال  -

 .علان)(الإ المطلب الثاني: وظائف الإشھار

وفي إطار وظائف الإعلان فإن النشاط الإعلاني یقوم بوظائف متنوعة وعلى نطاق 

 واسع تخدم كل أطراف العملیة التسویقیة من منتجین إلى مستھلكین وعلى الشكل التالي:

 من بین الخدمات التي یقدمھا التي یقدمھا الإعلان للمنتجین: بالنسبة للمنتجین:  .1

ن تعریف المستھلكین بالسلعة التي ینتجھا المنتج یتم عن إ توفیر في تكالیف التوزیع: .أ

طریقتین ھما الإعلان والبیع الشخصي فلو قارنا بین تكالیف الإعلان وتكالیف البیع 

لبیع لتأكد لنا أن تطویر وسائل الاتصال وسرعة الشخصي، أي جھود مندوبي ا

وصول الرسالة الإعلانیة إلى أكبر عدد من الأشخاص في وقت وواحد یساھم في 

 تكون النشاط الإعلاني یساعد في توفیر تكالیف التوزیع.

حیث أنھ لا  بسرعة عن الإضافات والتحسینات في السلعة:تعریف المستھلكین  .ب

بدیل للنشاط الإعلاني للقیام بھذه المھمة بسبب سرعة إیصال المعلومات لو قورنت 

 بالإجراءات الأخرى التي تقوم بھذه المھمة مثل مندوبي البیع.
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یساھم النشاط الإعلاني بالقیام بذلك عن طریق زیادة المبیعات  تخفیض كلفة الإنتاج: .ت

یؤدي بالنتیجة إلى تخفیض كلفة السلعة وذلك  حیث یؤدي ذلك إلى زیادة الإنتاج من

الوحدة المنتجة، إن ھذا الأمر طبیعي وذلك بسبب تقسیم التكالیف الثابتة على عدد 

 أكبر من الوحدات المنتجة والمباعة.

یساعد الإعلان على إغراء تجار التجزئة  إغراء تجار التجزئة على عرض السلع: .ث

ھم لأن السلع المعلن عنھا ووضعھا في متاجرعلى التعامل مع السلع المعلن عنھا 

 ي تقلیل الجھود التي یبذلھا رجال البیع في سبیل ذلك.تساعد ف

 بالنسبة للمستھلكین:  .2

ن المستھلك أمام خیار صعب وھو انتقاء السلع إ تسھیل مھمة الاختیار بین السلع: .أ

طریق ما المناسبة من بین الأنواع الكثیرة من السلع الموجودة في السوق وعن 

یحصل علیھ من معلومات وبیانات عن مزایا ومواصفات السلع تسھل علیھ مھمة 

 اختیار السلعة المناسبة لھ.

ن النشاط الإعلاني یقوم بإبلاغ المستھلك بمكان وزمان إزمان ومكان توافر السلعة:  .ب

المستھلك من الإعلان في الحصول على وجود السلعة ووقت الحاجة إلیھا، ویستفید 

 لع من أمكنة معینة بأسعار أقل وبكمیات كبیرة.الس

یساھم الإعلان بشكل مستمر في تقدیم نصائح  تزوید المستھلك بمھارات مفیدة: .ت

 1مفیدة تساھم في تخلیص المستھلك من متاعب كثیرة.

 :)الإعلانیة( الإشھاریة المطلب الثالث: الخطوات الأساسیة لتخطیط الحملة

تتطلب اتخاذ مجموعة من القرارات اللازمة لإنجاز إن عملیة التخطیط الإعلاني 

الخطة الإعلانیة، وتتصف ھذه الخطوات بالتكامل والتنسیق بین خطواتھا، وتكون مراحل 

 تخطیط الحملة الإعلانیة على الشكل التالي:

                                                           
 ).28، ص (2006، )الأردن(، دار وائل للنشر، عمان، 2، طالإعلانطاھر محسن الغالي، أحمد شاكر العسكري،   1
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أو الخطة یجب تخطیط الحملة الإعلانیة في إطار البرنامج  التخطیط المبدئي: .1

لة الترویجیة ككل، بمعنى أن یتم الإعداد والتخطیط للحملة التسویقیة، وكذلك الحم

 الإعلانیة في ضوء:

 أھداف الترویج الموضوعة في الخطة التسویقیة. -

الأھداف التي یتم تحدیدھا للإعلان ضمن إطار وأھداف البرنامج الترویجي ككل،  -

 حیث تكون أھداف الإعلان قد تم تحدیدھا بالفعل ضمن ھذا الإطار.

 التي یتم تحدیدھا للإعلان في إطار أھداف البرنامج أو الحملة الترویجیة.الأدوار  -

علیھا  لرئیسیة التي تبنىوفي ھذه المرحلة أیضا یكون قد تم تحدید محور الرسالة أو الفكرة ا

الحملة الإعلانیة والتي توضح كرسالة وتركز على منافع السلعة في ضوء دوافع المشترین 

 لھم. وأنماط السلوك الشرائي

میزانیة الحملة الترویجیة، ونصیب كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي  -

 والوسائل المستخدمة في الترویج.

 بعد الانتھاء من المھام السابقة یمكن البدء في تخطیط الحملة الإعلانیة بشكل مفصل. -

 : )الإعلانالإشھار(تحدید أھداف  .2

أھداف أھداف الإعلان من الأھداف التسویقیة للمنظمة، واختلاف طبیعة  تشتق

المنظمات تختلف بالتالي أھداف الإعلان من منظمة لأخرى في كثیر من الحالات، غیر أن 

أھدافا معینة للإعلان قد تكون عامة أو مشتركة بین جمیع المنظمات العاملة في خدمة 

أو خدمات أو جھازا حكومیا أو جمعیة خیریة  المجتمع سواء كانت صناعیة أو تجاریة

ویمكن أن نجد نوعان من الأھداف، أھداف قصیرة الأجل عادة ما تكون أھداف تشغیلیة 

تستھدف إحداث أثر مباشر وسریع على الطلب، وأھداف طویلة الأجل ھي أھداف 

 1.إستراتیجیة ترتبط بالرؤیة بعید المدى لأثر الإعلان على الطلب والمنظمة ككل

 
                                                           

، ص 1997، دط، دار الجامعیة للطباعة والنشر والتوزیع، جامعة الإسكندریة ،( مصر)، محاضرات في ھندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،   1
 ).140ص (
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  الإشھار:تحدید میزانیة  .3

إن تحقیق الربح وزیادة المبیعات، وزیادة حصة المنظمة من سوق سلعة تعتبر أھدافا 

أساسیة لكل من الإعلان، الترویج بصفة عامة، وفي ظل ھذه الأھداف عادة ما یتم بناء 

یمكن أن  میزانیة لإعلان والترویج إذن التنبؤ بالمبیعات (تقدیر حجم المبیعات المتوقعة)

 .یمثل العامل الرئیسي مع عوامل أخرى في تحدید المیزانیة

1 

 

 تنمیة الإستراتیجیة الإعلانیة:  .4

تتعلق ھذه الخطوة بكل القرارات الفنیة المتعلقة بإعداد الدعاوي الإعلانیة، وتصحیح 

لك القرار الخاص باختیار الوسائل الإعلانیة وإخراجھ، وكذیة الخاصة بالإعلان النواحي الفن

 ومعیاره، ویتم اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة على أساس مجموعة من المراحل ھي: 

 استخدامھا. الوسیلة المزعماختیار نوع  -

 اختیار البدیل المناسب داخل الوسیلة. -

 تحدید حجم وطول وموقع الإعلان. -

 2.المطلوبة وتكرار توزیع الرسالةتحدید التغطیة  -

 

 التنسیق بین الإعلان وأنظمة الترویج والتسویق الأخرى:  .5

لكي یحقق الإعلان أھدافھ المرسومة ویكون فاعلا ومؤثرا فإنھ یحتاج إلى دعم فاعل 

وأكید من قنوات التوزیع، وأیضا من المكونات غیر الإعلانیة للتنظیم التسویقي، إن 

ھذا التعاون تقع على عاتق المعلن، ولضمان نجاح البرامج الإعلانیة  مسؤولیة تأمین مثل

فإن نشاطات مثل الإنتاج والتسلیم وغیرھا ینبغي أن تشكل جزءا لا یتجزأ من خطة 
                                                           

 ).141مرجع نفسھ، ص(  1
 ).85، ص (2006، )الأردن(، دط، دار زھران للنشر، عمان، الترویج والإعلانسمیر عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي،   2

 میزانیة الإعلان = دالة في المبیعات المتوقعة
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الإعلان، فالإعلان لا یعمل في فراغ بل أن نجاحھ یعتمد على درجة تفاعل مع أنظمة 

ملة الإعلانیة یجب أن تكون منسقة مع الترویج والتسویق في المنظمة، وعلیھ فإن الح

 أي المزیج التسویقي (السلعة، التسعیر، التوزیع والترویج).متغیرات التسویق 

 تقسیم نتائج الحملة الإعلانیة:  .6

بشكل عام فإن الوقوف على فعالیة الحملة الإعلانیة یتحدد من خلل الإجابة على مجموعة 

 منذ الأسئلة مثل: 

 الحملة الإعلانیة أن تحقیق الأھداف المرسومة لھا؟إلى أي مدى استطاعت  -

 إلى أي مدى تمكنت الحملة الإعلانیة من تغطیة السوق المستھدفة. -

ما ھي درجة كفاءة وفاعلیة إعلاناتھا في إیصال الفكرة الأساسیة والرسالة الإعلانیة  -

 إلى مستھدفین بالإعلانات؟ 

 لسوق المستھدفة؟ أي وسیلة إعلانیة كانت الأفضل في الوصل إلى ا -

 1، وما ھي الإخفاقات؟ ما ھي أبرز النجاحات التي تحققت -

 المطلب الرابع: وسائل نشر الإشھار.

یحتاج نجاح الإعلان وانتشار بین الناس وتحقیقھ لأھداف المنشأة بشكل فعال إلى 

 یة الأساسیة ھي:ستخدام مجموعة من الوسائل الإعلانا

 أولا: الوسائل السمعیة البصریة:

في عملیة : الوسیلة الوحیدة التي تشترك بصفات مختلفة عن غیرھا التلفزیون .1

الاتصال، فھي تشترك في الصوت والصورة والحركة، فضلا عن كونھا الوسیلة 

الوحیدة الموجودة والمتاحة لدى الجمیع، فھو یمتلك أھمیة كبیرة بسبب دوره في 

المساھمة في تخفیزھم لشراء توصیل الرسالة الإعلانیة إلى الناس عن طریق 

 الخدمات والسلع.
                                                           

 ).262-261، مرجع سبق ذكره، ص ص (الترویج والإعلانبشیر العلاق، علي ربابعة،   1
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وتكرار الإعلان أكثر من ناس تھتم بالوصول إلى أكبر عدد ممكن من الالرادیو:  .2

 1مرة یساھم في توفیر عملیة اتصال تساعد على نقل رسالة الإعلان إلى المستمعین.

   ثانیا: الوسائل الإعلانیة المطبوعة والمقروءة:

ات الرسالة البریدیة، ة والمقروءة الصحف، المجلات، الملصقتشمل الوسائل المطبوع

وغیرھا، وتشترك ھذه الوسائل عادة في شكل الإعلان ومحتواه، الأغلفة ، وجھات المجلات 

 وتتبع نفس الأسلوب في تصمیمھ ونجد من أھم ھذه الوسائل:

تعد الصحف من الوسائل القدیمة التي تستخدمھا في الإعلان نظرا لقدم الصحف:  .1

صدور الصحف تاریخیا قیاسا بالمجلات، وتمتاز الصحف بمیزة مھمة تتمثل في 

الملاحظة الیومیة للحدث، وبالتالي فھي تعیش مع یومیات المواطن، وتعرض لھ ما 

اطق الجغرافیة التي انتشار الصحف في المنیھمھ أولا بأول، فضلا عن خصوصیة 

تكون بھا، كما أن الإعلانات التي تعرض بھا تكون لھا صدى واھتمام من طرف 

 الآخرین لأنھا تعنیھم بشكل مباشر وتعبر عما یحتاجونھ فعلا، أو یرغبون بھ.

أھمیة المجلات وتنشیطھا للإعلان شكل كبیر نظرا للتخصص ازدادت  المجلات: .2

لجمھور المستھدف والمتنوع الأشكال والصفات الذي أخذتھ كمنحى للوصول إلى ا

 2والخصائص المختلفة.

ھي الإعلانات التي یمكن أن یراھا المستھلك في الطرق والمیادین،  إعلانات الطرق: .3

إلى الجمھور الذي یمر في ھذه الطرق عن طریق عرض رسالة وھدفھا الوصول 

لھذا الغرض أو تنفیذھا  إعلانیة في مواقع معینة على تركیباتھا خاصة، تقام خصیصا

بطرق عصریة مباشرة على جدران المباني، كما یتم تصمیم بعض ھذه التركیبات 

 الانتباه وذلك لغرض المساعدة على ترویج السلع والخدمات. تشد

نوع من أنواع إعلانات الطرق، تقوم على طبع الإعلان على الورق ثم الملصقات:  .4

التقلیدیة  لك، وتعتبر الملصقات من الأشكاللذ لصقھا على التركیبات الخشبیة المعدة

                                                           
1 Linda Arcelin lécuyer, Droit de la publicité, sans édition, joune, France, 2011, pp (104-105).  

 ).239-238(، ص ص 2015، دار الحامد، الأردن، 3، طالاتصالات التسویقیة والترویجتامر البكري،   2
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التي یتم استخدامھا للإعلان عن الأفلام السینمائیة والعروض المسرحیة، والمعارض 

والمؤتمرات، المھرجانات ولا تزال الملصقات من أكثر أشكال الإعلانات 

 1استخدامات في الخارج خاصة في المدن الصغیرة.

 إعلانات وسائل النقل:  .5

من خلال وسائل النقل للإعلان فرصة التحرك بمنطقة معینة لیشاھد الجمھور تتیح 

تلفة على الجسم الإعلان خارج وسیلة النقل وفیھا یتم وضع الملصقات الإعلانیة بأحجام مخ

رجي لوسیلة النقل سواء على الجانبین أو الأمام أو الخلف بشكل مدروس لا یتعارض الخا

ادھا یرا في الدول النامیة، وذلك لافتقن الإعلان یستخدم كثوقوانین المرور، ھذا النوع م

 تھا، وقدرتھا على تكرار الإعلان.ھذه الطریقة بانخفاض تكلفلوسائل النشر المتطور وتتمیز 

 البرید المباشر:  .6

بدقة،  سوق محددالبرید المباشر بإیصال رسالة إعلانیة مطبوعة أو محددة إلىیقوم 

تلجأ إلیھ خصوصا المنشآت الكبرى التي تنتج السلع المعمرة أو الخدمات، حیث تعمل على 

قوائم بعض العملاء، بجمع أسماء وعناوین المتعاملین الحالیین أو المرتقبین، وفقا إعداد 

لطبیعة السلعة المنتجة، أو الخدمة المقدمة لبعث لھم خطابات تحمل بیانات عن السلعة أو 

 2مة.الخد

 المبحث الثالث: معاییر تصنیف الإشھار.

 .حسب الھدف تصنیف الإشھارالمطلب الأول: 

 تنقسم أنواع الإعلان حسب ھذا المعیار إلى:

یھدف إلى مد المستھلك المرتقب وجمیع أفراد المجتمع بالبیانات إعلان إعلامي:  .1

والأعیاد الوطنیة، والرد الخاصة بالشركة وإدارتھا، ومشاركة المجتمع في مناسباتھا 

                                                           
-122ص ص ( ،2005، الدار المصریة اللبنانیة، القاھرة (مصر)، 1، طفنونھالإعلان أسسھ وسائلھ منى سعید الحدیدي، حسن عماد مكاوي،   1

123.( 
 ).33-32، ص (2011، دط، دار ھومة للنشر والتوزیع، الجزائر، الإعلان الإلكترونيربیعة فندوشي،   2
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على الشائعات التي قد تثار على الشركة ومنتجاتھا وتوضیح الدور الذي تقوم بھ في 

المجتمع، وكذلك عند تقدیم منتجات جدیدة في السوق، أو عرض كمیات إضافیة من 

 المنتجات في مختلف المجالات أو تخفیض الأسعار.

وخدمات یعرفھا الجمھور، والغرض یتعلق بسلع وموضوعات الإعلان التذكیري:  .2

، مة عادة النسیان المتأصلة في البشرمنھا ھو تذكیر الناس (المستھلكین) بھا، ومقاو

عن طریق ما یعلن عنھ متى جاء  وكذلك لحث المستھلك على إشباع تلك الحاجات

، وعادة ما یتم الاستعانة بھذا النمط الإعلاني الوقت المناسب لإشباع تلك الحاجات

 ستخدامھ في الأعیاد والمناسبات الخاصة والوطنیة.لا

بالسلع والخدمات الجدیدة التي تنافس سلعا أو ویتعلق الإعلان التنافسي (الإقناعي):  .3

أن  خدمات أخرى معروفة وتعمل على إحلال نفسھا ویشترط في الإعلان التنافسي

وظروف تتشابھ مع بعضھا من حیث الخصائص  یكون سلع أو خدمات متنافسة أن

الاستعمال، ویعتمد ھذا النمط من الإعلان على ما ینفقھ المعلنون من أموال، مما 

یھیئ لھم النجاح في التغلب على المنافسین إلى جانب الأفكار الجدیدة المبتكرة في 

 تتلقى قبولا أكثر من الجمھور.الرسائل الإعلانیة المنشورة أو المذاعة، والتي 

 ة الذھنیة).الإعلان المؤسساتي (الصور .4

یستخدم ھذا الإعلان لبناء السمعة الطیبة، والصورة الجیدة بالنسبة للجھة المعلنة سواء فیما 

، كما یستخدم ھذا النمط الإعلاني بكثرة سة عموما، خدماتھا أو منتجاتھایتعلق بصورة المؤس

الثقة خلال مرور المؤسسات بأزمة ما، وذلك بھدف ترمیم العلاقة مع الجمھور ومد جسور 

 1والتفاھم.

