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 إهداء

 انطلاقا من قول المولى عز وجل:
 ن الرحيمبسم الله الرحم

اً "       رَب ِّ أَوْزِّعْنِِّ أَنْ أَشْكُرَ نِّعْمَتَكَ الَّتِِّ أنَْ عَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَالِّدَيَّ وَأَنْ أَعْمَلَ صَالِِّ

لْنِِّ بِّرَحْْتَِّكَ فِِّ عِّبَادِّكَ الصَّالِِِّّين                            سورة النمل 91الآية " تَ رْضَاهُ وَأَدْخِّ
 

وإلى كل أفراد  ،حفظهما اللهوالدي وإلى والدتي إلى  ثمرة هذا الجهدأهدي 
 وأخص بالذكر ،باسمهكل   إلى كل الأصدقاءالعائلة الكريمة و 

 رباب، سميةفاطمة،  عيسى، صر،شاكر، خالد، عصام، عمار، ن
من من ساعدني إلى كل و  إبداعيزملائي بالدفعة تخصص تسويق كل إلى  و 

  .إنجاز هذا العملفي  قريب أو من بعيد

ن                                 ي  ر ش  ي  ث 
 خ 



 شكر

 
 عجيلة محمد :الدكتور يبالشكر الجزيل إلى أستاذ أتقدم

 لتفضله بالإشراف على هذا العمل ومساعدته لي بتقديمه جملة من الملاحظات
 .العمل االتوجيهات القيمة التي لها الأثر البالغ في إنجاز هذو 

وكذا  باسمهكما أتقدم بخالص الشكر والتقدير للسادة أعضاء لجنة المناقشة المحترمين كل 
وكل الذين لم يبخلوا علينا أنا وزملائي  ،أساتذتي بجامعة غرداية ولجنة التكوين بالأخص

 سنوات. ثلاثبتوجيهاتهم القيمة سواء بخصوص التكوين أو إنجاز الأطروحة على مدار 
 أخص بالذكرو  بجامعة محمد بوضياف بالمسيلةأشكر أساتذتي  ولا يفوتني أن

الأستاذة ميمون الدكتور بوعبد الله صالح، )الدكتور رابح بلعباس، الدكتورة سعودي نجوى، 
 (نبيلة، الأستاذة ديلمي فتيحة، الأستاذ عبد الوهاب جباري

 المركز الجامعيكر من للدكتور واضح فواز والدكتور بوسالم أبو بوتقدير كما أوجه تحية شكر 
 دعم.و  توجيهاتمن نصائح و لي على كل ما قدماه  بميلة عبد الحفيظ بوصوف

 كل  قدم ليالذي نصر خشاب بالمسيلة وأخيرا أخص بالشكر أيضا صاحب مكتبة السفير 
 .التسهيلات لطبع وإخراج هذا العمل

ن   ي  ر ش  ي  ث 
خ 

 



 ملخص الدراسة:

،لاختلاف التصور من وأصعبهاأهمية في مهام مسير العلامة التجارية صورة العلامة التجارية العنصر الأكثر تعتبر    
 عتباره أهم عناصر المزيج الترويجي الابتكاريأبعاد الإعلان الابتكاري بإتناولت هذه الدراسة ، وقدزبون لآخر

هدفت الدراسة إلى إثراء المفاهيم ذات الصلة بالموضوع حيث مدى مساهمته في تحسين صورة العلامة التجارية، و 
رة، التصميم المبتكر، الشخصية علانية المبتكبأبعاده المتمثلة في الفكرة الإالمتغير المستقل ارتباط و  وتحليل مدى أهمية

العاطفي و  الرموز المبتكرة على المتغير التابع ببعديه الإدراكيو  عباراتالمبتكرة، العلانية الإعلانية المبتكرة، الوسيلة الإ
 .موبيليسالتجارية علامةالوبالتحديد  خدمات الهاتف النقال سوقوهذا عبر دراسة ميدانية حول 

توّلد  ة التيالعاطفيو  الإدراكية لعمليتينلقوي  يجابيإ زبائن العلامة موبيليس تفسير لدى وقد بينت نتائج الدراسة أن
علان الابتكاري التي بالنظر إلى أبعاد الإ التجارية لعلامةمن خلالهما تصور موجب للعينة المدروسة نحو صورة ا

من أبعاد دلالة إحصائية بين كل  كما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط ذات،  محظيت بأهمية معتبرة لديه
 إلى تقديم مجموعة من التوصيات خلصت الدراسة الأخيروفي  علامة التجارية،بعدي صورة الو  علان الابتكاريالإ

من  عتبارالاتي يجب أن تؤخذ بعين ال تأثيراالأكثر  الأبعاد، وما هي الابتكاريةالإعلانات  دورحول كيفية تعميق 
 .الهاتف النقال بالجزائر سوق خدمةالعاملة في ؤسسات المقبل 

 
 علان الابتكاري، صورة العلامة التجارية، موبيليس.، الإالابتكار الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract:  

     The brand image is condidered as the most important and difficult omponent 

in the functions of the brand manager, this is because of the differnt vision from 

one customer to an other. It’s worth noting that this study deals with the 

dimentions of innovative advertisment as it is the most important component in 

this innovative  promotion mix. As well, it helps in the refinment of the brand 

image. In this regard, this study aims at the enrichment of the concepts having 

relation with to the topic as well as analysing the important link of the 

independent variable and its dimensions expressed in the innovative advertised 

idea, the innovative design, the innovative advertising personality, the 

innovative advertising way, the innovative expressions and symbols tackling 

both the cognitive as well as the affective dimensions of this variable through a 

field study in  market of cell phone services especially on Mobilis brand. 

     Basically, the result of this study denoted that Mobilis brand customer have a 

strong positive explanation for both the affective and cognitive operations which 

generate a positive image of the studied smaple to the brand  image as well as to 

the whole dimensions of the innovative advertisment and the two dimensional 

brand image. 

     Eventually, the study concluded with presnting a lot of recomnendations 

about emphasising the role of innovative ads and deciphering the most effective 

dimensions that the institutions and cell phone services should take into account. 

 

Key Words: innovation, the innovative advertising, brand image., Mobilis 

 

 

 

 

 

 



Résumé 

     L'image de la marque commerciale est l'élément le plus important et la tâche 

la plus dure pour l'administrateur à cause de la perception différente de chaque 

client . 
     Cette étude a abordé les dimensions de l'annonce créative comme un 

composant très important dans la promo mix, innovant et l'étendue de sa 

contribution à l'amélioration de l'image de la marque commerciale. L'étude vise 

à enrichir les concepts pertinents et analyser l'importance et le lien de la 

variable dépendante avec ses dimensions qui sont l'idée de création publicitaire, 

le design innovant, la personnalité publicitaire novatrice, les moyens novateurs, 

les phrases et les symboles innovants sur la variable dépendante avec ses 

dimensions cognitives et sensorielles à travers une étude de terrain sur le 

marché du service téléphonique en particulier la marque Mobilis 

Les résultats de l'étude montre que les clients de la marque Mobilis ont une forte 

interprétation positive des processus cognitifs et émotionnels qui génèrent à 

travers lequel une perception positive de l'échantillon étudié vers l'image de la 

marque compte tenu des dimensions de l'annonce créative qui ont reçu une 

importance considérable pour eux. 
     Les résultats de l'étude ont montré une corrélation statistique significative 

entre chacune des dimensions de la publicité innovante et l'image de la marque 

commerciale. 
     Finalement, l'étude a conclu de fournir une série de recommandations sur la 

façon d'approfondir le rôle de la création publicitaire et les dimensions les plus 

efficaces qui doivent être prises en compte par les institutions d'exploitation sur 

le marché du service téléphonique en Algérie 

 

Mots-Clés:innovation, publicité innovant,L'image de la marque, Mobilis. 
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  ، التجارية وحتىصناعيةالخيرة تغييرات جذرية أثرت على جميع القطاعات شهد العالم خلال السنوات الأ    
الوطني،  المألواة في الاقتصاد تحرير التجارة أدى إلى ظهور أشرال ين المنااسة غيرو  ةولمديية، ااتتاار ارر العالخ

شراكة أو أشرال استثمارية جنبية في صيغ دخول المؤسسات الأو  كمزاحم قوي للقطاع العام  بظهور القطاع الخاص
زيادة و  العلايات ين جهة،و  في ظل اتعراس ذلك على الأسواق ين خلال ظهور شتى أتواع المنتجاتو ، أجنبية
 الأتاطة ااةبر هتمامالاالاقتصادية الجزائرية أن تولي على المؤسسات  حتم ،ين جهة أخرى زبونعي الو و  ثقااة

، بهدف تعزيز المستهلرينأذهان  علاياتها لدىل وصورةالتي تساهم في استحداث قيمة لصورتها خاصة تلك 
 يستهلرين آخرين.جذب و  الحالي ستهلكها المستهدف لزيادة ولاء المالعلاقة بينها وبين سوق

ضرورة التي أيقنت بمدى و  الابترار في الفترة الزينية الأخيرة بأهمية كبيرة لدى المؤسسات الاقتصاديةحظي     
لم يعد يقتصر على المنتجات اقط بل دخل مختلف كما أته تخصصاتها،  و  تطبيقه في مختلف أتاطتهاو  تواجده

سسة على التنااس ين خلال بناء ، حيث تعمل كل يؤ بالخصوصالأتاطة الترويجية و  التوزيعو  كالسعر  المجالات
 لاتطباعات المستهلرينتروين  عن طريقيجابية إصورة بناء احتلال الريادة و  يبترر هداهو  تااط ترويجي يترايل

التجارية حلقة الوصل بين  صورة العلاية وباعتبار بقائها في السوق.و  في نموها ذلكيقانا ينها بأهمية إراء حولها آو 
جعل  ؛في اتخاذ قراره الارائي زبونال يعتمدهاتمثل أهم المتغيرات الأساسية التي و  المؤسسة وجمهورها المستهدف

ويعد ، ارصة لتطويرها والعمل على تحسينها ين خلال تطبيق يفاهيم جديدةالمهتمين يؤينون بأن هناك و  الباحثين
بالأتاطة الترويجية المتماثلة تقويتها خاصة في ظل تابع الأسواق و  لبناء صورة إيجابية كخيارفي الترويج  الابترار 

 التي لم تعد تحفز المستهلرين على تفضيل علاية تجارية يعينة عن أخرى.

سبب هذه  ئر،زاالج في الأخيرة وتةالآ في سريعا وراتط عرات التي الأسواق همأ ين سوق خدية الهاتف النقال    
في مجال  للابترار خصبا مجالا حيث تعتبر الاتصالات، لترنولوجيا العالمية تاالتطور  ةواكبالسريعة هو يتغيرات ال

 ويجيالتر  المزيج عناصر توجه ابتراري يامل السوق، تبني هذا في الناشطة المؤسسات كان على لذلك ،الترويج
ترغب ايها المؤسسة حول علاياتها في أذهان  يصال تلك الصورة التيإ يضمن تقليدي ، غيريترايل يزيج وخلق

 المستهلرين.

 التركيز علىو  التطرق إلى عناصرهو  دراسة يفهوم الترويج الابترارينحو الدراسة  هالمنطلق تتجه هذين هذا     
تطرح  ينهو  التجارية،صورة العلاية بين و  خيرهذا الأ ثم اختبار العلاقة بين ، وينعلان الابتراري كأهم العناصرالإ
 التالية:شرالية الرئيسية الإ

 موبيليس؟ صورة العلامة التجاريةتحسين  ما مدى مساهمة الإعلان الابتكاري في
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 التالية:شرال ين خلال الأسئلة الفرعية هذا الإ تعالج وسوف

الإعلانية الشخصية ، التصميم المبتكر الإعلانية المبتكرة، الفكرة) الابتراريعلان أبعاد الإ يساهمةيا يدى  -
 لصورة عرفي(الم) دراكيالبعد الإفي تحسين  (ةالعبارات والرموز المبتكر  ،الوسيلة الإعلانية المبتكرةالمبتكرة، 

 يوبيليس؟ التجاريةللعلاية 
الإعلانية الشخصية ، الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكر الفكرة) الابتراريعلان الإأبعاد  يساهمةيا يدى  -

 صورةل )الوجداني( يلعاطفاالبعد  في تحسين( العبارات والرموز المبتكرة ،الوسيلة الإعلانية المبتكرةالمبتكرة، 
 يوبيليس؟ التجاريةلعلاية ا

 :الفرضيات التاليةاقتراح  الدراسة، يمرنين خلال تقديم مجموعة التساؤلات في إشرالية 

  الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكر الفكرة) بأبعادهلإعلان الابتراري يساهم الا  :1 الرئيسيةالفرضية ،
 البعدتحسين في ( العبارات والرموز المبتكرة ،الإعلانية المبتكرة، الوسيلة الإعلانية المبتكرةالشخصية 

 .لعلاية التجارية يوبيليسالإدراكي )المعرفي( لصورة ا
 :التالية الفرعية الفرضيات إلى الفرضية هذه ميتقسيمرن و    

 لعلاية التجاريةا لصورة الفررة الإعلاتية المبتررة في تحسين البعد الإدراكيتساهم لا  :1 الفرضية الفرعية -
 يوبيليس.

 .يوبيليس العلاية التجارية لصورةفي تحسين البعد الإدراكي  بتررلتصميم الما يساهم لا: 2 الفرضية الفرعية -
لصورة العلاية تحسين البعد الإدراكي  في المبتررة لاخصية الإعلاتيةا تساهملا : 3 الفرعيةالفرضية  -

 .يوبيليس لتجاريةا
لصورة العلاية التجارية في تحسين البعد الإدراكي بتررة الم علاتيةالإ تساهم الوسيلة لا: 4الفرضية الفرعية  -

 يوبيليس.
 العلاية التجارية لصورةبتررة في تحسين البعد الإدراكي المريوز العبارات و الساهم ت لا: 5الفرضية الفرعية  -

 .يوبيليس
  الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكر الفكرة) لإعلان الابتراري بأبعادهيساهم الا  :2الفرضية الرئيسية ،

 البعد( في تحسين العبارات والرموز المبتكرة ،الإعلانية المبتكرة، الوسيلة الإعلانية المبتكرةالشخصية 
 لعلاية التجارية يوبيليس.العاطفي )الوجداني( لصورة ا

 :التالية الفرعية الفرضيات إلى الفرضية هذه تقسيم ويمرن
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تساهم الفررة الإعلاتية المبتررة في تحسين البعد العاطفي لصورة العلاية التجارية  لا: 1 الفرضية الفرعية - 
 يوبيليس.

لصورة العلاية التجارية التصميم المبترر في تحسين البعد العاطفي  يساهم لا: 2 الفرضية الفرعية -
 يوبيليس.

الاخصية الإعلاتية المبتررة في تحسين البعد العاطفي لصورة العلاية  تساهم لا: 3 الفرضية الفرعية -
 التجارية يوبيليس.

تساهم الوسيلة الإعلاتية المبتررة في تحسين البعد العاطفي لصورة العلاية  لا: 4الفرضية الفرعية  -
 التجارية يوبيليس.

تساهم العبارات والريوز المبتررة في تحسين البعد العاطفي لصورة العلاية التجارية  لا: 5ضية الفرعية الفر  -
 يوبيليس.

 الدراسة:أهداف 
 :فييمرن تلخيص الأهداف التي تريد الوصول إليها ين خلال البحث 

 علان الابتراريالإ يفهوم على التركيز خلال ين بالابترار والترويج المتصلة النظرية المفاهيم وتوضيح إبراز -
 ين كمفهوم التفصيل ايه حاولناحيث  ،ينه ستفادةوالا تطبيقه إلى المؤسسات تسعى يستحدث كنااط

 يرترزات بناءه.و  يتطلباته، حيث
 الموجودة العلاقات على والوقوفبعدي صورة العلاية التجارية، و  أبعاد الإعلان الابتراري مختلف بين الربط -

 ؛بينها
 ؛ستهلرينالمو ين وجهة تظر كل ين المؤسسة  صورة العلاية التجارية،تسليط الضوء على يفهوم  -
 يا يجبيساعد المؤسسات الاقتصادية على يعراة  بالإعلان الابتراريقتراح نموذج خاص الوصول إلى ا -

 .علاياتها التجارية صورةيز عليه لتحسين الترك

 الدراسة:أهمية 
 :يلي يا فيهمية هذه الدراسة ترمن أ

 إلى سعىت حيثالمساهمة في التعرض لموضوع الابترار ين زاوية تختلف عما تطرقت إليه الدراسات السابقة  -
 ين خلال ،لعلاية التجاريةمختلف المفاهيم المتعلقة باو  التسويق الابتراري مجال في البحثية الجهود استرمال

 لعلاية التجارية؛بصورة اكل يا يتعلق و  ،الابتراريلعناصر المزيج الترويجي  النظري التأصيلمحاولة 
 والمؤسسات الأجاتب والممارسين الباحثين لدىصورة العلاية التجارية و  الابترار لموضوع المتزايدة الأهمية -

 أن يمرن المنطلق هذا وين الجزائرية المؤسسات ين قبلغفال ذلك وإ وأحجايها، تااطها باختلاف الأجنبية
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عنصر ك بالإعلان الابتراري الاهتمام بضرورة يتعلق ايما سير العلاية التجاريةلم يعلويات الدراسة هذه تقدم 
 ذهان المستهلرين؛أخها في يرست علىالمؤسسة  تعملالتي  الصورةعمل على تطوير تلك ي

في اتجاه تمييز  قوة دااعة كأحد أهم عناصر المزيج الترويجي باعتباره  ،الابتراري علانالإاستخدام  التركيز على -
 المرغوبة.صورة الت وتوطيد صلتها بزبائنها وبناء المؤسسا

 الدراسة: منهج
 أجل ينالدراس، و  طبيعة يع يتماشى كوته النظري، الجزء في الوصفي المنهج اتباع تمي الموضوع هذا لمعالجة     
 يذكرات، يقالات، كتب، ينالدراسة  بموضوع لمتعلقةاو   المناورة الأدبيات إلى الرجوعسيتم  النظري الجاتب إثارة

 .لإنجليزيةاو  الفرتسية العربية، ايها بما عليها المتعارف باللغات مختلفة ودراسات وأبحاث يناورات تقارير، دوريات،
 المناسبة والقياسية الإحصائية الطرقالمنهج التحليلي وذلك باستخدام  استخدام تمسيا التطبيقي، الجزء في أيا

 يتم واحدة يرحلة ين يقطعية دراسة شرل تتخذ الدراسة أن حيث ،الدراسة نموذج يراتيتغ بين العلاقة لدراسة
 باستخدام يعالجتها ثم وين ،اتةالاستب طريق عن زائرالج في)المتعايلين(  المستهلرين ين البيانات تجميع ايها

 .SPSS برنايج خلال ين المناسبة الإحصائية الأساليب

 الموضوع:أسباب اختبار 
 أهمها: جاء لعدة اعتبارات اختيارنا لهذا الموضوع 

 المواضيع التي تلقى اهتمام التسويق الحديث.ين العلاية التجارية  وصورةعلان الابتراري أن الإ -
 ؛وصورة العلاية التجارية الابتراري علانغموض العلاقة بين الإ -
لو بقدر و  لعل هذا البحث يساهمو  محدودة وصورة العلاية التجارية الأبحاث في الترويج الابتراري -

 ؛يط في تنويع المراجع في الموضوعبس
 .لمفاهيم الحديثة في التسويقكأحد ا  لإعلان الابتراريلإبراز أهمية تطبيق المؤسسات الاقتصادية الجزائرية  -

  :السابقة الدراسات عرض
 مجال في للباحثين السابقة الجهود استاراف ين للباحث لابد وارضياتها، الدراسة جنموذ  ترصين بهدف     

 للطالب يمرن يتغيرات ين تناولوه ويا علمي، جهد ين سبقوه الذين الآخرون الباحثون قديه ويا دراسته،
 طرف ين تمت التي الأكاديمية الأبحاث في المسح خلال ين يلاحظ ويا .الحالية دراسته في بعضها ين ستفادةالا

ايما يلي أهم الدراسات التي تناولت يتغيري و الابتراري،  ترويجتدرة المراجع التي تناولت يفهوم ال هو الباحث
 :الدراسة
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 التنافسيعلى المركز  الابتكاري وأثرهالتسويق " بعنوانا آمنة أبو النجا محمد أبو النجدراسة للباحثة  - 
 )أطروحة دكتوراه، "-مصر فيدراسة تطبيقية على قطاع الصناعات الغذائية - ،لمنظمات الأعمال المصري

 :(2008جامعة طنطا، مصر، كلية التجارة، إدارة الأعمال،  في  فلسفةال
دعم المركز التنااسي  فياستخدام التسويق الابتراري  ييدى يمرن أن يؤد عراة إلى أيلم هدات هذه الدراسة     
 يؤسساتعلى يدى يستوى إدراك كما تم التعرف ،  المصرية محلياً ودولياً في قطاع الصناعات الغذائية ؤسساتللم

 وقيمته كأداة تنااسية. الابترارييصر لأهمية التسويق  فيالصناعات الغذائية 

ايما يخص عنصر الترويج الابتراري كأحد أهم عناصر ة الباحث طرف ين إليها توصل تم التي النتائج وين     
علاقة طردية يوجبة وقوية بين استراتيجية الترويج الابتراري والحصة  الابتراري على وجودالمزيج التسويقي 

لإعلانات يبتررة وهذا  ؤسسةأكثر المتغيرات المفسرة للترويج الابتراري تأثيراً هو تقديم الم وجدت أنكما ،  السوقية
اتضح ين كما   العالمية ين يلايين الدولارات على الإعلانات في قطاع المنتجات الغذائية. ؤسساتر يا تنفقه الميبر 

العالمية  ؤسساتالقطاع الخاص التي تنتج بتراخيص ين الم ؤسساتخلال التحليل الوصفي أن المزيج الترويجي لم
 .العايلة في سوق الغذاء المصري عموييةال مؤسساتكثر ابترارا ين المزيج الترويجي للأ

 مباعتباره ينالنهائي ينالمستهلرالمؤسسة استثمار على أته  –ادراسته تتائج ضوء على- ةالباحث دعوتو       
أنماط  فيتحدث  التي ويراقبة التغيرات واتتقاداتهمشرواهم ويقترحاتهم  يعن طريق تلق للابترار الرئيسيالمصدر 

ين كل المصادر يثل يتابعة تتائج أبحاث العلماء  ابتراراتها اختياربالإضااة إلى وعاداتهم الارائية  استهلاكهم
الاهتمام بتقديم إعلانات يبتررة وضرورة  ،ورجال البيع وتغير بيئة التسويق والمخترعين ورجال الإدارة العليا والمديرين

 اعلان الابتراري. كملعملية تصميم الإجديدة  اأارار م ت جديدة وتقدمختلفة عن المنااسين تستخدم يغريا
 لرترونيالعالمية في مجال الترويج الإ ؤسساتالاستفادة ين تجارب المو  الإلرترونيبالترويج  هتمامأشارت إلى الا

 .يثل أالام السينما ،ؤسسةالم لمنتجاتعلى وسائل تنايط يبتررة ومختلفة عن ينااسيها ويناسبة  عتمادوالا

دراسة ميدانية - لإعلان في بناء العلامة التجاريةدور وأهمية ا" بعنوان ديوب محمد عباسدراسة للباحث  -
منشور بمجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات  مقال"، )-على مستهلكي المنظفات في الساحل السوري

 (2009، سوريا، 04، العدد 31العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، المجلد 
هدات هذه الدراسة إلى قياس أثر كل ين العلاية التجارية والإعلان للعلاية التجارية على يستهلري       

أن المستهلرين يفضلون  الباحث طرف ين إليها توصلال تم التي النتائج وين ،المنظفات في الساحل السوري
تحمل علاية تجارية. كما توصل إلى أن الإعلان يخلق  المنظفات التي تحمل علاية تجارية مميزة على المنظفات التي لا

ين الثقة نحو العلاية التجارية، مما يجعل عملية التغيير عنها صعبة، ويصبح هناك توع ين التبني لهذه العلاية  اتوع
ين قبل المستهلرين، بالإضااة إلى ذلك اهي تؤدي دورا يهما في التعريف بالعلاية التجارية ويا تريز له ين 

قيم ترتبط بها، االعلايات التجارية المفضلة ين قبل المستهلرين ترتبط  عنخصائص يلموسة وغير يلموسة 
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بالتأكيد بإعلانات مميزة نالت إعجابهم، كما وجد أن المستهلك يقتنع بالعلاية التجارية عنديا تترااق بإعلان مميز  
 م قبول استبدالها بعلاية أخرى.ويبترر، يحرضه على الاراء ويقدم سببا ينطقيا لتفضيلها وعد

وجوب استفادة المؤسسة ين تجارب المؤسسات الأجنبية  إلى– دراسته تتائج ضوء على- الباحث يدعوو      
تصميم إعلانات مميزة لعلاياتها  بغيةالناجحة محليا ودوليا والاعتماد على وكالات إعلاتية ويصممين يبدعين، 

التجارية تقنع المستهلرين وتحثهم على تجربتها وتررار استخدايها، عن طريق ربط المستهلك بمعاني وقيم يحتاجونها 
 ثم ربطها بالعلاية التجارية وينه خلق تفضيل لعلايتهم عن باقي العلايات الموجودة في السوق.

 التنافسية الميزة أدوات تحقيق من أداة التجارية العلامة صورة تطوير" بعنوان دعبادة محمدراسة للباحث  -
"، )رسالة ماجستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية -التلفاز منتجات صنف دراسة-

 .(2009وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 
 التي المراحل أهم عرضو  اتهوصور  التجارية بالعلاية المتعلقة المسائلهم أهدات هذه الدراسة إلى التعرف على     
 خلاله ين يمرن يؤشر باعتبارها التجارية العلاية صورة دراسةيع التركيز على  التجارية العلاية إتتاج عملية ابه تمر

   الباحث طرف ين إليها توصل تم التي وين النتائج .السوق في الفاعلة التجارية للعلايات التنااسي الوضع تحديد
 يدى تقييم خلالها ين تستطيع المؤسسة أن حيث العلاية؛ قيمة تحديد أدوات أهم بينأن صورة العلاية ين 

 .والخارجي الداخلي المستويين على اتهتااطا وجودة ااعلية

 الأير تعلق سواء التجارية العلاية صورة عن المعتقدات  ين مجموعة الجزائري لمجتمعا لدى الباحث كما وجد     
 السوق في الفاعلة التجارية العلايات صورة أو  -الأداء لتقييم يؤشرات للمؤسسة بالنسبة تعتبر التي الجودة بعناصر
 على كمؤشرات تعتبر لا وأخرى التجارية العلاية جودة على تؤشر عناصر توعين: إلى المعتقدات هذه قسمحيث 

 اتتمثل الثاتية أيا الضمان، واترة والابترار العمل اريق وكفاءة والتطوير بالبحث الاهتمام في الأولى تتمثل ا،تهجود
 .المنتج وتصميم المؤسسة شهرة وأخيرا الرياضية والرعاية والتوزيع الإعلان في

 المترايلة، التسويقية الاتصالات يفهوم تجسيد إلى السعي –دراسته تتائج ضوء على- الباحثيدعو      
كما   .تستهداها التي الأسواق لدى وينتظمة واضحة بصفة التجارية للعلاية صورة لبناء الأاضل الطريقة باعتبارها

 برنايج وضعمحل الدراسة " لرتروتيةالإ الأجهزة لصناعة الوطنية لمؤسسةا ''و "كوتدور" يؤسستي على قترحا
 .الدراسة لمجتمع الجودة يؤشرات ضمن يدخل اأساسي اعنصر  بصفتها تحسين الصورة إلى دفيه تسويقية اتصالات

دراسة حالة  ،اة لتحسين صورة العلامة التجاريةجودة المنتوج كأدبعنوان " راشدي نجوىدراسة للباحثة  -
"، )مذكرة ماجستير، )غير منشورة(، تخصص تسويق، قسم لمؤسسة عنتر ترايد Condorعلامة الإلكترونيك 

 .(2009وعلوم التسيير، جامعة الجزائر،  العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية
 ايه أصبح الّذي الوقت في المستهلك نحوالتوجه  يةلأهم المؤسسة إدراكيدى هدات هذه الدراسة إلى يعراة      
 عنتر يؤسسة في الطرح هذا العلاية؟ وحقيقة صورة تحسين في المنتوج جودة إسهام يدى ياو  للجودة، تطلعا أكثر
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 ين إليها توصل تم التي وين النتائج ،بوعريريج برج بولاية Condorصاحبة علاية -لرتروتيةالإ للصناعة ترايد 
 لرن قوية، علاية بتروين يسمحان غزيرة إيحاءات ذات قويا وشارة تمتلك اسما Condor علاية أن الباحثة طرف

 المفاهيم على يعتمدون لا اهم المنتوج، على بسيط طابع وريز ردمج العلاية اعتبار تتعدى لا يسيريها وراتصت
 واحد بلون علايتها تمييز على ثباتال عدم. كما تتصف المؤسسة بتسييرها في( التموقع الهوية، الاهرة،) الأساسية

 الجودة أن كل ين تكما وجد  ،لدى المستهلرين البصرية تهايهو  إضعاف إلى يؤدي مما واحدة، طباعة وطريقة
 .Condorلعلاية  المستهلك شراء يعايير بين ين الأولى المرتبة والسعر يحتلان

 علايتها صورة لقياس دورية ببحوث لقياما على المؤسسة هتأ – ادراسته تتائج ضوءعلى - ةالباحث تدعوو      
 يصدر لأنها المستويات، جميع على علايتها شهرة لزيادة المدروسو  المرّثف العمل ، يعمخطط هو بما يقارتتهاو 

 في استغلالهاو  المدركة للجودة جيدى ستو ي على الحفاظ بالإضااة إلى العلاية لرأسمال الأخرى العناصر لجميع
 .للمؤسسة التنااسية الأتاطة

 خصائص أثر" بعنوان العساف ووفاء الضمور حامد وهاني نوالة القادر عبد مريمدراسة للباحثين  -
"، )مقال منشور بمجلة الخلوية الاتصالات بخدمة الاشتراك الجامعيين الطلبة قرار في التجارية الإعلانات

   .(2010، الجامعة الأردنية، الأردن، 01، العدد 37دراسات في العلوم الإدارية، المجلد 

 بخدية الجايعيين الطلبة اشتراك قرارات في الإعلانات عناصر أهمية على تعرفال هدات هذه الدراسة إلى
 الوسائل)يروناتها، خصائصها،  الإعلانات أثر تعميق كيفية حول توصيات وتقديم الأردتية، الهاتف النقال

 قرار في للتأثير يؤسسات الهاتف النقال قبل ين الاعتبار بعين تؤخذ أن يجب التية( جاذبي الأكثر الإعلاتية
 .وسلوكه الجايعي الطالب

 الخصائص أكثر هي والبساطة والمصداقية، الارل، ين أنالباحث طرف ين إليها توصلال تم التي وين النتائج
 وأن الخصائص، ببقية يقارتة الهاتف النقال يؤسسة اختيار في الجايعي الطالب قرار في وتأثيراُ جاذبية الإعلاتية

 الإعلانات لخصائص قوي تأثير وجود الدراسة بينت كما أهمية، الإعلاتية الوسائل أكثر هي التلفزيوتية الإعلانات
 الإعلانات أاضل هي "زين"إعلانات أن خلصت إلىكما  الهاتف النقال، خدية في شتراكالا قرار في مجتمعة
 .واكسبرس أوراتج ، أينية بإعلانات يقارتة عاية، بصفة

 والاتصال التسويق وبحوث العلمية الأسس إتباع إلى ضرورة –مدراسته تتائج ضوء على- الباحثونيدعو      
 للإعلانات العرسية لتغذيةل تظام وجوديع ضرورة  النقالالهاتف  خدية يؤسسات في الإعلانلتصميم  الفعال

 ضرورةيع  ايه المرغوب الاتجاه وفي ايه المرغوب الأثر بإحداث قايت إذا ويا، اأحدثته التي الآثار لمعراة المختلفة
 يؤسسات الهاتف النقال بين التنااس حدة ا:هم لسببين تالإعلانا تصميم في جديدة ارارأ وتوليد الإبداع تطبيق
 .المجتمع في شريحة أكبر باعتبارهم الاباب أي ،المستهداين زبائنال وطبيعة
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علانية وأهميتها في جذب انتباه المستهلك الاستراتيجية الإ في الابتكاربعنوان " بارك نعيمةدراسة للباحثة  - 
"، )مقال منشور في مجلة أبحاث -المتطلبات والتوصيات –بالإشارة إلى مؤسسة اتصالات الجزائر 