 

 

 
                                                           

، رسالة ماجستیر غیر منشورة،كلیة اللغة والأدب العربي، المرئي الجزائري ساق الثقافیة في الخطاب الإشھار الأنبن حلمیة بن عبد الرحمن،   1
 ).20تیزي وزو، الجزائر، ص ( جامعة مولود معمري
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 تصنیف الإشھار حسب نوع الرسالة المتضمنة.المطلب الثاني: 

یرتبط بالتغییر عن الآراء المختلفة، ومحاولة التأثیر على الرأي  إشھار سیاسي: .1

ر في شكل یبرز أھمیة الرأي بأنھ ھو الأحسن وھو الأفضل، من العام بتقدیم إشھا

  لات الانتخابیة.بین كل الآراء الأخرى كالدعایة للحم

ویرتبط بالاستثمار والمنافسة، ولذلك فإن إستراتیجیات التسویق  :إشھار تجاري .2

 واستراتیجیات الإشھار مرتبطان ببعضھا البعض.

یھدف إلى تقدیم خدمة أو منفعة عامة للمجتمع مثلا الإشھار عن : إشھار اجتماعي .3

ولذلك نلاحظ أن ھذا النوع  ...الخ،مواعید تلقیح الأطفال، أو إعطاء نصائح للفلاحین 

 1شھار غالبا ما یأتي تحت عنوان حملة ذات منفعة عامة. من الإ

 تصنیف الإشھار حسب المنطقة الجغرافیة. المطلب الثالث:

یعتمد التصنیف ھنا على معیار المنطقة الجغرافیة التي یمتد علیھا الجمھور الذي یتجھ 

 ة: إلیھ الإعلان ویأخذ الأشكال التالی

ویقوم المعلن فیھ بنشر الرسائل الإعلانیة على مدى محلي، كأن إعلان محلي:   .1

ھذا الغرض الوسائل التالیة، یكون مقاطعة، جھة، ولایة ...الخ، ویستخدم ل

 السینما، الصحف المحلیة.الملصقات، 

ویتسع المدى الذي تبلغھ الرسائل في ھذا النمط، حیث تبلغ الرسائل إعلان قطري:  .2

في ھذا النطاق ویرتبط ھذان  لتلمس كل المستھلكین الذین یقعون القطرحدود 

بطبیعة المنتج في حد ذاتھ، فھذا الأخیر یستعمل الإعلان المحلي، النمطان عادة 

حینما یكون منتجا محلیا، بحیث لا یتعدى نطاق قدراتھ التوزیعیة حدود المنطقة 

ت التي تجعلھ یوزع على كافة أنحاء المحلیة، في حین یمتلك المنتج القطري الإمكانیا

                                                           
 ).21مرجع نفسھ، ص (  1
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نضیف على ھذا التصنیف نمطا ثالثا ھو الإعلان الدولي القطر، لأجل ذلك یمكن أن 

 1.منتجاتھم كل أنحاء العالم بط بالمتعاملین الكبار الذین تغزواأو العلمي حیث یرت

  حسب الجھود المستھدفةتصنیف الإشھار : المطلب الرابع

 ان تحتھما فئات أخرى كما یلي: نین كبیرتین تضمفئتویضم ھذا التصنیف 

 وینقسم إلى الأنواع التالیة: الإعلان الموجھ للمستھلك النھائي:  .1

یقوم على المستوى القومي باستخدام وسائل الإعلان ذات النقطة  الإعلان القومي: .أ

 الشاملة مثل الصحف التلفزیون.

 دفع المستھلك للشراء من متجر معین. إعلان التجزئة: .ب

إعلانات تنشرھا شركات محلیة في وسائل إعلان محلیة بالمحافظة أو  إعلان محلي: .ت

 .الولایة مثل الإعلان عن المدارس أو الفنادق

 وینقسم إلى أربعة أنواع رئیسیة.إعلان الأعمال:  .2

 .تاج سلع أخرىالإعلان عن سلع أو خدمات أو مواد تدخل في إن الإعلان الصناعي: .أ

موجھة من المنتج إلى التاجر سواء كانوا تجار جملة أو تجار  الإعلان التجاري: .ب

 تجزئة.

یوجھ إلى المھنیین كالأطباء، والمھندسین والخبراء لإقناعھم  الإعلان المھني: .ت

 بالمنتوج أو توصیة المستھلك بشراء سلعة معینة.

قناعھم بشراء نوع معین من یكون موجھا إلى المزارعین لإ الإعلان الزراعي: .ث

 2الزراعیة أو أشجار الفاكھة.البذور، الألات 

 

 

 

                                                           
كلیة العلوم منشورة في علوم الإعلام والاتصال،غیر ، رسالة ماجستیر أنماط الإعلان في الصحافة الجزائریة المكتوبةنور الدین ھمیسي،   1

 )85، ص (2006جامعة منتوري قسنطینة، الجزائر،  الإنسانیة والاجتماعیة
 ).86(ص  مرجع سبق ذكره،نور الدین ھمیسي،   2
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 خلاصة الفصل 

إلى أھم العناصر الأساسیة التي یحتویھا الإشھار لاحظنا أنھ یعتبر من بعد تطرقنا 

ضروریات الحیاة الاقتصادیة العصریة لكل مؤسسة تنشط في ھذا المجال، فتحقیق أھدافھا 

اعتمادھا على ھذا العنصر الحیوي الذي یعتبر الأھم من بین عناصر یتوقف على مدى 

المزیج التسویقي، وأن نجاح أي رسالة إشھاریة مرتبط بمدى مراعات المؤسسة لمتطلبات 

السوق وتنسیق الجھود بین إدارة الإشھار في المؤسسة والوكالة الخارجیة التي تتعامل معھا 

 أو أي طرف في العملیة الإشھاریة.
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 تمھید الفصل:

تصالا إیجابیا بحیاتنا الیومیة، فھو ذو شأن عظیم في إشباع حاجات یتصل الإشھار إ

 ،واسع النطاق متعدد الأطراف أنھ یمثل في ذات الوقت نشاط ضخم كما ،الإنسان ورغباتھ

م مع قدرتھا وإمكانیاتھا ر إلى بناء مزیج تسویقي لھا یتلائوفي منشأة الأعمال یسعى الإشھا

المادیة والبشریة، وفق تخطیط محكم ومدروس مسبقا فالتحدید الأكبر الذي یواجھ الإشھار 

شباع رغبات وحاجات كیفیة الوصول إلى أكبر قدر من الإنتاجیة الذي یمكن من خلالھ إھو 

 ن عند مستوى ربح مناسب للمؤسسة، وبطریقة مقبولة اجتماعیا.المستھلكی

ج التسویقي سنحاول أن وفي ھذا الفصل الذي جاء بعنوان دور الإشھار في بناء المزی

مواجھة ، وأھمیتھ في أھمیة الإشھار في بناء الإستراتیجیة التسویقیةنعرض في مبحثیھ 

 .الخارجیة المنافسة
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 أھمیة الإشھار في بناء الإستراتیجیة التسویقیةالمبحث الأول: 

 المطلب الأول: دور الإشھار في زیادة الطلب.

یعتبر الإشھار عاملا مؤثرا في الطلب شأنھ شأن العناصر الأخرى للمزیج التسویقي 

كد أن وتختلف درجة تأثیر الإشھار في الطلب باختلاف الإشھارات نفسھا، ولیس ھناك ما یؤ

سوف یترتب علیھ زیادة معینة في الطلب على منتج معین ومن  اري معینحجم انفاق إشھ

 ثم المبیعات الخاصة بھذا المنتج، وبشكل عام فإن: 

الإشھار یساعد على زیادة الطلب على منتجات كثیرة من المؤسسات، غیر أن  -

نجاحھ في تحقیق ذلك یتوقف على الظروف التي تعمل فیھا المؤسسة، وتعتبر 

 التالیة مواتیة لزیادة الطلب بواسطة الإشھار.الظروف 

من المنتجات البدیلة، ویرى إمكانیة تمییز منتجات منتجات المعلن عن غیرھا  -

Chamboilin  في الإشھار، الوسیلة التي من خلالھا تستطیع المؤسسة تمییز

 1منتجاتھا وخدماتھا عن منتجات وخدمات المؤسسات المنافسة.

لدوافع الشرائیة في دوافع الشراء العاطفیة لدى المستھلكین، إمكانیة التأثیر في ا -

 كإثارة دافع التمییز والتفوق على الآخرین لحثھم على شراء المنتج.

عندما تكون العوامل المؤثرة على الطلب موجھة مثل ارتفاع دخول الأفراد، زیادة  -

 من العوامل.عددھم، میلھم، للتأثیر بعوامل الموضة، المستوى الاجتماعي وغیرھا 

عند توافر الظروف أعلاه یساھم الإشھار في زیادة سرعة الطلب على المنتجات  -

اتساع المعلن عنھا مما یؤدي إلى زیادة مرونة الطلب على ھذه المنتجات، إذ أن 

سوق المنتج وزیادة عدد المستھلكین الحالیین والمرتقبین لھ، یؤدي إلى زیادة 

البیع، وقد ینتج عن ذلك انخفاض في تكالیف المبیعات عن طریق تخفیض أسعار 

 الإنتاج مما یسمح بتخصیص الأسعار في المستقبل.

                                                           
1 -Bertrand Lemmennicier et autres, l’impact de la publicité sur la demande, revue économique, 
paris ( France), 1998, p1540. 
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عند اتجاه الطلب على منتج ما للانخفاض فلیس بوسع الإشھار منع ھذا الانخفاض  -

 1ولكن یمكنھ فقط الحد من سرعتھ.

یقول: وھذا ما أكده بوردن في دراستھ التي مست الآثار الاقتصادیة للإشھار حیث  -

الإشھار في حد ذاتھ لا یساھم في زیادة الطلب على سلعة ما بقدر إسھامھ في 

في اتجاھات  ظروف مواتیة، أو یؤخرالإسراع في زیادة الطلب الذي یحدث نتیجة 

 الطلب للھبوط نتیجة ظروف غیر مواتیة.

ن لا یستطیع الإشھار إیجاد طلب على منتج لا یحقق الإشباع للمستھلكین، فلا بد م -

وجود منفعة حقیقیة یحصل علیھا المستھلك على المنتج حتى یمكن للإشھار أن 

 2یحدث تأثیر على الطلب.

 حاجات وتطلعات الزبائن. توجیھالمطلب الثاني: أھمیة الإشھار في 

جاتھ اإن الإشھار یزید من حریة المستھلك في اختیار السلع والمنتجات التي تشبع ح

 باعتباره:ورغباتھ أكثر من غیرھا 

تباع وذلك عن طریق إ حریة المستھلك في اختیار السلعیساعد الإشھار على زیادة  -

سیاسة تمیز المنتجات التي تشبع رغبات المستھلك الذي عادة ما یقبل الأصناف التي 

توافقھ ویرفض الأصناف الأخرى وھذا طبعا مما یزید حدة المنافسة في تمییز السلع 

 لسلع في المدى الطویل.التي ینتج عنھا تحسین ا
لا یعطي الإشھار جمیع المعلومات الكافیة للمستھلك وإرشاده في اختیار السلع  -

اختیار سلیما لكن الإشھار لا یزال المصدر الرئیسي للمعلومات الخاصة بالسلع 

 الموجودة في الأسواق والتي یحتاج إلیھا المستھلك لإرشاده في عملیة الشراء.
صعبا على وجھ التحدید في تھیئة الأذھان یلعب الإشھار دورا ھاما وإن أصبح قیاسھ  -

لمستوى عالي من المعیشة كما یساعد على تنشیط حاجات المجتمع، إذ أصبحت 

                                                           
 ).159ص (، مرجع سبق ذكره، الترویج والإعلانبشیر العلاق، علي محمد ربابعة،   1
 ).87، ص (1996، د ط، جامعة عین الشمس، الإسكندریة (مصر)، الإعلانحسن محمد خیر الدین،   2
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كمالیات الأمس ضروریات الیوم، وھذا ما أدى إلى وجود تحسینات مستمرة في 

  1اقتناء تلك المنتجات. مجتمعنا الاقتصادي مما نتج عنھ زیادة المیل إلى
یتمیز الإشھار بأنھ رسالة موجھة للمستھلك من أجل توجیھ سلوكاتھ الشرائیة وحتى  -

یتحصل علیھا قراراتھ قبل أن تتجسد على أرض الواقع، فھو مصدر المعلومات التي 

 المستھلك حول السلعة والخدمات المشكلة للعرض.
المستھلك إذا كان سلبیا أو تعزیزه إذا  یسعى الإشھار بطبیعة الحال إلى تغییر سلوك -

 كان إیجابیا أو حتى تعدیلھ.
إن تغییر سلوك المستھلك لا یرتبط فقط بالفرد بل بالبنیة الاجتماعیة لھ، فتغییر  -

السلوك یستھدف بالدرجة الأولى الصورة الذھنیة التي یحددھا المستھلك لخدمة أو 

 علني معھا.سلعة من خلال تغییرھا لیتغیر بذلك سلوكھ ال
یق العدید بتثبیت السلوكات المرغوب فیھا عن طرن طبعا كما أن تعدیل السلوك یكو -

الإیجابي أو السلبي، تشكیل السلوك وتسلسلھ، تقنیة من الإستراتیجیات كالتعزیز 

 2النمذجة والضبط الذاتي، كما یستھدف تغییر السلوكات غیر مرغوبة فیھا.

 في مواجھة المنافسة الخارجیة.المبحث الثاني: أھمیة الإشھار 

 المطلب الأول: دور الإشھار في التعریف بمنتوج المؤسسة.

   إن للإشھار أھمیة كبیرة سواء للمنتج (المؤسسة) أو للمستھلك ویمكن توضیحھا 

 فیما یلي:

تكمن أھمیتھ في كونھ وسیلة لتوزیع خدماتھا فھو یقوم بالترویج بالنسبة للمؤسسة:  .1

لھا وجذب انتباه المستھلكین لھا وجلب اھتمامھم بھا، لحثھم على شرائھا وھذا ما 

یحقق للمؤسسة الزیادة في مبیعاتھا ویرفع من رقم أعمالھا، كما تستطیع المؤسسة 

ھا ولخدماتھا، بالإضافة إلى بواسطة الإشھار بناء صورة حسنة وتكوین سمعة طیبة ل

                                                           
 ).111، ص (مرجع سبق ذكرهكوسى لیلى،   1
كلیة العلوم الإنسانیة لاتصال، في علوم الإعلام وامنشورة غیر ، رسالة ماجستیر الجزائرستھلاكیة في الإشھار والثقافة الاغالم عبد الوھاب،   2

 ).90-89، ص ص (2007-2006، الجزائر، جامعة وھرانوالاجتماعیة، 
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مركز تنافسي الحصول على شھرة واسعة لعلامتھا والمحافظة علیھا وبتالي خلق 

 1للخدمة.

تزداد أھمیة الإعلان أكثر في كونھ یوفر المعلومات التي یمكن  مستھلك:بالنسبة لل .2

استخدامھا والاستفادة منھا كأساس للتفضیل بین السلع المتنوعة والمعروضة، 

المختلفة الإنتاج أدى إلى زیادة عرض المنتجات  فظھور الثورة الصناعیة وإنشاء

عن الطلب، وتنوعت وتعددت السلع المعروضة أمام المستھلكین مما خلق مشكل 

التكنولوجي الذي فتح الطریق أمام الشركات الاختیار بینھا، إضافة إلى التطور 

ستھلك بمفردة التمییز بینھما، وھنا یأتي لتقدیم كم ھائل من السلع التي لا یستطیع الم

دور الإعلان في تقدیم وتوفیر المعلومات التي تساعد المستھلك على اتخاذ قرار 

 الشراء الذي یلائمھ.

برز أھمیة الإعلان أكثر في تسویق السلع والخدمات وخاصة عندما تتشابھ ھذه المنتجات ت

ن السلع المعروضة قد لا یتعدى الاسم من حیث الخصائص، ویجد المستھلك فروقا طفیفة بی

التجاري، والإعلان یمكن أن یكون ذلك الجزء الذي یمد المستھلك بإشباع معین ویعطي 

للسلعة میزة تنافسیة في السوق تختلف عن السلعة المنافسة وذلك بإبراز الخصائص 

عینة تحقق والإسھامات التي تحققھا السلعة للمستھلك، وربطھا بمؤشرات سلوكیة ونفسیة م

في تسویق الخدمات حیث تتصف الإشباع الذاتي لھ، ویزداد دور الإعلان بصفة خاصة 

بأنھا غیر ملموسة بالتالي یلعب الإشھار دورا ھاما في التقریب والتعریف بالمنافع المختلفة 

 2للخدمة إلى المستھلك.

 المطلب الثاني: أھمیة الإشھار في تحسین صورة المؤسسة.

إن بناء وتطویر الصورة التي ترغبھا المؤسسة لدى الجمھور الداخلي (الموظفین):  .أ

لنفسھا تكون ثروة إستراتیجیة لھا یبدأ من الداخل إلى الخارج، فالشركات التي تستند 

                                                           
كلیة العلوم  ،منشورة في إدارة الأعماله ، أطروحة دكتورادور الاتصال التسویقي في المؤسسات الاقتصادیة وأسالیب تطویرهفرید كورتل،   1

 ).115، ص (2005، الجزائر، 3جامعة الجزائر الاقتصادیة وعلوم التسییر،
كلیة العلوم الإنسانیة ، في علم اجتماع التنمیةغیر منشورة دكتوراه  ، أطروحةالإعلان في الجزائر بین القانون والممارسةفوزي بومنجل،   2

 ).57جامعة منتري قسنطینة، الجزائر، ص (والاجتماعیة، 
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على ھذه الأسس یسھل بناء صورتھا الذھنیة، ولكن قبل البدء في تكوین صورة لا بد 

یفكر بھا الجمھور اتجاه المؤسسة، وھذا بحاجة إلى من التعریف على الأشیاء التي 

دراسات وبحوث لبناء الإستراتیجیة المتبعة، وتشكیل صورة لدى العلاقات العامة في 

بوضع بنود الصورة  القائمین بالإعلان، لكي یقوم كلھ إدارة الموارد البشریة وكذا 

ف على تكامل المرغوبة، وطرف تنفیذھا من خلال الإعلانات، ونجاح ذلك متوق

جھود جمیع الدوائر الإداریة على تحقیق تلك الصورة فعندما تتحد ھذه الدوائر على 

ذلك الصورة ثقافة واحدة مشتركة في التعامل مع الموظفین لا شك أنھا ستجد نتیجة 

 المرغوبة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1الصورة لدى الموظفین) یبین العوامل المؤثرة في تشكیل 07شكل رقم (

                                                           
  106، دط، مكتبة عبیكان، الریاض (السعودیة)، تكوین السمعة للشركة الھویة والصورة والأداءغراھم داولینغ، ترجمة ولید سحاذة،   1

الصورة لدى 
 الموظفین

 صورة الصناعة

 القیم المھنیة

 الرعایة

 المنافسةأنشطة 

رؤیة الموظفین للصور لدى 
 الجماعات الخارجیة

الإعلانات 
الانتاجات 
 الخدمات

السیاسات الرسمیة 
 للمؤسسة

السیاسات 
الرسمیة 
 للمؤسسة

 ثقافة المؤسسة الرؤیة

 المسؤولین التنفذیین
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یتضح من خلال الشكل أن تشكیل الصورة لدى جمھورھا بحاجة لنشاطات متعددة على كافة 

منھا یعني التشویش في جزء من الصورة، ولذلك لا بد من المستویات، فالإخلال بواحدة 

ة المسؤولین التنفذیین من تشكیل ثقافة یقوم بھا على الالتزام بھا جمیع الأطراف المعنی

كل نظرا لأھمیتھا بالصورة، ویجب الأخذ بعین الاعتبار كافة العوامل الواردة في الش

 ھا للوصول إلى الصورة المرغوبة.وتناسقھا مع بعض

 تكوین الصورة الذھنیة لدى الجمھور الخارجي (الزبائن): .ب

یرھم من بعد أن تھیئ المؤسسة البیئة الداخلیة الملائمة لإظھار الصورة الحقیقیة للزبائن وغ

الجمھور الخارجي، تكون قد عملت بالمبدأ القائل (لا بد من الداخل إلى الخارج) لتقدیم 

أھدافھا إلى الجمھور الخارجي لمؤسسة أصلیة نزیھة وفریدة، وأھل للثقة یمكن الاعتماد 

 ، لكن یجب أن تأخذ بعین الاعتبار مجموعة من العوامل التي تلخصھا بالشكل التالي: علیھا

 1 .) یبین العوامل التي تساعد في تشكیل الصورة لدى الزبائن08ل رقم (الشك

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .113ترجمة ولید سحاذة، مرجع سبق ذكره، ص  غراھم داولینغ،  1

الصورة 
المكتوبة لدى 

 الزبائن

 صورة البلد

 الدعایة

 صورة المنافسین

 صورة الخدمات

 صورة العلامة

الخبرة السابقة 
بخدمات ومنتجات 

 الإعلان المؤسسة
صورة الخدمة 
 لخدمات الوسطاء

السیاسة الرسمیة 
 للمؤسسة
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وعلیھ نستنتج أن كل ما یفكر بھ الأفراد وطریقة شعورھم اتجاه المؤسسة غالبا ما یتأثران 

أكد على ضرورة تكامل جمیع الجھود ) ولذلك ن08بكل القیم الواردة في الشكل (

صورة ذھنیة مرغوبة لدى والنشاطات المختصة بین مجموعة ھذه العوامل من أجل بناء 

 الجمھور.
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 خلاصة الفصل: 

بعد كل ما تطرقنا إلیھ في ھذا الفصل نستنتج أن الإشھار تقنیة اقتصادیة مھمة، وأحد 

المتغیرات الرئیسیة في بناء المزیج التسویقي فھو یساھم في ضمان الاتصال الفعال بین 

المؤسسة والمستھلكین وھذا بعد ضمان وصول المنتوج بالمواصفات التي یرغبھا المستھلك 

المقابل كل ھذا یجب على القائمین بالعملیة الإعلانیة أن یتقنوا عملیة ویتطلع إلیھا، وفي 

التخطیط والتنظیم والتأثیر على المستھلك أثناء اتخاذ قرار الشراء وكذا مساھمة في زیادة 

 الطلب وحرصھ على ترك انطباع حسن لدى الزبون اتجاه المؤسسة. 



 
 

 

 الجانب التطبیقي
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 بطاقة فنیة حول مؤسسة سفیتال.المبحث الأول: 

 مؤسسة سفیتال.التعریف ب .أ

أنشأ مجمع سفیتال والذي یتمثل في مجمع عائلي أقیم على تاریخ مسار وقیم أسسوا 

نجاحھ وسمعتھ تم تأسیس الشركة بأموالھ الخاصة وھي الیوم أول شركة خاصة استثمرت 

فرعیة ذات نشاطات متنوعة: الصناعات شركة  26في عدة میادین صناعیة وتشمل 

 الغذائیة، التوزیع الكبیر، السیارات، الصناعة، الخدمات والسكن.

ألف في الجزائر، تشكل المجمع من خلال سلسلة 15ألف موظف، من بینھم  18بفضل 

 تدور حول فكرة بناء نموذج اقتصادي یناسب اقتصاد الجزائر.استثمارات 

 نقاط قویة. 07سفیتال إلى یعود النجاح الرائع لمجمع 

 إعادة آلیة لاستثمار المكاسب في قطاعات التنمیة ذات قیمة مضافة عالیة. -

تقدما، روح العمل، روح البحث واستعمال الخبرات التكنولوجیة الأكثر  -

 .البحث عن الامتیاز، الفخر والشغف لخدمة الاقتصاد الوطني الجزائريالابتكار،

 1الموظفین من حیث تكوینھم ونقل المھارات.الحرص على اختیار أحسن  -

-  

 تاریخ مجمع سفیتال: .ب

اجتاز مجمع سفیتال عدة خطوات ومراحل تاریخیة لیصل إلى الحجم والشھرة اللذان 

 یتمتع بھما الیوم ولازال یواصل في خلق فرص العمل وإثراء الجزائر.

 

 

 

                                                           
1 www.cevital-agro-irdustiy.com- consulté le 15-10-2019 à 11 :32 

http://www.cevital-agro-irdustiy.com-/
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   الانطلاق في البناء الفلاذي 1975تواریخ رئیسیة:                                     

 1986تأسیس میتالور (صناعة الفلاذ)

 تأسیس الجریدة الیومیة الإخباریة  1991                                                      

liberte                                                                                                                                              

                                                     1997 تأسیس ھیونداي موتورز الجزائریة

      صناعةتأسیس شركة سفیتال لل1998                                                                    

                                 الغذائیة                                                                  

         2006تأسیس نومیدیس أونو 

                                           تأسیس مجمع سفیتال سامحا  2007                                                       

         الزجاج المسطح  MFGسامسونغ تأسیس                                                                     

                                                            الزجاج  تسویق 2008تولیس للنقل البحري 

 ح في أرباالمسط

 انطلاق تصدیر السكر                                                                      2010

 2013إعادة شركة الاس واكسوا 

 ت إعادة شراء فاغور بران                                                                   2014 

 )03أنظر الملحق رقم ( منتجات مؤسسة سفیتال: .ت

 زیوت الطعام:  .1

 fleurual من دوار الشمس. %100فلوریال زیت نباتي 

fridor فریدور خلیط زیوت نباتیة 
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 elio إیلیو خلیط زیوت نباتیة 

 مواد دسمة : .2

 rania 100رانیا مارغرین نباتي% 

Matina خلیط مارغرین نباتي وزبدة 

 La parisienwe 100مارغرین نباتي% 

 %100سمن نباتي medinaسمن مدینھ  

 المشروبات:  .3

 %100ماء معدني لا لا خدیجة طبیعي 

 .Tchinaعصیر الفواكھ تشینا

 المواد الغذائیة: .4

  1Rizoیزو  أرز

 دولتشي Dolceالسكر: 

  .السكر البني 

 

 

 

 

                                                           
1 www.cevital-agre-industrie.com,  consulté le 19 -10-2019 à 16 :00 

http://www.cevital-agre-industrie.com/
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 ) یمثل الھیكل التنظیمي لمؤسسة سفیتال. 09شكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مدیریة العملیات 
 والمعلومات المالیة 

 الأمین العام 

 والتحكیمیة  بیةالغرفة التاد

الاتصال والعلاقات خلیة 
 العمومیة

 الرئیس المستشارون

 اللجنة

مدیریة تطویر السوق 
 ومراقبتھا

مدیریة الشؤون القانونیة 
 والإداریة
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 الدراسة.متغیرات  حسبتوزیع المبحوثین المبحث الثاني: 

 ) یمثل توزیع العینة حسب متغیر الجنس.01جدول رقم (

 % النسبة المئویة التكرار الجنس
 %48 48 ذكور 
 %52 52 إناث

 %100 100 المجموع
 

 

 )یمثل توزیع العینة حسب متغیر الجنس.10شكل رقم (

) أن أكثر الجنس تكرار ھي فئة الإناث 01توضح البیانات الموزعة في الجدول رقم (

وما یدل  %48بینما فئة الذكور نسبتھا من مجموع أفراد العینة  %52حیث قدرت نسبتھا 

العمل ما كانت مھمشة فیما مضى أین اقتصر فقط في عالم الشغل بعد ندماج المرأة على ا

 .على الذكور

 ) یمثل توزیع العینة حسب متغیر السن.02(جدول رقم 

 النسبة التكرار  السن
 %37 37 29إلى 20من

 %26 26 39إلى 30من 
 %25 25 49إلى 40من 
 %12 12 سنة فما فوق 50

 %100 100 المجموع
 

48; ذكور 
52; إناث



 الفصل الرابع:    تحلیل بیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة من موظفي مؤسسة سفیتال   
 

101 
 

 

 

 )یمثل توزیع العینة حسب متغیر السن.11شكل رقم (

) 29إلى 20للفئة العمریة من () أن أكبر نسبة 02نلاحظ من خلال الجدول رقم (

سنة)  49إلى 40، أما فئة من (%26سنة) بنسبة  39إلى30، تلیھا فئة من (%37بنسبة 

 .%12سنة) بنسبة  50، وسجلت أقل نسبة لدى الفئة العمریة (أكثر من %25بنسبة 

نستنتج من خلال ھذه النتائج أن المؤسسة تعتمد أكثر على فئة الشباب وھو مؤشر جید 

أكبر جھد للعمل والتعامل ما ھو جدیدة ستمراریتھا یتطلب المھني وإالمؤسسة قبل لمست

 بروح الشباب والرغبة في مسایرة التطور.

 ) یبین توزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي.03جدول رقم (

 النسبة التكرار  المستوى التعلیمي
 %14 14 ثانوي
 %38 38 لسانس
 %18 18 ماستر
 %24 24 ریماجست

 %06 06 دكتوراه
 %100 100 المجموع

 

 

;  29إلى 20من 
37

26; 39إلى 30من 

;  49إلى 40من 
25

12; سنة فما فوق50
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 ) یبین توزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي.12شكل رقم (

) أن أكبر نسبة سجلت فیھ تعود إلى 03نلاحظ من خلال معطیات الجدول رقم ( 

، ولیس بفارق كبیر عن %38أصحاب الشھادات الجامعیة وبالتحدید شھادة اللیسانس بنسبة 

، % 18ماستر بنسبة، تلیھا الفئة المتحصلة على شھادة ال%24شھادة الماجستیر بنسبة  ذوي

، في حین %14وقد عرف المستوى الثانوي تواجد ضمن أفراد العینة بنسبة قدرت بـ 

 .%6سجلت فئة المتحصلین على شھادة الدكتوراه أقل نسبة قدرت بـ 

تعتمد بقدر كبیر على الإطارات  بعد ملاحظتنا لھذه النتائج تبین لنا أن المؤسسة

الجامعیة مما یعني أن أغلبیة أفراد العینة لھم مستوى علمي یؤھلھم للتفاعل والاتصال فیما 

بینھم وھذا ما یساعد على إقامة علاقات جیدة داخل وخارج المؤسسة، كما سھل أیضا عملیة 

 التسییر والتنظیم داخل الإدارة 

 أفراد العینة حسب الخبرة المھنیة.) یوضح توزیع 04جدول رقم (

 النسبة التكرار الخبرة المھنیة
 %52 52 سنوات 09إلى  01من 
 %33 33 سنة 19إلى  10من 
 %11 11 سنة 29إلى  20من 
 %04 04 سنة فما فوق 30

 %100 100 المجموع
 

14; ثانوي

38; لیسانس

18; ماستر

24; ماجستیر

6;دكتوراه
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 ) یوضح توزیع أفراد العینة حسب الخبرة المھنیة.13شكل رقم (

سنوات) ھي التي تتصدر  09إلى 01) على أن الفئة من (04الجدول رقم (تدل بیانات 

، ونجد في %33سنة) بنسبة 19إلى 10، تلیھا الفئة من (%52بیانات الجدول بنسبة تقدر بـ 

 30، في حین سجلت الفئة أكثر من %11سنة) بنسبة  29إلى 20المرتبة الثالثة الفئة من (

 .%04سنة أقل نسبة قدرت بـ 

لنا من خلال النتائج المتحصل علیھا أن أفراد العینة ذوي الخبرة المھنیة من یتبین 

، %52غلبیة مقارنة بباقي الفئات من خلال النسبة المقدرة بـ سنوات یشكلون الأ 09إلى 01

 ) الذي دل على اعتماد المؤسسة على الفئة الشبابیة.02وھذا ما وضحھ الجدول رقم (

 العینة حسب متغیر الوظیفة.) یوضح توزیع 05جدول رقم (

 النسبة التكرار الوظیفة
 %13 13 رئیس قسم 

 %18 18 رئیس مصلحة
 %69 69 عون إداري

 %100 100 المجموع
 

09إلى 01من 
52; سنوات 

;  سنة19إلى 10من 
33

11; سنة29إلى 20من 
4; سنة فما فوق30



 الفصل الرابع:    تحلیل بیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة من موظفي مؤسسة سفیتال   
 

104 
 

 

 ) یوضح توزیع العینة حسب متغیر الوظیفة.14شكل رقم (

) المتضمن متغیر الوظیفة، أن فئة عون الإدارة ھي الفئة الغالبة 05یبین الجدول رقم (

، متبوعة بفئة رئیس %18التي تشغل منصب رئیس مصلحة بنسبة، تلیھا الفئة %69بنسبة 

 .%13قسم بنسبة 

نستنتج من خلال النتائج المتحصل علیھا أن الأغلبیة تتمثل في الأعوان الإداریین، 

ع للأقسام والمصالح المتواجدة في المؤسسة والتي تستلزم تشغیل قدر كبیر من وھذا راج

 الموظفین في الإدارة.

بیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة الدراسة الكمي والكیفي لتحلیل الالمبحث الثالث: 
 حسب الجداول البسیطة.

 منتجاتھاالمحور الأول : الوسائل التي تستخدمھا مؤسسة سفیتال لترویج  •
 ).01استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح مدى اعتماد مؤسسة سفیتال على الإشھار كوسیلة للترویج.06الجدول رقم (

 التكرار والنسبة              
 درجة الاعتماد

 النسبة التكرار 

 53 53 عالیة
 37 37 متوسطة

 10 10 قلیلة

;  رئیس قسم
13

رئیس 
18; مصلحة

69; عون إداري
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 100 100 المجموع
 

) أن مؤسسة سفیتال تعتمد بدرجة عالیة على الإشھار كوسیلة 06رقم ( یوضح الجدول

، ثم تلیھا الدرجة المتوسطة بنسبة %53للترویج جاءت في الریادة وذلك بنسبة قدرت بـ 

 للتعریف بمنتوجاتھا. %11، في حین سجلت أقل نسبة في الدرجة القلیلة بـ 37%

كبیرة للإشھار للتعریف بمنتجاتھا وعلیھ یمكن القول أن مؤسسة سفیتال تعطي قیمة 

  ك.كونھ من أفضل التقنیات التي تقرب المنتوج بالمستھل

 )04(أنظر ملحق رقم 

 ).02استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح القنوات الاتصالیة التي تعتمد علیھا المؤسسة في ترویج المبیعات.07جدول رقم (

 التكرار والنسبة               
 القنوات الاتصالیة 

 النسبة التكرار

 %25,08 71 التلفزیون
 %13,07 37 إذاعة
 %19,08 54 جرائد

 %18,37 52 انترنت
 %15,19 43 ملصقات
 %9,18 26 مجلات

 %100 283 المجموع
 

تم حساب الجدول بناءا على التكرارات المعبرة عنھا ولیس عن مجموع أفراد العینة، إذ      

الواردة في الجدول القناة الاتصالیة التي تفضلھا المؤسسة بدرجة أكبر تكشف لنا البیانات 

، %19,08، فیما تحصلت الجرائد نسبة %25,08في ترویج منتجاتھا ھي التلفزیون بنسبة 

، متبوعة %15,19، في حین سجلت الملصقات نسبة %18,37ثم تلیھا الانترنت بنسبة 

    .%9,18ت بنسبة ، وأخیرا تأتي المجلا%13,07بالإذاعة بنسبة 
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تعتمد على أغلب القنوات من خلال استقرائنا لنتائج الجدول نلاحظ أن مؤسسة سفیتال    

ف بمنتجاتھا، فھي تعتمد أكثر على یللتعرتفضل القنوات المرئیة الاتصالیة إلا أنھا كثیرا ما 

 الصورة التي تساعد المستھلك في التعرف على خصائص السلعة المعروضة للبیع.