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، اقتصادية وإدارية، العدد العاشر،  
   .(2011ديسمبر ، بسكرة

جذب اتتباه المستهلك في علاتية الإ الاستراتيجيةالابترار في قياس يدى تأثير هدات هذه الدراسة إلى     
أن يؤسسة اتصالات الجزائر لا تعتمد على الابترارية  ةالباحث طرف ين إليها توصل تم التي النتائج وين، الجزائري

 في الإعلان وتنحصر اقط في الاعتماد على الإعلانات التقليدية.
تترتت وتطوير أسلوب ى الأعلانات علترثيف الإ ضرورة إلى- ادراسته تتائج ضوء على–ة الباحث دعوتو     

على يستوى إدارة كما توصي بإتااء يصلحة   ،علانيساعد على تنمية الابترار في الإ التعليم في الجزائر بما
تنوه إلى أهمية استخدام الترنولوجيا الحديثة، يما يحقق و  ة،علاتية المبترر خلق الأارار الإتوليد و التسويق يهمتها 

 الاتتباه والتميز.جذب ثارة و الإسلوب يبترر يحقق التاويق و علاتية بأررة في الإعلان في كل الوسائل الإإتتاج الف

دراسة -دور التسويق الابتكاري في المحافظة على الميزة التنافسية بعنوان " وهيبة مربعيدراسة للباحثة  -
، )رسالة ماجستير في علوم التسيير )غير منشورة(، كلية العلوم "-ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر

     (. 2012الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، 
الميزة التنااسية، وذلك ين خلال و الراف عن جواتب العلاقة بين التسويق الابتراري هدات هذه الدراسة إلى    

صالات الجزائر بمدينة باتنة، وقد أظهرت تتائج الدراسة وجود علاقة تأثير ذات دلالة دراسة تطبيقية بمؤسسة ات
وبين المحااظة على الميزة التنااسية، كما أظهرت هذه النتائج أن المتغيرات المستقلة  الابتراريإحصائية بين التسويق 

ولرن بدرجات يتفاوتة في المحااظة على  ايالخدية، والسعر، والترويج، والتوزيع( لها تأثير إيج ار فيجميعا )الابتر
ثيرا الميزة التنااسية، وأكثر هذه المتغيرات تأثيرا هو المتغير المستقل الابترار في توزيع الخديات، في حين كان أقلها تأ

 هو الابترار في سعر الخدية

لتسويق الابتراري ووضعه  باالاهتمام  على المؤسسةحث  إلى– دراستها تتائج على ضوء –الباحثة وتدعو     
كجزء ين استراتيجياتها ولاسيما في مجال تقديم خديات يبتررة ذات المواصفات والجودة العالية والسعر المناسب 

يجاد تظام إالعمل على إيجاد البيئة التنظيمية لتنفيذ ذلك واستمراره و العمل على وبطرق ترويجية وتوزيعية يبتررة، و 
ة بهدف الاستفادة ينها في ييتولى يهمة البحث عن الأارار الجديدة في المجالات التسويقاليقظة السوقية الذي 

 ابترار خديات جديدة وطرحها قبل المنااسين. 
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دور الاستراتيجية الإعلانية في تعزيز العلامة " بعنوان محمد قويدري وربيعة بن لقريشيدراسة للباحثين  - 
، )مداخلة "-الجزائرية للاتصالات موبيليس للهاتف النقالدراسة حالة مؤسسة - التجارية للمنتج الوطني

واقع وتحديات –ضمن الملتقى الوطني الخامس حول: التسويق بين النظريات العلمية والممارسات التطبيقية 
رية وعلوم ، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجا-الإدارة التسويقية في المؤسسة الجزائرية

 (.2014مارس  20و  19التسيير، جامعة عمار ثليجي، الأغواط، يومي 
الإعلاتية في تعزيز العلاية التجارية لمتعايل  الاستراتيجيةهدات هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على دور      

الإعلاتية الفعالة  الاستراتيجيةأن  انالباحث طرف ين إليها توصل تم التي النتائج وينالهاتف النقال يوبيليس. 
تتطلب الاعتماد على أسس علمية في جميع يراحل إعدادها، وأن المعايير الأساسية التي يأخذها المستهلك عند 
اختياره للمتعايل في مجال خدية الهاتف النقال هي على الترتيب: الجودة، الخدية المقدية، السعر المناسب، لذا 

  استراتيجيته الإعلاتية على هذه المعايير الثلاثة حتى يحااظ على زبائنه.  اعلى المتعايل أن يركز في
أن العلاية و  ستراتيجية الإعلاتية لمؤسسة يوبيليس يقبولة،أن الايعظم الأاراد المستقصون يرون كما وجدا أن      

وبة تذكرها، وهذا راجع صعو  لرنها غير واضحة المعالم ين حيث شرلهاو  يوبيليس يعرواة لدى المستهلك الجزائري
 علاتيةأن هناك علاقة إيجابية بين الاستراتيجية الإإلى  روتينية، كما توصلاو  تقليديةالإعلانات التي تقوم بها  أن إلى
 بين تعزيز يوقف العلاية التجارية في السوق.  و 
لبناء وتعزيز صورة الإعلان التلفزيوني كأداة " بعنوان مالمايدي آضيف الله ربيحة و دراسة للباحثتين  -

التسويق بين النظريات العلمية والممارسات  :"، )مداخلة ضمن الملتقى الوطني الخامس حولالعلامة التجارية
، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم -واقع وتحديات الإدارة التسويقية في المؤسسة الجزائرية–التطبيقية 

 .(2014مارس  20و  19عمار ثليجي، الأغواط، يومي الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
علان التلفزيوني لبناء صورة العلاية هم النقاط التي يركز عليها الإأالتعرف على هدات هذه الدراسة إلى      

وين  ،ه بالعلاية التجارية المعلن عنهااهتمايو  دوره في جذب اتتباه المااهدو  تعزيزها في ذهن المستهلرينو  التجارية
رة ربطها في ذهن جل تعزيز علاية تجارية لابد ين ضرو أين  هأت الباحثتان طرف ين إليها توصل تم التي النتائج

دراكي الذي يقوم على تحديد ولهما الجاتب الإألال التركيز على جاتبين أساسين، يجابية ين خإالمستهلك بصورة 
 الذي يبنى على المثيرات العاطفية. و  ينااع المنتج، وثاتيهما الجاتب الحسيو  صفات

علان على نجاح الإيعتمد تعزيز صورة علايتها التجارية و  كما وجدت الباحثتان أن نجاح المؤسسة في بناء     
اتخاذ و  شارة إلى الدور الهام التي تلعبه الصورة في تروين الآراءعنها بالارل المطلوب يع الإ التلفزيوني في التعبير

 التأثير في تصرااتهم.و  اراديل سلوك الأوتار القرارات
التلفزيوني كأسلوب ين  بالإعلانإلى ضرورة اهتمام المؤسسة  –دراستهما تتائج ضوء على- الباحثتان وتدعو      

خصائص تميزه عن باقي الوسائل  تعزيز صورة العلاية التجارية خاصة في ظل يا يتمتع به ينو  أساليب بناء
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علان واق أسس علمية تمرن الإشارة إلى ضرورة تصميم والصوت يع الإ الجمع بين الصورةخرى يثل علاتية الأالإ 
 كثر دقة. أة بارل المستهلك ين التعرف على العلاية التجاري

العلامة  لصورة الجزائري الزبون إدراك نمذجة محاولةبعنوان " القادر عبد الدين محي مغراويدراسة للباحث  -
، )أطروحة دكتوراه، )غير منشورة(، تخصص تسويق دولي، "الجزائر في الكهرومنزلية العلامات الةح :يةالمحل

مدرسة الدكتوراه التسيير الدولي للمؤسسات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي 
     .(2014بكر بلقايد، تلمسان، 

 صياغة ومحاولة ENIEMعلاية   لصورة الجزائري الزبون إدراك محددات يعراة هدات هذه الدراسة إلى  
 وصلالت تم التي وين النتائج، المحلية العلاية صورة الزبون خلالها ين يدرك التي العناصر مختلف يضم نموذج وتقديم

 يا وهو ENIEM لعلاية وشرائه تقييمه أثناء المناأ بلد بمتغير يهتم الجزائري الزبونأن  الباحث طرف ين إليها
 في واستغلالها تحقيقها ين المؤسسة هذه تمرنت والتي ،ينائها وبلد ENIEM علاية بين الوثيقة الصلة يثبت
 بين تعد ين ترويجيةال السياسة، كما توصل إلى أن لصورتها المحلي الزبون إدراك على والتأثير غيرها عن التميز

 . ENIEM علاية لصورة الزبون إدراك في المؤثرة التسويقية المتغيرات

 بين ين باعتبارها لعلايتها يريوقة شهرة بناءالسعي ل إلى المؤسسة –هدراست تتائج ضوء على- الباحث يدعو    
 المحلية المؤسسة ةعلاي اسم اختياروالعمل على  ENIEMالعلاية  لصورة الزبون إدراك على المؤثرة العوايل أهم

 بأذهان العلاية ترسيخ ين تتمرن حتى خاصة دلالة هئوإعطا يعناه توضيحيع  اومميز ا يعبر يرون  دقيق، بارل
 للعلاية والممثل المؤسسة باسم المتحدث العنصر وأته خاصة إيجاي، بارل لصورتها إدراكهم وتوجيه زبائنها

 العوايل أهم ين باعتبارها وعلاياتها، ينتجاتها وألوان بأشرال، بالإضااة إلى ذلك الاهتمام الفريدة ولخصائصها
 والمعراية الاستهلاكية وخبراته للزبون الخمس الحواس على التأثير في حديثا المتطورة المؤسسات مختلف تعتمدها التي

 .)الحسي التسويق(
 المؤسسة بعلاية أكثر تعراه والتي المحلي الزبون بها يهتم التي الترويجية الوسائل على التركيزكما وجب       

 ورعاية العاية العلاقات تنايطالإعلانات التلفزيوتية، و الاخصي و  بالبيع لاهتماميع ا لمميزة،ا ينتجاتها وبخصائص
 ي.المحل الزبون بذهن هاوترسيخ المحلية العلاية صورة تعزيز بغية المختلفة الأحداث

 Importance of Creative Advertising and“,بعنوان  Remziye Terkan  دراسة للباحث -

Marketing According to University Students’ Perspective”, (Article in 

revue of  International Review of Management and Marketing, Vol 04, Nº 

03, Faculté of Communication, Girne American Université, USA,  2014).  
علان الابتراري في مجال التسويق ين خلال اتطباعات مجموعة ين أهمية الإ يعراة هدات هذه الدراسة إلى    

يهم بالنسبة  أن الإعلان الابتراري الباحث طرف ين إليها توصل تم التي وين النتائجالطلبة الجايعين 
يروتون أكثر اهتمايا بالمنتجات التي و  ن الطلبة المستقصين ينجذبون أكثر للإعلانات المبتررة،وأ للمستهلرين
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يدل حتى  الابتراري الإعلانأكد تسبة كبيرة ين الطلبة المستقصين على أن اقها إعلانات ايها ابترار، كما رات 
  ختلااات التي تميز ينتجاته على باقي المنااسين.التي يعلن عنها كما يعمل على إظهار الا المنتجات على جودة

خاصة في ظل الدور الذي  علانات،وجوب التأني في تصميم الإ إلى –هدراست تتائج ضوءعلى - الباحث يدعو    
البصرية و  ، يع التركيز على كااة الجواتب السمعيةيلعبه الإعلان المبترر في خلق الاهتمام ين قبل المستهلرين

سوقين حاجة المو  التي تستخدم في التواصل() علام الجديدةكما أشار الباحث إلى أهمية وسائل الإ  المروتة للإعلان،
 .الجديد الجيل احتياجات لتلبية ويبتررة خلاقة الخاصة بالإعلان بطرق والترتيرات ستراتيجياتالا إلى ترييف

واسم العلامة التجارية على  تأثير تغيير صورةبعنوان " حكيم بن جروة والعربي عطيةدراسة للباحثين  -
العلامة التجارية أوريدو )قراءة لآراء عينة من متعاملي الهاتف النقال أوريدو  حالة- المستهلك سلوك

، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 15"، )مقال منشور بمجلة الباحث، العدد -(بمنطقة ورقلة
 .(2015التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 

 تغيير صورة واسم العلاية التجارية على سلوك يستهلك تقديم قراءة لمدى تأثيرهدات هذه الدراسة إلى      
يد والتعرف على أهم التأثيرات الهاتف النقال، إضااة إلى تحد لخدية ينتجات يؤسسة أوريدو )نجمة سابقا(

يجابية والسلبية التي قد تنجم عن هذا التغيير، ويا هو رأي المستهلك ويدى تقبله لهاته العلاية الجديدة، إضااة الإ
 .إلى تقديم تظرة أولية لمفهوم هاته العلاية الجديدة على الصعيد التجاري

هلك يهتم ويتأثر بالتغيير الذي تقوم به المؤسسة تالمسان أن الباحث طرف ين إليها توصل تم التي وين النتائج     
له أحسن وأجود يهتم ويبحث دويا عن المؤسسة والعلاية التي تقدم  كما أتهة واسمها،  يتجاه صورة علايتها التجار ا

بأن سلوك المستهلك يتأثر بالعلاية التجارية اهو يهتم بها ويقبل على التعايل يع كما وجدا   ؛المنتجات والخديات
 .االعلاية التجارية التي تستخديه المؤسسة اتطلاقا ين اسم وصورة

بالمستهلك والتقرب ينه قبل وأثناء  هتمامإلى وجوب الا –مااستهدر  تتائج ضوء على-يدعو الباحثان
والتأثير على قراراته  سم وصورة العلاية التجارية للمؤسسة وذلك كي يتسنى لها المحااظة عليهاوبعد تحديد طبيعة 

يستهلريها وذلك يع سلوك  التعايل والتواصل في الحديثة الطرق والأساليب على عتمادالاينبغي عليها و  ،الارائية
ين أجل  الظروف والبيئة المحيطة بها هبالاهتمام باسم وصورة علايتها التجارية وتطويرها وتعديلها حسب يا تتطلب

  .المؤسسة على يراتتها وحصتها السوقية حفاظ
 تحليل الدراسات السابقة:

 جوانب الاستفادة من الدراسات السابقة: .1
وصورة التسويق الابتراري، الإعلان  مجال في السابقة الدراسات طرحته يا على بناء الحالية الدراسة جاءت     

  :في السابقة الدراسات ساهمت حيث توصيات، ين أارزته ويا استنتاجات ين إليه توصلت ويا ،علاية التجاريةال
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 النظرية البحثية المصادر بعض على التعرف خلال ين الدراسة لمتغيرات يفاهيمي وإطار خلفية عطاءإ - 
نموذج لقياس  بناءثم  الدراسة، وعينة المارلة بتحديدأولا  الباحث، أيام الطريق سهل مما والتطبيقية،

 .الإعلان الابتراري في تحسين صورة العلاية التجارية يوبيليس يدى يساهمة
 أدبيات حول أتاحته يا خلال ين للدراسة والعلمي يالنظر  الإطار وبناء الإجرائية التعريفات تحديد -

  ؛المفاهيم المرتبطة بهاو  علان الابتراري، صورة العلاية التجاريةالإالتسويق الابتراري، 
 أهدااها إلى الوصول نحو الحالية الدراسة أيام الطريق يهد مما الدراسة ينهج تحديد في الباحث يساعدة -

 ارضياتها؛ واختبار
 الدراسات في المستخديةالأدوات  على الاطلاع خلال ين الدراسةأداة  تصميم في الباحث توجيه -

 في المتمثلة أداتها لبناء اتمهيد الحالية الدراسة يوضوع يع ينها يتناسب يا اتتقاء وبالتالي السابقة،
 في ذلك ين واستفاد الدراسة، لمتغيرات المناسبة القياس أدوات إعداد ين الباحث تمرن الاستباتة؛ كما

 الدراسة؛ بيانات لتحليل المناسبة الإحصائية الأساليب تحديد
 .الحالية الدراسة تتائج وتفسير يناقاة في الصلة ذات السابقة الدراسات تتائج ين الاستفادة  -
 :السابقة الدراسات عن الحالية الدراسة اختلاف .2
 :أبرزها الجواتب ين عدد في السابقة راساتالد عن هذه الباحثدراسة  تختلف     

التسويق الابتراري بمزيجه كايلا ولم تفصل في كل عنصر على حدى، حيث دراسات ركزت على بعض ال -
لم تتطرق أي دراسة لمتغير الترويج الابتراري أو أحد عناصر يزيجه بارل يفصل وتقصد هنا الإعلان 

 الابتراري؛
صورة  دراسةب م الباحثسيقو وأيام هذا الخلاف  العلاية التجارية صورة أبعاد اختلفت ايما بينها حولكما  -

العلاية بالاعتماد على البعدين العاطفي والإدراكي باعتبارهما أهم الأبعاد التي يمرن ين خلالها تقييم تصور 
 المستهلك للعلاية التجارية. 

 هذه في العربية الدراسات وقلة ،هتأثير  وقوة أهمية بسبب ،الدراسة بعنصر الإعلان الابتراري هذه في نهتم -
 ؛تحديدا النقطة

 يعنويتها تبرز أن نحاول حيث أهميتها، ثبتت والتي ،الأبعاد الخاصة بالإعلان الابتراري بجميع الإلمام محاولة -
 ؛واحد نموذج في مجتمعة النسبية وأهميتها الإحصائية

العلايات التي تعرف  أكثرا أنه  الباحثارتأ حيث الدراسة، لموضوع الملائمته يؤسسة يوبيليس اختيار تم -
ين الثالث والرابع للهاتف الجيل إطلاق يع خاصة رويجا يرثفا على يستوى مختلف الوسائل الإعلاتية،ت

 النقال؛
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المتغيرين الترويج الابتراري  بين العلاقة عن البحث هو الموضوع في الجديد نأ القول يمرن الدراسة هذهفي  - 
 المطلع البحوث تتناوله لم يا وهو ،التجاريةبالتركيز على أهم عنصر )الإعلان الابتراري( وصورة العلاية 

 .عليها

 في الإعلان الابتراري يساهمةيدى حول  محوريت والذيتستخلص ين النقاط السابقة يوضوع هذا البحث    
وبناء على يوضوع البحث والدراسات السابقة تم استنتاج اروض هذا ، يوبيليس تحسين صورة العلاية التجارية

 البحث.

 الدراسة:وجج نم
 علاتيةالإ )الفررةب المرتبطة بالإعلان تطبيق الابترار على مختلف الجوات دور باختبار المقترح النموذج يهتم     

في  والريوز المبتررة(علاتية المبتررة، العبارات الوسائل الإ ،المبتررة علاتيةالاخصية الإ ،المبترر التصميم ،المبتررة
 النموذج يوضح الموالي والارل لصورة العلاية التجاريةالعاطفي( المروتين و  )الإدراكيين البعدين  تحسين كل

 .الحالية للدراسة المقترح

 .نموجج الدراسة المقترح
 

 
 
 
 
 
 
 

 

.ين إعداد الباحث المصدر:  

 
 

علان الابتكاريالإ  

 الفكرة الإعلانية المبتكرة
 

 التصميم المبتكر

 المبتكرة الشخصية الإعلانية

 المبتكرة الوسيلة الإعلانية

 العبارات والرموز المبتكرة

 صورة العلامة التجارية

 (المعرفي)البعد الإدراكي 
 

 (الوجداني)البعد العاطفي 
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 :الدراسة وصعوبات حدود 
 والنظرية: والزياتية المراتية الحدود ين كل في الحالية الدراسة حدود ترمن     

 كل ىعل الدراسة بهذه والقيامي الجزائر  المجتمع أاراد لجميع الاايل الحصر لصعوبة تظرا ة:المكاني الحدود .1
 الدراسة ينطقة ين الباحث قربل المسيلة ولاية اختيار تم المعاينة إطار على الحصول وصعوبة الجزائر، يناطق

ين ياتركي يتعايل الهاتف النقال  عينة على الحالية راسةالد حيث تمت، الأولية البيانات على الحصول وسهولة
 .المسيلةيوبيليس على يستوى ولاية 

 الدكتوراه في تسجيل ثاني ين تتهاءالا عقب تظريا الحالية للدراسة الزينية الحدود تمثلت :الزمانية الحدود .2
 جد المستخدية العلمية والمصادر المراجع إصدار تاريخ يرون أن على التركيز تم حين في 2014 أكتوبر
جاتفي بين  الممتدة الفترة على يقتصرة ييداتيًا أياة، الدراس بموضوع الخاصة التطورات يع ليتماشى حديث
 .2016وأوت 

ين خلال التركيز  طار محددضمن إ قمنا بحصر الدراسةالموضوع المعالج، في  للتحرم أكثر: الحدود النظرية .3
)البيع الاخصي الابتراري،  أهم عناصر المزيج الترويجي الابتراري هاتطلاقا ين كوت الإعلان الابتكاريعلى 

عناصر لبسبب تدرة المراجع بالنسبة هذا كمفهوم واسع و   تنايط المبيعات، العلاقات العاية، التسويق المباشر(
 المزيج الترويجي.

 في:ت التي واجهت الباحث اتمثلت الصعوبا أيا
 الترويج الابتراري بالتفصيل؛وضوع غياب دراسات سابقة تناولت ي -
 العلايةصورة بين بينه و العلاقة  تلك التي تبرزو  ،جهةالابتراري ين  الإعلان فية المتخصص قلة المراجع -

 ؛ين جهة أخرىالتجارية 
 المسئولين الأاراد يع يقابلة جراءإ وصعوبة يوبيليس، يؤسسة عن الرااية المعلويات على الحصول صعوبة -

 .المؤسسة في التسويق عن
 الدراسة: تقسيمات

خاصين بالدراسة خايس لين رابع و اص إلى إضااة تظرية، اصول ثلاثو  عاية يقدية إلى الدراسة قسمت    
 وحدود السابقة، الدراساتو  وأهدااها، ،الدراسة وأهمية واروض شراليةإ على المقدية تحتوي، خاتمةثم  الميداتية

 الدراسة. وتقسيمات وصعوبات
المنطلقات  الثاني الفصل تناول ايما ،للترويج الابتراري والمفاهيميالنظري للإطار  الأول الفصل في التطرقتم     

 الثالث، الفصل في ساسيات صورة العلاية التجاريةوأيتطلبات  تقديم تم بينما ،في الإعلان للابتراريةوالمرترزات 
 الفصل فيل الدراسة مح الحزائرية للاتصالات يوبيليسالسياسات والأبعاد التسويقية لمؤسسة  تناول تم حين في

 أهم ين بجملة الدراسة ختام ليتم الميداتية، الدراسة تتائج وتحليل عرض تم والأخير، الخايس الفصل فيو  ،الرابع
 الدراسة. وآااق المقترحات وتقديم النتائج، وأبرز
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 تمهيد: 
، مع واستغلالها الفرص بتوجيه لها يسمح تسويقيا مسارا تتبعفإنها  أهدافها تحقيق إلى المؤسسة تصل حتى     
 هذا عناصر أحد الترويج ويمثل .الملائم التسويقي المزيج وتحديد والقرارات الخطط لبناء اللازمة المعلومات توفير
 مرورا معين سلوك تبني نحو بها والسير جماهيرها بمختلف الاتصال إمكانية للمؤسسة يتيح الذي فهو المزيج

 الاقناع.و  وصولا إلى الترغيب بالتعريف

والدولي، بسبب حدة  الوطني المستوى على وعميقة سريعة اتتغير  اليومالتي تشهد  الاقتصادية البيئة وفي ظل     
بضرورة مسايرة هذه  الاقتصاديةذلك إلى إدراك وإيمان المؤسسات  أدى ،جديدة تجارية علامات وإطلاقالمنافسة 

لا يمثل حتمية  على مختلف النشاطات التسويقية، في توجه إدخال مفاهيم جديدة كالابتكارالتحولات من خلال 
الخيارات عند شرائهم  من واسعة موعةلمج المستهلكين ظل تعرضفي  منها من أجل المحافظة على أهدافها مفر

 أو العلامة التجارية.منتج لل

وإذا أرادت المؤسسة تبني الابتكار في أنشطتها فإن الترويج يعتبر من المجالات التي تضمن للمؤسسة نجاحها      
الترويج الابتكاري حالة ملّحة تسعى إلى تطبيق تموقع مميز في السوق وأذهان المستهلكين، وبهذا أصبح  تأمينفي 

تخاذ قرار الشراء احتياجات ورغبات الزبائن وتعقد عملية اتعاظم  بها، خاصة معالاهتمام بلوغها المؤسسات وازداد 
 .المطروحة في السوق من المنتجات والعلاماتنساني في ضوء الكم الهائل بتعقد وتشابك السلوك الإ

المؤسسة، من  لفصل تسليط الضوء على هذا العنصر الهام والحساس الذي تستخدمهلهذا سنحاول في هذا ا    
 خلال التطرق إلى النقاط التالية:

 ؛دراسة المفاهيم الأساسية حول الابتكار -
 ؛مدخل عام للترويج -
 الابتكاري. المزيج الترويجي أساسياتدراسة  -

 

 

 
 

 

 

    



 
 

 - 3 -  

 

 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 الأول: مفاهيم أساسية حول الابتكار  المبحث 
يسمي الكثير من الناس عصرنا الحالي عصر العلوم والتكنولوجيا العالية أو عصر المعلومات أو عصر الاقتصاد     

المعرفي، وفي الحقيقة يمكن لنا أن نجمع كل هذه التسميات في اسم واحد هو عصر الابتكار، المتميز أساسا 
 .1تواصل حجر الأساس القوي لتنمية المؤسساتالابتكار الم ثلبالتغيرات السريعة علميا وتكنولوجيا، حيث يم

 المطلب الأول: مفهوم الابتكار
تتعدد مفاهيم الابتكار وتتباين وجهات النظر حول تحديد ماهيته، فلا يوجد اتفاق واضح حول مفهومه،      

الفكرية التي تناولته ويعود ذلك لتعدد المجالات التي انتشر فيها مفهوم الابتكار مما أدى إلى اختلاف المنطلقات 
 وسيقوم الباحث في هذا المطلب بالتطرق إلى تعريف الابتكار وخصائصه وأبرز المصطلحات القريبة منه.

 أولا: تعريف الابتكار
 تعددت التعاريف التي أوردها الباحثون لتحديد معنى الابتكار، يحاول الباحث إبرازها فيما يلي:    

 الذي قد يترجمه البعض بالتجديد كما ترجم في كتابو  Innovation الابتكار هو ترجمة لكلمة      

Drucker  الذي كان عنوانهInnovation and Enterpreneurship  والذي ترجم إلى )التجديد
في كتابه استخدم  Druckerوالمقاولة(، مع التأكيد على أن التجديد قد يعني تجديد المنتج الحالي، في حين أن 

Innovation 2ويقصد به الابتكار بمعناه الواسع )الجذري والتدريجي( أكثر مما يعني التجديد. 

يشير هذا التعريف إلى أن الابتكار مفهوم أوسع من التجديد ويصل إلى التغيير الجذري للوضع الحالي سواء       
 كان منتج أو عملية أو إجراء.

إلى ما هو جديد، ويضيف قيمة أكبر وأسرع من المنافسين قدرة المؤسسة على التوصل ''ويعرف الابتكار بأنه      
في السوق، أي تكون المؤسسة المبتكرة هي الأولى بالمقارنة مع المنافسين في التوصل إلى الفكرة الجديدة، أو المفهوم 

 .3''الجديد أو التوصل إلى المنتج أو الوصول إلى السوق

فهوم المنافسة باعتباره أحد مقومات المنافسة القائمة بين ن خلال هذا التعريف يظهر ربط الابتكار بمم     
 فتصبح الخبرة المكتسبة عوامل بفعل غيرها عن تنافسية بميزة تتمتع المبتكرة والمبادرة المؤسسةالمؤسسات حيث أن 

 التي تعمل فيها. الصناعة داخل رائدة

                                                        
 .13 ، ص2011، الطبعة الأولى، مؤسسة الفكر العربي، بيروت، لبنان، الابتكار طريقنا إلى الفوزتشانغ ياتشين وتشانغ وي ينغ،  1
 .16 ، ص2015، الطبعة الثانية، دار وائل، عمان، الأردن، إدارة الابتكار المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثةنجم عبود نجم،  2
 ، ص2015الأولى، دار المعتز للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ، الطبعةداري في التنظيم والتنسيقبداع والابتكار الإالإعبد الله حسن مسلم،  3

149.  
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 ذاته عرف بأنهوفي السياق  .1''ووضعها في الممارسةعملية إنشاء الأفكار الجديدة ''الابتكار بأنه  يعرفكما        
عملية خلق الأفكار الجديدة ووضعها موضع التنفيذ، إنه ممارسة أو هداية إلى الأفكار الجديدة القابلة للتحقيق ''

 :2والتطبيق، وتحدث هذه التطبيقات في المؤسسة من خلال مسارين أو شكلين هما
 العمليات والذي يؤدي إلى استحداث طرق جديدة لفعل أو تأدية الأشياء؛ بتكارإ -
 .إبداع المنتجات والذي يؤدي إلى ابتكار وتحقيق السلع والخدمات'' -
بأنه عملية خلق أو وبالتالي يمكن اعتبار الابتكار  أي أن الابتكار لا يمس المنتجات فقط بل حتى العمليات     

 بقدر لتحقيقه جديدة تكنولوجياالابتكار في الغالب  يتطلب لا ضعها قيد التنفيذ ومنهبداع الأفكار الجديدة وو إ
 :3عرف الابتكار حسب المجال كما يلي في وجهة رأي أخرى .مألوفة غير أو جديدة أفكار يتطلب ما

هو إدخال سلع أو خدمات جديدة أو محسنة أثبتت نجاحها تجاريا، وتأمين الأسواق في المنتجات:  -
 اللازمة لها؛

: هو استغلال وتطوير العمليات أو الأساليب في الإدارة أو الإنتاج أو التوزيع في العمليات والأساليب -
 ؛واعتماد طرق مبتكرة في الترويج

هو عملية الاستغلال الناجح للأفكار الجديدة التي تزيد من كفاءة الإدارة وكفاءة في مجال التنظيم:  -
روف العمل ومهارات القوة أي إدخال تغييرات على الإدارة وتنظيم العمل وظاستخدام الموارد البشرية 

 .العاملة
من خلال ما تقدم من تعاريف يمكن الوصول إلى أن الابتكار ما هو إلا عملية خلق أو تبني أو توليد أفكار       

جديدة والعمل على تطبيقها على الواقع لتحمل قيمة إضافية للمؤسسة وقد يكون الابتكار سلعة أو خدمة أو 
 عملية أو أسلوب.

 بداع ثانيا: العلاقة بين الابتكار والإ
 المتخصصين بعض الكتاب أن ، إلاالمعنى نفس تحت والإبداع الابتكار يمصطلحما يدرج الباحثون  غالبا    

 كما يلي:  المصطلحين بين التفريق إلى يميلون

 أي مثال غير على هأأنش وبدأه، هأأنشأي:  ابتدعه أو الشيء بدع :نم مأخوذة العربية اللغة في إبداع كلمة     
 .4مسبوقة غير صياغة

                                                        
 .140 ، ص2015، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، القيادة وإدارة الابتكار ،نجم عبود نجم 1
 .211 ، ص2013، مصر، الهندسيةمطابع الدار ، الطبعة الأولى، إدارة الإبداع والتميز التنافسيسيد محمد جاد الرب،   2
، 2006بيروت، لبنان، ولى، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع مجد، ، الطبعة الأإدارة وتنمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطةنبيل جواد،  3

  .183، 182ص  ص
 .12 ، ص2011 الأردن، والتوزيع والطباعة،للنشر  المسيرة الطبعة الأولى، دار ،الإداري الإبداع السكارنة، خلف بلال 4
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

تقود إلى تحقيق إنتاج جديد متكاملة لمجموعة العوامل الذاتية والموضوعية التي نه ''وحدة بأبداع الإحيث يعرف       
بداع بمعناه الواسع يعني إيجاد الحلول الجديدة للأفكار والمشكلات وأصيل ذو قيمة من الفرد والجماعة، والإ

 .1والمناهج''

أنه أفكار تتصف بأنها جديدة ومفيدة ومتصلة بحل أمثل للمشكلات أو تطوير بداع أيضا على وينظر إلى الإ     
أساليب أو أهداف أو تعميق رؤية أوسع وإعادة تركيب الأنماط المعروفة في السلوكيات الإدارية في أشكال مميزة 

 .2ومتطورة تعبر بأصحابها إلى الأمام

 يكون فربما، بنجاح تُطبق عندما مفيدة، تصبح ابتكارات الإبداعية الأفكارمن خلال ما سبق يمكن القول بأن     
والشكل  .3ابتكار شكل في يعُرض حتى اقتصادية قيمة توجد لا لكن وبارعًا، ومحفزًا ملهمًا ذاته حد في الإبداع
  بداع: يبين العلاقة بين الابتكار والإالتالي

 

 

 

 

 

 

 

 
 

بداع عملية عقلية خلاقة تؤدي إلى انتاج أفكار جديدة، مفيدة وغير من خلال هذا الشكل يتضح أن الإ     
بداعية العملية الإيث يوضح الشكل مدخلات ، ح4مألوفة من قبل فرد أو مجموعة من الأفراد الذين يعملون معا

بها وظيفة البحث والتطوير فتتجلى أما مخرجات هذه العملية والتي تقوم  ، العاملون، التمويل(،كار)الأفوتشمل 
                                                        

 .60 ، ص2009ولى، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة الأداريبداع الإالإجمال أنيس خير الله،  1 
 .225 ، ص2010، الطبعة الأولى، دار الفكر، عمان، الأردن، دارية وإدارة الابتكارالقيادة الإعلاء محمد سيد قنديل،  2 
ولى، مؤسسة هنداوي للتعليم والثقافة، القاهرة، الطبعة الأ ،ترجمة: زينب عاطف سيد ،-مقدمة قصيرة جدا-الابتكارمارك دودجسون وديفيد جان،  3 

 .106، ص 2014مصر، 
 .36، ص مرجع سبق ذكرهعاكف لطفي خصاونة،  4 

التطويرو  البحث  

 الأفكار 

 العاملون
 

 التمويل
 

ارالابتك  

 النمو

مار العائد على الاستث  

 Creativityالإبداع  
 الإتيان بأفكار جديدة

 

 Innovation الابتكار  
بداعيةالتطبيق الناجح للأفكار الا  

 

تكرة.مدخلات ومخرجات المؤسسة المب :(1 - 1)الشكل رقم   

ان، الأردن، ، الطبــعة الأولى، دار الحامد، عممنظمات الأعمالبداع والابتكار في ة الإإدار ، : عاكف لطفي خصاونةالمصدر
.36، ص 2011  
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

في الابتكار والذي يعمل على قولبة أو تشكيل الأفكار الإبداعية إلى أشياء ملموسة كالسلع أو غيرها مثل طرق  
 التوزيع والترويج. 

هو التوصل إلى حل خلاق لمشكلة ما أو إلى فكرة  Creativityبداع افق مع من يرى أن الإهذا ما يتو و      
بداع هو الجزء المرتبط لي أو الملائم لها، وبهذا فإن الإهو التطبيق الفع Innovationجديدة، في حين أن الابتكار 

 .1فكرة إلى منتجالبط بالتنفيذ أو تحويل تبالفكرة الجديدة في حين أن الابتكار هو الجزء الملموس المر 

 :التالية بالمعادلةويلخصها  والابتكار، الإبداع بينتكاملية تلازمية و  علاقة هناكمما سبق يرى الباحث أن      

 

 

 اكتشافمهما اختلفت وتعددت وجهات نظر الدارسين حول المفهومين إلا أنهم يتفقون على أن الهدف من      
بغية تحقيق  لزبائنها المؤسسة خدمة تقدمها أو سلعة أو عملية شكل في هو العمل على تنفيذها ،الأفكار الجديدة

 أهدافها المنشودة.

 دلالات الابتكارثالثا: 
 :2فيما يلي عبودولهذا تنوعت دلالاته حيث يلخصها  وعميقةالابتكار ظاهرة معقدة 

  :Differentiationالابتكار يمثل التميز   .1

فهو ينشئ شريحة سوقية  ،المنافسين أو غير المنافسينسواء الابتكار هو الإتيان بما هو مختلف عن الآخرين       
 المتفردة لحاجاتها عن طريق الابتكار. ستجابةالإمن خلال 

  :Noveltyة الابتكار يمثل الجد    .2

الابتكار هو الإتيان بالجديد كليا أو جزئيا في مقابل الحالة القائمة )العملية الحالية أو المنتج الحالي( التي تمثل      
 ؤسسةوالابتكار بهذا يمثل مصدر التجدد من أجل المحافظة على حصة الم ،هو سابق على الابتكار القديم أو ما

 (.  Sustainableالميزة التنافسية المستدامة = الابتكارتجعل )التي  تطويرها وهذه الدلالة هيلسوقية و ا

 

 
                                                        

 .18، 17صص ، مرجع سبق ذكره، الحديثةإدارة الابتكار المفاهيم والخصائص والتجارب نجم عبود نجم،  1

  .228-226ص  ، صمرجع سبق ذكره، القيادة وإدارة الابتكار نجم عبود نجم، 2
 :مدار على المتوسط ذلك من ربحية أعلى معدل على الحفاظ على قادرة تكون نقول عن مؤسسة أن لديها ميزة عندما الميزة التنافسية المستدامة 

 المتعال عبد سيد أحمد محمد :ترجمة ،متكامل مدخل الإستراتيجية الإدارة جونز، جاريثهيل و  شارل للمزيد من التفصيل أنظر:السنوات.  من عدد
 .2008المملكة العربية السعودية،  للنشر، المريخ دار بسيوني، علي إسماعيلو 

 بداع + التطبيقالابتكار = الإ
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 :New Combinationالابتكار هو التوليفة الجديدة  .3 
الابتكار يمكن أن يكون بمثابة وضع أشياء معروفة وقديمة في توليفة جديدة في نفس المجال )توليفة الأشياء( أو      

يمثل في حقيقة الأمر إعادة  وهذا ما، المجال الجديد( –مجال آخر لم تستخدم فيه من قبل )توليفة الشيء نقلها إلى 
من خلال توليفة الأشياء السابقة أو توليفة القديم مع المجال الجديد وهو بمثابة  Re-innovationالابتكار 
 .المجالات الجديدة اكتشاف

 : To Be First Moverالحركة الابتكار هو أن تكون القائم الأول في  .4
وفي هذا تمييز لصاحب الابتكار بأنه الأول في التوصل إلى الفكرة والمنتج والسوق عن الآخرين وهم المقلدون      

فإن صاحب التحسين يكون الأول فيما أدخل على المنتج  حتى في حالة التحسين )الابتكار الجزئي( ،والتابعون
وهذه هي سمة السبق في الابتكار أي أن يكون صاحب الابتكار أسرع من منافسيه، في التوصل  ،من تعديلات

 هو جديد أو محسن. والإدخال إلى ما
 الابتكار هو القدرة على اكتشاف الفرص:  .5

الفرص يمثل نمطا من أنماط الابتكار الذي يستند على قراءة جديدة للحاجات  كتشافالابتكار في ا إن      
غير أسواق جديدة  ولاكتشافقدرات المنتج الجديد في خلق طلب فعال  لاكتشافعات ورؤية خلاقة والتوق

نترنت من أجل إيجاد نماذج الفرص في السوق قد تعاظمت أهميته مع الأ أن اكتشاف. ولابد أن نشير إلى ةموجود
التي أخذت تتوالد بطريقة مذهلة معبرة عن موجة واسعة  coms-Dot  الدوت  مؤسسةالأعمال الجديدة في 

 الأنترنت.الفرص على  اكتشافجديدة من 
 المطلب الثاني: مصادر الابتكار، أهميته ومراحله

 الابتكارم في عمليات أحدث،  ماو  ، فسواء كنا نفكر في النتائجللابتكاريجب أن يوجد بعد زمني لأي فهم      
تحدد مدى  الابتكار، من الضروري معرفة الفترة التي حدثت فيها. فالمقارنات بما كان يوجد قبل توكيف حدث

 التجديد.

 أولا: مصادر الابتكار 
 الانطلاقالابتكار يتطلب عادة مزج أفكار مستمدة من العديد من نقاط  أن Wedgwoodيظهر       

 .هي امتلاك العديد من الأفكارأفضل طريقة للحصول على فكرة جديدة  حيث أن ،المختلفة

                                                        
.سنتناول مفهوم  الابتكار الجزئي لاحقا في أنواع الابتكار 

  coms-Dot  :نترنتعملياتها كلياً على الأ هي مؤسسة تستند. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

سواق والتقنيات والمعرفة عادة ما الأ من"توليفات جديدة "  أن الابتكار يتطلب Schumpeter ويرى       
 .1ختلفةالمارجية الخطراف الأيستتبع دمج أفكار العديد من الأجزاء المختلفة في المؤسسة ومع 

 الأفكار المبتكرة في الجدول التالي:مصادر الحصول على فيلخص  الضمور أما     

 .: طرق ومصادر الحصول على أفكار مبتكرة(1 - 1) الجدول رقم

 بعض الأمثلة على الإجراءات مصادر الأفكار الجديدة
 ة مشتركة لتبادل الأفكار الجديدة.إنشاء غرف - المؤسسات المشابهة .1

 محددة. ؤسسات المتشابهة في مواعيدزيارات واتصالات روتينية بين الم -
 حضور الاجتماعات التي يقيمها المنافسون إذا كانت الدعوة عامة. -

 الحصول على التقارير الدورية عن أنشطتهم. - المنافسون .2
المجلات والدوريات  .3

 والصحف
 شتراك في الدوريات.الإ -
 نترنت والصحف.في شبكة الأ شتراكالإ -

المؤتمرات والمعارض  .4
 التجارية والندوات

 عارض التجارية المحلية والدولية.المشاركة في الم -
 حضور المؤتمرات والندوات العلمية. -

 تماع إلى شكاوى وملاحظات الزبائن.سالإ - الزبائن والوسطاء .5
 استطلاعات الرأي العام وبحوث المستهلكين. -

 نتباه إلى ملاحظات العاملين ومقترحاتهم ومكافأتهم لقاء ذلك. الإ - الموظفون والعاملون .6
توجيه سلسلة من الأسئلة لمجموعة معينة تتطلب منهم تفكيرا مكثفا لإيجاد  - الدماغعصف  أسلوب .7

 حل لمشكلة ما.
قبل مجموعة من الزبائن يطلب منهم المشاركة في نقاش جماعي يدار من  - جماعات التركيز .8

 شخص مؤهل لاقتراح حل للمشكلة.
 تسجيل النقاش وتحليله. -

.252 ، ص2015الطبعة السادسة، دار وائل للنشر، عمان، الأردن،  ،الخدماتتسويق ، هاني حامد الضمور: لمصدرا  
 

اختصار كافة الأطراف والأساليب التي يمكن للمؤسسة أن  الضمور حامدمن خلال الجدول أعلاه حاول      
 تعتبرها كمصادر لابتكاراتها الجديدة.

                                                        
 .48 ص، ع سبق ذكرهجمر جان،  وديفيددودجسون مارك  1 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

بأن أهم مصدرين للابتكار والأفكار المبتكرة هم الزبائن والموردون   جاندودجسون و يضيف في هذا السياق      
 :1كأهم الأطراف التي تتعامل معهما المؤسسة

 :زبائنال .1
في تصميم ما يحتاجون إليه،  المنتجاتلا تنجح الابتكارات إلا إذا استخدمها الزبائن، وإذا شارك مستخدمو     

فلا يمكن أبدا التعبير تماما عن الطلبات  ،مم شيء من أجلهمتكون هناك فرصة أفضل للنجاح عما إذا صحيث 
أن المشاركة الفعالة  إلا، زبائنهمخبار بها بالكامل عبر الحدود التنظيمية بين منتجي الابتكار و والإ حتياجاتوالإ

 بينهم تتخطى هذه الحدود. 

فيسهم الجراحون  ،مستخدم الابتكارفي بعض المجالات مثل الأدوات الطبية، يكون المبتكر عادة هو       
والممارسون الطبيون بانتظام بأفكار لأدوات وأساليب جديدة تساعدهم في تأدية وظائفهم على نحو أفضل. فأكبر 

باحث طبي كان  Graeme Clarkمؤسسها ، Cochlear  منتجة لأجهزة السمع المزروعة في العالم مؤسسة
ساسا للغاية تجاه معاناة الأفراد الذين لا تستطيع سماعات الأذن ح Clarkوالده يعاني صمما شديدا وكان 

 التغلب على صممهم، وعزم على تحسين حياتهم.
 :الموردون .2

يمثل الموردون المبتكرون أيضا محفزا رئيسيا للأفكار الجديدة، ففي مجال صناعة السيارات تأتي نسبة عالية من      
من إجمالي قيمة  %70إلى  Toyota، وتصل هذه النسبة في حالة الخاصة بهاقطع الغيار قيمة السيارة من موردي 

ومنتجاته  قطع الغياروهو مورد ضخم لNippondenso  بعلاقات وثيقة للغاية مع  Toyotaالسيارة. وتتمتع 
دورا مماثلا في صناعة السيارات  Bosch السيارات ويلعب مورد ،مبتكرة، مثل أنظمة الإضاءة والمكابح

السيارات الكبرى طرقا متعددة منها المواقع الإلكترونية والمؤتمرات والمعارض التقنية  مؤسساتالأوروبية. وتستخدم 
لتشجيع مورديها على تقديم حلول مبتكرة للمشكلات التي يواجهونها. وتتمثل مهمة مصنع السيارة  أو المؤسسة 

في تشجيع الابتكار لدى موردي الوحدات أو المكونات، مع التأكد  ظام من عناصر مختلفةالمسؤولة عن دمج أي ن
  من توافق المكونات مع هندسة أو نظم التصميم العامة.

      

 

                                                        
 .61-59 ص ، صنفس المرجع 1

 Cochlear : أجهزة السمع المزروعةمؤسسة فرنسية خاصة بصناعة.  

Nippondenso :قطع الغيار الخاصة بالسيارات. و  مؤسسة يابانية خاصة بصناعة التجهيزات 
 Bosch  : طع الغيار للسياراتقمؤسسة ألمانية خاصة بصناعة . 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 :1أن هناك أطراف أخرى تعتبر مصدرا للأفكار المبتكرة وهي الخصاونةبالإضافة إلى الموردين والزبائن يرى  
 : Distribution Channelsقنوات التوزيع   .1

الجديدة نظرا لما لها من  بتكرةتبر قنوات التوزيع من المصادر المهمة التي يتزود منها الفرد بالأفكار المعحيث ت     
 معرفة واسعة بأحوال السوق واحتياجاته وجوانب القوة والضعف.

 :Comprtitors المنافسون  .2

ويأتي ذلك من خلال دراسة السوق  المبتكرةفي تزويد وتقديم الأفكار  امهم احيث يشكل المنافسون عنصر      
 ستخباراتوالاوالمنافسين ودراسة منتجاتهم وأفكارهم والتي غالبا ما تكون من خلال الدراسات والبحوث 

اثة هو جديد لدى المنافسين والعمل على اختراق أفكارهم من خلال الحد التسويقية التي بدورها تقوم باكتشاف ما
من خلال استخدام أيضا ، وقد يكون ذلك هموأفكار  موالتطوير والتحسين والإتيان بأشياء جديدة تفوق منتجاته

 أسلوب التحالفات وشراء منتجات المنافسين وتفكيكها وتحليل أجزائها وتقدير التكاليف المترتبة على ذلك.
 :Governments الحكومات  .3

ذلك من خلال تقديم المساعدات الجديدة و المبتكرة في تقديم الأفكار  فعالا احيث تلعب الحكومات دور      
الجديدة والريادة وتنظيم نشاطاتهم  لابتكاراتلبناء قاعدة معرفية متكاملة  المبتكرين وكذلكستشارات وتبني والا

 .، وتقديم الدعم اللازم من خلال الحوافز والقوانين والأنظمة والتشريعاتالابتكارية
 :Research and Developmentبحث والتطوير مراكز ال  .4

وذلك من  الابتكاريةوالنشاطات  تكرينتشكل دورا بالغ الأهمية في عمليات البحث والدراسات المتعلقة بالمب     
الدراسات والبحوث الميدانية والنظرية التي توفر معلومات مختلفة عن السوق والمنافسين والمنتجات  خلال

الابتكارية والمستهلكين ومتطلباتهم المتجددة. وهناك بعض المصادر الخارجية الأخرى التي تزود الفرد بالأفكار 
 ومراكز النشر للبحوث، والمستشارون وغيرها. المختلفة كالجامعات، ووكالات التغيير، ووكالات الدعاية والإعلام،

 ثانيا: أهمية الابتكار
في بيئة أعمال سريعة التغير أصبح الابتكار اليوم حالة جوهرية من أجل البقاء، ولأن البقاء هدف استراتيجي،     

ءات التي ترافق اعتبرت جميع الابتكارات استراتيجية، فالتحسين المستمر في المنتجات ومختلف العمليات والإجرا
 :2ذا يكتسب مبدأ الابتكار أهمية كبيرة في تحقيق ما يأتيعد هدف أساسي في عملية الابتكار.لهنشاط المؤسسة ي

 

                                                        
 .115، 114ص  ، صمرجع سبق ذكرهعاكف لطفي خصاونة،  1

ص ، ص 2013جامعة بغداد، العراق، ، 204 العدد ،المجلد الثاني .مجلة الأستاذ، "الابتكار وإعادة التصميم"مام، علاء الدين كاظم منضور الإ 2
629 ،630. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 خفض النفقات: .1 

عملية له تأثير كبير على خفض النفقات سواء بالتوصل إلى منتجات خفيفة أو صغيرة مثلا ابتكار منتج أو      
 .(تكلفة عمل أقل)، أو عمليات أكثر دقة وسرعة (مواد أقل في وحدة المنتج)
 :زيادة الانتاجية .2

الانتاجية هي نسبة المخرجات إلى المدخلات، والابتكار له تأثير كبير في زيادة المخرجات من خلال ابتكار      
ض عملية أو تقنية جديدة مثل إنتاج وحدات أكثر بالنسبة للزمن المطلوب، أو تأثيرها على المدخلات بخف

 المتلفات أو استخدام طاقة أقل في الوحدة المنتجة.
 تحسين الأداء: .3

 –مثلا  –يعمل الابتكار على تحسين الأداء في الوظائف والخدمات بشكل كبير، فالتسويق الإلكتروني      
 ل ساعد على تحسين الأداء في إدارة علاقات الزبون، وبناء قواعد بيانات عن الزبائن، لتقديم الخدمة الأفض

مع الزبائن للاستجابة السريعة لحاجاتهم وبطريقة  –وفي كل مكان–لهم، كما ساهم في تحقيق التفاعل الآني 
 أفضل.

  إيجاد المنتجات الجديدة وتطويرها: .4

إن ابتكار المنتجات اليوم أسرع من أي وقت مضى، لذا فإن معظم المؤسسات الحديثة لها برامج للتحسين      
 وابتكار الجديد منها بهدف خدمة زبائنها.المستمر للمنتجات، 

 إيجاد أسواق جديدة: .5

الابتكار الجذري للمنتجات أو العمليات هو أسلوب تنظيم لصنع أعمال وأسواق جديدة، لهذا تخصص      
 ميزانيات ضخمة للوصول إلى هذه المنتجات المبتكرة التي تصنع أسواقها الجديدة.

 إيجاد فرص العمل الجديدة: .6
تساهم الابتكارات الجديدة في إنشاء مؤسسات وخطوط إنتاج جديدة والتي تتطلب من يعمل فيها  إذ     

ويديرها ويقوم بصيانتها، وهذه كلها فرص عمل جديدة تتاح للداخلين الجدد من العاملين وتنشيط الاقتصاد 
 الوطني في كل بلاد.
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 الابتكارمراحل ثالثا:  
بتكارية عبارة عن مراحل متباينة تتولد أثناءها الفكرة المبتكرة، ولقد اختلف الباحثون إن الابتكار أو العملية الا    

أن العملية  والاسفي عدد وترتيب هذه المراحل رغم التطور الكبير الحاصل في دراسة الابتكار، حيث يرى 
 :1تمر بأربعة مراحل وهي تكاريةالاب
  :مرحلة الاستعداد .1

النادر أن يتوصل أحد إلى فكرة جديدة ومبتكرة دون أن يكون قد اجتاز مرحلة إعداد هي أولى المراحل ومن      
 وتحضير صعب مع التركيز على خطوتين هامتين:

 صياغة استنتاجات أولية عامة بناء على المعلومات المتوفرة أو التي يمكن الحصول عليها؛ .أ
ة التوفيق بين التصميم وموضوعيته وبين فحص الاستنتاجات العامة بتوسيع دائرة البحث التمهيدي ومراعا .ب

وترجع أهمية هذه الخطوة إلى أنها تؤدي إلى اكتساب معلومات هامة تساعد  ،الجانب الاقتصادي والعملي
في صياغة فرضيات جديدة تزداد صعوبة مع تجاوز الاستنتاجات أو الصياغات المألوفة لتفسير المشكلة، 

 كل جوانبها.  هذه المرحلة تبحث منحيث نستطيع أن نقول بأن المشكلة في 
 مرحلة الكمون: .2

إلى عدة أساليب لتحويل انتباهه عن المشكلة وتشهد هذه المرحلة عمليات  بتكرفي هذه المرحلة يلجأ الم     
 التفاعل والتداخل والترابط، وتحدث خلالها محاولات لمعرفة الحقيقة وتتضمن جانبين:

 ؛رادياإفي المشكلة تفكيرا شعوريا أو تكر وفيه لا يفكر المب كمون سلبي: .أ

وفيه تحدث سلسلة من الأحداث العقلية اللاشعورية واللاإرادية، لكي يحدث هضم  كمون إيجابي: .ب
 .2وامتصاص للمعلومات المكتسبة

 شراق:مرحلة الإ .3
بداع، أي إتيان ومضة الإتوصف بأنها مرحلة العمل الدقيق الحاسم للعقل في عملية الخلق وهي تتضمن      

 اللحظة التي تولد فيها الفكرة المبتكرة الجديدة التي تؤدي لحل المشكلة.
 مرحلة التحقيق: .4

الجديدة بما يضمن قبولها وتوثيقها كمدخل جديد لمعالجة المشكلة القائمة، المبتكرة اختبار تجريبي للفكرة      
 .3للتطبيقو الفكرة وصلاحيتها أبمعنى الوقوف على مدى صحة ومصداقية الحل 

                                                        
 .25 ، ص2008دمشق، سوريا،  ،دار الكتاب العربي للنشر ، الطبعة الأولى،كيف تصبح أكثر إبداعا في حياتكيوسف أبو الحجاج،  1
 .172ص ، 2010ردن، عمان، الأسامة للنشر والتوزيع، أ، الطبعة الأولى، دار استراتيجيات التطوير الإداريثروت عباس مشهور،  2
 ، ص2010الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،-كلي  منظور-الأعمال، المرجع المتكامل في إدارة شوقي ناجي جواد 3

193. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

وجب الإشارة إلى أن الابتكار لا يسير بالضرورة عبر خطوات ومراحل متتالية ومرتبة ومنسقة، بل هو عملية       
 تطبيقها.و  ئيسي الوصول إلى الفكرة المبتكرةمستمرة ومتداخلة هدفها الر 

 المطلب الثالث: أنواع الابتكار، مخاطره ومعوقاته 
 تتعدد مخاطره ومعوقاته وسيتم عرض كل هذا فيما يلي:، كما تتعدد تصنيفات الابتكار      

 أولا: أنواع الابتكار
للابتكار، وذلك نتيجة لاختلاف وجهات نظر عدة يتبين من خلال استعراض الأدبيات أن هناك تصنيفات      

نيفين هما )درجة تصعلى الباحث  ركزالباحثين واختصاصاتهم والمجالات التي تناولوها في دراساتهم للابتكار، و 
 الابتكار، طبيعة الابتكار(.

 حسب درجة الابتكار: .1
، وهذه (قد تكون مفهوما أو أسلوبا أو منتجا أو تقنية جديدة)فرصة جديدة ''يمكن القول بأن الابتكار هو 

، ومنه يصنف 1''(يأخذ شكل التحسين)أو تدريجيا  (يأخذ شكل الاختراق)جذريا كبيرا  االفرصة قد تكون ابتكار 
 :2جزئيو  جذريالابتكار إلى 

 الابتكار الجذري:  .أ

يمكن اعتبار الابتكار الجذري بمثابة الفاصل بين عصرين من العملية )التكنولوجيا( أو المنتج أو الأساليب.       
لتحل محلها تكنولوجيا  Telexففي الابتكار الجذري يكون هناك انقطاع في التكنولوجيا القديمة كما في التلكس 

 .Mail -E3لتحل محله تكنولوجيا ثالثة جديدة هي البريد الإلكتروني  Faxمبتكرة جديدة تماما هي الفاكس 

 يتكلف هذا الابتكار القيام باستثمارات مالية ضخمة ووجود معرفة كبيرة لأن الأمر يتعلق بالبحث عن     
عما هو سائد، أو إجراء تعديلات على ما هو موجود بنسبة كبيرة، المنتج بطريقة أو تنظيم بصورة مختلفة تماما 

وهذا ما لا يتوفر عند الكثير من المؤسسات، بحيث يكون تأثير هذا الابتكار كبيرا على المؤسسة وعلى بيئة 
 التنافس.

تؤدي إلى التغيير يعمل الابتكار الجذري )الاختراق( عادة على تحقيق تقدم علمي وفني كبير، وقفزة استراتيجية     
في مدى واسع من المنتجات والتكنولوجيا والصناعة. وهذا النوع من الابتكار يأتي بالجديد بصيغة منتجات أو 

                                                        
 .22 ، صالمرجع نفس  1
 .55 ص ،مرجع سبق ذكرهعاكف لطفي خصاونة،  2
 .916 ، صمرجع سبق ذكره، القيادة وإدارة الابتكار، نجم عبود نجم  3
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

العمليات في مجالها. ولقد  تكنولوجيا مبتكرة وفريدة حقيقية، تختلف عن كل ما قبلها من المنتجات أو عمليات أو 
 .1أو الوثبة الكبيرة إلى الأمام في التفكير، والنشاط، والنتائج  ChangeQuantum ــــبــــ Hanebergوصفته 

 الابتكار التدريجي )الجزئي(: .ب
 يعمل الابتكار الجزئي على إدخال تحسينات صغيرة نسبيا سواء على مستوى المنتجات أو العمليات      

 أو الإجراءات، والتي تكون خصائصها التكنولوجية قد سبق تحسينها أو تحديثها كإضافة رقائق متطورة 
في الإلكترونيات، وقيل عن التجديدات الجزئية أنها أفضل وأقل تكلفة بعض الشيء. ينتشر هذا النوع من الابتكار 

 .2أو التجديد الجزئي في حالة المنتجات المسوقة حديثا
 طبيعة الابتكار:حسب .2

 :3تتعد أوجه الابتكار وتختلف أشكاله، وهو يتضمن عادة أحد الأمور التالية
ابتكار منتجات أو مواد جديدة، وتصريفها في الأسواق بعد أن تتم حمايتها بالعلامات التجارية المميزة،  -

لتغيرات طبيعة الطلب ونوعيته وبراءات الاختراع أو بمنح الامتيازات، وتظهر هذه الابتكارات نتيجة للاستجابة 
 في الأسواق وليس لكميته، كما تؤدي المنافسة إلى ابتكار مواد ومنتجات جديدة؛

ابتكار التقنيات التي تساعد على تطوير الأجهزة والآلات والأدوات، وما يرافقها من ابتكار في طرائق النقل  -
 ؛والتوزيع والتجميع والتصنيع المؤدية إلى زيادة الإنتاجية

الابتكار التنظيمي، وهو القدرة على إعادة الهيكلة التنظيمية والإدارية والإجرائية، والعمل بها بحيث تستطيع  -
 ولاسيما الابتكارات التقنية منها؛هذه الهياكل الاستجابة لتغيرات البيئة المحيطة، 

ابتكار في الأداء والسلوك الإداري، كما في ابتكار تقنيات جديدة، وطرائق تدريب حديثة، وابتكار الحلول  -
 الفريدة لبعض المشكلات الإنسانية والمادية التي تعاني منها المؤسسة، وتطبيق هذه الحلول.     

 الابتكار ومعوقاته  مخاطرثانيا: 
أنه سبب في العديد من الأخطار بالإضافة إلى أنه يصادف  ل، إلايمثل الابتكار أحد أشكال التغيير للأفض

 بعض الصعوبات التي تحده وتحول دون تنميته. 
 مخاطر الابتكار:.  1

 : 4إن الابتكار محفوف بالمخاطر، حيث يجب على المبتكرين مراعاة     
 ؟وهل سيظهر منافسون جدد للمنتج الجديد؟فكم سيبلغ حجم السوق  خطر الطلب: -

                                                        
 على الرابط: متاح ،-الفرق بين الابتكار والاختراع-الاقتصاد بعيون الخبراء عبد الله الجناحي،   1

 http://iraq56.blogspot.com/2011/12/blog- post_03.html, consulté le : 19/09/2015.  
 .184ص  ،ذكره مرجع سبقنبيل جواد،  2
  .161 ، صمرجع سبق ذكرهعبد الله حسن مسلم،  3
 .40 ، صمرجع سبق ذكره، جان دودجسون وديفيدمارك  4
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

هل يوجد تمويل مناسب يغطي تكاليف الابتكار؟ وماذا سيكون تأثير الابتكار على  الخطر التجاري: - 
 السمعة التنظيمية والعلامات التجارية؟ 

وكيف تكمل الأساليب التكنولوجية ؟ هل ستعمل هذه التكنولوجيا، وهل هي آمنة الخطر التكنولوجي: -
 أفضل؟ الأخرى؟ وهل ستظهر أساليب تكنولوجية منافسة 

ية الصحيحة؟ وهل تتوافر المهارات والفرق مهل تستخدم الهياكل الإدارية والتنظي الخطر التنظيمي: -
 اللازمة؟

 هل يوجد شركاء التعاون وسلاسل التوريد المناسبة في مكانها؟ وهل توجد فجوات مهمة؟ خطر الشبكة: -
 ؟وضرائبها، وأسواق المالمدى سرعة تغير سياسات الحكومة وقوانينها  ما :كوميةالمخاطر الح -

بالرغم من أن للابتكار مخاطر إلا أنه أصبح حتمية لا مفر منها، تبحث المؤسسة من خلال تبّنيه، إرضاء      
 زبائنها وكسب ولائهم من أجل الاستمرار في المنافسة.