 ملاحظة: المجموع أكبر من حجم العینة لأنھ یمكن للمبحوث أن یختار أكثر من إجابة.

 )05(أنظر ملحق رقم 

 ).03استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

) یوضح وجود وكالة إشھاریة تعتمد علیھا المؤسسة في الترویج لمنتجاتھا 08جدول رقم (
 من عدمھ.

 التكرار والنسبة                              
 مدى وجود وكالة اشھاریة

 النسبة التكرار 

 %100 100 نعم 
 %0 0 لا

 %100 100 المجموع
 

 

) یوضح وجود وكالة إشھاریة تعتمد علیھا المؤسسة في الترویج لمنتجاتھا 15شكل رقم (
من عدمھ.

100; نعم 

0; لا
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أكدوا على وجود وكالة ) أن كل أفراد العینة 08تبین لنا النسب الموزعة في الجدول رقم (

، فكون مؤسسة %100إشھاریة تعتمد علیھا المؤسسة في الترویج لمنتجاتھا وذلك بنسبة 

جیدة في السوق المحلیة ھذا ما تتطلب منھا الاعتماد على   سفیتال ذات مكانة وسمعة

 إشھاریة لترویج منتجاتھا. وكالات

 ).04استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم (-

 ) یوضح مدى تفضیل المؤسسة لوسائل الإعلام.09جدول رقم (

 التكرار والنسبة                 
 وسائل الإعلام 

 النسبة التكرار 

 %13 13 العمومیة 
 %18 18 الخاصة 

 %69 69 لا یوجد فرق
 %100 100 المجموع

 

تفرق بین وسائل الإعلام العمومیة  ) أن مؤسسة سفیتال لا09یوضح الجدول رقم (     

، في حین %69والخاصة في الترویج لمنتجاتھا وھذا ما أوضحتھ النسبة المئویة المقدرة بـ 

، أما وسائل الإعلام العمومیة %18سجلت وسائل الإعلام الخاصة نسبة تفضیل قدرت بـ 

، وفیما یخص معاییر تفضیل المؤسسة لوسائل الإعلام فھي لا %13نسبتھا بـ فقد قدرت 

تفرق بین ھذه الوسائل، فالأھم حسب الأجوبة المتحصل علیھا ھو ایصال الرسالة الإشھاریة 

للزبون مھما كانت الوسیلة المستعملة، فحسبھم الوسیلة لاتھم بقدر ما یھم المستھلك، أما فیما 

سائل الإعلام الخاصة نجد أن لدیھا جمھور واسع بالإضافة إلى یخص معاییر تفضیل و

أھمیة أكثر متلاكھا مؤسسة إعلامیة خاصة التي تعطي ضافة إلى امصداقیتھا، بالإ

 ة الثمن.العمومیة التي تكون تكالیفھ باھظ لإشھاراتھا مقارنة بالمؤسسات

 )06(أنظر ملحق رقم 
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 )05(استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم  -

 ) یوضح مدى اعتماد المؤسسة على التمویل ترویج منتجاتھا.10جدول رقم (

 التكرار والنسبة                           
 مدى الاعتماد على التمویل

 النسبة التكرار 

 %100 100 نعم 
 %0 0 لا

 %100 100 المجموع
  

 

 

 ترویج منتجاتھا.) یوضح مدى اعتماد المؤسسة على التمویل 16شكل رقم (

على أن المؤسسة تعتمد على  اتفقت یتبین من خلال الجدول أعلاه أن كل أفراد العینة 

، وھذا یدل %100سیاسة التمویل لترویج منتجاتھا وھذا ما توضحھ النسبة المئویة المقدرة 

على أن سفیتال لا تعتمد على الإشھار فقط في الترویج لمنتجاتھا بل تستعین بطرق أخرى 

 منھا التمویل.

                 

 

 

100; نعم

0; لا
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 ل تمویلھا.اسفیتإذا كانت الإجابة نعم ما ھي المؤسسات التي تفضل ) 11جدول رقم (

 النسبة  التكرار المؤسسات 
 %53,73 72 نوادي ریاضیة
 %24,63 33 وسائل الإعلام 

 %21,64 29 الجمعیات
 %100 134 المجموع

 

 

 التي تفضل سفیتال تمویلھا.المؤسسات ) یمثل 17شكل رقم (

) نلاحظ أن النوادي الریاضیة ھي المفضلة 11من خلال استقراء نتائج الجدول رقم (

، متبوعة بوسائل الإعلام بنسبة %53,73من طرف المؤسسة في التمویل نسبة قدرت بـ 

 .%21,64، وأقل نسبة تمویل سجلتھا الجمعیات %24,63بلغت 

مؤسسات أخرى تتمثل في شركات  المذكورة أضاف المبحوثینبالإضافة لھذه المؤسسات 

ة سفیتال مؤسسات الدولة، مؤسسات ثقافیة، وبناء على ھذه المعطیات یتبین لنا أن مؤسس

 تقوم بتمویل عدة مؤسسات دون استثناء.

 )07(أنظر ملحق رقم                                  

 

 

;  نوادي ریاضیة 
72

; وسائل الإعلام 
33

29; الجمعیات 
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 ).06رقم (استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة 

 ) یوضح الطرق التي تعتمد علیھا المؤسسة لإقناع الزبائن.12الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                                     
 الطرق التي تعتمدھا المؤسسة

 النسبة التكرار 

 %25,19 33 تقدیم امتیازات تنافسیة
 %29,01 38 التخفیضات في الأسعار

 %45,80 60 تحسین الجودة
 %100 131 المجموع

 

تم عد الجدول بناء على التكرارات المعبرة عنھا ولیس عن مجموع أفراد العینة إذ 

د علیھا المؤسسة ) أن الطریقة التي تعتم12توضح لنا البیانات الوارد في الجدول رقم (

، %45,80قناع زبائنھا تتمثل في تحسین جودة الخدمات وذلك بنسبة بصفة رئیسیة في إ

، أما الطریقة الأخیرة التي تتمثل في %29,01طریقة تخفیضات في الأسعار بنسبة ھا تلی

 .%25,19تقدیم امتیازات تنافسیة فقد حققت نسبة تقدر بـ 

بالإضافة إلى ھذه الطرق التي تعتمد علیھا المؤسس في إقناع زبائنھا ھناك طرق 

مثل المسابقات الزبون  أخرى ذكرھا المبحوثین تتمثل في الاتصال المباشر مع

)tombola(  لكسب ثقتھ وضمان تسویق منتوج المؤسسة إضافة للعلامة التجاریة

المعروفة التي تمتلكھا المؤسسة كما أفادنا مدیر مدیریة التسویق بالمؤسسة السید رضوان 

 1حیرش، بأھمیة عنصر الجودة في استقطاب الزبائن.

 )08(انظر ملحق رقم                

 

 

                                                           
 .12:30، على الساعة 2019سبتمبر  17مقابلة مع السید رضوان حیرش، مدیر مدیریة التسویق بالوحدة المركزیة في الجزائر العاصمة، یوم  1
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 )07استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ر الإشھار الطریقة الوحیدة لترویج منتجات المؤسسة أولا.اعتب) یوضح ا13جدول رقم (

 التكرار والنسبة                             
 الإشھار الطریقة الوحیدة

 النسبة التكرار

 %41 41 نعم
 %59 59 لا

 %100 100 المجموع
 

من أفراد العینة اعتبروا أن  %59) أن نسبة نسبة 13یتبین من خلال الجدول رقم (

من  %41الإشھار لیس الطریقة التي تعتمد علیھا المؤسسة في الترویج لمنتجاتھا فیما وافق 

 العینة على كون الإشھار الطریقة الوحیدة لترویج منتجات المؤسسة.أفراد باقي 

قط لترویج منتجاتھا نتائج نستنتج أن المؤسسة لا تعتمد على الإشھار فمن خلال ھذه ال

) ومن الطرق الأخرى التي تعتمد 10خرى وذلك ما وضحھ الجدول رقم (بل ھناك طرق أ

   الدولیة ھذا ما أكده مدیر التسویق.علیھا المؤسسة ھي المعارض الوطنیة و

 )09أنظر ملحق رقم (                         

 )08(استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم -

یف المؤسسة لعملاء لترویج منتجاتھا بطریقة مباشرة مع ) یوضح مدى توظ14جدول رقم (
 الزبائن.

 التكرار والنسبة                                
 مدى توظیف المؤسسة للعملاء

 النسبة التكرار

 %59 59 نعم 
 %41 41 لا

 %100 100 المجموع
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من أفراد العینة على توظیف المؤسسة  %59إلى اتفاق نسبة ) 14یشیر الجدول رقم (

 فقد نفت ذلك. %41لعملاء بطریقة مباشرة في الترویج للمنتجات في حین نجد نسبة 

عاملیھا بمھام خاص وھو التواصل المباشر مع الزبائن  توكل نستنتج أن المؤسسة

بھدف تكوین فكرة عن السلعة عن طریق شرح خصائص وممیزات السلعة المعروضة 

للبیع، ومعرفة حاجات وتطلعات الزبائن ومحاولة الأخذ بعین الاعتبار كل النقائص التي 

ائص بتعدیل الخدمات یعاني منھا المنتوج عن طریق الاستماع الجید لھم وسد ھذه النق

 وتحسین جودة المنتوج.

 )10(أنظر ملحق رقم 

 )09( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم -

 ) یوضح نوع الشخصیات التي تعتمد علیھا المؤسسة في اشھاراتھا.15جدول رقم (

التكرار والنسبة                              
 نوع الشخصیة

 النسبة التكرار

 %45,99 63 ریاضیین
 %29,93 41 مغنین
 %24,08 33 ممثلین

 %100 137 المجموع
 

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن لمؤسسة سفیتال تعتمد في إشھارھا على 

، أما %29,93، ثم یلیھا الفنانین بنسبة %45,99الشخصیات الریاضیة أكثر وذلك بنسبة 

 .%24,08الممثلین فقد تحصلوا  على أقل نسبة قدرت بـ 

من خلال ھذه النتائج المبینة في الجدول نستنتج أن مجمع سفیتال یعتمد على عدة 

شخصیات في إشھاره، كما توظف المؤسسة شخصیات أخرى على غرار الشخصیات 

المذكورة من بینھا نذكر طباخین، مروجین، المؤثرین، الشخصیات المعروضة وكذلك كل 

 رة تجاریة.من لدیھ القدرة على الحوار ویملك مواھب ونظ
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ویمكن تفسیر تفضیل الشخصیات الریاضیة على الشخصیات الأخرى في قیامھا 

فبطبیعة الحال ھذه الشخصیات تؤثر بالإشھار كون أغلب المواطنین من ھواة الریاضة 

 .منتوجلك وإقناعھ باقتناء البدرجة كبیرة على المس

 )11أنظر ملحق رقم (                           

 من الإشھار.محور الثاني: موقف موظفي مؤسسة سفیتال ال

 ).10استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح مدى رضا المؤسسة عن السیاسة الإشھاریة التي تعتمد علیھا.16جدول رقم (

 التكرار والنسبة              
 مدى الرضى

 %النسبة التكرار

 %48 48 راضون
 %47 47 راضون نوعا ما 

 %5 5 غیر راضون
 %100 100 المجموع

 

من أفراد العینة راضون على %48) أن نسبة 16یتضح لنا من خلال الجدول رقم (

من أفراد العینة على أنھم  %47التي تنتھجھا المؤسسة في حین أجاب السیاسة الإشھاریة 

تعتمدھا المؤسسة فقد فئة الغیر الراضیة عن السیاسة الإشھاریة التي راضون نوعا أما ال

 .%5بلغت نسبتھا 

نستنتج أن أغلبیة المبحوثین راضون على السیاسة الإشھاریة المعتمدة من طرف 

بفضل جابیة التي تحققھا مؤسسة سیفتال للنتائج الإیالمؤسسة، وحسب رأینا ھذا راجع 

التي تنتھجھا شھاریةسیاستھا الا
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 ) 11استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح رأي المؤسسة في الإشھار كوسیلة للتسویق.17الجدول رقم (

 التكرار والنسبة              
 الرأي

 النسبة التكرار 

 %57 57 جید
 %39 39 متوسط

 %4 4 غیر جید
 %100 100 المجموع

 

لة سیویرون أن الإشھار من أفراد العینة  %57) إلى نسبة 17یشیر الجدول رقم (

 %4أن الإشھار وسیلة متوسطة للتسویق بینما یرى  %39جیدة  للتسویق فیما یعتبر نسبة 

 من أفراد العینة أن الإشھار غیر جید للتسویق.

ویمكن تفسیر ھذه النتائج في أن الإشھار وسیلة جیدة للتسویق كونھ یجمع كل 

 التعرف أكثر على خصائصھ. بھا المنتوج ویساعد المستھلك في تمیزیالمواصفات التي 

 ) 12استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح مدى اكتفاء المؤسسة بالإشھار لإقناع زبائنھا.18الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                 
 مدى الاكتفاء

 النسبة التكرار

 %44 44 نعم
 %56 56 لا

 %100 100 المجموع
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من المبحوثین یعتبرون أن  %56) أن نسبة 18یتبین لنا من خلال الجدول رقم (

أنھ غیر  %44الزبائن في حین یرى الباقي الممثل في نسبة الإشھار غیر كاف لإقناع 

 كاف.

ذلك إلى صعوبة إقناع الزبائن بالدرجة الأولى، نظرا لاختلاف ویكمن إرجاع 

باع رغباتھم من خلال وضع منتوج خاص یلائمھم إشفي ھم والصعوبة میولاتھم وأذواق

بالإضافة  إلى فقدان المستھلك للثقة بالإشھار نتیجة اعتماد بعض المؤسسات على إشھارات 

كاذبة تتمادى في وصف المنتوج وتضخیمھ ما یستوجب على المؤسسة استخدام طرق 

 وإقناعھ بالاقتناء. أخرى تمكنھا من تقریب المنتوج من المستھلك أكثر

 ) 13استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

) یوضح مواجھة المؤسسة للصعوبات عند قیامھا بالعملیات الإشھاریة من 19جدول رقم (
 عدمھ.

 التكرار والنسبة                                 
 وجود الصعوبات من عدمھ

 النسبة التكرار 

 %40 40 نعم 
 %60 60 لا

 %100 100 المجموع
 

من أفراد العینة یرون  %60) أن نسبة 19تبین لنا النسبة الموزعة في الجدول رقم (

أقروا  %40بأن المؤسسة تواجھ صعوبات عند قیامھا بالعملیات الإشھاریة في حین نسبة 

بوجود صعوبات والتي تتمثل في الحیز الزماني المخصص للومضات الإشھاریة من طرف 

الإعلام إضافة لارتفاع تكالیف القیام بھا وكذلك عدم التزام الوكالة الإشھاریة في وسائل 

 تقدیم اشھارات تلیق بالمنتوج وسمعة المؤسسة.
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  ).14( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 ) یمثل مدى مساھمة الإشھار في تسویق منتجات المؤسسة.20جدول رقم (

 التكرار والنسبة                              
 مدى مساھمة الإشھار في التسویق

 النسبة التكرار

 %73 73 نعم 
 %27 27 لا

 %100 100 المجموع
 

 

 ) یمثل مدى مساھمة الإشھار في تسویق منتجات المؤسسة. 18شكل رقم (

من المبحوثین یقرون على أن الإشھار  %73) أن نسبة 20یوضح الجدول رقم (

نستنتج أن  ، لھذامنھا ذلك %27ى نسبة في تسویق منتجات المؤسسة فیما تنفیساھم بقوة 

الإشھار ضروري في أي مؤسسة لتحقیق أھدافھا التسویقیة، فالشركات أو المؤسسات التي 

التي  المثلىطریقة ال السوق، بما أن الإشھار ھوفي  شھر نشاطھا قد تتراجع مكانتھا لا ت

المستھلك بالمعلومات اللازمة عن السلعة وممیزاتھا ومنافعھا وكیفیة الحصول  بھا تزود

عن طریق  علیھا بالتالي إثارة رغبة في الشراء، كما یقوم أیضا بتغییر رغبات المستھلك

  1ستھلاكي، ما ركز علیھ أیضا السید رضوان حیرش في المقابلةدراسة محددات السلوك الا

 

                                                           
 ذكرھا مع السید رضوان حیرش. مقابلة سبق  1

73; نعم

27; لا
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 ) 15( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

) یوضح مدى مساعدة الإشھار في اكتشاف زبائن المؤسسة لخصائص 21جدول رقم (
 السلعة المعروضة للبیع.

 التكرار والنسبة                                     
 مدى مساعدة الإشھار لزبائن المؤسسة

 النسبة التكرار 

 %41 41 نعم 
 %52 52 نوعا ما

 %7 7 لا
 %100 100 المجموع

 

من المبحوثین یرون أن الإشھار یساعد الزبائن  %52) أن 21یوضح الجدول ( 

منھم فقد أقروا بمساعدة  %41اكتشاف خصائص السلعة المعروضة للبیع أما  في نوعا ما

من المبحوثین ذلك، فحسبھم فإن  %7الإشھار في لعب ھذا الدور مع الزبائن في حین نفي 

 الإشھار لا یساعد بتاتا في اكتشاف السلعة المعروضة.