 معوقات الابتكار:  .2
 يواجه الابتكار العديد من المعوقات يوجزها الباحث فيما يلي:

  النظرة التقليدية للربحية:هيمنة  -
أي الاعتقاد بأن أفضل مدخل لمزيد من الربح هو تقليل التكاليف، الأمر ظل يحول دون تخصيص ميزانية         

 ؛1بداع والابتكارلأنشطة البحث والتطوير من أجل الإمهمة 
 معوقات إدراكية: -

بالشكل الصحيح، بسبب عزلها عن سياقها، أو تضييق تتمثل بعدم إدراك الأفراد العاملين لجوانب المشكلة و      
نطاقها، أو صعوبة إدراك العلاقات غير المباشرة فيها، بالإضافة إلى التفكير غير المعمق بحيث تعامل الأفكار على 

 ؛2أنها مسلمات غير خاضعة للبحث والنقاش، مما يشكل حاجزا في وجه الإبداع والابتكار
  تقاد المبكر للأفكار الجديدة:سوء المناخ التنظيمي والان -

إن سوء المناخ التنظيمي المتمثل بالعلاقات داخل الجهاز الإداري، وبنمط الإشراف السائد، وأسس الترقية،      
 ؛3ونظم التقييم والحوافز المتبعة غير المواتية للابتكار يحبط طاقات الإنسان ويحجمها

 
 

                                                        
 ، ص2009، مصر، ودراسات( )بحوثدارية نظمة العربية للتنمية الإالمبدون طبعة، ، دارة بالإبداع نحو بناء منهج نظميالإسليم ابراهيم الحسنية،  1

269. 
 .284 ص ،2010فاء للنشر والتوزيع، عمان، ، الطبعة الأولى، دار صالجودة في المنظمات المتميزةإدارة الشيخ،  روان منيرو  خظير كاظم حمود 2
كلية العلوم   ،ملتقى دولي حول صنع القرار بالمؤسسة الاقتصادية، "القيادة الإدارية وعلاقتها بالإبداع الإداري"، رفيق مرزوقيو  محمد بوهزة 3

 .10-07، ص ص 2009أفريل  15و 14، يومي جامعة محمد بوضياف، المسيلةالاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
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  مقاومة الجهات الإدارية للتغيير: - 
ا لعدم إيمانها بذلك لما يسببه التغيير من خروج عن المألوف المعتاد عليه وربما لاعتقادها بأن كل تغيير جديد ربم     

يشكل خطرا عليها أو على المؤسسة، وعادة ما تظهر هذه القيود عند القادة المحافظين على الوضع القائم والذين 
المديرين بأنفسهم والذين يتبعون أسلوب مركزي في الإدارة،  بالإضافة إلى عدم ثقة ،1لا يرغبون في تحمل المخاطرة

بحيث يحتكرون حق اتخاذ القرارات ولا يمنحون الفرصة لأي نوع من المشاركة من قبل العاملين، بل قد يعتمد 
 ؛2أحدهم إلى محاولة كتم أنفاس الأشخاص المبتكرين

 : العوامل الثقافية باعتبارها حواجز تعوق الابتكار -
 ؛فإن أي ثقافة جديدة على المؤسسة، من المرجح أن تواجه مقاومة من المديرين في الإدارات الوسطى والسفلى     

 :ضعف التواصل بين مختلف أقسام المؤسسة -
 .3الذي يسبب مشكلة إدارية تعوق الابتكار      

 لترويجأساسيات االثاني:  المبحث
تصالية ايعتمد عليه في تحقيق أهداف  الحديثة، إذسية للعديد من المؤسسات ينشطة الرئيعتبر الترويج أحد الأ    

 ىخر سواق تتميز هي الأأعالم يتسم بالمنافسة الشديدة و  أهميته خاصة في ظل الزبائن، وازدادتبيعية مع  ىخر أو 
 مفهومإلى . وفي هذا المبحث سيحاول الباحث التطرق تعرف السكون بالتقلبات المستمرة والتغيرات التي لا

 الترويج، أسس الترويج وعناصر المزيج التسويقي، الترويج كعملية اتصالية ومراحل النشاط الترويجي واستراتيجياته.
 الترويج مفهوم ول:الأ المطلب

من خلالها  ستطاعابعض المحاولات التي الباحث  سيستعرضمفهوم محدد وشامل للترويج ى بغية الوقوف عل   
 رسم المعالم والخصائص الرئيسية للترويج والتي تميزه عن بقية الأنشطة التسويقية الأخرى.مفكرو التسويق من 

 الترويج أولا: مفهوم

"، إذن كلمة ترويج تعني تنفيق واجا: نفق، وروجته ترويجا: نفقتهر  –روج: راج مة الترويج باللغة العربية تعني"كل     
بالآخرين وتعريف المستهلكين بالسلع والخدمات التي يمتلكها الشيء، وحتى ينفق هذا الشيء لابد من الاتصال 

 .4البائع
                                                        

الطبعة الخامسة، دار جدار للكتاب العالمي،  ،  -نظريات واستراتيجيات ونماذج حديثة -الإدارة الحديثة أحمد الخطيب وعادل سالم معايعة،  1
  .440 ، ص2009عمان، الأردن، 

، الطبعة الخامسة، دار وائل، عمان، -الجماعي في منظمات الأعمال والفرديدراسة السلوك الانساني  -التنظيميالسلوك  محمد قاسم القريوني، 2
 .322 ، ص2009الأردن، 

 .191ص  ،مرجع سبق ذكرهنبيل جواد،  3
دار اليازوري الطبعة الأولى،  ،متكامل( )مدخلتطبيقات  –نظريات  –علان التجاري، أسس الترويج والإ، علي محمد رابعةو  بشير عباس العلاق 4

 .09ص  ،2007عمان، الأردن، والتوزيع،  العلمية للنشر
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

الجهد الذي يبذله البائع في إبراز الخصائص المميزة للسلعة أو الخدمة التي يتم الترويج ويعرف الترويج على أنه ''     
صائص لشراء هذه السلعة الخلها كالتصميم، والتغليف، واسم العلامة، والجودة، والسعر ثم إقناع هذا المشتري بتلك 

 من خلال هذا التعريف تتلخص مهمة الترويج في التأثير على المستهلك بغرض إقناعه لشراء السلع  .1''أو الخدمة
 والخدمات.

 نشاط تسويقي، ينطوي على عملية اتصال اقناعي، يتم من خلالها التعريف ''كما يعرف الترويج بأنه        
فكرة، أو مكان، أو شخص، أو نمط سلوكي معين، بهدف التأثير على أذهان أفراد جمهور بسلعة، أو خدمة، أو 

معين لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء ما يروج له، وتتم عملية الاتصال الترويجي هذه إما باستخدام الأسلوب 
 .2الشخصي المباشر، أو غير المباشر''

ويج هو عملية اتصال بين طرفين يريد أحدهما اقناع الآخر والتأثير بموجب هذا التعريف يرى الباحث بأن التر     
 عليه واستمالته لما يطرحه ويروج له مستخدما في ذلك عدة أساليب. 

''المحفزات التي تستعملها المؤسسة لحث )تجار الجملة، وتجار التجزئة،  ومن وجهة نظر أخرى فالترويج هو تلك     
 .3لتبادل، أو المستهلكين لشراء العلامة التجارية، وتشجيع قوى البيع على تصريفها''قنوات التوزيع الأخرى( على ا

أضاف هذا التعريف أن الأنشطة الترويجية ليست موجهة كلها إلى المستهلك النهائي فقط، فالبعض من هذه      
نوع وصياغة الرسالة التي  الأنشطة قد توجه للوسطاء وعليه فإن الجمهور المستهدف من النشاط الترويجي يؤثر على

أحد منتجاتها هادفة ترمي إلى إظهار المؤسسة أو عملية اتصال مبرمجة و '' يمكن اعتبار الترويج عليهتوجه إليهم و 
 .4مختلف مراحل العملية التسويقية''بصورة مقنعة لدى مختلف الأطراف التي يجري التعامل معها عبر 

ب على تردد المستهلك وخلق حالة نفسية ملائمة بحيث تجعله مقتنعا بما يتغلالإشارة إلى أن الترويج  وجب     
وهذا من خلال إمداد المستهلك بكافة المعلومات حول السلعة أو الخدمة مثل  ،5يقدم له من سلع وخدمات

 خصائصها ومختلف المغريات المتوفرة فيها.

عنه، يعبر عنه بكافة الجهود  الاستغناء لا يمكن الذيأحد عناصر المزيج التسويقي بشكل عام فالترويج هو         
 السلعة أو الخدمة الكافية واللازمة للموزعين والمستهلكين حولإقامة منافذ للمعلومات  التي تبذلها المؤسسة في إطار

يهدف إلى اقناعهم وحثهم على الشراء أو في قبول فكرة معينة حيث أو العلامة التجارية أو الأسعار المطروحة 
 مستعملة في ذلك الاتصال المباشر وغير المباشر. حتى التفاعل معها لمعرفة ردود الفعل واقتراح التعديلات اللازمة،و 

                                                        
 .33ص  ،2009 الأردن،، الطبعة الأولى، دار صفاء، عمان ،-مدخل استراتيجي – إدارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  1
 .415، 414ص  ، ص2013التوزيع، عمان، الأردن، و  الصفاء للنشر رالأولى، دا، الطبعة إدارة التسويقإياد عبد الفتاح النسور،  2

3 Terence A .Shimp, Advertising, Promotion and aspect of integrated communication, 7th Edition, Thomson 

SouthWestern, OH, USA, 2007, p 49. 
 .213، ص 2013الأولى، دار زمزم للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة إدارة التسويقمحمد أحمد عبد النبي،  4
 .07، ص 2009، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الترويج والإعلانسمير العبدلي وقحطان العبدلي،  5
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      ثانيا: أهمية الترويج 
 بعد التطور الكبير في حجم وعدد المؤسسات، ودخول وتعدد أنواع المنتجات في مختلف القطاعات     

 ومع صعوبةأهمية الترويج خاصة في حالة المنافسة أين تسوق منتجات متشابهة ومتماثلة،  في كل هذا زاد  السوقية، 
أهمية  برزتالاتصال بين كل من المنتج والزبائن الحاليين والمرتقبين لبعد المسافة بينهم، واتساع نطاق الأسواق، 

 :1في النقاط التالية ويبرزها الباحث النشاط الترويجي
 عناصر المزيج التسويقي اللازمة لتحقيق أهداف المبيعات والربحية للمؤسسة؛أن الترويج هو أحد   -
تجاه اأن الترويج لا يقتصر على إمداد المستهلك بالمعلومات، ولكن يتضمن معرفة رد فعل المستهلك   -

 المعلومات المقدمة؛
ك، وتوجيهه بما تساعد المعلومات المقدمة للمستهلك من خلال الترويج في التأثير على سلوك المستهل -

 يتماشى مع إشباع رغباته ويحقق أهداف المؤسسة؛
 يساهم الترويج في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة في السوق، وخلق ولاء الزبائن نحو تلك المؤسسة -

 في الأجل الطويل. 
 :2أما أسباب تزايد أهمية الترويج فتعود إلى

 ارتفاع مستوى التعليم عند الزبائن؛ -
 الفكري بسبب زيادة تنقلات الأفراد عبر الدول؛زيادة الوعي  -
 بعد المسافة بين المنتج والمستهلك مما يتطلب إيجاد وسائل اتصالات لنقل المعلومات بينهم؛ -
 وجود عنصر المنافسة بين المنتجين مما يدفعهم إلى محاولة كسب الزبائن؛ -
 انتشار وسائل الإعلان وتنوعها على نطاق واسع. -

 ويجثالثا: أهداف التر 
 تهدف المؤسسة من خلال الترويج إلى تحقيق جملة من الأهداف يوضحها الباحث فيما يلي:     
، وهذا هدف مهم خاصة عند تقديم سلعة أو أو الخدمة إمداد الزبون الحالي والمرتقب بالمعلومات عن السلعة -

 ؛3ويشجعه على تجربتهاخدمة جديدة، لأنه يتضمن خلق المعرفة لدى الزبون عن هذه السلعة أو الخدمة 
 تدعيم موقف الآراء الحالية الإيجابية للزبائن حول السلعة أو الخدمة وذلك بهدف دفعهم لشرائها باستمرار؛ -

                                                        
  .414، 413، ص ص مرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور، 1
 الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع الطبعة ،-مدخل معاصر –إدارة الترويج والإعلان التجاري فلاح الزعبي وإدريس عبد الجواد الحبوني،  يعل 2
 .121 ص ،2015والطباعة، عمان، الأردن،  
 .13، ص ذكره قبمرجع سعلي محمد رابعة، بشير عباس العلاق و  3
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

العمل على تغيير الاتجاهات والآراء والأنماط السلوكية السلبية للزبائن في الأسواق المستهدفة إلى اتجاهات  - 
 ؛المعروضةلعة أو الخدمة وآراء وأنماط سلوكية إيجابية نحو الس

تذكير مختلف فئات المستهلكين بالسلعة أو الخدمة من وقت لآخر وخاصة ذوي المواقف والآراء الإيجابية  -
إلى تعميق درجة الولاء النسبي للمستهلكين  للوصوليعتبر تحقيق هذا الهدف الترويجي ضروريا و حول السلعة، 

 .1نحو العلامة التجارية بالإضافة إلى أنه قد يمنع المستهلكين من التحول لعلامات المنافسين

إخبار  :وهي( 03) انطلاقا من الأهداف السالفة الذكر يمكن تلخيص أهداف نشاط الترويج في ثلاث     
مع الإشارة إلى  ،المستهلكين بالشيء محل الترويج، وإقناعهم، ثم تذكيرهم بالخبرات المرتبطة باستخدام هذا الشيء

أن هذه الأهداف ترتبط بنوع التأثير المطلوب إحداثه في من يوجه إليهم نشاط الترويج، فمهما كانت طبيعة 
الشيء موضع الترويج )السلعة أو الخدمة( خاصة وأنها تتوقف النشاط فإن الاستجابة النهائية المرغوبة هي قبول 

 على العديد من المتغيرات البيئية التي لا تستطيع المؤسسة أن تتحكم فيها مثل درجة المنافسة.

 المطلب الثاني: أسس الترويج وعناصر المزيج التسويقي
ابية من طرف المستهلك اتجاه منتجات يجيج يتركز في الحصول على استجابة إإن الهدف الرئيسي من الترو      

 المؤسسة، ولا يتحقق إلا إذا بني الترويج على أسس صحيحة وحقق التكامل مع عناصر المزيج التسويقي.

 أسس وركائز الترويج أولا: 
 :2ما يلي عتبارالإفي  واضعي عليهم أن يجب هفإنالترويج لمنتجاتهم  رجال التسويق في فكريعندما      
  التسويقية:الأبحاث  .1

السوق والطرق التي يستخدمونها لجذب المستهلك. ومنافسيهم في وتتضمن دراسة الأشخاص المستهدفين      
، فالتركيز عليه له بالنسبةقده المستهلك فهو أهم شيء تفكرة عن ما يعأنها تمنح للمسوق الطريقة  وميزة هذه
 مناسبا من طرق الترويج.  المال والجهد والوقت في عدم استخدام ما ليس سيوفر له

 :الابتكار  .2

نقطة  يجب توضيح الابتكارفي طرق الترويج بأفكار غريبة وجديدة تجذب المستهلك. ومن نقطة  الابتكار     
لأسف في عالمنا العربي فللكل من يعمل في مجال التسويق وخصوصا الترويج،  نقطة سلبيةمهمة جدا وقد تكون 

نجد أن الأفكار محدودة ومكررة في تصميم الإعلان وكم منا شاهد إعلانا مثلا عن مسحوق تنظيف ووجد أن 

                                                        
، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، -شركات دولية في الترويج تجارب-العولمةأسرار الترويج في عصر محسن فتحي عبد الصبور،  1

 .16ص  ،2001
 .412 ص مرجع سبق ذكره،، وإدريس عبد الجواد الحبوني بيعفلاح الز  يعل 2
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 !كأن يبين كيف يزيل المسحوق الأوساخ  العلامة التجاريةالإعلانات وأفكارها متشابهة بالرغم من اختلاف  
 :يبين ذلكالتالي والشكل 

 .سس وسائل الترويج الفعالةأ :(2 - 1)الشكل رقم 
 

 

 

 .124 ص مرجع سبق ذكره،، وإدريس عبد الجواد الحبوني بيععلى فلاح الز  المصدر:

من خلال الشكل يتضح أن النشاط الترويجي وحتى يكون فعالا ويوصل المعلومات اللازمة والكافية عن       
كل من الابتكار وبحوث التسويق لمقابلة  المنتجات إلى المستهلكين والتأثير على سلوكهم الشرائي، فإنه يعتمد على

ؤسسة لكي تضمن نجاح نشاطها الترويجي تضع التغييرات المختلفة في احتياجات ورغبات المستهلكين، فأي م
م الحلول الممكنة والمبتكرة لمشاكله تجاه منتجاتها وتركز على اكتشاف ما يرغبه وتقد المستهلك في بؤرة اهتمامها

 المقدمة.

 ثانيا: الترويج كأحد عناصر المزيج التسويقي

ات عن سلعة أو خدمة بأسلوب اقناعي إلى الترويج نظام اتصال متكامل يقوم على نقل معلوم يمكن اعتبار    
لترويج ا مع ضرورة مشاركةجمهور مستهدف من المستهلكين، لحمل أفراده على قبول السلعة أو الخدمة المروج لها، 

  :التسويقي داخل المزيجوالشكل الموالي يوضح مكانة الترويج  .1ضمن أية استراتيجية للتسويق

 
 

 
 
 

 
 

                                                        
  .414 ، ص، مرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور1

الةوسائل الترويج الفع ورركائز أسس  

التميز و  الابتكار  بحوث التسويق 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

المزيج التسويقي، والذي يشمل بالإضافة للترويج المنتج والسعر أحد عناصر يوضح الشكل الترويج بصفته     
والتوزيع، هذه العناصر تتكامل معا لتحقيق الأهداف الترويجية للمؤسسة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة، 

ومات يحتوي على عناصر تتناسق بطريقة فعالة، من خلال نقل المعلفالمزيج الترويجي شأنه شأن المزيج التسويقي 
عن السلعة أو الخدمة بأسلوب إقناعي مصمم وموجه للتأثير على ذهن المستهلك، ليقوده في النهاية إلى تصرف 

 سلوكي معين، اتجاه السلعة أو الخدمة المروج لها وهو ما يعبر عنه عادة بالسلوك الشرائي.

 المطلب الثالث: الترويج كعملية اتصالية

ل الاتصال في التسويق، لذا يبرز اعتماد المؤسسات في الترويج على عملية أشكاأحد يمكن اعتبار الترويج    
 .الاتصال للوصول إلى المستهلكين واستمالتهم ومحاولة اقناعهم بمنتجاتها

 أولا: تعريف الاتصال
عام ومشترك، ولهذا  تعنيو communisمأخوذة من الأصل اللاتيني   communicationكلمة الاتصال     

فهي تخلق قاعدة مشتركة عامة. فوظيفة الاتصال تحقق المشاركة في الحقائق والآراء أو الترويج للفكرة، أو موضوع، 
أو سلعة، أو خدمة، أو قضية، عن طريق انتقال المعلومات أو الأفكار أو الاتجاهات من شخص أو جماعة، إلى 

 التسويقي .مكانة الترويج في المزيج: (3 - 1)الشكل رقم 
 

يقالأهداف العامة للتسو   

 السوق المستهدفة

التسويقي:المزيج   
المنتج 
السعر 
الترويج 
التوزيع 

 

:المزيج الترويجي  
الإعلان 
 العلاقات العامة 
تنشيط المبيعات 
البيع الشخصي 
التسويق المباشر 

  

Source: Lamb et .al, Marketing, 11éme edition, SouthWestern Cengage learning, USA, 

2011, p 525. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

والمستقبل  (المعلن)عنى موحد ومفهوم لدى الطرفين المرسل أشخاص أو جماعات باستخدام رموز ذات م 
 .1(المستهلك)

ويعرف الاتصال بأنه ''فن استخدام المعلومة من قبل المرسل لغرض ايصالها إلى عقل الطرف الآخر وهو       
أكثر( لتبادل أو يمكن تعريفه بأنه ''عملية تفاعل مشتركة بين طرفين )شخصين أو  .2المستلم لإحداث استجابة''

 .3فكرة أو خبرة معينة عن طريق وسيلة''

يعبر عن إقامة مشاركة بين المرسل والمستقبل في المعلومات والأفكار  الاتصال مما سبق يمكن القول بأن     
مع يتم من خلاله إرسال رسائل معينة  .إلخ،والمشاعر والمعاني والأشكال.. والآراء والأفعال والتعبيرات الاتجاهاتو 

سلوك التحريك الاتصال  هدفو  بينهما،وسائل وسيطة ، يستخدم في ذلك فهمها من قبل المستقبلضرورة 
 وإقامة الصلة بين طرفي العملية الاتصالية. تفاعلالوإحداث 

 ثانيا: نموذج عملية الاتصال 
الاتصال هو ذلك الجزء المهم من تفاعل المؤسسة مع محيطها الداخلي والخارجي، تسعى من ورائه إلى تحقيق      

مجموعة من الأهداف من بينها: اقناع المستهلكين بتبني منتجاتها، تحسين صورتها وصورة علاماتها، مواكبة 
 الخ. .التطورات الحاصلة في السوق ..

 ونشاطها ومنتجاتها المؤسسة وتربط الاتصال هذا تحقق التي الحيوية التسويقية لوظائفإحدى ا والترويج هو     
 والترغيب عليها الطلب المؤسسة وإثارة بمنتجات التعريف في الترويج دور عن فضلا هذا المستهدف، لسوقبا

حتى لا يصبح شرائها، كل هذا يتطلب فهما صحيحا لعملية الاتصال ومختلف نماذجها  على والحث والإقناع
جهودا وموارد ضائعة ويحقق الأهداف المرجوة من عملية الترويج. والشكل التالي يوضح أهم نماذج العملية 

 الاتصالية:

 

 

 

 

 
                                                        

 .14، ص سبق ذكرهمرجع بشير عباس العلاق وعلي محمد رابعة،  1
 .36 ، ص2015، الطبعة الثالثة، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  2
ص ، 2005 صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى، دارالاتصال والعلاقات العامةالطوباسي،  وعدنان محمود ربحي مصطفى عليان 3

30. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 :1من خلال النموذج يمكن التوصل إلى أن عملية الاتصال تتكون من تسعة عناصر وهي       
يتمثل في الطرف )المسوق( الذي يقوم بإرسال الرسالة بما تتضمنها من معلومات ورموز إلى  المرسل: .1

 المتلقي؛
 ة؛عملية وضع الرسالة في شكل رموز، أو مجموعة كلمات، أو أصوات أو رسوم توضيحي الترميز: .2
 مجموعة الرموز التي يقوم المرسل بنقلها إلى المستقبل؛ الرسالة: .3
 مختلف قنوات الاتصال التي يتم من خلالها نقل الرسالة من المرسل إلى المتلقي؛ الوسيط: .4
 عملية فك وتفسير رموز الرسالة المرسلة من قبل المرسل؛ تفسير الرموز: .5
 رسل؛الطرف الذي يتلقى الرسالة من قبل الم المستقبل: .6
 ردود فعل المتلقي بعد التعرض للرسالة؛ الاستجابة: .7
 للمرسل؛ وتعودوهي جزء من الاستجابة التي ترجع  التغذية العكسية: .8
ذلك التشويش الذي يمكن أن تتعرض له عملية الاتصال مما يؤثر على الرسالة المرسلة وتصل  الضوضاء: .9

 للمتلقي بمعنى آخر.

                                                        
1 Philip Kotler  and Gary Amstrong, Principles of Marketing, 14ème édition, prentice Hall Pearson, New Jersey, 

USA, 2011,  p 415.  

 

 

 الوسيط
Media 

 الترميز
Encoding 

 المرسل
Sender 

ميزتفسير التر   
Decoding 

 المستقبل
Receiver 

 الرسالة
Message  

 تغذية عكسية
Feedback 

 الاستجابة
Response 

 الضوضاء
Noise 

 Source :  Philip Kotler et .al, Marketing Management, 15 éme édition, Pearson Education 

Inc./Prentice Hall, France, 2016, p 334. 
, p. 

 عملية الاتصال.  نموذج :(4 - 1)الشكل رقم 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

فهم مختلف العوامل التي تضمن فعالية العملية معرفة و  (المرسل)من خلال النموذج يتضح لنا أن على المسوق       
الاتصالية كقدرة المتلقين على فك وتفسير رموز الرسائل المرسلة، بالإضافة إلى حسن اختيار القنوات المناسبة 

التغذية العكسية بحيث تستطيع الاستجابة لرسائل المتلقين. لنقلها لهم، كما يجب الإشارة إلى ضرورة تطوير قنوات 
كما أن كل هذه العناصر لها دور حاسم في عملية الاتصال سلبا أو إيجابا للوصول إلى الهدف المطلوب من 

 العملية.

ح لها كما يرى الباحث أنه لا يمكن أن تنجح المؤسسة في نشاطها الترويجي ما لم تصبه في قالب اتصالي يتي       
ايجابية تحاول تمرير رسائلها إلى جمهورها المستهدف من جهة ويسمح لها باستقبال نتائجها في شكل استجابة 

 تدارك الأمر إما بتعديل الرسالة، أو بتغيير القناة أو الوسيلة.تعزيزها أو سلبية تعمل على 

  الترويج استراتيجياتو مراحل المطلب الرابع: 
المرور لابد من  الشراء قرار اتخاذد عن البديلة المنتجاتبين  المفاضلة عملية الزبائن من أجل التسهيل على    

 .بمراحل معينة واستعمال استراتيجيات فعالة
 أولا: مراحل النشاط الترويجي

يمر النشاط الترويجي للمؤسسة عبر عدة مراحل يمكن تصورها في شكل هرمي كما هي موضحة في الشكل      
 .: يوضح الهرم الترويجي(5 - 1) الشكل رقم                           التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .235 ، صمرجع سبق ذكره حمد عبد النبي،أمحمد المصدر: 

 العلم بوجود السلعة أو الخدمة 

 الجهل التام بالسلعة أو الخدمة 

 الشراء بالفعل

 الإقناع أو الرغبة بالشراء

 الميل إلى السلعة أو الخدمة

 تفضيل السلعة أو الخدمة عن غيرها

السلعة أو الخدمة الإلمام بخصائص  
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

دفع الأفراد عبر مراحل متدرجة، وذلك على بيمكن لنا أن نتصور عملية الترويج كقوة تقوم من خلال الشكل       
 :1النحو التالي

 ؛موضوع الترويج المنتجعلم لهم بعد بوجود  يوجد عند قاعدة الهرم كل المستهلكين المحتملين الذين لا -
 ؛ولكنهم لم يفكروا بعد في أمر شرائها المنتجمهم بوجود إعلايأتي بعد ذلك مجموع الأفراد الذين تم  -
 المنتج؛قدمها لهم يبالتفكير في المزايا التي يمكن أن  يبدؤونيلي ذلك مجموع الأفراد الذين  -
 ؛تجاههاوتكوين مواقف إيجابية  المنتجلون نحو تقبل يجيء بعد ذلك الأفراد الذين بدأوا يمي -
 ؛المماثلةالمنتجات عن غيره من  المنتجلديهم شعور بتفضيل  ونتكّ أولئك الأفراد الذين  يأتي -
في المراحل النهائية يكون هناك الأفراد الذين يتعدون مرحلة التفضيل ويقرنون ذلك بالرغبة في الشراء  -

 ؛ا هو في الاتجاه الصحيحم هذا إنملقناعتهم بأن قراره

 ، محققا بذلك نجاح جهود رجل التسويق الترويجية.المنتجختام هذه المراحل هو أن يقوم الفرد فعلا بشراء     

 ثانيا: استراتيجيات المزيج الترويجي
واختلاف أهداف المسوقين على مستوى المؤسسات ساهم في اختلاف البدائل  للمنتجات الكبير التنوعإن 

 : 2هماو  براز أهم استراتيجيتينالخاصة بالترويج، يحاول الباحث إ الاستراتيجية
 Pull Strategyاستراتيجية الجذب  .1

تعتمد على الاتصال الواسع الانتشار، يأمل رجال التسويق من خلالها أن يذهب المستهلك إلى التجار        
يسألهم عن المنتج ويلح في طلبه مما يضطر التجار إلى طلبه من المؤسسة ويظهر في هذه الحالة أن جهود الترويج 

 ما تظهر في حالة المنتجات ذات القيمة البسيطة عادةهذه الاستراتيجية التي خلقت الطلب، مع الإشارة الى أن 
 .التوزيع الشاملتتطلب اعتماد و 

  push strategyاستراتيجية الدفع  .2
وفيه يتم توجيه النشاط الترويجي )عادة البيع الشخصي( نحو إقناع تجار الجملة بمجموعة المنتجات التي تنتجها     

المؤسسة، فهو يهدف إلى إقناع تاجر الجملة بالحصول على كميات معينة من المنتجات لتصريفها، وبنفس 
وم بدوره بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء، الأسلوب يقوم هذا الأخير بالتأثير على تاجر التجزئة والذي يق

في التأثير على الموزع وسائل كثيرة لإقناعه واستمالته كمنحه هامش ربح عال  وسائل كثيرة وتستخدم المؤسسة
للوحدة المباعة أو تقديم خصومات معينة، وقد تقوم بعض المؤسسات بتدريب رجال البيع ومد الموزعين ببعض 

تساعد في عرض المنتجات وتسليم الطلبات بسرعة وغيرها من الخدمات وهناك عديد من المنتجات  الوسائل التي
 مثل الملابس والمعدات الصناعية تروج بهذه الطريقة.

                                                        
 .235 ، صمرجع سبق ذكره، حمد عبد النبيأمحمد   1
، 2015 توزيع، عمان، الأردن،اللنشر و لدار غيداء الطبعة الأولى، ، إدارة التسويق أسس ومفاهيم معاصرةسعدون حمود جثير الربيعاوي وآخرون،  2

 .275ص
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 المزيج الترويجي الابتكاري الثالث:المبحث  

لاسيما في بيئة سات، ؤسحالة ملحة في عالم الأعمال تسعى إلى بلوغه العديد من الماليوم الابتكار  يعد     
 الاستجابة حتم على المؤسساتيرافقها من ضغوط وتهديدات،  تتصف بالصراع من أجل النمو والبقاء وما

 نشطةالأ مختلف الابتكار في العمل على تبني، من خلال تنمو وتبقى والابتكار لكيوالتكيف والخلق والتجديد 
. ويحاول الباحث من خلال هذا المبحث يوازي التحدي القائم عامة والترويجية خاصة لتكون بمستوىالتسويقية 

 بداية تناول التسويق الابتكاري ثم التطرق إلى تطبيق الابتكار على مختلف عناصر المزيج الترويجي.

 المطلب الأول: ماهية الترويج الابتكاري

قبل التطرق إلى الترويج الابتكاري يرى الباحث أنه من الواجب تناول مفهوم التسويق الابتكاري باعتباره أحد     
مجالات الابتكار الذي يرتكز على النشاطات التسويقية ولا سيما ما له صلة بعناصر المزيج التسويقي وما تقوم به 

جديدة تسويقياً سواء في مجال المنتج، السعر، التوزيع المؤسسة من أساليب وطرق وإجراءات هدفها خلق حالة 
 وأخيرا الترويج.

 أولا: مفهوم التسويق الابتكاري

، نظرا لأهميته بالنسبة التسويق مجال في الباحثين من العديد اهتمامأخذ  عو موض الابتكاري التسويق     
للمؤسسة، خاصة في ظل بيئة تتسم بالتغير الشديد بالنسبة للمنافسة الشرسة من جهة، والتغير المستمر في أذواق 

 المستهلكين من جهة أخرى، وعليه يحاول الباحث إبراز أهم التعاريف التي تناولت المفهوم فيما يلي: 

يمكن من خلالها تحويل الأفكار العملية التي '' التسويقي( بأنهار )أو الابتك الابتكاريالتسويق  يعرف     
 .1''تقديم أشياء تفوق توقعات الزبون بداعية إلى منتجات أو عمليات تساهم فيالإ

أو  الممارسات التسويقية في الفعليوضع الأفكار الجديدة أو غير التقليدية موضع التطبيق '' كما عرف بأنه      
فالتسويق الابتكاري بذلك يتعدى عملية توليد الأفكار المبتكرة بل يتعدّاها .2''لأفكار جديدة الاستغلال الناجح

 ليجعل هذه الأفكار محل التطبيق الفعلي على الواقع.

تقديم شيء جديد في صورة سلعة أو خدمة، أو اكتشاف وسيلة جديدة لتوزيع السلع كما يعرف أيضا بأنه ''     
   .3 طرق أفضل لترويج المنتجات أو تسعيرها''والخدمات، أو الوصول إلى

                                                        
ولى، مؤسسة ة الأ، الطبعالمتميز التسويقيالتسويق المبني على المعرفة مدخل الأداء نزار عبد المجيد رشيد البرواري وفارس محمد فؤاد النقشبندي،  1

 .364 ص ،2013الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 
 .214-212 ص ص ،2003القاهرة، مصر،  ،الإدارية للتنمية العربية المنظمة ، منشوراتالابتكاريالتسويق نعيم حافظ أبو جمعة،  2
دراسة تطبيقية على قطاع  - لمنظمات الأعمال المصري التنافسيعلى المركز  الابتكاري وأثرهالتسويق "آمنة أبو النجا محمد أبو النجا،  3

 .34 ، ص2008مصر،  ،، جامعة طنطاكلية التجارةقسم إدارة الأعمال،   أطروحة دكتوراه، )غير منشورة(، ، "-الصناعات الغذائية فى مصر
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 فإذا كانعن الابتكار عموما، لا يختلف كثيرا جوهره  في التسويقيمفهوم الابتكار  يضيف هذا التعريف بأن       
فالابتكار التسويقي يعمل على تحويل  الابتكار هو تحويل الإبداع في الفكرة إلى شيء ملموس متفرد وواقعي
 الأفكار المبدعة في مجال التسويق وتطبيقها على عناصر المزيج التسويقي. 

، أو عنصر السعر، أو (سلعة كان أو خدمة)  Productعلى عنصر المنتج  الابتكاريقد ينصب التسويق        
آن واحد. بمعنى آخر، فإن هذا النوع من  فيناصر كل هذه العى  عنصر الترويج، أو عنصر المكان )التوزيع( أو عل

 حتى في مجالويكون الابتكار  ،(4Pأو الـ ) Marketing Mix التسويقيالابتكار يوجه إلى عناصر المزيج 
 .1بحوث التسويق

 يمكن إجمالها على النحو اعتمادا على ما سبق، فإن التسويق الابتكاري يتسم بالعديد من الخصائص التي    
 :2التالي
لا يقف عند حد إيجاد أو توليد فكرة جديدة فقط، وإنما يتعدى ذلك المفهوم حتى يصل إلى إدخال الفكرة  -

 موضع التطبيق الفعلي؛
 يقوم باستغلال الأفكار الجديدة بفعالية وكفاءة ونجاح، حتى تتمكن المؤسسة وأقسامها من الاستفادة منه؛ -
 وإنما قد يمتد إلى أي مجال أو إلى ممارسة تسويقية في المؤسسة.لا يقتصر على مجال تسويقي معين،  -

 مواكبة التطورات الحاصلة  خلاله من يرجى مهم، متطلب أصبح الابتكاري التسويق مفهوم تبنيإن 
 والمحافظة الزبائن جذبوالتحديات القائمة التي تواجه المؤسسة في مختلف عملياتها التسويقية خاصة فيما يخص 

الشكل الموالي يوضح كافة الآفاق والمجالات التي جاء بها مفهوم التسويق و  .ومنه تحسين صورتها في أذهانهم ،عليهم
 الابتكاري:

 

 

 

                                                        
 .214-212 ص ، ص، مرجع سبق ذكرهنعيم حافظ أبو جمعة 1
، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة، وعبد الرحمان عبد الله الصغيرإياد عبد الفتاح النسور  2

 .110، 109 ، ص ص2014
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 .يوضح مجالات التسويق الابتكاري :(6 - 1)الشكل رقم   

 .36 ص ،سبق ذكره، مرجع آمنة أبو النجا محمد أبو النجاالمصدر: 

القدرة على المنافسة والوصول إلى المنتجات ، القائمة على الابتكار ؤسسةلمليعطي  التسويق الابتكاري     
، والأسواق الجديدة أسرع من منافسيها، ويمكن القول: إن هذا التحول نحو لزبائنوالخدمات الجديدة وإلى ا

يعود إلى حقيقة أن المؤسسات أصبحت تمتلك الموارد الكبيرة، والتقنية القائمة عليه ؤسسات الابتكار التسويقي والم
العالية، والخبرات الفنية والإدارية، والمعلومات التسويقية الخاصة بالتعامل مع الابتكار التسويقي، بوصفه نشاطا 

ج، والتوزيع، والأهم هو جديد كليا في المنتجات، وفي الأسعار، وفي التروي منظما ومتميزا من أجل الوصول إلى ما
لرؤية استراتيجية للابتكار التسويقي تمكنها من تحقيق الميزة التنافسية في الأسواق، ومما  ؤسساتهو امتلاك هذه الم

يجسد هذه الرؤية الزيادة الكبيرة في الموارد المخصصة للبحث والتطوير  والمعلومات التسويقية بهدف معرفة حاجات 
 .1رغباتهمع والعمل على إشبا  زبائنال

 

                                                        
 )غير منشورة(، ،دكتوراه، أطروحة "ردنيةلأبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية الإبتكار والادور ا"عطا الله فهد السرحان،  1

 .10 ، ص2005جامعة عمان العربية للدراسات العليا، عمان،  دارية والمالية العليا،لإكلية الدراسات اتخصص فلسفة التسويق،  

كاريالابتمجالات التسويق   

 في مجال التطبيق في المفاهيم

 مفاهيم جديدة.-
 أفكار تسويقية جديدة.  -
 حيث أصبحفلسفة جديدة   -

الابتكار وظيفة إدارة أكثر منها 
 .ؤسسةوظيفة م

 ؤسسة.إشاعة روح التجديد والابتكار في جميع أنشطة الم-
 الجديدة والمتطورة. نتجاتوجود تدفق مستمر من الم-
 الإنتاج والتعبئة والتغليف.خلق أساليب جديدة في -
 بتكرة للتوزيع والترويج والتسعير.أساليب م-
 الفرص والتهديدات. بأسلوب مبتكر معالتعامل -
 ممارسات تسويقية غير مسبوقة.-
 دة وأساليب جديدة لخلق الابتكارات.خلق فرص جدي-
استغلال الأفكار والمنتجات الجديدة على مستوى العالم -

 بأسلوب سريع وفعال.
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 ر الترويجثانيا: الابتكار في عنص 
فشل الترويج التقليدي في جذب مزيد من الزبائن لنفس المنتجات المتشابهة، يوماً بعد يوم جعل هذه إن      

حتى تختفي من السوق، ولا تعاود الظهور مرة أخرى مما تتطلب من المؤسسات البحث عن خيرة تتزاحم وتختنق الأ
 ؟آخر من الترويج قادر على خلق زبائن جدد ألا وهو الترويج الابتكاري فماذا يقصد به نوع

 المباشر وغير المباشر الاتصال فيالابتكار  عملية على لمؤسسةا قدرة أنه على الترويج مجال في الابتكار يعرف      
 ابأنه إقناعه ومحاولة جات المؤسسةبمنت لتعريفه المبيعات وتنشيط الشخصي البيعالإعلان و  خلال من بالمستهلك

 .1ة"مبتكر  جديدة ووسائل أدوات استخدام خلال من رغباته لبيتو  حاجاته ققتح

لا توجد دراسات كثيرة تناولت الترويج الابتكاري إلا أن الباحث وانطلاقا من مفهوم التسويق الابتكاري      
المبتكرة الجديدة  الأفكار من مجموعة وتنفيذ عن تصميم يقترح تعريفا اجرائيا للترويج الابتكاري حيث أنه عبارة

ويجي، الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، التر  المزيج مجالات أحد في عملية تطبيقات إلى وتحويلها
 العلاقات العامة، والتسويق المباشر.

ال الإعلان فقط كما يعتقد ن الابتكار في مجال الترويج لا يقصد به الابتكار في مجشارة إلى أوجب الإ    
 وسيحاول الباحث التطرق لكل عنصر على حدى.الكثيرون وإنما يتعداه ليشمل أيضا بقية عناصر المزيج الترويجي 

 المطلب الثاني: الابتكار في البيع الشخصي
، فهو يلعب دورا زبائنها معتستخدمها المؤسسات لتطوير علاقاتها  التييعد البيع الشخصي أحد أهم الأنشطة     

تفاعل المشتري مع تضمن تنتهي به العملية البيعية و تبدأ و لكونه العنصر الذي  يزيج الترويجالمأساسيا ومهما في 
 يضمنخذ نشاط البيع اهتماما وبعدا متميزا ويمارس بطريقة مبتكرة وغير تقليدية لأنه المؤسسة، لذلك وجب أن يأ

من أجل بلوغ الأهداف  الأخرى وعناصر المزيج الترويجي (ل البيعجهود رجا)التكامل بين البيع الشخصي 
 التسويقية.

 

 

 

 

                                                        
وتطبيقات  ر الدولي حول منتجاتتمالمؤ  ،"دور الابتكار التسويقي في اكتساب ميزة تنافسية لمنتوجات المصارف"فارس،  وهباشالطاهر بن يعقوب  1

وعلوم التسيير، جامعة فرحات  ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجاريةسلاميةة التقليدية والصناعة المالية الإالابتكار والهندسة المالية بين الصناعة المالي
 .14 ، ص2014ماي  06و 05سطيف، يومي  عباس،
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 أولا: تعريف البيع الشخصي  
 ما يلي:، يوجزها الباحث فيون بموضوع البيع الشخصيهتمأوردها الباحثون والم التيلقد تعددت التعاريف      

على  عتمادبالإ وذلك -والخدماتالسلع  شراء-المنتظر وإقناعه بالشراء  زبونإخبار ال عمليةهو"البيع الشخصي   
 والإجابة عليها زبونطرح الاستفسارات من الو  في إطار تبادل زبونالاتصال الشخصي المباشر بين رجل البيع وال

 .1رجل البيع"قبل من  

 .2''بعملية شراء المنتج الاتصالات الشخصية الهادفة إلى إخبار الزبون وإقناعهويعرف أيضا بأنه ''

كننا تعريف البيع الشخصي على أنه التقديم الشخصي والشفهي للمنتجات يمالسابقين من خلال التعريفين     
بهدف دفع المستهلكين والزبائن المرتقبين نحو الاقتناع بها وشرائها، بالإضافة إلى إمدادهم بالمعلومات على الاتصال 

وهنا تظهر أهمية البيع الشخصي باعتباره يتيح للمؤسسة ورجال البيع الحصول على الشخصي في موقف تبادلي. 
 التغذية العكسية ومنه يمكنهم من تطوير وابتكار أساليب بيعية جديدة.

 Web 2.0    تأثير تقنية المبيعاتو لبيع الشخصيثانيا: المفهوم الجديد ل
، حيث البيع والتفاعل مع الزبائن من خلال توفيرها إمكانيةأسرع أدوات تكنولوجيا البيع نموا هي الأنترنت إن     
كل المؤسسات الآن تحاول تعزيز فعالية رجال البيع لديها من خلال تقليل الوقت والمال عن طريق استخدام أن  

يطلق عليها و تى عقد لقاءات مباشرة مع الزبائن مجموعة من البرامج لتدريب رجال البيع وعقد اجتماعات البيع وح
لتحسين فعالية  web 2.0وذلك من خلال دمج الممارسات البيعية المبتكرة مع تقنيات  ''2.0المبيعات '' اسم

 رجال البيع وكفاءتهم. 
رجال البيع الآن باستطاعتهم الاتصال، التعلم، التحليل، المشاركة والتعاون والقيام بأعمالهم مع بعض بطرق لم     

قامت بتجميع المنهجيات التي تركز على الزبائن والتي حولت البيع  2.0يكن يتخيلها أحد قبل سنوات، فالمبيعات 
مع الإشارة إلى أن اء عند كل من المؤسسة والزبائن، من فن إلى علم تفاعلي، فغيرت كل من مفهوم البيع والشر 

من خلال خلقها لقنوات اتصال  لم تأت لتلغي دور رجال البيع بل لتجعلهم أكثر انتاجية وفعاليةهذه التقنية 
 جديدة.

واصل مثل القدرة على بناء قائمة للزبائن المحتملين من قواعد البيانات على الأنترنت ومواقع الت البيع الآنلرجال    
Hoovers *وLinkedin **خلق حوارات مع الزبائن المحتملين أثناء تصفحهم لتلك المواقع والتحدث  من خلال

 والخدمات.معهم حول السلع 
                                                        

 .80، 79ص ، ص 2008، دار وائل للنــــشر والتـــوزيع، عمان، الأردن، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمد عبيدات وآخرون، مح  1
 .286 ، صمرجع سبق ذكرهثامر البكري،  2
* Hoovers :مليون شخص عبر العالم 100سسة، ومؤ  مليون 85ـــ توي على قاعدة بيانات ليحأمريكي  موقع تواصل. 

** Linkedin :مليون شخص، خاص بالعلاقات المهنية. 400بيانات لـــ  توي على قاعدةيحأمريكي  موقع تواصل 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

فيما بينهم حول طريقة الشراء المفضلة أو شعورهم اتجاه  زبائنبمراقبة التفاعل بين ال 2.0كما تسمح المبيعات       
 وهذا ما تظهره آخر الدراسات والتي تبين بأن رجال البيع أصبحوا يركزون على استخدام مواقع ،رجال البيع

 .Facebook ،Twitter، YouTube1التواصل الاجتماعي وبعض التطبيقات المشهورة كـ 

 على الابتكار تدريب رجال البيعثالثا: 

 بداعيالإ برامج التدريب على التفكيرإخضاع رجال البيع إلى التدريب المستمر وإخضاعهم لما يسمى ب يتم     
بداعي لدى الأفراد، ومن أهمها إعدادها لتنمية عملية التفكير الإمجموعة من البرامج غير التقليدية التي يجب  وهي 

 :2ما يلي
 برامج تنمية القدرة على استكشاف المشكلات: .1

 حساسية الفرد للمواقف والأشياء التي تحتوي على مشكلات تتطلب الحل.  رفعتهدف هذه البرامج إلى     
بداعية، حيث يتم تدريب ة هذه البرامج لتنمية القدرات الإالكثير من مراكز التدريب في العالم بأهميوقد اهتمت 

غالبا ما يكون ) تي تواجههم في بيئة العملحل المشكلات ال منالمشاركين فيها على معرفة الأساليب التي تمكنهم 
 . (العصف الذهني

يعتبر العصف الذهني أحد أهم النشاطات والدعائم لخلق الأفكار الإبداعية وتدفقها لأنه يعتمد على حيث      
لول أسلوب الإثارة والمحاكاة بين مجموعة من الأفراد عن طريق طرح مشكلة معينة والبدء باستقبال أو استعراض الح

 .3المقترحة من قبل تلك الجماعة لحل هذه المشكلة

 للمشكلات: تكربرامج التدريب على مهارات الحل المب .2
بالخبرات والمهارات المختلفة من خلال مجموعة متنوعة من أساليب  رجل البيعتختص هذه البرامج بإمداد     

 .السمبلكسومن أهمها برنامج  ،للمشكلات تكاريوطرق الحل الاب
 برامج التوعية:  .3

 .تكاربطبيعة الصفات الوجدانية التي يمكن أن تسهل أو تعيق عملية الاب رجل البيعحاطة إتهدف إلى     
 
 

                                                        
1 Philip Kotler and Gary Amstrong, Op.cit, pp 475, 476. 

 .257، ص مرجع سبق ذكره، علاء محمد سيد قنديل 2
 أسلوب العصف الذهني إلى صاحب الفكر الأمريكي  يعود(Osborn Alex)  الذي يعتبر أول من استخدم هذا الأسلوب للحصول على أفكار

عاكف لطفي : أنظر وللاطلاع أكثرمرونة إبداعية في حل بعض المشاكل والخروج من أحادية الجانب في الرأي للوصول إلى أفكار أكثر حداثة وأكثر 
 .104صمرجع سبق ذكره،  ،منظمات الأعمال والابتكار فيإدارة الابداع  ،خصاونة

 .104ص  ،نفس المرجع 3
 سلوب للبرمجة الخطيةأهو  :السمبلكس.  
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 :بتكاربرامج الا .4 
أو تشجيعهم  تكرةوتنمية مهاراته في التأثير على الآخرين لنقل أفكاره المب رجل البيعتهدف إلى إعداد      

 ومساندتهم لهذه الأفكار.

همية الكبيرة لتدريب رجال البيع وإخضاعهم لمختلف البرامج من أجل الوصول إلى تحقيق مما سبق تتضح الأ     
 الهدف المنشود وهو خدمة الزبون بأفضل الطرق الجديدة وغير التقليدية.

 المطلب الثالث: الابتكار في التسويق المباشر
 المستهلكون معوالعمل على تلبيتها، حتى قبل أن يفكر بها هي توقع الحاجات  يةإن أفضل استراتيجية تسويق    

وما التسويق المباشر إلا تعبير  .1عميق للغة التي يستعملها المستهلك والمواضيع التي تهمه، والتي يبحث عنهاالفهم ال
طرق عن تلك الحالة التي تسعى إليها المؤسسات لتحقيق الإشباع المناسب لحاجات ورغبات الزبائن بأسهل ال

 .2وأيسرها

 أولا: مفهوم التسويق المباشر
 لقد برزت عدة تعاريف تخص هذا المفهوم يوضحها الباحث فيما يلي:     

أي أن الاتصال يتم  ،3التسويق المباشر هو ''اتصال مباشر مع المستهلكين للحصول على استجابة أو صفقة '' 
 .intermediaries وسطاء استخدام دون

نترنت للاتصال المباشر مع زبائن اكس والبريد الإلكتروني أو الأاستخدام البريد والهاتف والف'' كما عرف بأنه     
 .4ستجابة المباشرة ''نين وزبائن محتملين وحثهم على الإمعي

 المنتج بين المباشر الاتصال يتطلب الذي التسويقمن خلال ما سبق يرى الباحث بأن التسويق المباشر هو      
التي تعتمد التقنية الحديثة كأساس في الاتصال بالزبائن  من خلال مجموعة النشاطاتوالزبون لإجراء عملية التبادل 

هدفين  على المباشر التسويق فكرة الحاليين أو المرتقبين بغية جذبهم واقناعهم بالعرض المطروح. ويمكن تلخيص
 :5هما أساسين

 ؛الوسطاء من والوكلاء وغيرهم الموزعين وجود يسببها التي marketing noise التسويق ضوضاء خفض -

                                                        
استخدام التقنيات الحديثة والمدونات الإلكترونية والإعلام الالكتروني  –القواعد الجديدة للتسويق والعلاقات العامة  ،ديفيد ميرمان سكوت 1

 .48 ، ص2009، لبنان، بيروتدار الكتاب العربي،  ،ترجمة: ديب القيس ،-للوصول إلى المشترين مباشرة
 .348ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  2

3 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 714. 
 .349 ص ،مرجع سبق ذكره، ثامر البكري 4
والثمانون،  الثاني العدد .والاقتصاد الإدارة مجلة، "الألبان لمنتجات الشركة العامة في الحالة دراسة- المباشر التسويق متطلبات"، الشمري حمزة 5

 .05 ،04ص  ، ص2010، العراق، المستنصريةالجامعة 
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 والإدارية المصاريف التسويقية زيادة تفادي طريق عن  return on investmentالاستثمار على العائد"رفع - 
  .المنتج ويتحملها الوسطاء ينفقها التي

 يا: الابتكار في التسويق المباشرثان
كما سبق الذكر فإن التسويق المباشر يعتمد على الاتصال المباشر بالزبون وهذا ما يمكن المسوق من استغلال      

 :1العديد من الوسائل التي يمكن اعتمادها في تطبيق الأفكار المبتكرة، يعرض الباحث أهمها فيما يلي
 وسائط الاتصالات الرقمية: .1

 :أهمها هنالك العديد من الوسائل التي يمكن استخدامها في الاتصالات الرقمية وذلك لدعم التسويق المباشر 
 : موقع الويب -

على شبكة الأنترنت ولذلك وجب وهو المجال الذي يستخدم من قبل المتصفح للدخول إلى موقع المؤسسة      
ومثير للاهتمام بما يشجع ويحفز المتصفحين على زيارة هذه الأخيرة تصميم الموقع بشكل جذاب ومبتكر على 

 الموقع بصفة متكررة.
 الهاتف: -

بدخول الهواتف الذكية المحمولة للاستعمال جعلها أكثر الوسائل استخداما في إيصال الإعلانات المصورة      
 لدى الفرد.  اسريع والتي تلقى صدى وقبولا

 نترنت:الإعلانات والفيديو على الأ -
لكترونية والأكثر شهرة واستخداما للتواصل مع الآخرين عبر الأنترنت تعتمد أصبحت العديد من المواقع الإ      

 ، Vidéo ،Googleعلى الإعلانات والفيديوهات في تواصلها واتصالها مع الآخرين، ومن أبرزها هي 

You tube.  
 قاعدة البيانات: .2

تعد قاعدة البيانات القلب النابض للتسويق المباشر، كونها تعتبر مصدرا لمعلومات دقيقة يحتاجها المسوق      
للوصول إلى الزبون بشكل فعال، حيث تتضمن كافة المعلومات المتاحة عنه كالاسم، العنوان، المهنة، نمط الحياة، 

.إلخ، وعليه يمكن تعريف قاعدة البيانات على .علانات .شكل وطريقة الشراء، تكرار الشراء، قيمة الاستجابة للإ
الطريقة التفاعلية المستخدمة في التسويق والتي تقوم على أساس استخدام البيانات الشخصية والوسائل ''أنها 

 الرقمية''.

 

 
                                                        

 .305 ،304 ص ص مرجع سبق ذكره، ثامر البكري، 1
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 3. MailingLe  1: 
      Le Mailing  تحاول إعدادها المؤسسة هو مختلف القوائم التي و  من وسائل التسويق المباشر، %40يمثل

 4المتزوجون المستقبليون، الآباء للأطفال أقل من  : الفئات التي يتكون منها الجمهور المستهدف مثلختلف لم
 مستمعي الموسيقى الكلاسيكية، محبي رياضة كمال الأجسام ...إلخ. ، (محبي السفر)سنوات، الرحالة 

 المطلب الرابع: الابتكار في تنشيط المبيعات
 تبتكرجاهدة أن  ؤسساتتحاول الم، حيث صر تنشيط المبيعات لا يقل أهمية عن العناصر الترويجية الأخرىعن

 فيه، بحيث تتميز عن غيرها، وتحقق الهدف المرجو منه.

 المبيعاتأولا: تعريف تنشيط 
 عرفت عدة تعاريف يحاول الباحث التطرق لأبرزها فيما يلي: ، ات هي أحد عناصر المزيج الترويجيتنشيط المبيع    
بأنها "مجموعة التقنيات المستخدمة بقصد  وتعرف أيضا .2شراء المنتجات"لعملية تحفيز المستهلك/ الزبون "هي    

  .3تشجيع وتحفيز المبيعات غالبا على المدى القصير، وذلك بزيادة حجم الشراء للمستهلكين والموزعين"
 يكون تأثيرها سريع وقصير الأمد لغرض الإسراعلالأدوات المحفزة والتي صممت عرفت بأنها"وفي نفس السياق 

 .4من قبل المستهلك أو التاجر" المنتجاتفي تحقيق عملية شراء  

محفز للزبائن على شراء المنتجات إلا أنها و مما سبق أنه بالرغم من اعتبار تنشيط المبيعات عنصر مهم نخلص 
ولأهداف  زبونسريع في ال بل هي نشاط تكتيكي لكون المؤسسة تستخدمه لتحقيق أثر يست بالنشاط الدائمل

 .ي تتغير وتتنوع حسب فترات زمنية معينة وأسواق مختلفةهقصيرة الأمد تنحصر أساسا في تشجيعه على الشراء ف

 ثانيا: تنشيط المبيعات والابتكار
الشراء بكميات على شجع ي فهواستعمال المنتج، و  المساعدة في تحفيز الشراءبالإضافة إلى إن تنشيط المبيعات     

من رقم  %20تم تسجيل  2014ففي  جد معتبرة، وإثارة التجربة أو حتى الحث على تغيير العلامة التجارية.
جارية الكبرى في الولايات الأعمال الخاص بالمنتجات التي تعرف استهلاكا كبيرا على مستوى المولات والمراكز الت

الوسيلة إلى هذه  عند اللجوءو  .5هذه المنتجات في إطار عروض تنشيط المبيعاتأغلب  المتحدة الأمريكية، كانت
 أكثر من أسلوب مبتكر يمكن أن يفي بالغرض ومن هذه الأساليب: هناك

                                                        
1 Philip Kotler  et .al, Op.cit, p 716. 

 .251 ، صمرجع سبق ذكرهخرون، آسعدون حمود جثير الربيعاوي و  2
3 Philip Kotler  et .al, Op.cit, p 671. 

 .258، ص مرجع سبق ذكرهثامر البكري،  4
5
  Philip Kotler et .al, Op.cit, p 671. 
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 :Frequent User Incentiveحافز المستخدم المتكرر  .1 
سبيل المثال تقوم  فعلى ،يقوم بتكرار الشراء لمنتج معين )سلعة أو خدمة( الذيحيث يتم مكافأة الزبون      

بمكافأة من يستخدم خطوطها على أساس  –و بالتعاون مع مؤسسات طيران أخرىوحدها أ–مؤسسات الطيران 
وعند وصول هذا العدد إلى حد معين، تقدم المؤسسة تذكرة طيران مجانية  ،التي حلقها كيلومترات )الأميال(عدد ال

 ولاء من قبل الزبون للتعامل مع مؤسسة معينة خلقالأسلوب إلى  هذا يللزبون في سفرياته اللاحقة. ويؤد
ات المؤسس من قبلوعادة ما تستخدم هذه الوسيلة  ،أو مجموعة من المؤسسات التي تتعاون معاً في هذا الصدد 

 .1مثل: الفنادق، ومكاتب تأجير السيارات الخدمية

 :Contests & Games المسابقات والألعاب .2

ومن المنتجات التي استخدمت فيها هذه  ،حيث يتنافس الزبائن للحصول على جوائز متنوعة وبصيغ مبتكرة     
خلال معرض السيارات بالجزائر العاصمة لعام  *Motors Cimaالوسيلة السيارات، حيث عمدت مؤسسة 

على تنظيم مسابقة لكل زبون يشتري سيارة من أحد العلامات التي توزعها حيث يحتفظ برقم قسيمة  2013
الشراء وفي نهاية اليوم يكون هناك قرعة )سحب عشوائي( والفائز يتحصل على سيارة أخرى من نفس نوع السيارة 

زيادة تكرار التعرض إلى  هدفت فإنهاقة بالإضافة إلى أنها جاءت لتحفيز عملية الشراء التي اشتراها، هذه المساب
 جذبهم إلى سيارتها المعروضة.و لرسائلها الترويجية الموجهة للزبائن على مستوى المعرض 

 تخفيض الأسعار: .3
في مواسم  يتم ذلكوذلك بغرض عرض المنتجات بسعر أقل من السعر العادي لتشجيع الزبون على الشراء،      

كأن يستخدم )السعر النفسي أو التسعير المرجعي أو كافة طرق التسعير   ،معينة أو عند تقديم سلعة جديدة
برأس السنة الميلادية ومنحت بطاقة  الاحتفالحيث استغلت وقت  *** Ikea مثل ما فعلت مؤسسة ،**المبتكرة(

أورو، بشرط أن هذه الأشجار تسترجع  29أورو لشراء شجرة الصنوبر التي في الأصل قيمتها  19بقيمة  ةهدي
أبعاد  3أورو لصالح منظمة الغابات الوطنية. وهكذا يمكن أن نستنتج  1وأعلنت أنها تخصص  ،بعد الاحتفالات

يدخل في تحسين صورة المؤسسة لهذه الطريقة: جلب الزبائن لأن السعر مغري، الحفاظ على البيئة وهو ما 
 .2رفع نسبة زوار المحل بهدف زيادة شهرتهوعلامتها بالإضافة إلى 

 
 

                                                        
 .217، ص مرجع سبق ذكرهو جمعة، بنعيم حافظ أ 1
*  Cima Motors: ،البيع(خدمات ما بعد و  مؤسسة جزائرية خاصة بتسويق السيارات لعدة علامات تجارية عالمية )بيع السيارات، قطع الغيار. 

 .190 صمرجع سبق ذكره،  ،التسويق الابتكاريأنظر: نعيم حافظ أبو جمعة، للاطلاع أكثر على مختلف طرق التسعير المبتكرة  **
*** Ikea :الديكور.و  نازلأثاث المنتاج وبيع مؤسسة فرنسية لإ 

2 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 675. 
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  العينات: .4 

التي * Burger Kingسلسلة مطاعم مثلما فعلت آخر حيث تقدم العينات لوحدها أو تأتي مصاحبة لمنتج      
، وقد بلغت "Free fry fay"  الحر للقلي"اليوم عينة من منتجاتها في يوم أسمته "مليون  15وزعت ما يقارب 

النتائج لاحقا بزيادة واضحة في حجم مبيعاتها للأشهر  حيث التمستالكلفة للعينة الواحدة بحدود دولار واحد، 
اللاحقة لهذا اليوم المجاني. علما بأن هذا الأسلوب معتمد في الكثير من المؤسسات وتشير الأرقام أن المؤسسات في 

 .1سنويامليون دولار على برامج العينات المجانية  900بحدود  أمريكا تنفق

 العلاقات العامةفي  الخامس: الابتكارالمطلب 
تعتبر الجماهير أساس عمل العلاقات العامة ونشاطها، لذا كان من الضروري أن تهتم المؤسسة بهم وتعمل      

 على تطوير برامج مبتكرة بغية بناء علاقة وطيدة معهم والوصول إلى تأييدهم التام لها. 

 : تعريف العلاقات العامةأولا
ات التي أعطيت لمفهوم العلاقات العامة، ويرجع ذلك اختلف العديد من الباحثين بشأن التعريفات والتوصيف    

 إلى الخلفيات والفلسفات التي ينطلق منها المفكرون، لذلك يحاول الباحث إبراز أهم التعريفات فيما يلي:

الفن القائم على أسس علمية للوصول إلى أنسب طرق لعامة في قاموس أكسفورد بأنها ''تعرف العلاقات ا    
المتبادلة بين المؤسسة وجمهورها الداخلي والخارجي، لتحقيق أهدافها مع مراعاة القيم والمعايير  التعامل الناجحة

حيث يظهر التعريف العلاقات العامة كأسلوب للتواصل .2''قوانين والأخلاق العامة بالمجتمعوالسنن الاجتماعية وال
''وظيفة إدارية متميزة تساعد على خلق وبناء الغير، في نفس السياق تعرف العلاقات العامة بأنها و  بين المؤسسة

ودعم وبقاء الاتصال الفعال والفهم المتبادل والموافقة والتعاون المشترك بين المؤسسة وجماهيرها الداخلية والخارجية، 
مدادها ببيان مستمر من المعلومات، مما يجعلها متجاوبة ل المشكلات التي تواجه الإدارة وإوتعمل على مواجهة وح

 .3مع الرأي العام''

مجموعة من البرامج المختلفة المصممة، لترويج أو حماية صورة المؤسسة، أو منتجاتها أمام كما تعرف بأنها "      
''مجموعة من البرامج تنفذ من المؤسسات لتحسين في اعتبارها  al. et kotlerهذا ما يؤكده و  .4العالم الخارجي"

اهتمامات  . يضيف هذين التعريفين أن5الجماهير المختلفة داخل وخارج المؤسسة''صورتها أو صورة منتجاتها لدى 

                                                        
* Burger  King: مطعم. 13000بلد حول العالم ب  88للأكل السريع، متواجدة في لسلة مطاعم أمريكية س 
 .265، ص مرجع سبق ذكرهثامر البكري،  1
 .29 ، ص2015، الأردن، عمان، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، إدارة العلاقات العامة وتنظيمهامنال هلال المزاهرة،  2
 .255 ، صمرجع سبق ذكره، سعدون حمود جثير الربيعاوي وآخرون 3
 .431، 430 ص ، صمرجع سبق ذكره ،إياد عبد الفتاح النسور 4

5 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 682. 
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

العلاقات العامة، تنصب حول تصميم مختلف البرامج التي تهدف لخلق صورة إيجابية عن نشاطات المؤسسة،  
  علاماتها ومنتجاتها.

على ا نشاطا ترويجيا متميزا مبنيا ، باعتبارهوهاممما سبق يمكن القول بأن دور العلاقات العامة حيوي        
، من خلالها تستطيع المؤسسة أن تبني علاقات ودية طيبة بينها وبين الجماهير المختلفة التي الاقناعيةالاتصالات 

تتعامل معها لكسب رضاهم وقبولهم وتأييدهم وصولا إلى بناء صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة وعلاماتها في 
 .1أذهان هؤلاء

 العلاقات العامة والابتكار ثانيا:
إن القواعد الجديدة للعلاقات العامة تتمثل في أن على أي مسوق يريد أن يصبح مبتكرا أن يطرح الأخبار      

*Concrete Network رئيس مجلس مؤسسة بيترسونباستمرار كما يقول 
في أمرين، أحدهما إصدار نشرة  

مع كتالوجات لكل لكتروني للمؤسسة الإأسبوعية موجهة للمستهلك مباشرة، ثم مقالات عديدة تنشر على الموقع 
ؤسسة، هو متوفر في الم على ما طلاعهملاي موجهة إلى الزبائن المحتملين مع الصور، وه المنشآتأصناف المباني و 

أن البيانات  بيترسون ويضيف أخرى،مؤسسة  على عقود عمل أكثر من أي ؤسسةونتيجة لذلك حصلت هذه الم
تكون الأكثر فعالية، أما البيانات الجديدة التي  ،التي تصدر وتكون مرتبطة بالعطلات، أو فيها دعابة، أو تثقيف

قى رواجا ، ولاأفريل"لقد أصدرنا بيانا حول أثاث من الباطون يوم كذبة يقول و  ،خصصت للبيع فلم تنجح كثيرا
ريل، بل كراسي وطاولات ومقاعد وأرائك فمزاح في نيسان/أ ". لاسمنتأثاث من الإمنقطع النظير، وكان العنوان "

 .2ورفوف كتب من الباطون، وأطنبت الصحافة، وكتبت العديد من المقالات

الجماهير، وأن تكون لوصول إلى أكبر شريحة ممكنة من العلاقات العامة تسعى جاهدة لمما لا شك فيه أن      
على صلة وثيقة بهم فجمهور المؤسسة يمثل العصب الرئيسي لبقائها ونموها، فالمؤسسات الحية تعمل في بيئة 
ديناميكية متجددة، أعضاؤها هم الموظفون، المساهمون، والموردون، وجمهور المستهلكين، والمجتمع المحلي، وهو ما 

التأثير وجب على المؤسسة أو المسوقين ابتكار طرق جديدة للتأثير في يطلق على تسميته بذوي المصالح. وبغية 
 :3هذا الجمهور ومن أهم هذه الطرق نذكر ما يلي

رعاية جمعيات حماية المستهلك بالنسبة للمؤسسات الخاصة بصناعة المنتجات الغذائية فهذا يدعم صورتها  -
 لدى الجماهير ويقوي من موقفها لديهم؛

                                                        
 .354 ، صمرجع سبق ذكره، إدريس عبد الجواد الحبونيو  علي فلاح الزعبي 1
* Concrete Network:  وكل  وأحواض السباحة خدم في المباني السكنيةتسمنت المسمتخصصة في توفير معلومات عن الإ نمؤسسة شبكة الباطو

 : ، وللمزيد من المعلومات يمكن تصفح موقع المؤسسة عبر الرابط التاليالبائعين على التواصل مع بعضهم البعضو  تساعد المشترينو  منتجات الباطون
http://www.concretenetwork.com/, consulté le : 03/10/2015. 