جابي الذي ینستنتج من خلال ھذه المعطیات أن أغلبیة أفراد العینة اتفقوا على الدور الإ

اكتشاف خصائص السلعة المعروضة  مع الزبائن من خلال مساعدتھم في یلعبھ الإشھار

للبیع وھذا من خلال التقنیات الإشھاریة المستعملة من طرف المؤسسة والتي تبدع في 

 علیھ. اوصف المنتوج ما یسمح بالتعرف جید

 ) 16( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 في الترویج لمنتجاتھا. ) یوضح درجة تفضیل المؤسسة للإشھار22الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                   
 درجة التفضیل

 النسبة التكرار 

 %50 50 عالیة
 %45 45 متوسطة 

 %5 5 قلیلة
 %100 100 المجموع
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مؤسسة سفیتال للإشھار یتبین من خلال ھذا الجدول أن الدرجة العالیة في تفضیل 

درجة  فیما سجلت %45تلیھا الدرجة المتوسطة بنسبة ، بینما %50احتلت الصدارة بنسبة 

 .%05التي تقدر بـ وأقل نسبة  التفضیل القلیلة

ا كبیرا بالإشھار لترویج ھتمامالمعطیات أن مؤسسة سفیتال تولي ا نستنتج من خلال

، كونھ أھم وسیلة لجذب اھتمام المستھلكین بما أنھ یقوم على مخاطبة المستھلك منتجاتھا

 قناعھ وكسب ثقتھ.وبالتالي إمن أجل الوصول إلیھ بسھولة بعدة طرق 

 ) 17( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

) یوضح اكتفاء مؤسسة سفیتال لعلامتھا التجاریة في التسویق منتجاتھا من 23جدول رقم (
 غیر ذلك.

 التكرار والنسبة                                      
 بشعارھا في التسویقاكتفاء المؤسسة 

 النسبة التكرار

 %60 60 نعم 
 %40 40 لا

 %100 100 المجموع
 

من المبحوثین أجابوا أن العلامة التجاریة  %60) أن 23یبین لنا الجدول رقم (

من باقي أفراد العینة بأن العلامة  %40لمؤسسة سفیتال كافیة لتسویق منتجاتھا بینما أجاب 

التجاریة لا تكفي لوحدھا لتسویق منتجات المؤسسة، من خلال ھذا الجدول یتضح لنا أن 

العلامة التجاریة تعتبر عنصر إضافي بعد الإشھار تعتمد علیھ في العملیة التسویقیة  

وج لا یتردد في وتحسین صورة المؤسسة فبمجرد مشاھدة المستھلك لھذه العلامة على المنت

 اقتنائھ حتى ولو كان جدید في السوق.
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 ) 18( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 ) یوضح مكانة الإشھار في مؤسسة سیفتال.24الجدول رقم (

 التكرار والنسبة              
 المكانة

 النسبة التكرار 

 %54 54 مھمة 
 %04 04 غیر مھمة
 %42 42 مھمة جدا 
 %100 100 المجموع

 

من أفراد العینة یعتبرون مكانة الإشھار في  %54) أن 24یوضح الجدول رقم (

منھم اعتبروا ھذه المكانة مھمة جدا في حین نجد باقي  %42مؤسسة سفیتال  مھمة بینما 

 یرون أن مكانة الإشھار في مؤسستھم غیر مھمة. %04أفراد العینة والمقدرین بنسبة 

ھذه النتائج أن مكانة الإشھار مھمة في مؤسسة سفیتال كونھ یساعدھا  یتبین من خلال

في التعریف بمنتجاتھا وضمان تسویقھا إلى أكبر قدر ممكن من الزبائن وبالتالي تحقیق 

 الأھداف المرجوة من الإشھار.

 ) 19( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 الإشھار لتحقیق أھدافھا التسویقیة.) یوضح مدى اكتفاء المؤسسة ب25الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                         
 اكتفاء المؤسسة بالإشھار 

 النسبة التكرار 

 %48 48  نعم 
 %52 52 لا

 %100 100 المجموع
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یبین الجدول أعلاه أن نسبة الاكتفاء بالإشھار لتحقیق أھداف المؤسسة التسویقیة قدرت 

، %52من أفراد العینة، بینما قدرت بنسبة الرفض من طرف المبحوثین بـ  %48بـ 

نستنتج من خلال ھذا الجدول أن مؤسسة سفیتال لا تعتمد فقط على الإشھار لتحقیق أھدافھا 

التسویقیة إنما تستعمل استراتیجیات أخرى تكمل مھام ووظائف الإشھار من خلال التركیز 

یع والقیام بدراسة السوق بالإضافة إلى معرفة حاجات على جودة الخدمة المعروضة للب

 وتطلعات الزبائن، ومحاولة تلبیة رغباتھم.

 )20( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 ) یوضح رضا المؤسسة عن المردودیة التي یقدمھا الإشھار من عدمھ.26الجدول رقم (

 ر والنسبةالتكرا                                           
 رضا المؤسسة عن مردودیة الإشھار 

 النسبة  التكرار

 %68 68 نعم 
 %32 32 لا

 %100 100 المجموع
 

 

 ) یوضح رضا المؤسسة عن المردودیة التي یقدمھا الإشھار من عدمھ.19شكل رقم (

من المبحوثین راضون عن المردودیة التي یقدمھا  %68) أن 26تبین أرقام الجدول (

 منھم عن عدم رضاھم على ذلك. %32الإشھار للمؤسسة في حین عبر 

68; نعم

32; لا
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من خلال الجدول أعلاه نستنتج أن الأغلبیة راضیة عن المردودیة التي یقدمھا الإشھار 

لاعتماد للمؤسسة وھذا ما یدل على تحقیقھا لمكاسب وأرباح إضافة لاستمراریة سفیتال في ا

 على الإشھار والتوسع في ھذا النطاق لتحقیق أكبر قدر ممكن من المردودیة.

 )21( استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم

 ) یوضح اھتمام المستھلك بإشھارات المؤسسة من عدمھ.27الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                                       
 شھارات سفیتال اھتمام المستھلك با

 النسبة التكرار 

 %87 87 نعم 
 %13 13 لا

 %100 100 المجموع
  

 

 )یوضح اھتمام المستھلك بإشھارات المؤسسة من عدمھ.20شكل رقم (     

) أن نسبة اھتمام المستھلك بإشھارات مؤسسة سفیتال 27نلاحظ من خلال الجدول رقم (

بینما ترى فئة قلیلة من المبحوثین أن المستھلك لا یھتم  %87عالیة جدا والتي قدرت بـ 

 .%13بإشھارات مؤسستھم بنسبة 

یتبین لنا من خلال ھذه النتائج أن المستھلك یھتم بدرجة كبیرة بالإشھار الذي یعتبر الحل    

الأمثل لاختیار المنتوج الذي یلائمھ، وھذا ما یعكس تطور ھذه المؤسسة فلو لم یلقي 

 ھتماما من طرف المستھلك لما وصلت مؤسسة سفیتال على ما آلت إلیھ الآن.الإشھار ا

87; نعم

13; لا
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 المحور الثالث: أھمیة الإشھار في تحسین صورة المؤسسة والتعریف بمنتجاتھا.

 ) 22استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

بالحفاظ على سمعة ) یوضح مدى صحة الاعتقاد بأن الإشھار كفیل 28جدول رقم (

 المؤسسة.

 التكرار والنسبة              
 صحة الاعتقاد

 النسبة التكرار 

 %57 57 نعم 
 %43 43 لا

 %100 100 المجموع
 

من أفراد العینة على صحة الاعتقاد القائم  %57) موافقة 28یوضح الجدول رقم (

 الآخرون یعارضون ذلك.%43على أن الإشھار كفیل بالحفاظ على سمعة المؤسسة بینما 

على قدرتھ في تثبیت أفكار ل بالحفاظ على سمعة المؤسسة مؤشر كون الإشھار كفی

 جابیة وخلق صورة ذھنیة جیدة لدى المستھلك.یإ

 ) 23استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

) یوضح المدى الذي یمكن للإشھار تحسین صورة المؤسسة لدى 29الجدول رقم (

 الجمھور.

 التكرار والنسبة                                                         
 مدى إمكانیة الإشھار تحسین صورة المؤسسة لدى الجمھور

 النسبة التكرار 

 %72 72 كثیرا 
 %28 28  قلیلا

 %100 100 المجموع
  

 



 الفصل الرابع:    تحلیل بیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة من موظفي مؤسسة سفیتال   
 

123 
 

 

) یوضح المدى الذي یمكن للإشھار من تحسین صورة المؤسسة لدى 21شكل رقم (

 الجمھور. 

من المبحوثین أشاروا إلى أن الإشھار یحسن  %72) أن نسبة 29یبین الجدول رقم (

أن  %28كثیرا من صورة المؤسسة لدى الجمھور فیما أجاب باقي العینة المقدرة بنسبة  

المؤسسة لدى الجمھور نظرا للإستراتیجیة المنتھجة من الإشھار یحسن كثیرا من صورة 

طرفھا والتي تتركز على القیام بأفضل إشھار ممكن بغض النظر عن جودة ونوعیة 

 المنتوج.

  ).24استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح إلى أي مدى استطاعت إشھارات المؤسسة استقطاب زبائن جدد.30الجدول رقم (

 التكرار والنسبة              
 كمیة الاستقطاب 

 النسبة التكرار

 %31 31 كثیرا 
 %60 60 نوعا ما 

 %09 09 قلیلا
 100 100 المجموع

 

) أن إشھارات مؤسسة سفیتال 30نلاحظ من خلال استقراء نتائج الجدول رقم (

حسب أجوبة المبحوثین، فیما  %60ساعدتھا نوعا ما في جلب زبائن جدد بنسبة قدرت بـ 

72; كثیرا

28; قلیلا
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منھم أن الإشھار یقوم باستقطاب زبائن بشكل كبیر في حین اعتبر الباقي منھم  %31أجاب 

 أن الإشھار یستقطب الزبائن بشكل قلیل. %09والمقدرة نسبتھم بـ 

ومن خلال كل ھذه البیانات نستنتج أن الإشھار یساھم بشكل كبیر في توسیع الجمھور 

سة من خلال التأثیر على قراراتھ، وتغییر رغباتھ عن طریق إقناعھ الخارجي للمؤس

 بمضمون الخدمة أو المنتوج.

 ) 25استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح ما تراعیھ المؤسسة في سیاستھا الإشھاریة.31الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                                              
 ما تراعیھ المؤسسة في سیاستھا الإشھاریة 

 النسبة التكرار

 %100 100 الجانب الموضوعي من المنتوج
 %00 00 مخاطبة الخیال من خلال التضخیم  

 %100 100 المجموع
 

 

 ) یوضح ما تراعیھ المؤسسة في سیاستھا الإشھاریة.22شكل رقم (

العینة أكدوا أن مؤسسة سفیتال ) أن جمیع أفراد 31یتبین من خلال الجدول رقم (

تعتمد على الجانب الموضوعي من المنتوج، لذلك لم نجد ولا مبحوث أجاب بأن ھذه 

 المؤسسة تخاطب الخیال من خلال التضخیم.

الجانب الموضوعي من 
100; المنتوج

مخاطبة الخیال من خلال 
0; التضخیم
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نستنتج من خلال النتائج المتحصلة علیھا أن مجتمع سفیتال یراعي دائما الواقع في 

لى أسلوب التضلیل في وصف خصائص مخاطبة زبائنھ في الإشھار، فھو لا یعتمد ع

وممیزات منتوجاتھا إنما تحرص دائما على نقل السلعة إلى المستھلك كما ھي تفادیا لفقدان 

 ثقة الزبون وأیضا الحفاظ على سمعة المؤسسة.

 ) 26استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

صورة جیدة لمنتجات ) یوضح مدى مساھمة أسالیب الترویج في خلق 32الجدول رقم (

 المؤسسة.

 التكرار والنسبة              
 المساھمة من عدمھا 

 النسبة التكرار 

 %75 75 كثیرا
 %25 25 قلیلا

 %100 100 المجموع
 

 

) یوضح مدى مساھمة أسالیب الترویج في خلق صورة جیدة لمنتجات 23شكل رقم (

 المؤسسة.

أن أسالیب الترویج تساھم في خلق صورة جیدة لمنتجات المؤسسة  %75أكدت نسبة 

 ھذه الفكرة. %25في حین رفض باقي أفراد العینة المقدرین بـ 

75; كثیرا

25; قلیلا
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إن أغلب أفراد العینة  یؤكدون على المساھمة الكبیرة  التي تقوم بھا أسالیب الترویج في  

ئص التي تتمیز بھا خلق صورة جیدة لمنتجات المؤسسة كون ھذه الأسالیب تنقل الخصا

المنتجات كما ھي وتتخذ الجانب الإیجابي للسلعة وتركز على تلمیعھ كما ینبغي لضمان 

 .صورة جیدة للمنتوج

 ).27استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

 ) یوضح إذا كان الاستثمار یدفع المستھلك لاقتناء المنتج أو لا.33الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                                                
 دفع الإشھار للمستھلك لاقتناء المنتوج أو غیر ذلك

 النسبة التكرار

 %61 61 نعم 
 %39 39 لا

 %100 100 المجموع
 

من المبحوثین أجابوا أن الإشھار یدفع  %61) أن 33نلاحظ من خلال الجدول رقم (

 من أفراد العینة یرون العكس. %39المستھلك لاقتناء المنتوج، بینما 

نستنتج من خلال نتائج الجدول أعلاه أن الإشھار مصدر الإخبار عن المعلومات أو 

الخدمات، ویتم التركیز فیھ على قیمة المنتوج في حد ذاتھ والتعریف بھ وبمزایاه، فھو یعتمد 

مة المعروضة للبیع، غالبا على ركیزة أساسیة في الإقناع بالقیمة الحقیقیة للمنتوج أو الخد

فالمستھلك ینقاد بسھولة للمؤثرات الإشھاریة لذا نجد دائما الإشھار یلعب دور المنبھ 

 والمحفز لإرشاده إلى المنتوج المناسب.
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 ).28استجابة المبحوثین لسؤال الاستمارة رقم ( -

  ) یوضح مدى كفایة الإشھار في التعریف بمنتجات المؤسسة.34الجدول رقم (

 التكرار والنسبة                                                             
 مدى كفایة الإشھار في التعریف بمنتجات المؤسسة

 النسبة التكرار 

 %65 65 لا
 %35 35 نعم

 %100 100 المجموع
 

 ) یوضح مدى كفایة الإشھار في التعریف بمنتجات المؤسسة.24شكل رقم (

 

من أفراد العینة أقروا أن الإشھار كفیل  %65) أن 34الجدول رقم ( نلاحظ من خلال

 من المبحوثین ذلك. %35بالتعریف بمنتجات المؤسسة، بینما نفي 

ھذا ما یفسر اعتماد مؤسسة سفیتال على طرق أخرى مذكورة في دراستنا والمتمثلة 

) وكذلك 10كما ھو مبین في الجدول رقم ( %100في اعتمادھا على التمویل بنسبة 

المبینة في الجدول رقم  %59توظیف عملاء للتعریف مباشرة بالمنتوج مع الزبائن بنسبة 

)14.( 

65; لا 

35; نعم
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 بیانات الدراسة المیدانیة الخاصة بعینة الدراسة حسب الجداول المركبة.الكمي والكیفي لتحلیل الالمبحث الرابع: 

 ) یمثل نسبة اعتماد مؤسسة سفیتال على الإشھار كوسیلة للترویج وعلاقتھ بمتغیر الوظیفة الخبرة المھنیة والمستوى التعلیمي.35جدول رقم (
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من خلال الجدول أعلاه أن الذین یحوزون على مستوى تعلیمي عالي صرحوا نلاحظ     

أن مؤسسة سفیتال تعتمد بنسبة عالیة على الإشھار كوسیلة للترویج إذ تصدر حاملي شھادة 

، متبوعة %62,50، یلیھا مستوى الماجستیر بنسبة %66,66الدكتوراه القائمة بنسبة 

، والثانوي %52,63، وأخیرا مستوى اللیسانس بنسبة %55,55بمستوى الماستر بنسبة 

 .%28,57بنسبة 

أما درجة الاعتماد المتوسط على الإشھار فقد جاءت نتائجھا عكس الأول من ناحیة    

، یلیھا مباشرة مستور %42,86الترتیب حیث جاء المستوى الثانوي في الریادة بنسبة 

واشترك كل من المستوى الماستر والدكتوراه في نفس النسبة  %42,10یسانس بنسبة الل

 .لمستوى الماجستیر %29,16، في حین سجلت نسبة %33,33التي تقدر بـ 

، %42,10أما فیما یخص درجة الاعتماد القلیلة فقد احتل مستوى اللسانس الریادة بنسبة    

، ثم %11,11بعدھا مستوى الماستر بنسبة ،  %28,57یلیھا مستوى الثانوي بنسبة 

، ونجد نسبة الدكتوراه منعدمة، وفي متغیر الخبرة %08,34مستوى الماجستر بنسبة 

سنوات) أكدوا على 10إلى 1المھنیة یجد فیھ أن ذوي الخبرة القصیرة في المؤسسة (من 

خبرة المھنیة من ، تلیھا فئة ال%57,69درجة الاعتماد العالیة على الإشھار بنسبة تقدر بـ 

، في حین فئة %45,45سنة) بنسبة  29-20متبوعة بفئة (%51,51سنة) بنسبة10-19(

وبخصوص نتائج الدرجة المتوسطة فكانت عكس  %25سنة فما فوق) حققت نسبة  30(

تلیھا فئة من  %50سنة فما فوق)  30الدرجة العالیة بحیث بلغت نسبة فئة الخبرة المھنیة (

 %36,36) فقد بلغت نسبتھا 19إلى 10، أما فئة من (%45,45ة سنة) بنسب 20-29(

وفي ختام نتائج ھذا المتغیر مع  ،%34,61سنة) بنسبة  9إلى 1وآخر نسبة كانت لفئة من (

أما فئة (من  %25فما فوق) بـ  30درجة الاعتماد القلیلة التي كانت أكبر نسبة فیھا لفئة (

وأخیرا  %9,10) بنسبة 29إلى 20یھا فئة من (تل %12,13سنة)تقدر نسبتھا بـ 19إلى -10

 .%7,7سنة) بـ 9إلى 1فئة من (
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والمتغیر الثالث في ھذا الجدول ھو متغیر الوظیفة حیث تشیر النتائج الجدول إلى منصب 

في  %55,56متنوع بمنصب رئیس مصلحة بـ  %61,53رئیس قسم لأعلى نسبة قدرت بـ 

وفي درجة الاعتماد المتوسط  كانت النسبة  %50,37حین منصب عون إداري بلغت نسبة 

، یلیھ منصب رئیس قسم %38,88مقاربة على العموم وأكبرھا المنصب رئیس مصلحة بـ 

، وفي الأخیر نجد درجة الاعتماد %36,23وبعدھا منصب عون إداري بنسبة %38,47بـ 

 %5,56یلیھ منصب رئیس مصلحة بـ 13,04القلیلة بلغت فیھا نسبة منصب عون إداري 

 فیما نجد نسبة منصب رئیس قسم معدمة.