 .48 ، صمرجع سبق ذكره، ديفيد ميرمان سكوت 2
 .216، ص مرجع سبق دكرهنعيم حافظ أبو جمعة،  3

http://www.concretenetwork.com/
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

، خاصة إذا  Social Work يمجال العمل الاجتماع تعمل في الخيرية والمؤسسات التيالتبرع للجمعيات  - 
 ؛أثناء حفل مقام لهذا الغرض كان التبرع في

الزلازل  التخفيف عن المنكوبين وأسر ضحايا أحداث معينة مثل منكوبي ساهمة فياستغلال الكوارث والم -
 لانطباعا طيباً عنها لدى الجماهير. فعلى سبيلمؤسسة ون ا، وما شابه ذلك من أحداث، بحيث تكّ روبوالح

لاجئي ، أن تقيم خيما لإيواء الألبسة البلاستيكيةو Tentsتنتج الخيم  التي Tindalؤسسة المثال، يمكن لم
 مجانية، بل ربما توفر لهم بعض الوجبات والمشروبات ألبسة بلاستيكية، وتصرف لهم مالي وسوريا منالحرب 

 مما يجعلها، الجماهيريمكن أن تحدثه مثل هذه الأفعال على  الذيالبداية. ولا يخفى الصدى  على الأقل في
 بها وهي تحسين الصورة الذهنية لديهم؛قق الأهداف المنوط تحوسيلة فعالة، و 

، أو مؤسسةلحضور حفل افتتاح فرع جديد للأو شخصية رياضية أو فنية ول كبير بالدولة ؤ توجيه الدعوة لمس -
قوم تقديم منتج جديد لها، أو انتقالها إلى مقر أو مبنى جديد، وغير ذلك من المناسبات، بحيث تبدء 

الضيف الذي حضر ، وإنما بسبب ؤسسة فقطتغطية هذا الحدث ليس بسبب المالصحافة المرئية والمكتوبة ب
 الافتتاح؛

عند توظيفها تختار فبدلا من أن  ؤسساتالمالاهتمام بالشرائح المحرومة في المجتمع وهذا ما استغلته إحدى  -
 Job Design تصميم الوظيفةبإعادة  ، قامتيلائم وظيفة معينةلذوي الاحتياجات الخاصة شخصا 

أثر  لصداها هذه طريقة مبتكرة كانو  ..بها.يلتحق  الذي )ذوي الاحتياجات الخاصة(لتتلاءم مع خصائص 
 .اهات نحوها، وعلى الاتجمؤسسةكبير على الصورة الذهنية للإيجابي  

، بعض الأساليب المبتكرة لتدعيم صورة المؤسسات في إطار العلاقات العامة من Scott 2009 ويضيف      
 : 1خلال

 الجماهيرسيكون الحل لمشاكل  والمحتوى الذي تبتكره، التفكير في المؤسسة كزبون، و الابتعاد عن التفكير الذاتي -
، إطارات السيارات مثلا العمل في مجال تسويقعها. أو للمنتجات التي تصن للمؤسسة لنفسهادون أي ذكر 

 قيادة يةإلكتروني، أو تصوير فيلم فيديو حول كيف تأليف كتابيعمد المسوق إلى دلا من مجرد بيع الإطارات فب
 ؛الموقع الإلكتروني قها علىيبأمان في الثلج ثم تسو السيارة 

ماذا  " و، أ"فل زواجكلحخطط  "وضع مواضيع مثللكتروني و الإ هاوقعلمغذية، الأتموين  استغلال مؤسسات -
قد يثقف يستعمل هذه الأساليب  إن ممون الغذاء الذي. ا؟"عشر شخص لاثنيتريد أن تعرف عن عشاء 

يبيعهم  لا يبيعهم خدمات التموين مباشرة بل بحيث ،المشاكل التي قد تعترضهم والحلول لها زوار الموقع حول
 .هذا النوع بخدماته لاحقا، عندما تواجههم مشكلة من بالاستعانةهم قد يفكرون فالفكرة، 

                                                        
   المؤسسة العمومية للأقمشة الصناعية الجزائرية-TINDAL-الألبسة البلاستيكية.و  لإنتاج الخيم بالمسيلة 

 .154 ، صمرجع سبق ذكره، ديفيد ميرمان سكوت 1 

https://www.google.dz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiK7Or1g-HLAhWEchQKHej5CJwQFggaMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.davidmeermanscott.com%2F&usg=AFQjCNEOLCTTufeWnFzlfBIBfD8YXAfUkA&sig2=pOCexDHpEppNiC1TB3zp6g&bvm=bv.117868183,d.d2s
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 الرنانة، نجاح أكبر لو جرى تناسي أمر المقالات الإعلامية له العلاقات العامة، سيكونيرى الباحث أن مجال  
ال والتصريحات الصحفية التي تكلف المؤسسة مبالغ هامة أين يتم معرفة ردود الفعل فقط من خلال قياس عدد رج

 . فالنجاح الكبيرلجماهيرالاكتفاء بعلاقات صغيرة مع العديد من امنه و  الصحافة والصحف التي تحضر المؤتمر
 ،القيام بها بطريقة صحيحة يتم مبتكرة مجموعة خطوات صغيرة يتألف منو  التعامل مع الصغار يأتي من والباهر

 ر وسائل الإعلام والتكنولوجيا ومخاطبة الجماهيرفعلى المؤسسات استغلال تطو ، وهي تتجمع لتحدث الفرق الكبير
، امنجزاتهالمؤسسة أما أن تعرض  ،مشاكلهم، وتقديم الحلول لهمالتركيز على يحتاجونه فعلا و  ماإدراك بما يرضيهم و 

 فسيقودها ذلك للفشل حتما.، هاوإنتاج
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 طار النظري والمفاهيمي للترويج الابتكاريالإ                                            الفصل الأول:

 ة:ـــــــــخلاص 
وجه جديد في ت ، تحتاج المؤسسة إلى تبنيوأسواق مزدحمة بالسلع المتشابهةفي ظل منافسة تتصف بالشراسة    

وهو  ،تطبيق الابتكار على مجمل عناصر المزيج الترويجياعهم وحثهم على الشراء ألا وهو إقنعملية جذب الزبائن و 
الترويج الابتكاري بشيء الترويج ثم التطرق إلى مفهومي الابتكار و  من خلال دراسة ما تطرقنا إليه في هذا الفصل

ومختلف العناصر المكونة من التفصيل من خلال التعرف على مفهومه وأهميته بالنسبة للمؤسسات التي تستخدمه 
بالرغم من أهمية وضرورة الابتكار في هذا المجال، وما يحققه من فوائد للمؤسسة المبتكرة، إلا أنه توصلنا إلى أنه له، و 

يؤثر بالتبعية على  دف منه، بل قد يحدث رد فعل سلبيلأنه قد يفشل، ولا يحقق الهيجب الحذر من استخدامه، 
هناك مجالًا واسعاً  كما توصلنا إلى أن  ،للشركة التي تتبناه وتطبقه –وعلى الأداء التسويقي عموماً –الأداء الترويجي 

الذي سيتطرق إليه الباحث في و  ،بصفة أساسية –هكأحد عناصر – الابتكاري والإعلان ،للابتكار في مجال الترويج
 .الفصل الموالي بالتفصيل
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 في الإعلانلابتكارية المنطلقات و المرتكزات ل:                                               الفصل الثاني

 يد ــــــــتمه
في ظل عالم و  ،الحياة في شتّى الميادين ومع تطوراتصال دائم مع الآخرين،  وهو فينسان خلق الإمنذ أن      

يعتبر الإعلان أحد و  ،زبائنهاالمؤسسة في حالة تواصل مع  إبقاءتوجب على المسوقين  متشابك وسريع الأحداث
  خاصة بالمستهلكين النهائيين.الوسائل الرئيسية التي تستعمل في تحقيق ذلك التواصل 

يحتل الإعلان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي، بل إن أهميته تصل في بعض الحالات إلى أن يراه البعض و      
 هم ئللجمهور بهدف تغيير آرايراد نقلها التي  والمعلومات الأفكار يجسد حقا الكلمة المرادفة للترويج، كونه

  عليها.أو تعزيزها أو المحافظة 

العمل  الإعلانات مصصمو يحاول زمانو  علانات المنتشرة في كل مكانضم هذا الزخم الهائل من الإوفي خ     
 خلقهدفها يتعدى إعلانات مبتكرة  تصميمهم يضمن نجاح إعلاناتهم من خلالجديد جاهدين لتطبيق توجه 

 طاقاته واستنفار المتلقي، ذهنفي  اجتماعية قيم ترسيخ بل ،وفوائدهه تاستخداما على التركيزبالمنتج و  الاهتمام
لوصول إلى ترسيخ صورة ذهنية إيجابية مميزة امن أجل  وغرائزه، يالهلخ العنان إطلاق على وحثه والعاطفية الانفعالية

 وعلاماتها.ن المؤسسة ع

هذا التعدد  ،ومسموعةوحتّ تحقق المؤسسة الهدف المنشود فإنها تعتمد عدة وسائل تنقسم إلى مرئية، مكتوبة     
اختيار كل وسيلة بعد حيث يتم المستهدفة عتماد على طرق مبتكرة للوصول إلى جماهيرهم أتاح للمعلنين فرصة الإ

لى إ الباحث التطرقيحاول وخلال هذا الفصل  ،للإعلان المطلوب ملاءمتهالخصائصها ومميزاتها ومدى  دراسة وافية
 مايلي:

 مفاهيم عامة حول الإعلان؛ -
 علان الابتكاري؛لإلمدخل  -
 .علانيةفي الوسائل الإ الابتكار -
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 في الإعلانلابتكارية المنطلقات و المرتكزات ل:                                               الفصل الثاني

 مفاهيم عامة حول الإعلانول: لمبحث الأا
طورات وقفزات نوعية جعلت منه تلك إلا أنه شهد تبالرغم من أن الإعلان قديم قدم التعاملات الإنسانية     

، ويحاول الباحث أن يبرز في هذا المبحث التطور والمستهلكينالأداة التي تعمل على تحقيق التواصل بين المؤسسة 
 .ظائفهو مفهومه، أهميته، و  ،التاريخي للإعلان

 ومفهومه ب الأول: التطور التاريخي للإعلانالمطل
في هذا المطلب سنتطرق إلى و  الأزمنةاختلاف و  نظرا لخصوصية ات،تطور و  علان بعدة مراحلمر مفهوم الإ     

 أهم هذه المراحل وصولا إلى تقديم مفهوم شامل.

 التطور التاريخي للإعلان أولا:
ه من الغذاء، حيث كان تإن معرفة الإنسان بالإعلان بدأت منذ أن عرف كيف ينتج السلع التي تسد حاج    

ن إالآخرين، ثم  معبشكل تبادلي و  الأسواق مجموعة من السلع التي يحتاجها ليبيعها بسلع أخرى يعرض في
هو في كل مرحلة من مراحل تطوره يعبر عن و  الإعلان لم يكن حديث العهد بل يرجع تاريخه إلى العصور القديمة

 .1الاجتماعيةو  شها بكل ظروفها البيئيةيالفترة التي يع

سنة )ق.م(، حيث كان يقتصر على  3000الإعلان في أصله إلى عصور ما قبل الميلاد بحوالي حيث يرجع    
النداء فقط، فمنذ أن تعلم الإنسان مبادلة السلع كان لزاما عليه أن يقوم بالإعلان عنها، وذلك عن طريق عرض 

الحضارات القديمة للإعلان عن و  يستخدمها الإنسان في العصور ، وكانت المناداة هي الوسيلة التينهايتزيو  السلع
أسماء التجار و  التعبئة لها، أو عن القوافل القادمة أو المغادرة، أو وصول السفن، وما تحمله من بضائع،و  الحروب

العلامات و  بعض الإشاراتو زخرفة، المنمقة، أو المكلمات المرحلة استخدام العبارات، أو  أتتالذين يمتلكونها، ثم 
تميزها و  مصدرهاو  فصلهاو  الأغنام لمعرفة أصلهاو  الحيوانات مثل: وشم الخيولو  لى جدران المعابدتوضع ع التي كانت

 .2الكأس رمزا للصيدلانيو  الثعبانو  الأحذية، نتجلم ارمز عن غيرها، ومازلنا الآن نشاهد الحذاء الخشبي 

 :3تطوره إلىو  مر بها الإعلان تييمكننا تقسيم المراحل ال مما سبق    

 الكتابةو  لعدم المعرفة بالقراءة رموزو  إشاراتو  كان الإعلان على شكل نقوش  مرحلة ما قبل ظهور الطباعة:  -
 آنذاك؛

 ؛المجلات...الخو  ظهور الصحفو  تطور الإعلان نتيجة انتشار التعليم مرحلة ظهور الطباعة:  -
 فأصبح الإعلان ضروريا للمنتج المنافسةو  ازدادت أهمية الإعلان لكبر حجم الإنتاج مرحلة الثورة الصناعية:  -

 ؛المستهلكو  الموزعو 
                                                           

 .31، 30 ص ص ،2009 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ،-تطبيقي متكامل منظور-الفعالالإعلان ، على فلاح الزعبي 1
 .91، ص 2014 ،الأردن ،للنشر والتوزيع، عمانالطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية  ،مبادئ الإعلان، زهير عبد اللطيف عابد 2
 .18، 17 ، ص ص2010 دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون طبعة، ،وي  التاار  لللل  واخددماتت العيسى محمود الحسن،  3
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 مستوى التحريرو  أساليبوتطور ظهور المخترعات الحديثة و  المواصلاتو  علانمرحلة التقدم في وسائل الإ  -
 ؛التصميمو 

الأخرى  العلوم و  التأثيرات المتبادلة بين الإعلان من جهةو  الروابطو  زيادة الصلةو  الانتشارو  مرحلة الامتداد  -
 لخ من جهة أخرى.إ...الاجتماعو  كعلم النفس

 :1التي ساعدت على تطور الإعلان ومن أهم العوامل

تنشيط الأسواق و  ارتفاع حجم الطاقة الإنتاجية، الأمر الذي جعل التوسع في المبيعاتو  زدياد معدل التصنيعإ -
 ؛رة حتمية للتخلص من فائض الإنتاجضرو 

الإعلان جعلت هائلة من المستهلكين، تلك الأسواق  االتي تشمل أعدادو  ظهور ظاهرة الأسواق الكبيرة -
 إبلاغهم المعلومات اللازمة عن منتجاته إلاو  الاتصال بملايين المستهلكينالمنتج ضرورة حيث يستحيل على 

 ؛المختلفةعلان من خلال وسائل الإ
 المنتجات الجديدةمن  على إنتاج العديد التكنولوجي الذي أسهم في زيادة القدرةو  استمرار تراكم التطور الفني -

 ؛إعلانية متطورة لترويج منتجاتهاو  هذا استدعى ضرورة رسم خطط تسويقيةو 
تالي يزداد بالو  راد أعلىفيجعل الميل نحو الاستهلاك لدى الأالفردي المتاح للإنفاق و  الزيادة في الدخل القومي -

بصفة عامة( رغبة في الحصول  والمنتجين) البائعينتخلق لدى  ن تلك الزيادة في الطلبإإقبالهم على الشراء، 
بر عدد أكثقة  لكسب فس من خلال النشاط الإعلانيا يشتد التنانومن ه الطلب الفعىالكبر من أعلى 

 معينة. علامات تجاريةممكن من المستهلكين لغرض إقناعهم بشراء 

 مفهوم الإعلان ثانيا:
الوصول إلى و  ،الخدمات في العصر الحديثو  الرئيسية في ميدان تسويق السلعيمثل الإعلان أحد الأنشطة     

 إعطاء مفهوم شامل له يأتي عبر التطرق إلى أهم التعريفات التي أتى بها الباحثون مع محاولة تحليلها.

 تعريف الإعلان: .1
الإنجليزية في اللغة و  ،Publicitéفي اللغة الفرنسية ه يقابلمصطلح الإعلان أن إلى بداية يمكن أن نشير      

Advertising بأنه:عرف إلى أهم التعريفات التي جاء بها الباحثون بغية الإلمام به، حيث ي وسيتطرق الباحث 

 رغم من أنه يربط الإعلان بالفن إلابال هذا التعريف .Known Making of Art The ''2فن التعريف ''     
 بالتالي اختزال دور الإعلان في الإخبار.و  فقطتعريف لاوظيفة معناه في يحصر أنه 

 

                                                           
 .19 ،81 ص ص مرجع سبق ذكره،سمير العبدلي وقحطان العبدلي،  1
 .229 ص مرجع سبق ذكره،على فلاح الزعبي وإدريس عبد الجواد الحبوني،  2
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يضيف هذا التعريف وظيفة . 1فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معينة''''وفي نفس السياق عرف بأنه      
 عنها.يقصد بها الترغيب في الحصول على السلعة أو الخدمة المعلن و  هي الإغراءو  جديدة للإعلان

وسيلة غير ''بأنهحيث عرفته  AMAالجمعية الأمريكية للتسويق لكن التعريف الأكثر شيوعا هو ما جاءت به      
 لإعلانهنا يقصد بأن ا .2''بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع الأفكار،و  الخدماتو  لتقديم السلعشخصية 

 مجانا بل بمقابل. ولا يكون والأفكار الخدمات ترويج كذلك يشمل وإنما فقط السلع وترويج عرض على يقتصر لا

لهادف إلى خلق الطلب على السلعة عملية، واو  المخطط على أسس علمية بأنه ''النشاط كما يعرف الإعلان     
ذلك من خلال وسائل النشر المناسبة، شريطة مراعاة كافة و  إشباعها مقابل أجور مدفوعة،و  و الخدمة أو الفكرةأ

 .3''المؤثرة فيه لإحداث الأثر الايجابي في الجمهور المراد مخاطبتهو  المتأثرة به، الشكليةو  الضوابط الفنية

الهدف منه إغراء الفئة علم، و  الإعلان هو فن نخلص إلى أن من خلال مجموع التعاريف الموضحة أعلاه    
بمقابل ، لحثهم على شراء سلعة أو خدمة أو الاقتناع بأفكار معينة، يكون (والمحتملينالحاليين  الزبائن)المستهدفة 

 بطريقة غير شخصية عن طريق وسائل الاتصال.  ويتم

 عملية الاتصال علاقته بو  الإعلانخصائص : انيالمطلب الث
 فهو يوصل ،عنها المعلنإغراء المستهلكين، لشراء السلع أو الخدمات  أنه يعمل علىبالإضافة إلى علان الإ    

ذا ما جعل هو منظمة عن طريق عملية اتصال ممنهجة و ذلك أو منتجاتها و سسة ء حول المؤ تلفة سوامعلومات مخ
 عملية اتصال. علانبعض الباحثين يعتبر الإ

 خصائص الإعلانأولا: 
 :تتمثل خصائص الإعلان فيما يلي    

تكون هذه الوسيلة إما مكتوبة و  الجمهور المعلن له،و  يعتبر الإعلان وسيلة اتصال غير شخصية تتم بين المعلن -
 الخدمات المعلن عنها؛و  تختلف هذه الوسيلة باختلاف طبيعة السلعو  أو مشاهدة أو مسموعة

الإعلان مدفوع الأجر، وهذا ما يميز الإعلان عن الإعلام لأن النشاط الإعلاني في جوهره هو نشاط تجاري  -
 بالإعلان؛ ةالقائم ةيد المبالغ المطلوبة للجهم تسدتهادف للربح ويستوجب أن ي

ذلك ببيانات تفصيلية تفيد المستهلك صفته ونشاطه معززا و  عن شخصية المعلنأن يفصح لابد من الإعلان  -
الالتزام فإذا ما عرف و  هي المصداقيةو  ج لأن هذا الشرط يرتبط مع صفات الإعلانتعند رغبته في شراء المن

 الكامل بمضمون ما يرد في الإعلان؛تزامها المصدر فإن ذلك يعني ال

                                                           
دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،  ،استاتياية الإعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسليسعد علي ريحان المحمدي،  1

 .47 ، ص2014عمان، الأردن، 
 .222 ص ،دكرهمرجع سبق ثامر البكري،  2
 .418ص  ،مرجع سبق ذكره، إياد عبد الفتاح النسور 3
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 ؛والمؤسسات إنما يشتمل أيضا على ترويج الأفكارو  فقط،المنتجات ترويج و  يقتصر على عرضالإعلان لا  -
 اللون؛و  الصوتو  منتجاتها من خلال استخدام فن الطباعةو  يوفر الإعلان الفرصة لتمثيل المؤسسة -
قط أن يقوم بإيصال الاتجاه بمعنى أن المعلن لا يكون هدفه فيعتبر الإعلان كوسيلة للاتصال مزدوج   -

إنما عليه أيضا التأكد من أن تكون هذه المعلومات قد و  المجموعات المختلفة،و  الأشخاصالمعلومات إلى 
 ـــــهذا ما يعرف بو  الكيفية المستهدفة ويتم ذلك عن طريق معرفة ردود فعل المستهلكينو  وصلت بالطريقة

المرتدة( حيث تمكن المعلومات المرتدة المعلن من تعديل الخطط الإعلانية بما يحقق الفائدة المرجوة  )المعلومات
 ؛1من الإعلان

 ؛2على قرار الشراء ةأنه شكل من أشكال المنافسة، له فوائد مثل الأسعار، الجودة وهي مؤثر  -
 ليس لأنه فنيا؛ً والمبدعون والموهوبونتقنياً،  المتخصصون إلا يستطيعه لا وإبداعي وفني تقني نشاط الإعلان -

 للفت ابتكارية، ومواهب علمية قدرات إلى وتحتاج وشاملة، ومركبة ةمعقد صناعة هو وإنما سهلة، فنية صناعة
 .3الانتباه

 اتصالثانيا: الإعلان كعملية 
 :4فيما يلييوجزها الباحث ل ست مراحل رئيسية لجمهور المستهدف من خلابا عملية الاتصالتتم      
 awarenessمرحلة الوعي:  .1
 البيعية.رسالتها و  في هذه المرحلة يتم جذب انتباه المستهلك المحتمل للسلعة أو الخدمة     
  Knowledge: مرحلة المعرفة .2

 ، أي إعطائهالفريدة للسلعة أو الخدمةيتعرف على الوعود البيعية و  بمعنى جعل المستهلك المحتمل يتطلع    
قبول و  استيعابو  ، لإثارة اهتمامه، وتمكينه من فهمخواص السلعة أو الخدمةو  معارف حول ميزاتو  معلومات

 المتضمنة في الوعود البيعية الفريدة. (المعرفة) هذه

  Likingمرحلة التحبيب:  .3
 بأسلوب محتوى الإعلانيتوق إليها، من خلال ربط و  بمعنى جعل المستهلك المحتمل يحب السلعة أو الخدمة    

مصداقية  يكون محتوى الإعلان ذومن الضروري في هذه المرحلة بالذات أن و  ،life–Styleالمحتمل  حياته
Credibility،  في صلب الموضوع.و  

                                                           
 .240 ،239ص  ص، 2009دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون طبعة،  ،أسس التلويق المعاصريحي مصطفى عليان،  1
 .230 ، صمرجع سبق ذكرهعلى فلاح الزعبي وإدريس عبد الجواد الحبوني،  2
  )غير منشورة(، سلامي،في الفقه الإ ه، أطروحة دكتورا"سلاميعلانات التاارية مفهومها وأحكامها في الفقه الإالإ"علي عبد الكريم محمد المناصير،  3

 .32 ، ص2008ردن، ردنية، عمان، الأكلية الدراسات العليا، الجامعة الأ
 ، ص2010 ،الأردن ،عمان والتوزيع،دار اليازوري العلمية للنشر الطبعة الثانية،  ،-تطبيقيمدخل –علان بداع والابتكارية في الإالإبشير العلاق،  4

 .129، 128 ص
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 Preferenceمرحلة التفضيل:  .4
غير الملموسة و  تتضمن هذه المرحلة تنمية الرغبة للعلامة التجارية المعلن عنها، من خلال الوعود الملموسة     

من تفضيل هذه العلامة المتوفرة في العلامة التجارية، حيث يتم إبرازها بالشكل الذي يمكن المستهلك المحتمل 
على غيرها من العلامات. إن هذه المرحلة تقدم للمستهلك المحتمل شيئا متميزا عما هو موجود من وعود في 

تفضيل المستهلك للسلعة أو الخدمة يتحقق عندما يشعر هذا  أنكن القول يمومنه  الخدمات المنافسة.و  السلع
 فوائد لا تتوفر في العلامات التجارية المنافسة.و  لمستهلك أن العلامة التجارية المعلن عنها توفر له مزاياا

 Conviction: مرحلة الإقناع .5
سيكون لصالحه )مثال ذلك، إقناع بمعنى إقناع المستهلك المحتمل بأن شراء السلعة أو الخدمة المعلن عنها     

، أو القول بأن شراء منظف معين سوف الأوجاع بسرعة وفاعلية عاليةو  ملاالمستهلك بشراء دواء يزيل عنه الآ
 يساعد ربة البيت في الحصول على بياض ناصع ومن دون أي جهد يذكر وهكذا(.

 Purchase: حلة الشراءمر  .6
ذهنيا و  ،Physicallyتمل إلى انتهاج الطريق الذي يريده المعلن، ماديا تتضمن تحفيز أو دفع المستهلك المحو     

Mentally،  وعاطفياEmotionnally هذه المرحلة إذن هي مرحلة الفعل ،Action أي مرحلة إقدام ،
  .المستهلك المحتمل على الشراء

قبل المصمم مع الالتزام وجب أخذها بعين الاعتبار في عملية تصميم الإعلان من كل المراحل السابقة       
 بتفاصيل ومتطلبات كل مرحلة لتحقيق الهدف المنشود.

 لإعلان، أهدافه ووظائفهأنواع ا: الثالمطلب الث
الأهداف  نظرا لتعددفعال و تؤسس لإعلان ناجح  والطبيعية التينوع الإعلان وهدفه الخطوة الأولى يعتبر تحديد     

 وإعلانات المكيفاتشهر رمضان في  تنشط زيت المائدةنتجات علانات لمإفنلاحظ  ،اختلافها من فترة إلى أخرىو 
 هكذا.في فصل الصيف و 

 الإعلان أولا: أنواع
الموجه له،  حسب الجمهور هنهم من يصنفمهناك العديد من التصنيفات التي طرحها المختصون في التسويق ف     

الوظائف  في تصنيفه على، لكن الباحث اقتصر إلخو حسب المعيار الجغرافي أو حسب الوسيلة الإعلانية ...أ
 .التسويقية

 :1إلىيصنف الإعلان  حيث     

 

                                                           
 .248، 247 ص ص، مرجع سبق ذكره، وإدريس عبد الجواد الحبوني بيعفلاح الز  يعل 1
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 مي: الإعلان التعلي .1
المنتجات الجديدة التي تطرح لأول مرة في السوق، أو المنتجات القديمة  ويجالذي يتعلق بتر وهو الإعلان       

وظيفة هذا النوع من الإعلان هو أن و  للمستهلكينالمعروفة التي ظهرت لها استعمالات جديدة لم تكن معروفة 
 صائص المنتج. بخ المستهلكينيعلم 
  الإعلان الإرشاد : .2

بأقصر و له الحصول على المنتج المعلن عنه بأقل جهد بالمعلومات التي تسهل المستهلكينيهدف إلى إخبار و      
 بأقل نفقات.و وقت

 الإعلان التذكير : .3

بين مستهلكيها حرصا على استمرارية و  خلق انتماء بينهاو  بالمنتجات المستهلكين يهدف إلى تذكيرو       
 شرائهم لها.

 الإعلان الإخبار : .4

 فتتاحفتتاح مسؤول لمشروع إنتاجي مع الإشارة إلى مكان ووقت الإإخباري مثل إعلان اهذا يأتي في شكل و      
 فوائد المشروع.و 

 المؤسلة:صورة لإعلان اخداص با .5

درجة انتمائها تحتاج إلى إعلان مؤسسات تمييزا له عن و  وجودها في السوقو  حيث نجد أن اسم المؤسسة    
درجة ثقة الزبون بها دون و  به المؤسسات من الربط بين اسم المؤسسةالإعلان الخاص بالمنتجات، مثل ما تقوم 

رمز الامتياز، هذه العلامة  General Motors)مثال ذلك إعلان و  الخدمات التي تنتجها،و  شارة إلى السلعالإ
 .(هي طريقنا لأن نعدك دائما بالأفضل

 إعلان العلاقات العامة: .6

التسويق أن يحسنوا من صورة المؤسسة لدى الغير، فعليهم أن يعملوا على مشاركة الجمهور  مسؤولوإذا أراد  
 تعمل عليهما أفراحهم، وتقدم لهم باستمرار أن و  أعيادهم فيوتشاركهم في علاج ما يواجهه من مشاكل، 

 .المؤسسة هو من أجلهم

أحد هذه الأنواع، فاختيار نوع معين من  فيعلانية حصر المؤسسىة نشاطاتها الإنليس بالضرورة أن ت      
 كما،  الخ...علانالتي أتى فيها الإ هدفة والمرحلةالمستالفئة خصوصيات كطبيعة المنتج و عوامل و الإعلان يأتي وفق 

   حتياجاتها.و استخدام كل الأنواع وذلك وفقا لاأنه يمكن للمؤسسة المزج بين نوعين أ
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 أهداف الإعلانثانيا: 
سلوك المستهلكين المحتملين حتّ و  الاتجاهاتو  ن الهدف الأساسي للإعلان هو تغيير الميولأيمكن القول      

 :1من خلالالنشاط الإعلاني لتغيير سلوك المستهلكين  ىويسع للمنتجاتيتصرفوا بطريقة أكثر قبولا 

 توفير المعلومات: .1

الرغبة في  مع خلق عنها،وانب التي كان يجهلها الجو  صفات المنتج الجديدة،و  توضح للمستهلك مزاياحيث       
 .الحصول عليها

  تغيير رغبات الملتهلكين: .2

ذلك و  استخدامهو  إخراجهو  الإعلان بإمكانه القيام بهذه المهمة إذا أحسن تصميمه رغم صعوبتها إلى أن
و الرغبة أستهلك سلامة قراره بقبول الفكرة يؤكد للم جو عام مع خلقبإبراز فوائد المنتج لإقناع المستهلك 

 الجديدة.

 المختلفة:للعلامات التاارية الملتهلكين  لتغيير تفضي .3

 عن طريق علامته منافسة إلى علامة تجاريةبمعنى تحويل تفضيلهم من  اجديد امنتجه حهذه تظهر عند طر و 
تغيير إدراكات المستهلك عن المنتج المعلن عنه من خلال يها على تبنى   وتشجيعه المتعددةاستخدام وسائل الإعلان 

 .باتجاه التعامل معه

شكل الو المعلومات عن السلعة أو الخدمة بالصورة أو  معنى ذلك أن الإعلان إلى جانب توفيره البيانات     
الأخير يميل بين المستهلك الذي يجعل من و  الترابط بين المعلن عنهو  نه يخلق حالة من التأثيرإالمستخدم للإعلان ف

التي يستخدمها ليقتني  علامة التجاريةرائها أو الرغبة في التحول عن الباتجاه المنتجات المعلن عنها بما يدفعه لش
 :2ما سبق يمكن للإعلان أن يهدف إلى وبالاضافة إلىالعلامة الجديدة. 

 ؛علن عنهاترياتهم من المنتجات المالمستهلكين على زيادة مشو  حث المستهدفين من الزبائن -
 ؛عبر تشجيعهم على تجربة المنتج المستهلكيناجتذاب فئة جديدة من  -
 ؛عن المنتج المعلن عنه الخاطئةتصحيح المفاهيم  -
 ؛المعلنة المؤسسات على منتجات تتمالتعريف بالتحسينات التي  -
الموارد و  الأمثل للطاقاتستغلال لاا الخدمات، مما يساعد علىو  الإسهام في زيادة الطلب على السلع -

 ؛مؤسسةالمتاحة لل
 ؛الخدمات المنافسة في السوقو  عن السلع تمواجهة الإعلانا -

                                                           
 .150 ص ،مرجع سبق ذكره ،-مدخل استاتياي-يقية و إدارة التوي  والاتصالات التلعلي فلاح الزعبي،  1
 .240 ص ،مرجع سبق ذكرهآخرون، و  سعدون حمود جثير الربيعاوي 2
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 ؛متميز لمنتجاتها في السوق تموقعو  مؤسسةيجابية للإخلق صورة  -

 متقدما دفاعيا خطا يمثل أيضا نجده ولائه، كذلك وضمان وإرشاده المستهلك كسبب قوم الإعلانمثلما ي    
 يهاعل المحافظة ثم مناسبة سوقية حصة على الحصول في مساهمته خلال من المنافسة العلاماتنتجات و الم تجاها

  .ويجيةوالتر  البيعية الجهود من متكاملة منظومة في ظل وزيادتها

 وظائف الإعلان ثالثا:
 :1الموزعينإلى  الزبائنو  التسويقية من المؤسسةالمشاركة في العملية تخدم وظيفة الإعلان كل الأطراف 

  بالنلبة للمؤسلة: .1
 يلي:علان على ما يعمل الإ   

 على طريقة البيع الشخصي المكلفة؛ توفير تكاليف التوزيع، وذلك من خلال تفضيل طريقة الإعلان -
 لتحسينات التي تطرأ على المنتجات؛او  العمل على تعريف المستهلكين بسرعة عن الإضافات -
الإعلان أن يعمل على زيادة المبيعات، وزيادة المبيعات تؤدي إلى  ، لأن من شأنتخفيض تكاليف الإنتاج -

 ي إلى تخفيض كلفة الوحدة الواحدة؛هذا يؤدو  الإنتاج بكميات كبيرة،
 سبق رجل و  تشجيع رجال البيع، وذلك لأن الإعلان يكون قد مهد الطريقو  العمل على مساعدة -

 قتناع؛للا أصبح المستهلك أكثر سهولةو  سهل عليه مهمته،و  البيع،
، حيث تكون قد أعلن عنها من خلال الإعلان، الأمر نتجاتالعمل على إغراء تجار التجزئة على عرض الم -

 الذي يقلل بطبيعة الحال من الجهود التي بذلها رجال البيع.
  :زبائنبالنلبة لل .2

ن النشاط إالمهمة فتسهيلا لهذه و  المكان المناسبين،و  زمانالفي  المنتجهو الحصول على  الزبونيبقى هدف 
أوسع و  كبرأعلى دراية  نه قد أصبحون أبز ائف التي من خلالها يجد الالإعلاني يقوم بالعديد من الوظ

  :3كما يلي  ن نحدد وظائف الإعلان بالنسبة للمستهلكأ، ويمكن 2المعلن عنهات انتجبالم
 صعوبة فييقع  زبونن الإالموجودة في السوق ف نتجاتلكثرة الم :نتااتختيار بين المتلهيل مهمة الإ -

المعلومات التي يحصل عليها من خلال و  وعن طريق البيانات ،المناسبة له نتجاتاختيار أو انتقاء الم
 ؛ح أسهل عليهبفإن مهمة الاختيار تص جودتهو نتج الإعلان، كمزايا الم

وقت الحاجة  نتجمكان وجود المو  زمانب لزبونالإعلان يقوم بإبلاغ ا إن :نت مكان توفر المو  زمانمعرفة  -
 ؛إليه

                                                           
 .50، 49 ، ص صمرجع سبق ذكرهعيسى محمود الحسن،  1
 .322 ، ص2010توزيع، عمان، الأردن، النشر و لدار اليازوري لبدون طبعة،  ،-مدخل شامل-التلويق الحديثوآخرون، د الطائي يحم 2
 .55 ،54 ص ص ،مرجع سبق ذكرهسعد علي ريحان المحمدي،  3
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المعلومات المفيدة التي و  يساهم الإعلان بشكل مستمر بتقديم النصائح بمهارات مفيدة: زبونتزويد ال -
 المحرك.تبديل إطارات السيارات أو زيت لمعرفة متّ تتم عملية  من متاعب كثيرة زبونتساعد في تخليص ال

 للموزعين: بالنلبة .3
هذه الوظائف من و  و تجزئةلموزعين سواء أكانوا تجار جملة، أمن الوظائف الأساسية ل ايؤدي الإعلان عدد    

يعلن  التجزئة أنتاجر كما يمكن لرباح المحققة  إلى مضاعفة الأ ؤديشأنها أن تزيد من سرعة الدورة التجارية مما ي
 :1ما يعرضه من منتجات وذلك بهدفو  (متجره)نفسه عن 

 من ثم مضاعفة الأرباح؛و  الزبائن إلى المتجرجذب  -
 .تعزيز الصورة الإيجابية التي يحملها المستهلكون للمحل في أذهانهمو  شهرة المحل دةزيا -

 علان في إبراز سمات العلامة التااريةلإدور االمطلب الراب : 
من خلال متغير الحصة  ،التجارية والعلامةعلان بين الإمن خلال هذا المطلب نحاول إبراز العلاقة التي تربط     

ق إلى أهمية الإبتكار ، ثم التطر والعلامة التجاريةالمرتبطة بسلوك المستهلك نحو الإعلان  والمؤثرات السلوكيةالسوقية 
 التجارية المعلن عنها. وتعزيز العلاماتعلانات لدعم كتوجه حديث في الإ

 والحصة اللوقيةعلان أولا: الإ

 الاستثماروغيرها على  Coca Colaمثل  الاستهلاكيةاعتمدت معظم العلامات التجارية الناجحة للسلع      
فالإنفاق الإعلاني اليوم قد أصبح بمثابة الأداة التي يتم من خلالها خلق  .بكثافة في الإعلان منذ فترات زمنية طويلة

 المعلنة. مؤسساتالسوقية لل ، ومن ثم الحفاظ على أو تنمية الحصةالتجارية شهرة للعلامة

تميل العلامات التجارية الجديدة التي تملك حصة سوقية صغيرة إلى الإنفاق على النشاط الإعلاني حيث      
بدرجة أكبر من تلك العلامات التي يكون لها حصص سوقية أكبر. ويرجع ذلك غالبا إلى سببين أساسيين، يتمثل 

نفاق على الإعلان يصل بالزيادة في المبيعات والحصة السوقية إلى حد السبب الأول منهما في أن مستوى الإ
حيث تبدأ المبيعات مهما بلغ حجم الإنفاق الإعلاني  معين، ثم تبدأ بعد ذلك مرحلة جديدة تنخفض فيها العوائد

 الاستجابةويطلق على تلك الظاهرة دالة  نفاقالإ بغض النظر عن حجم الانخفاضأو الحصة السوقية في 
جم المنفق على الإعلان، وتظل الأمور الح، والتي نجدها تشير إلى زيادة المبيعات والحصة السوقية مع زيادة الإعلانية

 2.الانخفاضهكذا إلى حد معين أو مستوى محدد من ذلك الإنفاق تبدأ بعدها العوائد في 

زانيات الإعلانية بصورة أكثر حكمة الإعلانية المسوقين على استخدام المي الاستجابةويساعد فهم دالة       
بمنافس جديد دخل حديثا ، فقد يقوم قائد السوق بتخصيص ميزانية مالية أقل للإنفاق على الإعلان مقارنة واتزانا

                                                           
 .240 ، صمرجع سبق ذكره، عبد الجواد الحبونيعلى فلاح الزعبي وإدريس  1
سكندرية، مصر، ولى، الدار الجامعية، الإالطبعة الأ ،-الإعلان والتوي  المعاصرة آليات-التلويقيةالاتصالات  محمد عبد العظيم أبو النجا، 2

 .74 ص، 2011
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الخاصة به في محاولة  التجارية حيث يسعى ذلك المنافس الجديد إلى الإنفاق بدرجة أكبر على العلامة ،إلى السوق
المستهلكين، وبالتالي تكبير الحصة السوقية التي تخصها. يعنى هذا أن قائد السوق يقوم  لدى شهرتهامنه لزيادة 

بالإنفاق على الإعلان بالدرجة التي يحتاجها فقط للحفاظ على حصته السوقية، حيث أن أي زيادة غير مدروسة 
نافع التي يمكن حصدها أن تؤدي إلى تقليل الم –وكما أوضحنا من قبل–في هذا الإنفاق سيكون من شأنها 

والحصول عليها. فطالما أن قائد السوق قد استطاع بالفعل أن يحصل على انتباه الغالبية العظمى من المستهلكين 
  لمجرد تذكير هؤلاء المستهلكين بمنتجاته التي يقدمها.في السوق المستهدف، فإننا نجده لا يحتاج إلاى 

، فإننا نجده  زيادة حجم انفاقها على الإعلاناه العلامات الجديدة إلىأما عن السبب الثاني الذي يبرر اتج     
يتسنى لذلك  يتمثل في وجود حد أدنى معين من مستوى تعرض الأفراد للإعلان لابد من الوصول إليه حتّ

إلى دخول  الإعلان( التأثير على العادات الشرائية  المزمع مخاطبتها، فإذا رجعنا للمثال السابق الذي يشيرالنشاط )
بنشر إعلانها في الجرائد أو المجلات لمرة أو مرتين،  ؤسسةجديدة إلى السوق، فإننا نلاحظ بأن قيام تلك الم مؤسسة

وقيامها بعرض إعلانها في التليفزيون لمرة أو مرتين أيضا فقط لن يمكنها من تحقيق مستوى تعرض المستهلكين 
ن ثم ، ومالشهرة المرغوبالإدراكي لهم، وللحصول على مستوى  للإعلان بالقدر الذي تحتاجه لاختراق الحاجز

العلامات( الجديدة أن تقوم بتقديم إعلاناتها من خلال العديد من الوسائل ) ؤسساتيكون على مثل تلك الم
 .1من هذا الإعلان المرجوةمن تحقيق الأهداف  الإعلانية، ولفترات زمنية مستمرة بالشكل الذي يمكنها

 علان والمؤثرات الللوكيةنيا: الإثا
إن المعلن المتفوق هو الذي يعرف المؤثرات السلوكية في حياة الإنسان والتي تساعد على استقبال الإعلان      

والاقتناع به، أهم هذه المؤثرات السلوكية هي الدوافع والحوافز والإدراك، ولذلك على المعلن أن يأخذ في الحسبان 
 التركيز على أنواع الإدراك.تحريك الدوافع والحوافز و 

أما الدوافع فهي إما فطرية كالجوع والعطش وما نسبه ذلك أو مكتسبة يتعلمها الإنسان في حياته عندما      
ولذلك الدوافع تؤثر في الحوافز  ،أو الشراب أو الملابسالأطعمة حا في طلبها كنوع من يتعلم أشياء ويصبح ملى 

 ما يجب أن يدركه المعلن. والحوافز تؤثر في الدوافع وهذا

فالمعلن إذا ما فهم موضوعات الدوافع والحوافز سواء السلبية أو الإيجابية فإنه قطعا سيحاول في إعلانه أن      
ه ولفت انتباهه. فالانتباه موضوع هام أثار اهتمام علماء العلوم السلوكية راكفي حواس الشخص والتأثير في إد يؤثر

 شراء سلعة قصد التأثير في الفرد نحو بوخاصة علم النفس وفهم عوامل انتباه الفرد وخاصة عندما يكون الانتباه 
 .2أو خدمة يقدمها المعلن

                                                           

 .76-75 ص ، صمرجع سبق ذكره أبو النجا،محمد عبد العظيم  1 
 .106 ، ص2015والتوزيع، عمان، الأردن، للنشر بدون طبعة، دار الراية  ،الإعلان التاار محمد عبد حسين،  2 
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من  علانعن طريق الإذهان المستهلكين ية في أتحسين صورة علاماته التجار يخدم إذا يهتم بكل ما  فالمعلن     
 :1خلال

 ية إيجابية حول السلعة أو الخدمة؛يمكن أن يعمل على تدعيم رؤ  خلق أو تنمية اتجاهات إيجابية: -
 أو بصفة خاصة؛ بهوية مميزةيمكن أن يساعد على تزويد المنتج  تنمية هوية للعلامة التاارية: -
لا يستجيب الجمهور للمنتجات المتماثلة في خصائصها. العلامة الملاعدة على تقديم أوجه التمييز:   -

التجارية تبرز الفرق، شخصية فريدة، خاصية سوف تميزها عن علامات أخرى متعددة. تبيع العلامات 
ت تحمل في إن الاختلافا سيارة،ليست مجرد  Mercedes. ة أوجه الاختلاف عن طريق الإعلانالتجاري

 المنتج. وأيضا مواصفات، ا العواطف أو الأنماط أو المكانةطياته
 الابتكار في الإعلان كتوجه حديثثالثا: 

ذلك يبدو أكثر  ورغم أن نه لا يجب أن يكون تقليديا وروتينيا،ن يكون سريعا وبسيطا، إلا أأعلان الإينبغي على 
 ومحدد عرض مختصر وفيما يلي بعيد عن نطاق الابتكارنه الوكالة، إلا أمن جانب المعلن أو أمنا وبعدا عن المغامرة 

 :2علانتقيد بها لتطبيق الابتكار على الإالتي وجب اللعدد من العناصر الأساسية 

 علان:هدف الإ .1
للتوصل إلى عن حلول لها، وأفضل طريقة  علانعلانية التي ينبغي أن يبحث الإوهو وصف محدد للمشكلة الإ     

 ليه؟إن؟ وماذا نريد أن نكون؟ وكيف نصل علاني هي الإجابة على ثلاثة أسئلة: أين نحن الآالهدف الإ

ساسية عن المنتج أو أعلان تحقيقها مثل تقديم معلومات هداف التي يستطيع الإوفي هذا المجال تتعدد الأ     
م السلوك الشرائي، أو زيادة معدلات وضعه على قائمة المنتجات المرشحة للشراء من جانب المستهلك، أو تدعي

 و تشجيع الموزعين على طلب المنتج...وهكذا.، أصورة العلامة لدى الزبائنالشراء، أو تدعيم 

 بالعلامة التاارية:وصف الجمهور وعلاقته  .2
يحتاج المعلن إلى معلومات أكثر من مجرد الوصف الديموغرافي للجمهور، ذلك أنه على الرغم من أهميته إلا أنه      

 .لى دراسة علاقة الجمهور بالعلامة التجاريةن تحديد الجمهور لا بد أن يتطرق إلا يكفي في مجال الابتكار، لأ

نتج، وأسباب استخدامهم له، وما إذا كانوا يستخدمون وفر تقييم محدد لمستخدمي الميوعلى ذلك يجب أن     
علامات تجارية مختلفة لأغراض مختلفة، وكيف يشترون المنتج، وكيف يستخدمونه، وأماكن الشراء، وأماكن وأوقات 

                                                           
الطبعة الأولى، دار الفجر للنشر  ،، ترجمة: عبد الحكم أحمد الخزامىكيف تنت  وتدير إعلانا فعالا وحملة إعلانية ناجحة  الإعلان:فن فاربي،  1

 .14-12، ص ص 2004، القاهرة، مصر، والتوزيع
 .68-65ص  ، ص2012، ثانية، عالم الكتب، القاهرة، مصر، الطبعة الابتكار الأفكار الإعلانية، السيد بهنسي 2
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عتماد عليها حيث الطعم واللون والحجم ومدى الإاستخدام المنتج، وكيف يحكمون على العلامة التجارية من 
 .ى التحمل، وسماتها الجيدة أو السيئة بالنسبة لهم، وجوانب تميزها بالنسبة للمنافسينوقدرتها عل

 مرينإلى معلومات متوافرة عن الجوانب النفسية للجمهور وما إذا كان من المغا مصمم الإعلانكما يحتاج       
بيرة ولكن من خلال أفراد، علانات لا تشاهد من خلال جماهير كحيث تشير الدراسات إلى أن الإأو المحافظين،  

إلى رسم صور للأفراد الذين يتحدث إليهم وأن يتقدم إليهم بلغتهم ويتعرف  يحتاجعلان لإاوبالتالي فإن مصمم 
 على الأشياء التي يهتمون بها.

 مكانة المنت : .3
لعلامات الأخرى، وهذه المكانة باالمستهلك مقارنة  أذهان العلامة التجارية لدى )تموقع( قصد بها مكانةوي   

أو نوعية مستخدمي هذا الاستخدام،  وطريقةأ أو سعره أو جودته المنتج خصائصيمكن أن تكون على أساس 
علانية المبتكرة السابقة يمكن أن يجعل الفكرة الإ من العناصر وأي عنصر ...االمنتج أو الطبقة التي يقدم من أجله

  . خاصا في ذهن الجمهور تموقعاتحتل  التجارية متفردة ومميزة، وتجعل العلامة

 المقتح البيعي الفريد: .4
هو  لمبتكرا يقدمه الإعلان لهم، والإعلان اال مهم يدور في ذهن أفراد الجمهور عمى ن هناك سؤ حيث تجد أ

 الذي يجيب على هذا السؤال بأسلوب يتميز بقدرة عالية على الاقناع والاستجابة.

 Reality of Advertisingأحد مؤسسي علم الإعلان الحديث في كتابه  Reevesوفي هذا الصدد اقترح 
ية أهم)وقصد به إيجاد عبارة توجز  :Proposition Unique Selling USP مصطلح المقترح البيعي الفريد
 يجب أن يتميز بثلاثة عناصر هامة هي: إلى أن هذا المقترح Reevesوأشار  (تميز المنتج وأهميته للمستهلك

 أن يقدمه؛ يستطيع المنافستهلك شيئا لا أي يقدم للمس :Uniqueالتفرد  -
 كون قويا بحيث يدفع الناس للشراء؛أي ي :Sellingالبي    -
 أي يقترح شراء المستهلك للمنتج كي يحقق فوائد خاصة. :Propositionالاقتاح  -

ولا تعد الإشادة بالمنتج والذي يبدو في العديد من الإعلانات مقترحا بيعيا فريدا، حيث يقصد به ضرورة أن     
يتميز المنتج ويؤكد تفرده على غيره في مجال المنافسة، وفي إطار يرتبط بعوامل مهمة للمستهلك، وهذا ليس سهلا 

وفي هذه الحالة ينصح خبراء ، انت المنتجات متماثلةإذا كالفروق محدودة بين المنتجات، أو  خاصة حين تكون
الإعلان بالبحث عن نقاط تفرد في الجوانب التفصيلية للمنتج مثل البحث عن عناصر التميز في نمط الإنتاج الآلي 

 .الكامل للمعلبات والذي لا يوجد به أي تدخل يدوي على الإطلاق كدليل على العناية الصحية المتميزة
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 المؤيد للمقتح البيعي:الدليل   .5
 ،خبرة المستهلكآخذا في الاعتبار يكون قابلا للتصديق بدون مبالغة  أنحين يقدم الإعلان للجمهور يجب 

هو وصف و  البيعي،للمقترح  Support Evidenceإلى ما يطلق عليه الدليل المؤيد  مصمم الإعلانهنا يحتاج 
مختصر لما يمكن أن يدعم المقترح البيعي للمنتج، والفائدة التي تعود على المستهلك من استخدامه، فعلى سبيل 

لتصنيع آلات الغيتار روجت مقترحا بيعيا لآلاتها للعازفين الباحثين عن التفرد في  Taylorالمثال فإن مؤسسة 
واستخدمت دليلا مؤيدا لذلك بأن الغيتار مصنع يدويا من أرقى  الراغبين في غيتار متميز ذي قيمة عالية،و  المجال

 هو ما يعطي الآلة صوتا جميلا متفردا.و  أنواع الأخشاب

 لعلامة التاارية:الصورة الذهنية ل  .6
وسائله و  إعلاناتهو  سعره،و  صفاته وفوائده، وتغليفهو  تصميم المنتج،و  مزيج من عدة أشياء مثل اسم المنتج،هي     

 .هي صفات طويلة المدى لقيم خاصة تميز العلامةو  هي قيم يصعب وصفها في كلمات قليلة،و  المستخدمة،

 لإعلان الابتكار لمدخل المبحث الثاني: 

لامته هي أول ما المعلن لا يريد من المستهلكين تذكر علامة المنتج المعلن عنه فقط، بل يريد أن تكون ع     
 العلامات من العديد باعتبارو  .1في ذهن المستهلك top of mindبحيث يكون الإعلان الخاص به  ،هيتذكر 

على  ذلك بصعى  ،المنتجات فئة التي تنتمي إلى نفس خاصة ،تميل إلى استخدام إعلانات متماثلة التجارية
علانية مبتكرة لحل هذه إ استراتيجيةحتم على المسوقين تبني وهو  المستهلكين التمييز بين العلامات التجارية،

 المشكلة.

 علان الابتكار  الإ مفهومالمطلب الأول: 
المنافسة بين المسوقين لتلبية  زاد رغباته،و  تنوع حاجاتهو  وعي المستهلكو  كبيرة في مستوى الثقافةالزيادة إن ال     
أساليب جديدة استخدام  استوجب التطوراتهذه  في ظلو  ،أذواقهوالارتقاء لمستوى  الحاجات والرغبات هذه

ض الباحث أهم ما جاء في وفيما يلي يستعر  ن بغية الوصول إلى الهدف المنشود،وغير مألوفة ومبتكرة في الإعلا
 علان المبتكر.مفهوم الإ

 علان المبتكرمفهوم الإأولا: 
 هم الكتابات فيما يلي:ألا توجد دراسات كثيرة تناولت هذا المفهوم لكن يحاول الباحث التطرق إلى     

                                                           
 Taylorأمريكية خاصة بإنتاج آلات الغيتار بنوعيه الصوتي والكهربائي : مؤسسة. 

1 Thomas Clayton O’Guinn, Advertiding and Integrated Brand Promotion, 7ème edition, Cengage learning, 

Stamford, USA, 2015, p 197. 
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افة الجوانب الفنية من تحرير وفن تصميم وإخراج الابتكار الذي يمس كيعرف الإعلان المبتكر بأنه ''حيث      
 خراجالإعلان من عملية التصميم حتّ الإمكونات  كل  ركز هذا التعريف على أن الابتكار يمس. 1''علانلإا

 عبر مختلف وسائل الإعلان. وعملية عرضهالنهائي 

 ؛2''ومناسبة كحلول للمشاكل التسويقيةالقدرة على تقديم حلول جوهرية وأفكار فريدة أيضا بأنه ''كما عرف       

لتطبيق ومقبولة اجتماعيا وقابلة لالمقدرة على إيجاد أفكار فريدة وملائمة '' أيضا بأنهوفي نفس السياق عرف  
تحدث كنتيجة لتفاعل عمليات عقلية ونفسية متداخلة، تستند إلى مجموعة من و علانية، إلحلول لمشكلات 

 .3''والسمات الشخصية والقدرات العقلية للمبتكر الإعلاني الاجتماعيةالمتغيرات 

ين عبر تطبيقهم تيجة أو حل لمشاكل واجهت المعلنعلان المبتكر ناعتبار الإمن خلال التعريفين السابقين يمكن  
 علان بالمصمم وسمات شخصيته باعتباره المسؤول الأول على تحريره.للإعلان التقليدي، كما ربط الابتكارية في الإ

 عبقريةو  إن كانت تعتمد بدون شك على مواهبو  علان،الابتكارية في الإ هنا وجب التأكيد على أن     
وإدراك  ،التسويقية البيئة معرفةعلان فعالة يجب على مصمم الإ، فإنها لكي تكون علانالإمصمم تصورات و 

علومات بالإضافة إلى استخدامه م ،4لديهتعمق لعملية اتخاذ قرار الشراء المفهم الو  م لدى المستهلك،قدرات التعلى 
نقاط و  خصائصو  لمستهدفة،االأسواق و  دقيقة خاصة بتفضيلات المستهلكين، وثقافتهم، وتقسيماتهم الديمغرافية،

 .5غيرها من المعلومات التسويقية التي تمثل أساسا للإعلان المتميزو  الجذب لدى المنافسين
الروابط و  إن أول هدف للمعلن من خلال الإعلان المبتكر هو تذكر المستهلكين للعلامة التجارية المعلن عنها     

Associate  تمتاز بأسلوبهاالتي  الوكالات الإعلانية على يعتمد المعلنون. لهذا 6على الأقل( )اثنينالمتعلقة بها 
أو المعلن التفكير الابتكاري  ه لا يمكن حصرتوصيل المفاهيم الإعلانية بفاعلية، إلا أنوالتي تستطيع  الابتكاري

قي عام وعملية فكرية مستمرة، يمكن أن يحقق تأثيرا إلا إذا كان جزءا من فكر تسوي حيث لاوكالة الإعلان فقط، 
 .7بمعزل عن عناصر المزيج التسويقي التي يمكن أن يتفاعل معها من إنتاج وتسعير وتوزيعليست 

أمور مملة وبسيطة للغاية على نحو  مشاهدةيودون  عادوافما الزبائن اليوم أكثر فطنة وذكاء يمكن القول بأن       
 رؤية شيء متفرد ومختلف عما يحيطه من أشياء. وهذا هو السبب الذي يجعل من الإعلان بل يتوقون إلى ،متكرر

                                                           
 .110 ص ذكره،مرجع سبق بشير العلاق،  1
 :على الموقع ،علان؟لإبداع في الإهل تعلم ماهو دور ا 2

 http://www.at4adv.com/our-blog/advertising-campaigns/do-you-know-what-is-the-role-of-creativity-in-

advertising#.V2tatBnjLqC , consulté le : 23/06/2016. 
 .19، ص مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  3
 .108ص  ،مرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  4
المتطلبات  –الابتكار في الاستاتياية الإعلانية وأهميتها في جذب انتباه الملتهلك بالإشارة إلى مؤسلة اتصالات الجزائر "بارك نعيمة،  5

 .317، ص 2011العدد العاشر، جامعة الشلف، ديسمبر  .مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، "– والتوصيات
6 Thomas Clayton O’Guinn, Op.cit, p 200. 

 .318، 317ص ص  ،مرجع سبق ذكرهبارك نعيمة،  7

http://www.at4adv.com/our-blog/advertising-campaigns/do-you-know-what-is-the-role-of-creativity-in-advertising#.V2tatBnjLqC
http://www.at4adv.com/our-blog/advertising-campaigns/do-you-know-what-is-the-role-of-creativity-in-advertising#.V2tatBnjLqC
http://www.at4adv.com/our-blog/advertising-campaigns/do-you-know-what-is-the-role-of-creativity-in-advertising#.V2tatBnjLqC
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، من هدف محدديحكمها علمية قواعد انتهاج  وفرض بالنسبة للمسوقين.ومهماً  للاهتمامموضوعاً مثيراً  المبتكر
قق لتصميم إعلان مبتكر يح، بينهاوالواقع، وانتقاء الأفضل من  من الخيال المأخوذةو  المبتكرةخلال تحليل للأفكار 

  .الأهداف المنشودة

 تطلبات الإعلان المبتكرثانيا: م

في غاية  مادية وفكريةعلان المبتكر عملة نادرة، لأنه يتطلب توافر شروط وإمكانيات لا جدال في أن الإ    
 :1ها كالتاليأبرز  يعدد الباحثالحساسية، 

 فكرة فريدة: .1

التي و  فعلى مصمم الإعلان أن يختار الأفكار الفريدة المتشابهة تفسد الإعلان،و  المتكررةحيث أن الأفكار      
 يمكن أن تلفت انتباه الزبون، لكن مع مراعاة ثقافات المستهلكين.

  مصمم فريد: .2
يعمل على و  حيث يستطيع أن يميز الأفكار المبتكرة الملائمة هو صياد ماهر للأفكار الفريدة، والمصمم     

 رسالها.عناصر الهوية التي تريد المؤسسة إتخدم الإعلان وتبرز حقا ل صقلها
  :إنتاج راق .3

تطور وسائل  وهذا ما ساهم فيه حاليا طلب أعلى درجات الرقي في الإنتاج،حيث أن الابتكار في الإعلان يت    
 التكنولوجيات الرقمية من كاميرات ووسائل عرض.علان ومختلف الإ
  :الغموض .4
ومكوناته،  ، حيث ينبغي للإعلان لكي يكون ناجحا أن يكون واضحا من حيث التصميمحقيقيةهذه مفارقة     

علان مطلوب لتكريس الإدراك، وحث العقل البشري على التفاعل لمعرفة ، فالغموض الجزئي في الإلكن ليس دائما
 مكامن الغموض. 

 :عنهالمعلن معبرا عن خاصية فريدة في المنت   بتكرأن يكون الإعلان الم .5

كارية في فالإعلان المبتكر هو الذي يجسد منتجا مبتكرا أو خواص في المنتج المعلن عنه، وإلا فقدت الابت    
. ولهذا نرى أن تطوير خصائص علانالإلأن المنتج قد يساهم بدوره في تصميم عناصر  الإعلان أهميتها وسحرها،

بداع في عامل الإف ،خرىل خطوة يشرع فيها قبل العوامل الأالموضوعية متطابقة لتطلعات المستهلكين هي أو المنتج 
 يبقىمبتكرا كان الإعلان الخدمات من الناحية التسويقية هو بمثابة محرك للعلامات التجارية، لأنه مهما  و  السلع

 .بكيفية خلق القيمة للمستهلكتامة ال ودرايتها المؤسسة حيويةعلى المنتج الجيد دليل 

 
                                                           

  ، )بتصرف(.83-81 صص  ،مرجع سبق ذكره، بشير العلاق 1
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 بتكر مدعما بعلامة تجارية معروفة:علان المأن يكون الإ .6
أو مميزة غالبا ما تترسخ الأفكار المبتكرة في ذهن المتلقي خاصة إذا كانت هذه الأفكار مرتبطة بعلامة تجارية     

رسوخ جزء كبير منه إلى  العطور والتجميل الرائدة يعود إعلانات منتجاتالنجاح الكامن وراء ف ذات شهرة،
 في أذهان المستهلكين.العلامات التجارية 

 :من قبل المتلقي علان المبتكرالقيمة المدركة للإ .7
لا تصلح الابتكارية في الإعلان كأداة تأثير فعالة على المتلقي إلا إذا كانت إدراكات المتلقي للابتكار واضحة 

فإذا ما توافقت القيمة المدركة للابتكار مع توقعات  بتكار أو قيمته المدركة من قبله،أهمية الا وأكيدة، من حيث
 بعد استخدامه للمنتج المعلن عنه، فإن النتيجة تكون جيدة. ستهلكالم
 عنه: من المنت  المعلن تهلكالابتكارية الفعالة هي تجليد للمناف  النهائية التي يجنيها المل .8

وإنما أيضا على أساس  لا يتكون حكم المستهلك على المنتج من خلال الإعلان فقط مهما كان مبتكرا،     
المنافع النهائية التي يجنيها من هذا المنتج بعد الشراء. وعليه فإن الرمزية الفعالة والمؤكدة يجب أن تجسد هذه 

 المنافع بشكل ابتكاري، وإلا كانت عقيمة. 