من خلال معطیات الجدول نستنتج أن مؤسسة سفیتال تعتمد بصفة كبیرة على الإشھار    

لترویج منتجاتھا وھذا ما تبینھ النتائج المسجلة لدى مستوى الدكتوراه الذي یبین مدى قناعة 

ة الإشھار ومعرفتھم بالدور الفعال الذي تشغلھ في عملیة ذوي ھذا المستوى العالي بأھمی

سنوات فقد سجلت تواجدھا الكبیر، وھذا ما یوضح  10الترویج، فیما یخص الخبرة أقل من 

على أن معظم موظفي مؤسسة سفیتال على درایة بأن المؤسسة تعتمد بدرجة كبیرة على 

رئیس قسم الذي یعد أعلى رتبة في الإشھار لترویج منتجاتھا ونفس الأمر بالنسبة لمنصب 

مجتمع بحثنا وھذا راجع لمعرفتھم بحیثیات المؤسسة وكذا القیمة الھائلة التي تخصصھا 

المؤسسة للإشھار في الترویج لھا.
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 لوظیفیة.) یمثل القنوات الاتصالیة التي تفضلھا مؤسسة سیفتال لترویج منتجاتھا وعلاقتھ بالمتغیرات الخبرة المھنیة وا36جدول رقم (

 المتغیر 
 
 

 الإجابة

 المجموع الخبرة المھنیة الوظیفة
رئیس  رئیس قسم 

 مصلحة 
 فما فوق 30 29-20 19-10 09-01 عون إداري 

 %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت
 19,08 54 7,69 01 22,73 05 17 17 20,94 31 19,76 34 19,70 13 15,21 07 الجرائد 
 13,07 37 7,69 01 18,18 04 14 14 12,16 18 13,37 23 15,15 10 8,69 04 الإذاعیة 
 9,19 26 7,69 01 04,54 01 09 09 10,13 15 8,13 14 6,06 04 15,21 07 المجلات 
 18,38 52 23,08 03 13,64 03 21 21 16,89 25 18,60 32 19,70 13 19,56 09 الانترنت

 15,19 43 30,78 04 18,18 04 14 14 14,18 21 14,53 25 16,66 11 15,21 07 الملصقات 
 25,09 71 23,08 03 22,73 05 25 25 25,67 38 25,58 44 22,73 15 26,08 12 التلفزیون 
 100 283 100 13 100 22 100 100 100 148 100 172 100 66 100 46 المجموع
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) حسب متغیر الوظیفة على أن التلفزیون ھو القناة 36تدل بیانات الجدول رقم ( 

 %26,08الاتصالیة المفضلة لترویج منتجات المؤسسة حسب منصب رئیس قسم بنسبة 

في حین تشترك كل من الجرائد، الملصقات والمجلات نسبة  %19,56تلیھا الانترنت بنسبة 

فالقناة  المفضلة  أما منصب رئیس مصلحة %8,69، وأخیر نجد الإذاعة بنسبة 15,21%

ثم الملصقات  %19,70تلیھا الانترنت والجرائر بنسبة  %22,73لدیھ ھي التلفزیون بنسبة 

، %6,06وأخیرا المجلات بنسبة  %15,15متبوعة بالإذاعة بنسبة  %16,66بنسبة 

وحسب منصب عون إداري یعتبر التلفزیون كذلك القناة المفضلة على غرار المناصب 

في  %18,60والانترنت بنسبة  %19,76تلیھ الجرائر بنسبة  %25,58الأخرى نسبة 

وأخیرا المجلات  %13,37متبوعة بالإذاعة  %14,53حین نجد الملصقات مثلت بنسبة 

 .%08,13بنسبة 

وفیما یتعلق بمتغیر الخبرة المھنیة، نجد أن التلفزیون أیضا ھي القناة المفضلة لفئة     

 %16,89ثم الانترنت بـ  %20,94تلیھا الجرائد بنسبة  %25,67سنوات) بنسبة  9إلى 1(

فیما  %10,13وأخیرا نجد المجلات بـ  %12,16وكذا الإذاعة بـ  %14,18والملصقات 

 %25سنة) فیعتبر التلفزیون القناة المفضلة بنسبة  19إلى 10یخص فئة الخبرة المھنیة من (

وفي  %14ن الإذاعة والملصقات ثم كلا م %17، الجرائد بـ %21تلیھا الانترنت بنسبة 

 .%9الأخیر المجلات بـ 

سنة) فقد اشترك كل من قنوات التلفزیون والجرائد  29إلى 20أما فیما یخص فئة من (    

ثم الانترنت بنسبة  %18,18تلیھا الإذاعة والملصقات بنسبة  %22,73نسبة الأفضلیة بـ 

سنة فما  30ة في ھذا المتغیر (أما في آخر فئ %4,54وأخیرا المجلات بنسبة  13,64%

تلیھا كلا من التلفزیون والانترنت  %30,78فوق) فقد كانت الأفضلیة للملصقات بـ 

في حین نجد الجرائد الإذاعة والمجلات فقد اشتركت بنفس النسبة التي تقدر  %23,08بـ

 .%7,69بـ
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قنوات الاتصالیة بعد استقراء نتائج الجدول نستنتج أن مؤسسة سفیتال تعتمد على جمیع ال
لترویج منتجاتھا لكن الأفضلیة تعود للوسائل السمعیة البصریة وتحدیدا التلفزیون وھذا ما 
بینھ  منصب رئیس قسم التي كانت أغلب الإجابات لصالح ھذه الوسیلة كونھا تبرز جمیع 
مواصفات المنتوج المعروض للبیع وتعرضھ على المستھلك بطریقة سھلة وواضحة، وھي 

سنوات التي اتخذت نفس المنطق كونھم على  10اجابة فئة الخبرة المھنیة أقل من نفس 
 درایة بحجم التعرض الواسع لھذه الوسیلة إضافة لكونھا في متناول الجمیع.
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 یفة والمستوى التعلیمي.) یمثل الطرق التي تعتمد علیھا مؤسسة سفیتال لإقناع زبائن وعلاقتھ بمتغیر الوظ37جدول رقم (

 المتغیر      
 
 

 الإجابة 

 المجموع  المستولى التعلیمي الوظیفة 
رئیس  رئیس قسم 

 مصلحة 
عون 

 إداري 
 دكتوراه ماجستیر  ماستر  لیسانس ثانوي 
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 07 تنافسیة 

36
,8

4
 

03 

10
,3

4
 

23 

27
,7

1
 

05 

27
,7

8
 

12 

22
,6

4
 

05 

27
,7

8
 

09 

26
,4

7
 

02 25 33 

25
,1

9
 

تخفیضات في 
 04 الأسعار

21
,0

5
 

13 

44
,8

2
 

21 

25
,3

0
 

03 

16
,6

6
 

19 

35
,8

5
 

02 

11
,1

1
 

13 

38
,2

4
 

01 

12
,5

0
 

38 29 

تحسین جودة 
 08 الخدمات 

42
,1

0
 

13 

44
,8

2
 

39 

46
,9

9
 

10 

55
,5

6
 

22 

41
,5

1
 

11 

61
,1

1
 

12 

35
,2

9
 

05 

62
,5

0
 

60 

45
,8

1
 

10 19 المجموع 
0

 

29 10
0

 

83 10
0

 

18 10
0

 

53 10
0

 

18 10
0

 

34 10
0

 

08 10
0

 13
1

 10
0

 

 

 

 



135 
 

) حسب متغیر الوظیفة، أن طریقة تحسین جودة ھي 37تشیر نتائج الجدول رقم (

 %46,99الطریقة المفضلة لإقناع الزبائن بالنسبة للمناصب الثلاث في مجتمع بحثنا بنسبة 

لمنصب رئیس قسم،  %42,10لمنصب رئیس مصلحة و %44,82لمنصب عون إداري 

أما فیما یخص طریقة التخفیضات في الأسعار فنلاحظ أن منصب رئیس مصلحة ھو من 

ثم  %25,30یلیھ منصب عون إداري بنسبة  %44,83یحتل الصدارة في التفضیل بنسبة 

تقدیم امتیازات تنافسیة نجد أن منصب ، وفیما یتعلق بطریقة %21,05رئیس قسم بنسبة 

 %27,71یلیھ منصب عون إداري بنسبة  %36,84رئیس قسم احتل الصدارة بنسبة 

 .%10,34وأخیرا منصب رئیس مصلحة بنسبة 

أما في متغیر المستوى التعلیمي فلاحظ تباین النسب في الطرق المفضلة حیث بلغت 

أما التخفیضات في الأسعار  %55,56الثانوي نسبة تحسین جودة الخدمات حسب المستوى 

في حین نجد طریقة تقدیم امتیازات تنافسیة حلت ثالثة بسبب  %16,66وصلت 

، فیما یخص مستوى اللیسانس فالطریقة المفضلة ھي تحسین جودة المنتوج 27,78%

أما تقدیم امتیازات تنافسیة   %35,87متبوعة بتخفیضات في الأسعار بـ  %41,61بنسبة 

، وفیما یتعلق بمستوى الماستر فالتفضیل دائما كان لتحسین جودة %22,64بلغت نسبتھا 

تلیھا تخفیضات في  %27,78، متبوعة بامتیازات تنافسیة بنسبة %61,11الخدمات نسبة 

، عكس مستوى الماجستیر والتفضیل ھذه المرة كان مخالفا %11,11الأسعار بنسبة 

 %38,24قة التخفیضات في الأسعار أولا بنسبة للمستویات الأخرى، بحیث حلت طری

، أما تقدیم امتیازات تنافسیة فقد احتلت %35,29متبوعة بتحسین جودة الخدمات بنسبة

، وفیما نجد مستوى الدكتوراه كان التفضیل فیھ مطابقا مع %26,47المرتبة الثالثة بنسبة  

ة الخدمات بنسبة المستویات الثلاث الأولى، أین أعطیة الأفضلیة لتحسین جود

والتخفیضات في الأسعار  %25تلیھا نسبة تقدیم امتیازات تنافسیة بـ 62,50%

 .%21,50بـ
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بعد تحلیلنا لنتائج الجدول نلاحظ  أن مؤسسة سفیتال تعتمد على عدة طرق لترویج         

منتجاتھا، غیر أن الطریقة المفضلة تتمثل في تحسین جودة الخدمات ھذا ما أكده منصب 

ون إداري الذي یعد أكثر قربا من المستھلك، ویدرك تمام الإدراك من خلال معرفتھ ع

بأھمیة تحسین جودة الخدمات لضمان الترویج الناجح لمنتجاتھا كذلك المنافسة التي تشھدھا 

السوق الیوم ما جعلھا تكسب خبرة من طرف الشركات الدولیة بما أنھا احتكت بأفضل 

 لأسواق الدولیة.الماركات العالمیة  في ا
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) یمثل مدى رضا عاملي مؤسسة سفیتال عن السیاسة الإشھاریة التي تنتھجھا المؤسسة وربطھ بمتغیرت الوظیفة والخبرة 38جدول رقم (

 المھنیة.

 المتغیر  
 

 الإجابة

 المجموع الخبرة المھنیة   الوظیفة
رئیس  رئیس قسم

 مصلحة
 فما فوق 30 29-20 19-10 09-01 عون إداري 

 %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت 
 48 48 50 02 36,36 04 48,48 16 50 26 46,38 32 50 09 53,84 07 راضون 
راضون 
 نوعا ما 

06 46,15 09 50 32 46,38 23 44,23 17 51,51 06 54,54 01 25 47 47 

غیر 
 راضون 

00 00 00 00 05 7,24 03 5,77 00 00 01 09,09 01 25 05 05 

 100 100 100 04 100 11 100 33 100 52 100 69 100 18 100 13 المجموع 
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من  % 53,84) حسب متغیر الوظیفة أن نسبة 38توضح بیانات الجدول رقم (

منصب رئیس قسم راضون عن السیاسة الإشھاریة  التي تنتجھا مؤسسة سفیتال، بینما نسبة 

راضون نوعا ما، في حین لم یعلن أي واحد من ھذا المنصب عن عدم رضاه، % 46,15

أما في منصب رئیس مصلحة فنلاحظ تكافئ النسب بین الرضا التام والرضا الجزئي، في 

عدمة ونفس الأمر بالنسبة لمنصب عون إداري أین ظھر حین نجد نسبة عدم الرضا من

لكلا الاحتمالین، ویظھر  % 46,38التكافئ بین الرضا التام والرضا الجزئي بنسبة 

 عن عدم رضاھم اتجاه ھذه السیاسة الإشھاریة. % 7,24الاختلاف في تصریح نسبة 

بلغت نسبة الرضا سنوات ) قد  09إلى 01وحسب متغیر الخبرة المھنیة فإن فئة من (

في حین نجد عدم الرضا قدر  %44,23ونجد الرضا الجزئي بنسبة  %50بلغت 

سنة) نسبة رضاھم عن السیاسة الاشھاریة  بلغت   19إلى 10أما فئة (من  %5,77بـ

في حین نجد نسبة عدم الرضا منعدمة  %51,51أما الرضا الجزئي  فنسبتھ  48,48%

أما  %36,36سنة) فقد وصلت نسبة رضاھا إلى  29إلى 20أما الرضا في فئة من (

، أما %09,09في حین نجد عدم الرضا فقد بلغت  %54,54الرضا الجزئي بلغت نسبتھ 

في حین  %50فما فوق ) فنسبة رضاھم قدرت بـ  30الفئة الرابعة والأخیرة التي تمثل (

 لكل احتمال. %25نجد نسبة الرضا الجزئي وعدم الرضا متساویة بـ 

ج من خلال نتائج الجدول أن معظم عمال مؤسسة سفیتال راضون السیاسة نستنت

الإشھاریة المنتھجة من طرف مؤسستھم ما أكد علیھ منصب رئیس قسم كونھ مكلف بتقییم 

نتائج العملیة الإشھاریة أما فیما یخص الخبرة المھنیة فیلاحظ فرق كبیر بین مستویات ما 

 ت المتعلقة برضاھم عن الإشھار في العملیة الترویجیة. یؤكد أن الخبرة لا تغیر من القناعا
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) یمثل الصعوبات التي تواجھھا مؤسسة سفیتال عند القیام بالعملیة الإشھاریة وعلاقتھا بمتغیر الوظیفة، الخبرة المھنیة 39جدول رقم (

 والجنس.

 المتغیر
 
 
 
 

 الإجابة

 المجموع الجنس الوظیفة الخبرة المھنیة
فما 30 20-29 10-19 01-09

 فوق
رئیس  رئیس قسم
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من فئة من  %53,84) حسب متغیر الخبرة المھنیة أن نسبة 39یبین جدول رقم (

سنوات) أقرت أن المؤسسة لا تواجھ  صعوبات عند قیامھا بالعملیة  09إلى 01(

عن مواجھة سفیتال لصعوبات في ھذه العملیة أما  % 46,16الإشھاریة، بینما عبرت نسبة 

أكدت أنھم لا یواجھون صعوبات  % 69,70سنة) فإن نسبة  19إلى 10بالنسبة لفئة من (

أنھا تواجھ صعوبات ونفس الشيء عبرت عنھ فئة من  %30,30في حین تعبر نسبة 

أما باقي أفراد العینة فیرون عكس ذلك بنسبة  %63,63سنة)  بنسبة  29إلى 20(

 .%50فما فوق) بنسبة  30بینما نلاحظ تساوي النسبة في الفئة ( 36,37%

حسب متغیر الوظیفة نلاحظ اختلاف الآراء بین المناصب الثلاث حیث عبرت نسبة 

من نفس المنصب عدم % 46,15من رئیس قسم عن وجود صعوبات ویرى % 53,85

وجود أي نوع من الصعوبات عند القیام بالعملیة الإشھاریة بینما نسبة قلیلة من منصب 

والأغلبیة المقدرة % 22,22رئیس مصلحة ترى وجود صعوبات والتي قدرت بـ

الاتفاق على وجود صعوبات  ترى العكس، أما فیما یخص عون إداري فنسبة %77,78بـ

 فلا ترى وجود أي صعوبات.% 57,97وباقي النسبة وھي % 42,02قدرت بـ 

من الذكور لا یرون وجود صعوبات بینما % 58,33فحسب متغیر الجنس نجد نسبة 

فحسبھم المؤسسة تواجھ صعوبات ونفس الرأي نجده عند الإناث مع  % 41,66نسبة 

 على التوالي.%38,46و % 61,53اختلاف في النسبة التي بلغت 

نستنتج حسب بیانات الجدول أن مؤسسة سفیتال لا تواجھ صعوبات عند قیامھا 

سنة ) ویرجع ذلك إلى درایتھم  19إلى 10بالعملیة الإشھاریة مابینتھ فئة الخبرة المھنیة من 

ذوي  بالسھولة التي تسود الوظیفة الإشھاریة وعم وجود معیقات تحول دون اتمامھا كونھم

خبرة كافیة ویمكن ربط ھذا الرأي بمنصب رئیس مصلحة نظرا للعلاقة الرابطة لھذین 

 19إلى 10المتغیرین بحیث من المعقول أن یكون رؤساء المصالح نفسھم ذوي الخبرة (من 

سنة)، فیما یتعلق بالجنس فالإناث لا یجدن أي صعوبات في العملیة الإشھاریة ویمكن تفسیر 

 ور بالمھام الصعبة عند القیام بھذه العملیة بصفة عامة.ذلك لتوكیل الذك
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  ) یمثل درجة تفضیل مؤسسة سیفتال للإشھار لترویج منتجاتھا وعلاقتھ بمتغیر الجنس ، المستوى التعلیمي والوظیفة.40جدول رقم (

 المتغیر 
 

 الإجابة 

 المجموع الجنس الوظیفة المستوى التعلیمي
رئیس  دكتوراه ماجستیر ماستر لیسانس ثانوي

 قسم
رئیس 

 مصلحة
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) حسب متغیر المستوى التعلیمي أن درجة تفضیل 40توضح نتائج الجدول رقم (

 %50مؤسسة سفیتال للإشھار لترویج منتجاتھا عالیة حسب مستویات الثانوي بنسبة 

فیما نلاحظ انخفاض النسبة في مستوى % 83,33والدكتوراه بنسبة % 57,90لیسانس 

، أما فیما یخص الدرجة %45,83والماجستیر  %27,78قدرت بـ الماستر التي 

 %55,55المتوسطة فنلاحظ ارتفاعھا بالنسبة للماستر والماجستیر حیث بلغت 

على التوالي، أما المستویات الأخرى فالنسبة منخفضة مقارنة بالدرجة العالیة  %54,16و

لدكتوراه بنسبة وا %39,47، الیسانس %42,85حیث سجل المستوى الثانوي نسبة 

وبخصوص درجة التفضیل القلیلة نلاحظ نسبة منعدمة لمستوى الماجستیر  16,66%

، أما الماستر %7,14والثانوي   %2,63والدكتوراه ومنخفضة بالنسبة للیسانس بنسبة 

 .%16,66نسبتھ 

وحسب متغیر الوظیفة نلاحظ ارتفاع النسبة للدرجة العالیة للمناصب الثلاث، إذ قدرت 

لعون  %44,83لمنصب رئیس مصلحة،  %55,55لمنصب رئیس قسم  %53,85بـ 

إداري ، وشھدت الدرجة المتوسطة انخفاض طفیف في النسب على مستوى المناصب 

لرئیس مصلحة،  %44,45لمنصب رئیس قسم،  %46,15الثلاث إذ سجلت نسبة 

ة لكلا من لعون إداري، وأخیرا نجد الدرجة القلیلة التي عرفت نسبة منعدم 44,93%

منصب رئیس قسم ورئیس مصلحة، ونسبة منخفضة لمنصب عون إداري وذلك 

 .%7,24بـ

وحسب متغیر الجنس نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن نسبة التفضیل عالیة بالنسبة 

في  %48,08فیما بلغت نسبة الإناث  %52,07للذكور مقارنة بالإناث، أین بلغت النسبة 

وارتفعت بالنسبة للإناث أین  %39,58ضت بالنسبة للذكور بـحین الدرجة المتوسطة انخف

، أما الدرجة القلیلة نلاحظ فیما أن النسبة متدنیة  لكلا الجنسین حیث تقدر %50وصلت 

 للذكور.%8,33للإناث و%1,92بـ
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برھنھ نستنتج من خلال الجدول أن درجة تفضیل مؤسسة سفیتال للإشھار كبیرة، ما 

مستوى الدكتوراه في إجاباتھ، ویمكن  تفسیر ھذا لمعرفتھم للقیمة الكبیرة التي تمتلكھا ھذه 

التقنیة في المؤسسة وكذا ما یحققھ من مردودیة لھا ھذا ما أكده أیضا منصب رئیس مصلحة 

الذي اعتبره الموظفون فیھا الوسیلة المثلى التي تحمل في طیاتھا كل المعاییر التي تسمح 

بالتعریف الشامل بالسلعة والخدمات المعروضة في السوق، وحسب الجنس فتقارب النسب 

بین الذكور والإناث یؤكد على أن الإشھار یحظى بمكانة أساسیة ومھمة في المؤسسة.
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 .) یمثل مدى اكتفاء سفیتال بعلامتھا التجاریة لتسویق منتجاتھا وعلاقتھا بمتغیر الوظیفة والمستوى41جدول رقم (

 المتغیر 
 

 الإجابة

 الوظیفة المستوى التعلیمي
رئیس  رئیس قسم دكتوراه ماجستر ماستر لیسانس ثانوي المجموع
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 عون إداري
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من  %60) حسب متغیر المستوى التعلیمي أن نسبة 41تشیر نتائج الجدول رقم (

المستویات الخمس اتفقوا على أن العلامة التجاریة لمؤسسة سفیتال كافیة لتسویق منتجاتھا، 

 %62,50للماستر،   %38,89للسانس،  %63,16للثانوي  %64,29وذلك بنسبة 

من باقي  %40لمستوى الدكتوراه، فیما لم یتفق  %83,33بالنسبة للماجستیر، وأخیرا 

 %36,84للثانوي،  %35,7تجاریة كافیة وبالضبط بنسبة المستویات على أن العلامة ال

بالنسبة  %16,67للماجستیر ونسبة  %37,5للماستر، في حین نسبة  %61,11للسانس، 

 للدكتوراه.

من منصب رئیس قسم یعتبرون أن  %61,53وحسب متغیر الوظیفة نجد أن 

لا  %38,46بة والمقدرة المؤسسة تكتفي بعلامتھا التجاریة لتسویق منتجاتھا، أما باقي النس

أما  %83,33یشاطرون زملائھم الرأي وبخصوص منصب رئیس مصلحة فنسبة الاكتفاء 

بینما منصب عون إداري فنسبة الموافقة على اكتفاء  %16,66عدم الاكتفاء فتمثل 

لا  %46,38أما باقي النسبة المقدرة بـ  %53,62المؤسسة بعلامتھا التجاریة بلغت 

 .یوافقون على ذلك

نستنتج من خلال الجدول أن مؤسسة سفیتال تكتفي بعلامتھا التجاریة، ھذا ما أكد علیھ 

مستوى الدكتوراه ومنصب رئیس مصلحة، نظرا لمعرفتھم الكبیرة للصورة الجیدة التي 

تحظى بھا  المؤسسة في السوق ولكونھا من أقدم المؤسسات الاقتصادیة في الجزائر ما 

 ھذا المجال. سمح لھا باكتساب خبرة في
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 ) یوضح أراء عمال مؤسسة سفیتال حول كفایة الإشھار لتحقیق أھدافھا التسویقیة وعلاقتھ بمتغیر الخبرة المھنیة والوظیفة.42الجدول رقم (

 الوظیفة الخبرة المھنیة 
سنة فما 30 29-20 19-10 09-01  المجموع

 إداري عون رئیس مصلحة رئیس قسم فوق

 %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت 
 48 48 52,17 36 33,33 06 46,15 06 50 02 54,54 06 45,45 15 48,07 25 نعم
 52 52 47,83 33 66,66 12 53,85 07 50 02 45,45 05 54,54 18 51,92 27 لا

 100 100 100 69 100 18 100 13 100 04 100 11 100 33 100 52 المجموع 
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یبین الجدول أعلاه المتعلق بأراء عمال المؤسسة حول كفایة الإشھار لتحقیق الأھداف 

من إجابات المبحوثین نفت  %52التسویقیة لسفیتال حسب متغیر الخبرة المھنیة أن نسبة 

سنة) 19إلى 10(،فئة من %51,92سنوات) نسبة 09إلى 01الأمر حیث سجلت فئة من (

سنة فما فوق) تقدر 30وفئة ( %45,45سنة) نسبة 29إلى 20، فئة (من %54,54نسبة 

 %48، أما النسبة الباقیة من المبحوثین الداعمین لفكرة كفایة الإشھار تقدر بـ %50نسبتھا 

إلى 10لفئة ( %44,45سنوات)، 09إلى 01لفئة من ( %48,08وبالتفصیل نسبة 

 سنة فما فوق).30لفئة ( %50سنة) و29إلى 20من (لفئة  %54,54سنة) 19

من مجموع المناصب نفوا كفایة  %52بخصوص متغیر الوظیفة نلاحظ أن نسبة 

لمنصب  %53,85الإشھار لتحقیق الأھداف التسویقیة للمؤسسة ویتجلى ذلك في نسبة 

لمنصب عون إداري فیما  %47,83لمنصب رئیس مصلحة و %66,66رئیس قسم 

من باقي النسبة الإجمالیة على كفایة الإشھار ویظھر ھذا في نسبة  %48اتفقت نسبة 

لمنصب  %52,17لمنصب رئیس مصلحة و %33,33لمنصب رئیس قسم،  46,15%

 عون إداري. 

) نستنتج أن رغم الأھمیة الكبیرة التي تولیھا 42بعد استقراء معطیات الجدول رقم (

أنھ لا یكفي لوحده لتحقیق أھدافھا التسویقیة ما  المؤسسة للإشھار في عملیاتھا الترویجیة إلا

سنة) إذ بفعل الخبرة المكتسبة جعلتھم 19إلى 10أكدت علیھ أكثر فئة الخبرة المھنیة من (

یدركون حاجة المؤسسة لوسائل أخرى للقیام بالعملیات التسویقیة مثل التمویل، التركیز على 

یتفوق منصب رئیس مصلحة على بقیة  جودة الخدمة، كسب ثقة المستھلك في ذات السیاق

المناصب في ضرورة الاعتماد على وسائل أخرى في التسویق كونھم مسؤولین في مناصب 

 علیا في المؤسسة ھذا ما یحتم علیھم البحث عن بدائل أخرى غیر الإشھار.
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تي یقدمھا لھا الإشھار ) یمثل مدى رضا مؤسسة سفیتال عن المردودیة ال43جدول رقم (

 وعلاقتھ بمتغیر الوظیفة.

 المتغیر 
 

 الإجابة

 عون إداري رئیس مصلحة رئیس قسم المجموع الوظیفة
 %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت

 68 68 68,12 47 55,56 10 84,62 11 نعم
 32 32 31,88 22 44,44 08 15,38 02 لا

 100 100 100 69 100 18 100 13 المجموع
 

) مدى رضا مؤسسة سفیتال عن المردودیة 43من خلال نتائج الجدول رقم (نلاحظ 

التي یقدمھا لھا الإشھار إذ یظھر أن معظم أفراد العینة اقتنعوا بما یقدمھ الإشھار في ھذا 

في منصب رئیس قسم یلیھ منصب عون إداري   %84,62الجانب بحیث سجلت نسبة 

أما فیما یخص عدم الرضا على  %55,56ومنصب رئیس مصلحة بنسبة  %68,12بـ

ثم منصب عون إداري  %44,44المردودیة نجد أعلى نسبة عادت لرئیس مصلحة بـ 

 .%15,38وأخیرا منصب رئیس قسم بـ  %31,88بـ

نستنتج حسب بیانات الجدول أن مؤسسة سفیتال راضیة على المردودیة التي یقدمھا 

شعبیة الكبیرة التي تحضا بھا القنوات الإشھار نظرا للنوعیة الجیدة لإشھاراتھا وكذا ال

الاتصالیة التي تحمل رسائلھا الإشھاریة ویمكن أن نفسر تفوق منصب رئیس قسم مقارنة 

بالمناصب الأخرى إلى كونھ منصب مرموق في المؤسسة وكذا معرفتھ بالإحصائیات 

 الناجمة عن المردودیة المحققة.
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 یوضح علاقة المستوى التعلیمي والوظیفة بقدرة الإشھار على الحفاظ على سمعة المؤسسة.) 44جدول رقم (

 المتغیر  
 
 

 الإجابة

 المجموع الوظیفة المستوى التعلیمي
رئیس  رئیس قسم دكتوراه ماجستر ماستر لیسانس ثانوي
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 عون إداري
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) حسب متغیر المستوى التعلیمي مدى قدرة الإشھار على 44الجدول رقم (یشیر 

الحفاظ على سمعة المؤسسة، ومن خلالھ یتبین لنا تطابق النسبة بین مستوى الثانوي 

في القبول والنفي فیما یظھر تفاوت بین باقي النسب، حیث سجل  %50والدكتوراه بمقدار 

أما على مستوى  %36,84ونفي بنسبة  %63,16مستوى اللیسانس نسبة قبول تقدر بـ 

على  %38,33و %61,67الماستر فنسبة النفي كانت أكبر من نسبة القبول بمقدار 

 %66,67التوالي، وفیما یخص مستوى الماجستیر فالقبول حضي بنسبة عالیة قدرت بـ

 .%33,33والرفض 

على سمعة  وحسب متغیر الوظیفة فإن نسبة الاتفاق على قدرة الإشھار في الحفاظ

لدى منصب رئیس قسم فیما نجد نسبة الرفض قد قدرت  %61,54المؤسسة بلغت 

 %33,33والرفض  %66,67أما منصب رئیس مصلحة فالقبول بلغ نسبة  %38,46بـ

في حین نسبة الرفض لم  %53,62بینما في منصب عون إداري لاقت نسبة القبول 

 .%46,38تتجاوز 

مادا على نتائج الجدول نستنتج أن الإشھار قادر على الحفاظ على سمعة المؤسسة اعت

حسب مستوى الماجستیر الذي شكل الأغلبیة مقارنة بباقي المستویات الأخرى ھذا ما یدل 

على قناعة ذوي ھذه الشھادة العلیا بالإشھار الذي یركز على الجوانب الاجابیة وخلق آراء 

من ناحیة الوظیفة شكل منصب رئیس مصلحة الأغلبیة المتفقة جیدة حول المؤسسة أما 

حول مقدرة في الحفاظ على سمعة المؤسسة كون شاغلي ھذا المنصب مدركون لقیمة 

. وفعالیة الإشھار في التأثیر على المستھلك
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 ؤسسة لدى الجمھور.) یوضح علاقة متغیر الجنس والخبرة المھنیة بمدى قدرة الإشھار على تحسین صورة الم45جدول رقم (

 المتغیر
 

 الإجابة

 أنثى ذكر سنة فما فوق30 29-20 19-10 09-01 المجموع الجنس الخبرة المھنیة
 %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت %ن ت

 72 72 67,31 35 77,08 37 100 04 54,55 06 78,79 26 69,23 36 كثیرا
 28 28 32,69 17 22,91 11 00 00 45,45 05 21,21 07 30,77 16 قلیلا

 100 100 100 52 100 48 100 04 100 11 100 33 100 52 المجموع
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) مدى قدرة الإشھار على تحسین صورة 45تكشف إجابات المبحوثین في الجدول (

على أن الإشھار المؤسسة وحسب متغیر الخبرة المھنیة تبین النتائج اتفاق معظم أفراد العینة 

سنة  30یحسن بشكل كبیر من صورة المؤسسة وقد سجلت أعلى نسبة لفئة الخبرة المھنیة (

) 09إلى 01ثم فئة (من  %78,79) بنسبة 19إلى  10تلیھا فئة (من  %100فما فوق) بـ 

أما فیما یتعلق بباقي أفراد  %54,55) بنسبة 29إلى 20وأخیرا فئة (من  %69,23بنسبة 

 %30,77العینة فقد اعتبر ھؤلاء أن الإشھار یحسن بشكل قلیل وھذا ما یتجلى في نسبة 

لفئة (من  %45,45سنة) ونسبة 19إلى 10لفئة (من  %21,21)، 09إلى 01لفئة (من 

 سنة فما فوق) نسبتھا منعدمة. 30) أما فئة (29إلى 20

من الذكور یرون أن الإشھار یحسن  %77,08ة وحسب متغیر الجنس نلاحظ أن نسب

أنھ یحسن  %22,92بشكل كبیر من صورة المؤسسة بینما اعتبرت باقي النسبة والمقدرة بـ 

منھن أنھ یحسن بشكل  %67,31بشكل قلیل من صورة المؤسسة أما الإناث فترى نسبة 

 قلیل. أن التحسین یكون بشكل %32,69كبیر من صورة المؤسسة فیما تعتقد نسبة 

من خلال معطیات الجدول یتبین لنا أن الإشھار قادر على تحسین صورة المؤسسة 

سنة فما فوق) أین اتفقوا  30لدى الجمھور بشكل كبیر، ما بینھ أصحاب الخبرة المھنیة (

جمیعا على ذات الرأي ونربط ذلك إلى عامل الأقدمیة في ھذا المجال وإدراكھم التام 

الإشھار للمؤسسة وقد غلبت فئة الذكور في ھذا الجدول من حیث بالإضافة التي یقدمھا 

تمكُن الإشھار في التحسین من صورة المؤسسة وھذا راجع لكون الذكور ھم القائمین على 

دراسة السوق ومن ثم التعرف على آراء الجمھور حول المؤسسة وھذه المھمة تتطلب 

 مجھودا لإتمامھا لھذا یوكل الذكور بدل الإناث.  
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) یمثل مدى مساھمة أسالیب الترویج في خلق صورة جیدة لمنتجات مؤسسة سفیتال وعلاقتھ بمتغیرات الجنس الوظیفة 46جدول رقم (

 والمستوى التعلیمي.

 المتغیر 
 
 
 

 الإجابة

 الجنس الوظیفة المستوى التعلیمي
رئیس  دكتوراه ماجستیر ماستر لیسانس ثانوي المجموع
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 یوضح الجدول النتائج التالیة : 

من أفراد العینة اتفقوا على أن  %57حسب متغیر المستوى التعلیمي فإن نسبة 

أسالیب الترویج تساھم في خلق صورة جیدة لمنتجات مؤسسة سفیتال وقد سجل مستوى 

یلیھا مستوى الماجستیر  %100الدكتوراه في ھذا المتغیر أعلى نسبة قدرت بـ 

وآخر نسبة سجلت في مستوى الماستر  %81,57ثم مستوى اللیسانس بنسبة  %87,50بـ

من باقي العینة على مساھمة أسالیب الترویج في  %25فیما لم تتفق نسبة  %38,89بـ 

 %61,11خلق صورة جیدة لمنتجات المؤسسة، فأعلى نسبة سجلت في مستوى الماستر بـ 

، مستوى %28,57ثم المستوى الثانوي بنسبة  %18,43یلیھا مستوى اللیسانس بـ 

 لدكتوراه منعدمة.في حین نجد نسبة مستوى ا %12,50الماجستیر بنسبة 

حسب متغیر الوظیفة: یتبین من خلال ھذا المتغیر أن أسالیب الترویج تساھم بشكل 

كبیر في خلق صورة جیدة لمنتجات المؤسسة وھذا ما یظھر في النسب المسجلة على 

 %65,22لمنصب رئیس قسم و %92,30مستوى مناصب المؤسسة حیث نجد نسبة 

لمنصب رئیس مصلحة، أما مساھمة  %100بة لمنصب عون إداري في حین سجلت نس

لمنصب رئیس قسم  %7أسالیب الترویج بشكل قلیل فقد عرفت نسب منخفضة تتجلى في 

 لمنصب عون إداري فیما سجلنا نسبة منعدمة لمنصب رئیس مصلحة. 34,78%

حسب متغیر الجنس: نلاحظ من خلال نتائج الجدول تقارب النسب حول اتفاق 

ھمة الكبیرة لأسالیب الترویج في خلق صورة جیدة لمنتجات المؤسسة الجنسین على المسا

للإناث فیما سجلت نتائج الجدول نسبة  %73,08للذكور و %77,08وقدرت النسبة بـ 

للذكور  %22,92صغیرة من أفراد العینة تقر بأن أسالیب الترویج تساھم بشكل قلیل بنسبة 

 للإناث. %26,22و

نستنتج أن أسالیب الترویج تساھم كثیرا في خلق صورة جیدة بعد استقراء نتائج الجدول 

لمنتجات المؤسسة ما بینھ جمیع أفراد مستوى الدكتوراه ومنصب رئیس مصلحة ویمكن 

تفسیر ذلك في درایتھم الكاملة أن ھذه الأسالیب تعرض بشكل مفصل واحترافي خصائص 
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قدر الإمكان ما ینعكس إیجابا  السلعة والخدمة لھذا یتم التركیز على تطویر ھذه الوسائل

على صورة الخدمة، أما بخصوص جنس الذكور ترجع المساھمة الكبیرة لھذه الأسالیب 

بحسبھم لكونھم مكلفون غالبا بمختلف العملیات الترویجیة ما یضعھم أمام حتمیة الاحتكاك 

ائص بالزبون بشكل مباشر فھم یلجؤون إلى مثل ھذه الأسالیب لتساعدھم في إبراز خص

 السلعة أو المنتوج.
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 لدراسة: نتائج االمبحث الخامس: 

 النتائج الجزئیة للدراسة: .أ

 بعد عرضنا لبیانات الدراسة المیدانیة خرجنا بمجموعة من النتائج وھي: 

لنا نتائج الجدول المخصص للبیانات الشخصیة حسب متغیر الجنس أن نسبة تبین  -

 الإناث أكبر من نسبة الذكور بفارق طفیف.

 السن، أن عینة الدراسة طغت علیھا الفئة الشبابیة.واستنتجنا في متغیر  -

فیما یخص المستوى التعلیمي تبین لنا أن ذوي شھادة اللیسانس ھم الذین یمثلون  -

 .%34إذ بلغت نسبتھم  الأغلبیة في عینة الدراسة

سنوات) ھم  09إلى  01فیما یتعلق بمتغیر الخبرة المھنیة نلاحظ أن فئة الخبرة من ( -

 الأغلبیة.الذین یشكلون 

والممثلة بـ  یعد الأكثر تمثیلا في ھذه العینةمن حیث الوظیفة فمنصب عون إداري  -

68%. 

كشف نتائج الدراسة حسب المحور الأول المتمثل في الوسائل التي تستخدمھا  -

مؤسسة سفیتال لترویج منتجاتھا أن المؤسسة تعتمد بنسبة عالیة على الإشھار 

على مجموعة من القنوات الاتصالیة في حین یعتبر  كوسیلة للترویج وتعتمد في ذلك

التلفزیون الوسیلة المفضلة وفي نفس الوقت نجد سفیتال لا تمیز بین وسائل الإعلام 

العمومیة والخاصة في أداء ھذه الوظیفة وتتعامل مع وكالة إشھاریة تتكفل بجمیع 

 .من إجابات المبحوثین  %100ما أكدتھ نسبة  عملیاتھا الترویجیة

إن مؤسسة سفیتال لا تعتمد فقط على الإشھار لترویج منتجاتھا فھي تستعین بطرق  -

النوادي تمویل  ، وعلى وجھ الخصوص %100والذي بلغت نسبتھ  تمویلالأخرى ك

في إشھارھا وكذا بعملاء لترویج الریاضیة وتستنجد بشخصیات ریاضیة مختلفة 

ما لإرضائھ عن طریق تحسین منتجاتھا بطریقة مباشرة مع الزبون الذي تسعى دو

 جودة الخدمات والمنتوج.
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تأكد نتائج الدراسة المیدانیة أن أغلبیة موظفي مؤسسة سفیتال راضون عن السیاسة  -

الإشھاریة المنتھجة من طرف مؤسستھم، بما أنھم لا یواجھون صعوبات عند القیام 

وھذا ما  مؤسسةالاھتمام من طرف الالإشھار بدرجة عالیة من  یحضابھذه العملیة، 

یفسر الرضا التام للمؤسسة عن ، ھذا ما من إجمالي المبحوثین %50وضحتھ نسبة 

 المردودیة التي یقدمھا لھا والمكانة المھمة التي یحتلھا في المؤسسة.

رغم اھتمام المستھلك لإشھارات المؤسسة، ومساعدتھ في اكتشاف خصائص السلع،  -

واقناع الزبائن مع الأخذ التسویقیة للمؤسسة  إلا أن ھذا غیر كاف في تحقیق الأھداف

عتبار اعتماد سفیتال بشكل كبیر على قوة علامتھا التجاریة في العملیة بعین الا

 التسویقیة.

تشیر بیانات  المحور الثالث المتعلق بأھمیة الإشھار في تحسین صورة المؤسسة إلى  -

ن صورتھا ویعرف أن الإشھار كفیل بالحفاظ على سمعة المؤسسة كونھ یحسن م

 بخدماتھا.

بما أن سفیتال تراعي في الإشھار الجانب الموضوعي فھي تدفع المستھلك بقوة  -

لاقتناء السلعة حیث یساھم في استقطاب زبائن جدد وفیما یخص أسالیب الترویج 

 .%75وھذا ما أثبتتھ نسبة  فھي تساعد في خلق صورة جیدة لمنتحات المؤسسة

 المقابلة: دلیلتحلیل  •

 : قدم لنا نظرة شاملة عن مدیریة التسویق الخاصة بمؤسستكم؟1س -

مدیریة التسویق متكونة من أربع مصالح مختلفة الأدوار، المصلحتین الأولیتین  -

) مسؤولتین عن تدویر المنتجات، حیث أن المصلحة الأولى مسؤولة 02) و(01(

ن، السمن أما ) عن الزیت، مارغری02عن السكر، المشروبات والحبوب، المصلحة (

المصلحة الثالثة فمھمتھا تخطیط والترتیب والقیام بالدراسات الأولیة للمنتوجات 

 حین تقوم المصلحة الرابعة بدراسة السوق. ،الجدیدة في
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 ن في ھذه المدیریة مختصون في مجال التسویق؟: ھل الموظفین2س -

من عمال مدیریة التسویق مختصین في المجال وذوي شھادات في  %90إلى  80% -

التكوین أو انظموا إلى المؤسسة بعد اكتسابھم الخبرة في مؤسسات أخرى وعموما 

 لھم علاقة بمجال التسویق.

 : ھل تعتبرون أن التسویق ساھم بشكل كبیر فیما وصلت إلیھ مؤسستكم؟3س -

ؤسسة فالتسویق یقوم بدراسة السوق نعم التسویق ساھم بشكل كبیر في نجاح الم -

 لمعرفة حاجات الزبائن والعمل على توفیرھا وإرضائھم.

 : ھل تعتمدون على التسویق الإلكتروني لتسویق منتجاتكم؟4س -

مؤسسة سفیتال لا تعتمد على التسویق الإلكتروني نظرا لتوفر السلع في كل مكان  -

 لشبكة العنكبوتیة.وسھولة الوصول إلیھا دون الحاجة إلى طلبھا عبر ا

 : كیف یتم تسویق منتجاتكم نحو الأسواق الخارجیة؟4س -

یتم تسویق منتجات مؤسسة سفیتال نحو الأسواق الخارجیة عن طریق المعارض  -

الدولیة حیث یتم فیھا عرض جمیع المنتجات الخاصة بالمؤسسة وفي حال نالت 

 استیرادھا.إعجاب زوار المعرض یتم التواصل مع المؤسسة المنتجة لغرض 

 : كیف یتم تسویق منتجاتكم نحو الأسواق الخارجیة؟5س  -

یتم تسویق منتجات مؤسسة سفیتال عن طریق المعارض الدولیة، حیث یتم فیھا  -

ور یتم وفي حال نالت إعجاب الحض   ض جمیع المنتجات الخاصة بالمؤسسةعر

  )10(أنظر ملحق رقم  الاتصال بالمؤسسة المنتجة.

 سر سیطرة مؤسستكم على السوق المحلیة؟: فیما یتمثل 6س -

یعود ھذا للعمل الجبار الذي تقوم بھ جمیع وحدات المؤسسة من إنتاج إلى توزیع  -

ومن ثم تسویق، إضافة للجودة التي تمتاز بھا منتجات المؤسسة وسعرھا المعقول 

 الذي في متناول جمیع شرائح المجتمع.

 موعتكم؟: ھل تھدفون إلى إضافة منتجات جدیدة لمج7س -

مؤسسة سفیتال تسعى  إلى توسیع حصتھا في السوق وإضافة منتوجات جدیدة حسب  -

 احتیاجات المستھلكین.
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 : ھل تسعیر المنتجات یتم حسب جودتھا أو حسب أسعار السوق؟8س -

تسعیر منتجات یتم حسب أسعار السوق مع التركیز على الجودة والأخذ بعین  -

 الاعتبار القدرة الشرائیة للمواطن.

 : ما ھي الطرق التي تعتمدون علیھا في اختیار عملائكم؟9س -

اختیار العملاء یتم حسب مجموعة من الشروط والمعاییر التي یستوجب توفرھا لدى  -

العمیل كالانضباط في العمل وحیازتھ على جمیع الإمكانیات المادیة والبشریة التي 

 تسمح لھ بأن یكون عمیلا عند المؤسسة. 

 ل استوفت منتجات مؤسستكم حاجات السوق والمستھلك؟: حسب نظركم ھ10س -

نعم كذلك، تسعى المؤسسة قدر الإمكان التركیز على عامل الجودة لسد ھذه  -

 الحاجات.

 : ھل تعتمدون على الأرقام والإحصائیات لتقییم أداء مؤسستكم؟11س -

نعم، عن طریق نشر استمارة الكترونیة عبر مختلف مواقع التواصل الاجتماعي  -

 وكذلك سبر الآراء لمعرفة رأي المستھلك حول السلعة.

 النتائج العامة للدراسة:ب. 

یحتل الإشھار مكانة ھامة في مؤسسة سفیتال نظرا لما حققتھ من نجاح وتطور على  -

الصعید الاقتصادي، ومساھمتھ الكبیرة في التسویق الجید لخدماتھا وتحقیقھ 

 للمردودیة المتوافقة مع أھداف المؤسسة.

تسویق خدمات أي مؤسسة كانت یستلزم الاستعانة بالإشھار لشغل ھذه الوظیفة  -

الحساسة فالإشھار بمثابة المرآة العاكسة  للمؤسسة في السوق كونھ ینقل كل ما 

 یتعلق بھا بمنتوجھا فھو یعتبر ھمزة وصل بین المؤسسة والزبون.

سمعیة بصریة أو  تعتمد مؤسسة سفیتال على معظم القنوات الاتصالیة سواء كانت -

مكتوبة بالإضافة للوسائل التكنولوجیا الحدیثة فلكل وسیلة منھا خصائص تختلف عن 

غیرھا في جذب انتباه الزبون وكذا تعرض الجمھور لھذه الوسائل كونھا في متناول 

 جمیع فئات وشرائح المجتمع.
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على  ھناك اھتمام من طرف الزبون بإشھارات المؤسسة فھو یحتاج إلیھا للتعرف -

حولھا لاقتنائھا، كما خصائص السلعة أو الخدمة المعروضة حتى تتشكل عنده فكرة 

تمتلك المؤسسة خلیة مختصة في دراسة السوق تقوم بصبر آراء زبائنھا لتقییم 

 إشھارات المؤسسة ومعرفة مدى رضاھم عن ھذه العملیة.

عنصر مھم في  الإشھار یقدم صورة متمیزة للمؤسسة الاقتصادیة سفیتال باعتباره -

عملیة الترویج، فالإشھار یبرز الجوانب الإیجابیة المتعلقة بالمؤسسة ولم تأتي 

سیطرتھا على السوق بمحض الصدفة بل كان بفضل سیاستھا الإشھاریة المحكمة 

 القائمة على المدى البعید.

م مؤسسة سفیتال لا تواجھ صعوبات عند قیامھا بالعملیة الإشھاریة وھذا یعود للتنظی -

والتخطیط المحكم والمدروس للبیئة التسویقیة مع التقید بأبرز المعاییر الخاصة 

بالعملیة الإشھاریة رغم ذلك لا یمكن التغاضي عن بعض المشاكل التي تصادف 

المؤسسة أثناء القیام بھذه العملیة، ویمكن ذكر بعضھا مثل صعوبة إیجاد طاقم 

قیام بالعملیة الإشھاریة، ونذكر أیضا متكامل ومتناسق تتوفر فیھ جمیع الشروط لل

تمادي بعض المؤسسات الإعلامیة في طلباتھا المادیة نظیر البث إشھارات المؤسسة 

كما یمكن للمؤسسة أن تصادف مشاكل متعلقة بالبیئة الخارجیة أو المیدان الذي تقام 

 علیھ العملیة الإشھاریة وھذا أمر خارج عن نطاقھا وسیطرتھا.



 خاتمة
 

ط أصبح التسویق أحد التوجھات الحدیثة للمؤسسة الاقتصادیة التي تعمل في محی 

یجاد السبل المثلى للربط بین إمكانیات المؤسسة یتمیز بالدینامیكیة والتغییر، إذ یعمل على إ

ورغبات المستھلكین من خلال وضع السیاسات الملائمة والمتكاملة مع بعضھا لتحقیق 

شخصي یستخدم وسائل الإعلام أھدافھا، وكون الإشھار نشاط اتصالي جماھیري غیر 

بداع والأصالة ریة لتمریر رسالتھ إلى الجمھور الواسع معتمدا في ذلك على الإالجماھی

أصبح یلعب دورا بارزا في نقل الأفكار ودعم السلوك بھدف عرض الجوانب الایجابیة 

والتركیز علیھا لتكوین وبناء صورة جیدة حول موضوعھ لھذا تختلف أھدافھ باختلاف 

 مواضیعھ ومساعیھ.

 والأھداف التيوقد حاولنا من خلال إشكالیة الدراسة والتساؤلات المطروحة أیضا  

ھا الوصول إلى جملة من النتائج لنؤكد من خلالھا على فعالیة الإشھار الذي تعتمد سطرنا

علیھ المؤسسات الاقتصادیة الخاصة في الجزائر لترویج منتجاتھا، تبین لنا الإشھار عنصر 

ضروري لدى المؤسسة الاقتصادیة فھو وسیلة ترویجیة وتسویقیة تساعد في تحقیق أھداف 

ضافة وضمان لھا سمعة ومكانة في السوق إھم أیضا في تحسین صورتھا، المؤسسة كما یسا

 لترك انطباع جید لدى جمھورھا.
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یوضح المدى الذي یمكن للإشھار تحسین صورة المؤسسة لدى  29
 الجمھور
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یوضح إلى أي مدى استطاعت إشھارات المؤسسة استقطاب زبائن  30

 جدد.
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 124 یوضح ما تراعیھ المؤسسة في سیاستھا الإشھاریة. 31

یوضح مدى مساھمة أسالیب الترویج في خلق صورة جیدة  32
 لمنتجات المؤسسة.
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 126 یوضح إذا كان الاستثمار یدفع المستھلك لاقتناء المنتج أو لا. 33

 127  یوضح مدى كفایة الإشھار في التعریف بمنتجات المؤسسة. 34
على الإشھار كوسیلة للترویج  یمثل نسبة اعتماد مؤسسة سفیتال 35

 وعلاقتھ بمتغیر الوظیفة الخبرة المھنیة والمستوى التعلیمي.
128 

یمثل القنوات الاتصالیة التي تفضلھا مؤسسة سیفتال لترویج  36
 منتجاتھا وعلاقتھ بالمتغیرات الخبرة المھنیة والوظیفیة.
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 وعلاقتھ بمتغیر الوظیفة والمستوى التعلیمي
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 التي تنتھجھا المؤسسة وربطھ بمتغیرت الوظیفة والخبرة المھنیة
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یمثل الصعوبات التي تواجھھا مؤسسة سفیتال عند القیام بالعملیة  39
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یمثل درجة تفضیل مؤسسة سیفتال للإشھار لترویج منتجاتھا  40
 وعلاقتھ بمتغیر الجنس ، المستوى التعلیمي والوظیفة
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یمثل مدى اكتفاء سفیتال بعلامتھا التجاریة لتسویق منتجاتھا  41
 وعلاقتھا بمتغیر الوظیفة والمستوى.
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یوضح أراء عمال مؤسسة سفیتال حول كفایة الإشھار لتحقیق  42
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 الإشھار وعلاقتھ بمتغیر الوظیفة.
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