 لابتكار مكونات الإعلان االثاني:  المطلب
، المبتكرة للأفكار هتقديممحرره وكيفية على مهارات  الإعلان صميميعتمد المدخل الابتكاري في مجال ت     

لنشاط التسويقي، مع إدراك خصائص الظروف البيئية المحيطة باو  يتطلب الإلمام بكافة العوامل بتكرلإعلان المفا
التي محتوياته تشمل كافة ، لما فيها من نواحي ابتكارية له أهمية خاصة التصميمو  .وقدرات المستهلكين المحتملين

 :علان الابتكاري فيما يليويحاول الباحث إبراز محتوى الإ .1والمسموعة المرئيةعلانات المطبوعة و تستخدم في الإ

 أولا: العنوان 
المعلومــــة أو  نقــــلالرئيســــي، لا بــــد أن يكــــون قــــادراً علــــى  Titleإن الابتكــــار في الإعــــلان، وخاصــــة في العنــــوان     

يحدث الأثر المطلوب في الموجه إليهم الإعـلان. وهنـا يجـب التأكيـد علـى أهميـة لالرسالة أو الفكرة المطلوب إيصالها، 
   صفة. إذا ما تمتع بهذه العلان العنوان الرئيسي في الإعلان، لأنه عادة ما يكون هو المفتاح إلى بقية أجزاء الإ

بسيطة جذابة، ولا تحتمل أكثر من تفسير، ومناسبة  نص العنوانيجب أن تكون اللغة المستخدمة في      
للجمهور، ويراعى أن تكتب في جمل قصيرة لأن الطويلة تؤدي إلى الملل وسوء الفهم، ويجب الابتعاد عن 
المصطلحات الفنية قدر الإمكان، مع تفسيرها في حالة الاضطرار لاستخدامها، مع تفادي الكلمات المتداولة 

يتفاعل  ئالقار استخدام لغة مفعمة بالحياة تجعل العمل على الأخرى، والجمل غير المكتملة، و بكثرة في الإعلانات 
  .2معها

                                                           
 .154 ، صمرجع سبق ذكرهعيسى محمود الحسن،  1
 .202 ، صمرجع سبق ذكرهنعيم حافظ أبو جمعة،  2
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إلى استنتاجات خاطئة وغير حقيقية عن مضمونها،  ييؤدوف من أن مبتكراً، وهناك تخ علانالإإذا كان عنوان     
الإعلان لمعرفة المزيد عنه. ومن الأمثلة على  المستهدف منيمكن اللجوء إلى وسيلة من وسائل خلق الرغبة لدى 

وكتابة  –حالة ما إذا كان الإعلان صحفياً  في–أن يتم تخصيص فراغ بصفحة معينة بالصحيفة هذه الوسائل، 
وسطها بحيث يكون جاذبًا للانتباه، مع تشويق القارئ لمعرفة المزيد عنه، وذلك عن طريق متابعة  فيالعنوان فقط 

" ويذكر …هل تعرف ما هو "مثل هذا التشويق:  فيتستخدم  التية من الجريدة. ومن الأمثلة الأعداد اللاحق
 .1. الخ.. علامةالعنوان أو ال

 الرسوم ثانيا: الصور و 
 المنتجعليه فإن تصوير و  أي الرؤية هي التصديق بالشيء،   Seeing is believingيقول المثل الإنجليزي    

المستهلك المحتمل. إن الصورة تضفي عنصر الصدق  أعين على الطبيعة وعرضه في الإعلان يزيد من واقعيته في
صانعو السيارات، من  وقد برع في إثبات ذلك في الإعلان، نتجالمالتي تدعم المصداقية على الوعود و  والواقعية

الوديان و  الجبالو  هي تقطع المسافات في الصحراء،و  )السيارة( منتجالابتكاري للو  الدقيقو  ر المحكميخلال التصو 
 .2والسهول وغيرها

حتّ يمكن زيادة جذب انتباه و أثناء الاستخدام يضفي الحيوية والحركة إلى الإعلان  نتجفاستعمال صورة الم     
تهلك خاصة في طرق وعرة، لكي توضح للمسو  المستهلك، فالإعلان عن سيارة يكون أكثر جاذبية أثناء قيادتها

الأزياء تكون أكثر إثارة وجاذبية أثناء عرضها عن و  الإعلان عن الملابسو  متعة القيادة،و  مدى الراحة في الجلوس
 .3رضات الأزياءاطريق ع

رسوم، كما يقول الو  صورحاسمة لنجاح الإعلان من عدمه، فلل الرسوم في بعض الإعلاناتو  قد تكون الصور      
كفاءة في إيصال أكثر  و  أسرعو  أكبر على بصيرة الإنسان، فهي في تعبيراتها أفضل من الكلمات علماء النفس، وقع
الصورة تدخل الذاكرة وتثبت أسرع من كما أن   والعين تلتقط الصورة أسرع من الجملة المكتوبة، رسالة أو فكرة ما،

 :5تصميم الإعلانات المطبوعةفي  الابتكارية ساليبوفيمايلي يحاول الباحث عرض بعض الأ .4العبارات

 Picyure Window Layoutالصورة تصميم نافذة  .1
ساحة واسعة من التصميم، وبقية العناصر الأخرى ثانوية، حيث لمتعتمد هذه الطريقة على استخدام الصورة      

والشعار مساحات محدودة للغاية. ويتميز هذا التصميم بالبساطة الشديدة، ويتمتع  لشارة )اللوغو(يشغل العنوان وا

                                                           
 .203 صالمرجع،  نفس 1
 .171، ص مرجع سبق ذكره العلاق،بشير  2
 .174 ، صمرجع سبق ذكرهعيسى محمود الحسن،  3
 .169 ، صمرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  4
السعودية، المملكة العربية ، بدون طبعة، مكتبة الملك فهد الوطنية للنشر، الرياض، القدرة على الابتكار في تصميم الإعلانمحمد عوض صالح،  5

 .33، 32ص ، ص 2014
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رة أكثر و وتقديم المعلومات للقارئ، اعتمادا على قاعدة أن الص الانتباهبما تتمتع به الصور الإعلانية من جذب 
 علانية.عن الفكرة الإبلاغة من الكلمات في التعبير 

 Silhouette Layoutتصميم الللويت  .2
، لتصميم يعتمد امعين الذي يحصل على قطعة ورقية ليشكل منها شكلا السلويتوهو مشتق مما يفعله فنان     

على تجسيم الصورة وإبرازها من خلال تفريغ خلفيتها تماما وتشغل الصورة المفرغة مساحة كبيرة التفاصيل، ظاهرة 
وملونة، وتدور حولها جميع الكلمات وتكاد تلامس الكلمات الصورة، ويرى المصممون لهذا النوع من الإعلانات 

 اتباع قاعدة الرؤية الجانبية. أنه يجب 

 Mondrian Layoutصميم موندريان ت .3

فنان هولندي كان يعتمد في رسوماته على تقسيم اللوحة الفنية إلى عدد من المستطيلات  باسموهو مسجل      
المتفاوتة في المساحة، وهو يختلف عن أسلوب الوحدات المتعددة، ويخصص كل مستطيل لعرض عنصر من 

أو عناوين، في تكوين يعتمد على التناسب بشكل أساسي  تاراالعناصر، سواء كانت صورا أو نصوصا أو ش
والتوازن غير المتماثل، مما يكسبه قدرا كبيرا من الحيوية والحركة، ويلائم هذا التصميم الإعلان عن منتجات متعددة 

واحدة، أو التركيز على تشكيلات مختلفة من نفس المنتج، أو إبراز جوانبه من زوايا متعددة، ويعد هذا  ؤسسةلم
الأسلوب تطورا لتصميم الشبكة والذي يجعل الإعلان يبدو وكأن هناك شبكة من الفواصل غير المرئية بين العناصر 

 الإعلانية المختلفة.

 Type-Specimen Layout الحروفالتصميم المعتمد على أشكال  .4
هذا التصميم يعتمد على حروف العنوان، والتي قد تشغل المساحة الإعلانية بأكملها بحروف كبيرة للغاية، وبعدد   

ويتميز هذا الأسلوب من التصميم بقدرته  العلامة ارةالمنتج أو ش اسممحدود جدا من الكلمات قد تكون كلمة أو 
 .الكبيرة على أن يعكس المكانة الخاصة للمنتج والإيحاء بالقدرة والجرأة في التصميم

بالرغم من أن الصور هي أكثر الطرق واقعية في تمثيل شيء ما بما تتصف به من سرعة ومرونة وواقعية وإدراك      
، ومن هذه الحالات: الحاجة اون فيها الرسوم اليدوية أكثر فاعلية وتأثير حسي، إلا أن هناك بعض الحالات التي تك

د إلى معالجة فنية عالية المستوى للتعبير عن الانطباع، والتعبير عن الأشياء الخيالية غير الموجودة، أو في حالة وجو 
 خاصية بالمنتج لا يمكن تصويرها أو لادخال بعض الابتكارية على العرض.

 الألوانثالثا: 
جذب التي تساهم في  النواحي النفسيةعلى  هاتأثير  خلال من وذلكللألوان تأثير كبير على نجاح الإعلان      
الألوان من الرموز الأساسية غير اللفظية في التصميمات الإعلانية، وتؤدي دورا محوريا في جذب المستهلك، ف انتباه

ة. حتّ لا يصبح التصميم عبارة عن خليط من الألوان المتناقضة والبشعة، الانتباه خاصة في الألوان الصريحة والمتباين
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وهذا لا يعني بالضرورة استخدام لون واحد فقط، بل اختيار لون محوري واحد تتوافق وتتناغم من حوله بقية الألوان 
 بحيث يكون أشبه بالمسيطر على التصميم.

 والاعتماد والدقة تعقيداته، تتميز التي والرموز الإشارات من نظامفهو  التعبير، أحد أشكالو  لغة، هو اللونف     
  تنقسم الألوان إلى:و .1الثقافي السياق على القوي

 أزرق؛ –أحمر  –الألوان الأساسية: أصفر  -
 .2بنفسجي –برتقالي  –الألوان الثانوية: أخضر  -

المؤسسات العالمية حيث أن أكثر الألوان ونلاحظ استخدام الألوان الأساسية بصفة خاصة من قبل مختلف     
، ٪28 الأحمر، ٪27 رماديال، ٪33الأزرق " كالتالي:العلامة التجارية الأولى هي   100 شارات في استخداما

 .3"٪12 الأصفر

باعتباره  استرجاع المعلومات،و  ركعلى عملية التذ  المستهلك تأثيره النفسي تساعدو تهيحيو و  إن واقعية اللون    
الألوان  كما أن  .والأسود الصور ذات اللونين الأبيضو  لفترة أطول من الكلمات أو الرسوم يترسخ في الذاكرة

إنما أيضا لخلق و  بطبيعتها تساعد في عملية التركيز على عناصر الإعلان، إن هذا التركيز ليس فقط لجذب الانتباه
الألوان تضفي واقعية على الإعلان حيث أن ظهور المنتجات المعلن عنها  ،بالإضافة إلى ذلك الرغبة.و  الاهتمام

وهناك سلع تثير الاهتمام والرغبة  ،ة من شأنه أن يساعد الزبون على تذكرها أثناء عملية التسوقيبألوانها الحقيق
 .4بحكم ألوانها الجذابة

فمثلا الأحمر ، المؤسسة التجارية وحتّ العلامة، يرتبط بالمنتجمع مرور الوقت شارة إلى أن اللون كما تجدر الإ     
حيث يؤدي ارتباط  sport Bien  والبنفسجي بالعلامة التجارية  Pepsi مع الأزرق مع العلامة التجارية

كلما اللون بالأفكار الإعلانية إلى حدوث نوع من التأثير على الذاكرة من خلال استدعاء المكتسبات المخزنة.
الأبعاد  ثلاثي HDوتقنية  اللون وتشبع أهمية سطوع إلى ذلك اللون في أحد الإعلانات. كما أنتعرض المستهلك 

 تأثيره على المستهلكين.و في تصميم الإعلان باعتبارها أصبحت عاملا مهما في إبراز جودة الإعلان

 اللاحقين.تناوله الباحث بإسهاب في المطلبين يوهو ما س :رابعا: الفكرة الفريدة )المبتكرة(

 

 
                                                           

1 Frédéric Dosquet, Créer du Sens en Marketing, 2ème édition, EMS Editions, Cormelles-le-Royal, France, 2015, 

p 14. 
 .175، ص مرجع سبق ذكره عيسى محمود الحسن، 2

3 Frédéric Dosquet, Op.cit, p 14. 
 .173 ، صسبق ذكرهمرجع ، بشير العلاق 4
 Pepsi :إحدى علامات مؤسسة PepsiCo مختصة في المشروبات الغازية.  

   Sport Bien :.سلسلة قنوات تلفزيونية قطرية تعمل في مجال الرياضة 
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 لث: الفكرة الإعلانية المبتكرة المطلب الثا
 فهي ،عنهفي توفير إعلانات مميزة تبهر المستهلك وتحمسه نحو شراء المنتج المعلن علانية الإ الوكالاتتتفنن      

 دور الفكرة الإعلانية المبتكرة. يكمنوهنا  النمطية والروتين، تعمل على إخراج الإعلان من

 الفكرة الإعلانية المبتكرة مفهومأولا: 
 ،التكنولوجيا الأولى المبتكرة التي دخلت السوق (Ipodالذي يحمل العلامة ) Mp3منتج  لم يكن قبل عامين     
 Ipod العلامةو لروعة، ا يرتبط بصفة Mp3 منتج جعلت، مميزة إعلاناترافقتها عملية طرحه في السوق  لكن

 .1في أذهان المستهلكين أفكار مبتكرة رسخت تلك الروابطفي ذلك ، مستغلين ناقةلأكا  بصفة

إذ لو خرجت الإعلانات كافة بالأفكار  الذي يسعى المعلن لتحقيقه،عن الهدف  تعبرلفكرة الإعلانية اإن     
طرافتها إلى و  وصلت الأفكار الإعلانية في حداثتها لهذاعجزت عن تحقيق أهدافها. و  نفسها لفقدت جاذبيتها،

تقليد للخروج عن المألوف ومخالفة و  إلى قلب كل عرف تكاريةالجنون، إذ يفضي بعض هذه الأفكار الابنوع من 
هي أيضا بمثابة العمود الفقري أو الفكري لسياق و  علانية هي نقطة الانطلاق الأولى للإعلان،فالفكرة الإالمعتاد. 

 .2فيما يقدمونه من تصميماتالابتكار  لىع الإعلانات ولهذا يعتمد مصممو أحداثهو  تسلسل مشاهدهعلان و الإ

رؤية غير أي أنها  ''ما لم يوجد من قبل'' بأنها Collinsقاموس  حسب لفكرة الإعلانية المبتكرةا وتعرف     
تعكسها مهارة تكوين تركيبة جديدة تبين المقدرة على رؤية العلاقات، مما يجعل و  مسبوقة، تتضمن تحولا عقليا،

بدلا من النظر إلى العلاقات الواضحة بين الأشياء، فإن الفكرة المبتكرة تنظر إلى و  الغريب معتادا،و  المعتاد غريبا
الشيء ذاته الذي يراه علان فكرة المبتكرة هي أن يرى مصمم الإالف .3من زاوية مختلفةو  الشيء بطريقة مختلفة
يتفق تفكيره صاحب العقل الناقد وغالباً لا  ، فيحاول أن يكونيختلف تماماً عن تفكيرهم هالآخرون ولكن تفكير 

 .مألوفة غير بطريقة المألوف ترى أو باختصار أن ،مع الآخرين

برغبة المستهلك، وتجلب الحياة للشيء المعلن عنه، وتجعل القارئ أو  المنتجومضة تربط فائدة كما عرفت بأنها ''     
استخدام الفكرة لخصائص المنتج في تطوير إعلان يربط من خلال التعريف  .4المتلقي يتوقف وينظر ويستمتع''

 وبالتالي تسهل عملية ع مختلف عناصر الإعلان،المستهلك بالمنتج المعلن عنه، وتجعل عواطفه ومشاعره تتفاعل م
 تخزينه في الذاكرة واستحضاره وقت الحاجة.

 Mather Germany’s  &Ogilvy  شهاريةالوكالة الإ في الإبداعي المدير ،Vogel Stephan وفقا لــ    

 وإنفاق أطول، لفترة هئقاباعد على تذكره و يس لأنه الناجح، الإعلان مفتاح الابتكار في الأفكار الإعلانية هو
                                                           

1 Thomas Clayton O’Guinn, Op.cit, p 180. 
 .154، 153ص  ، ص2010، الطبعة الأولى، دار الفكر ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، التلويق وإدارة الإعلانإيناس رأفت شومان،  2
 .110، ص مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  3
 .109ص ، المرجع نفس 4
  Mather Germany’s & Ogilvy: شهارية الأمريكيةوهي أحد فروع الوكالة الإ شهارية ألمانيةوكالة إ Mather Worldwide.Ogilvy. 
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، إذ أن المتأمل في وكالات الإعلان وأعمالها يجد أنها علانجوهر الإهو  فالابتكار .1المؤسسات عليه يكون أقل
ولكنها تقدم خدماتها في شكل أفكار مبتكرة تحقق مصلحة كل الأطراف المشتركة تعمل بدون بضائع ملموسة، 

 .2والتجديد الابتكارالبقاء بقدر استمرارها في  ؤسساتفي عملية الاتصال الإعلاني، ويكتب لهذه الم

إلا أنه  القدرة على خلق الفكرة الإعلانية أمر ضروري لنجاح أعمال كل محور من الإعلانلكن رغم أن      
وإلا فإن مجرد الفكرة  مبتكرة ح أن تكون فكرةبالعملية أيضاً حتّ يصى  المبتكرةالأفكار اتسام  بلزومالتأكيد  وجب
 )تجسيدبتكار بخلاف الا خبرة،مكان أو زمان أو طاقة أو  بداع لا يحدهالإ إمكانية للتحقيق ناقصة لأنبلا 

 الزمان والمكان والطاقة والقدرة على إنجازها حتّ تصبح ممكنة.يجب أن تنسجم مع  عبارة عن عملية الفكرة( فهو

المبتكر، وعليه على مصمم علان لانية المبتكرة هي أهم جزء في الإالقول بأن الفكرة الإع في الأخير يمكن    
 النمطية كاستعمال والخروج عنعلان لحظة الإ عاطفي فعل رد تسبب التيالتركيز في الأخذ بالفكرة الإعلان 

 الانتباه.  لفتالنكت أو المزاح أو طرح أسئلة لجعل المستهلك يفكر 

 الفكرة الإعلانية المبتكرة (سمات): خصائص ثانيا
 :3قادرة على الاستمرارو  بعدد من المواصفات التي تجعلها فكرة مؤثرة، الإعلانية المبتكرةيجب أن تتسم الفكرة      

كون مظلة لجميع إعلانات ملائمة لكل عناصر العملية الإعلانية، وأن تأن تكون استراتيجية بمعنى أن تكون  -
 ؛العلامة أو المؤسسة المعنية

الفكرة أن تعني شيئا مهما للجمهور كي تجذب انتباهه، وتزيد من فرص التذكر لديه فليس مهما أن تكون  -
ولا . للجمهور المستهدفعلان بفاعلية أو الزبون إذا لم تستطع توصيل الإ علانمصمم الإلة لدى مفضى 

 الجمهور والمنتج، وقد ذهب فريق الابتكار لمؤسسةمع  علانمصمم الإد توحى إذا إلا يحدث ذلك 
Milk California  التجارية بعلامتها لإعلان خاصأبعد من ذلك في إعداده إلى Milk Dot  حيث

 تحرير دوا مع حالة افتقاد المنتج قبل ظل أعضاء الفريق لا يتناولون الألبان لمدة أسبوع كامل حتّ يتوحى 
 تصميم الإعلان الخاص بهذا المنتج.و 

أن تكون غير متوقعة وغير معتادة، وهذا ما نعنيه بالأصالة، فالفكرة المبتكرة هي تلك التي لم يفكر فيها غير  -
 سبيل المثال من إدماج فكرتين معا؛شخص واحد، وقد تأتي الفكرة على 

                                                           
1 Bogdan Sandu, Creative Advertising Ideas That You'll Surely Like, sur :
http://www.designyourway.net/blog/inspiration/30-creative-advertising-ideas-that-youll-surely-like/ , consulté 

le: 17/05/2016. 
ولى، دار الكتاب الجامعي، العين، الطبعة الأ ،-مدخل صناعة الإعلان–هندسة الإعلان الفعال عبد العزيز مصطفى أبو نبعة وعلي فلاح الزعبي،  2

 .224 ، ص2014، الإمارات العربية المتحدة
 .113، 112 ص ص، مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  3
 Milk California :مؤسسة أمريكية مختصة في صناعة الحليب ومشتقاته. 

http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.designyourway.net%2Fblog%2Finspiration%2F30-creative-advertising-ideas-that-youll-surely-like%2F&h=KAQHAP0LA
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.designyourway.net%2Fblog%2Finspiration%2F30-creative-advertising-ideas-that-youll-surely-like%2F&h=KAQHAP0LA
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دلالة، فالفكرة الإعلانية لا يتم اختيارها لمجرد كونها مبتكرة، وإنما يتم اختيارها لكونها أن تكون مؤثرة وذات  -
 أي يجب أن تتميز بالتفرد المؤثر؛ مؤثرة تجمع بين مصالح المعلن واهتمامات الجمهور،

ورؤية خاصة تعبر  تكرر الفكرة الإعلانية مواصفات المنتج أو مكوناته أو مزاياه المباشرة، وإنما تقدم معنى، ألاى  -
لا تذكر أنه مختار من أجود  Gold escaféN  به حدود مجرد كونه منتجا ماديا، فالفكرة المبتكرة لإعلان

حبوب البن ومحمص بلون ذهبي يكسبه مذاقا طيبا ونكهة غنية، ولكنها تدور حول أنه مشروب خاص 
 لمناسبات اجتماعية تتسم بالحميمية مما يكسبه معنى أبعد من كونه مشروبا ذا مواصفات مادية.   

  الفكرة الإعلانية المبتكرةثالثا: مراحل الوصول إلى
 النجاح في ابتكار الفكرة الإعلانية يحتاج إلى مصممين يعرفون كيفية التقاط الفكرة التي تجذب الزبون إن    

 :1فيما يلييبرزها الباحث علانية بعدة مراحل تمر عملية ابتكار الفكرة الإحيث  التفرد،و  تتمتع بالبريقو 

 مرحلة التهيؤ والاستعداد: .1
بحث المشكلة من جميع الاتجاهات، وفهم التقنيات المرتبطة بالتنفيذ، ومقارنة  مرحلة التهيؤ والاستعداد يتم فيها     

المهارات المعرفية، وقواعد و  الأفكار الإعلانية السابقة للمنتجات المشابهة للمنتج الحالي لاكتساب عناصر الخبرة
 العمل المطلوب إنجازه.التفكير المنظم، وأساليب تحديد المشكلة التي يفكر فيها للوصول إلى تحديد معالم 

 مرحلة الاختمار: .2

وفي هذه المرحلة تختمر الأفكار والآراء، وقد تطول أو تقصر هذه المرحلة لكنها تنتهي بأن تصبح الفكرة      
 واضحة المعنى. ،الأصلية محددة الإطار

 مرحلة التحقيق: .3
من هي و  ،الإعلانية المناسبة عبر الوسائليتم تنفيذ الفكرة وإخراج الإعلان لنشره بعد ذلك في هذه المرحلة      

بالاطلاع والبحث عن معلومات وأفكار بين أطراف كثيرة  علانالإأصعب المراحل نظرا لضرورة قيام مصمم 
ومن  علانالإمعتمدا على تكنولوجيا نظم المعلومات في تجميع البيانات وترجمتها في قوالب تساعد في نجاح تصميم 

فمثلا يجب عليه دراسة المنتجات المعلن عنها دراسة وافية، وكذلك المنتجات المنافسة، ودراسة  فعاليتهثم تحقيق 
الجمهور المستهدف من حيث رغباته، وخصائصه، وعاداته الشرائية، وتحليل كل هذه المعلومات السابقة، وإجراء 

 يصالها حول المنتج أو العلامة.المرغوب في إتجارب متعددة للوصول إلى أفضل الكلمات للتعبير عن المفاهيم 

                                                           
Gold  Nescafé  : أحد منتجات مؤسسةيتمثل في قهوة سويسرية Nestlé  إنتاج الأطعمة المعلبة. في المتخصصة 

 .156، 155ص  ص ،مرجع سبق ذكرهإيناس رأفت شومان،  1
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إليها، وبذلك  وصلتختلف تماماً عن النهاية التي مبتكر الفكرة الإعلانية مما سبق يتضح أن البداية التي بدأ بها      
الفكرة الأصلية في النهاية إلى  عوامل لتصلتتقلص نظرا لعدة ، ولكنها وكثيرةقد تكون عظيمة الأولى فكار فإن الأ

 فالبداية لا تشابه النهاية مطلقاً. مكانيات المتاحة،ا وتتوافق مع الإالممكن تطبيقهالتي من 

 نجاح الفكرة الإعلانية المبتكرة المطلب الراب : متطلبات
الوصول إلى هذا التأثير ليس و يعتمد نجاح الإعلان على كيفية إحداث التأثير المطلوب على الجمهور المستهدف    

أنه يتضمن العديد من الجوانب الابتكارية التي يمكن أن تعبر عن الفكرة التي يتبناها الإعلان  بالعملية السهلة حيث
  .واستخدامهالمنتج بقبول بون بأسلوب فني معين يمكن معه إقناع الز 

 الاعلانية أولا: متطلبات خاصة بالفكرة
في مجموعة بتكار الأفكار الإعلانية ا دأخذها في الاعتبار عنو  الجوانب التي يمكن مراجعتهايبرز الباحث     

 :1الأسئلة التالية

هل تتناسب الفكرة الإعلانية مع خصائص الجمهور الذي سيركز الإعلان على  مراجعة الجمهور الملتهدف: -
 محاولة التأثير عليه؟

من ثم يساعد على و  هل يساعد الإعلان المزمع تقديمه على القيام بمهمة الإقناع مراجعة العملية الاتصالية: -
 ؟المنتجبيع 

كيفية و  هل سيتمكن الإعلان المقترح من تحديد أهدافه فيما يتعلق بالوسيلة :الوسائل الإعلانيةمراجعة  -
 ؟من حيث النواحي الفنية المختلفة إخراجها

 المعلن؟ من  رغوبةمع الصورة الذهنية الحالية أو الم الفكرة الإعلانية المبتكرةهل تتسق  :مراجعة الصورة الذهنية -

 علانيةالإ ثانيا: متطلبات خاصة بمبتكر الفكرة
عند الشروع في ابتكار فكرة إعلانية هناك عدة عوامل داخلية خاصة بسيكولوجية المصمم عليه أن يتدارسها      

عليه أن بشكل صحيح العملية مع نفسه حتّ يستطيع ابتكار فكرة إعلانية تؤثر إيجابياً في المشاهد، وحتّ تتم 
  :2يتبع الخطوات التالية

 

 

 

                                                           
 .154 ، صالمرجع نفس 1
كلية الآداب   ،مؤتمر فيلاديلفيا الحادي عشر: ثقافة الخوف، تأثير اخدوف على ابتكار الفكرة الإعلان التلفزيوني""رانيا ممدوح محمود صادق،  2

 .23، ص 2006 ،أفريل 26-24والفنون، جامعة فيلاديلفيا، الأردن، 
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 :تحريك اخديال .1

ون في العقل، فعلى مبتكر الفكرة تنمية سلوك متناسب مع التصور الذي يتكى  إن التصور القوي يؤدي إلى     
لكل الإعلانية محاولة تحريك خياله من خلال محاولة فهم أسرار الطبيعة المحيطة به، ومحاولة إيجاد العلاقات السببية 

 ؛سر من أسرار الطبيعة والكون

 :التفكير في التباينات .2

ولكن تفكيرك يختلف تماماً عن  ،رى الشيء ذاته الذي يراه الآخرونيكمن في أنك ت الابتكاريإن التفكير       
د بل يتفحصها ويج، تفكيرهم، وذلك من خلال تدريب المبتكر لذاته على عدم أخذ الأمور والأسباب كما هي

 ؛هاينالخفية الموجودة بالعلاقات 

 : التغيير والتبديل .3

 ؛فرادقد تكون مألوفة له ولعامة الأ مغامر في طبيعته، والتغيير بداية لمغامرة الإبداع لأنه يغير في أشياءتكر المب     

 : المبتكر يلأل نفله ماذا لو؟ .4

ذلك القانون الاجتماعي الذي على المبتكر أن يسأل نفسه ماذا لو حدث ذلك التغيير أو ماذا لو بدلت       
 تعرضونالذين سيستهلكين مع نفسه فيما يسأل، وأن يسأل عينة من الم ايألفه البشر، وعليه أن يكون صادق

 ؛للفكرةعلى مدى تقبلهم أو رفضهم  للإعلان

 :صن  قوانين خاصة به .5
لأن  ،قوانين الطبيعة معرفة تامةحتّ يصنع المبتكر قوانينه وحساباته الخاصة في التفكير عليه أن يعرف       

 ؛درته على إدراك إبداع الله تعالىالإنسان لا يبدع من فراغ، وإنما يكون إبداعه منطلق من ق
 :العلاقات اللببية للأشياء المقارنة بين .6

بعد صنع المبتكر لقوانينه الخاصة عليه أن يقارن بين العلاقات السببية وبين الأشياء وبعضها في الطبيعة       
بل يمكن أن يأخذ ما يريده  ،بحيث يستلهم منها ما يشاء في ابتكار فكرته، ولا يشترط أن يأخذ الأشياء كما هي

 .النمل، أو النظافة من النحل يأخذ النظام عنأن من العلاقات الخفية التي تحيط بها، كمثل 

 تكون موحية باتجاه جديد أو إضافة مبتكرة للفكرة إن عملية إنتاج الفكرة وما تحمله من دلالات ورموز كثيرا ما 
 :1، ويتم تنمية قدرات مبتكر الفكرة الإعلانية من خلال الآتيعلانيةالإ

تنشيط الخيال عن طريق كسر المألوف ومحاولة وأنواع التدريب كثيرة منها : الابتكاريةتدريب القدرات  .1
 ؛من الأفكار والأشكال والتعبيرات تشكيل أنماط جديدة

                                                           
 .216 ، ص2015دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،العربية، الطبعة الإعلان في القرن الحاد  والعشرين، عبد الرزاق الدليمي 1
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 ةبفكر يتصور المبتكر أنها قابلة للتغيير أو التعديل، ثم يحاول أن يخرج منها  قد لافكار تقليدية: أالبحث عن  .2
 ؛اية الانطلاق لفكرة جديدة مبتكرةتصبح بدللة مبتكرة، معدى 

 الحياة. تجارب وتتم من خلال عن طريق اخدبرة المباشرة: الابتكاريةتنمية الطاقة  .3
 ثالثا: متطلبات خاصة بمتلقي الإعلان 

هو التوصل إلى الفكرة الإعلانية المبتكرة لاستخدامها، ذلك أن العديد  لمصمم الإعلانإن التحدي الحقيقي     
إيجاد شيء جذاب تقوله، حيث نجد أن هناك موقفين لوضع الحملة  يزة وتجد صعوبة فيمن المنتجات تبدو غير متمى 

 :1الإعلانية في علاقتها بالجمهور

و يريد التأكد من وجودها، أ هو الموقف الذي يسعى فيه الجمهور للتعرض للإعلانات بحثا عن فائدة الأول: -
 في هذه الحالة يمكن للإعلان أن يكون مباشرا و  معلومة يحتاج التوصل إليها، أو قرار يريد حسمه

 باحثا عن إشباع لها؛و  يتعمد التعرض إليه مندفعا بحاجةو  مؤثرا في جمهور يبحث عن الإعلان،و 
هو الموقف العكسي لما سبق، فالتعرض للإعلانات غالبا ما يكون عرضيا، وتكون الحالة الذهنية  الثاني: -

الإعلانات، وهنا يبرز دور الفكرة المبتكرة حتّ يجعل الإعلان جذابا،  للجمهور غير مواتية، وغير باحثة عن
 .وقادرا على أن يستوقف انتباه الجمهور، كي يقول له شيئا يعود عليه بالفائدة

، حتّ المنتج المعلن عنه عند التفكير في فكرة مبتكرة على مصمم الإعلان أن يفكر أولا في هوية المؤسسة أو     
 المنتجاتالسليم بما يحقق هوية الشيء المعلن عنه ونشاطه، وبالتالي يميزه عن باقي  الاتجاهيستطيع أن يفكر في 

المتلقي للإعلان، ويعتبر موضوع الهوية من الأمور الهامة التي تؤثر في المعرفة  انتباهبطريقة مبتكرة مشوقة تجذب 
الفكرة مراعاة الحاجة الملحة إلى توجيه المتلقي بشأن الدوافع وجمع والتفكير عند ابتكار الفكرة، وعلى مبتكر 

المعلومات وتكوين الرأي حتّ تنجح فكرته في التأثير عليهم، ويساهم التفكير الفطري في تطوير الأفكار، ولابد 
تستخدم  نأمن تمييزه عن التفكير المطلوب لاستعمال الأفكار، وبالتالي لابد من مراعاة أي من الصور يمكن 

 .2الإعلانية وكيف تستخدم لتعبر عن الفكرة

 

 

 

 

 

                                                           
 .110، ص مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  1

 .215 ، صمرجع سبق ذكرهعبد الرزاق الدليمي،  2
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 الابتكار في الوسيلة الإعلانيةالمبحث الثالث: 
أنها ''القنوات التي تنتقل عن طريقها الرسالة الإعلانية من مرسلها وهو المعلن إلى  الإعلانية علىتعرف الوسائل     

حيث لا يمكن للإعلان أن يحقق هدفه دون وجود وسيلة قادرة على إيصاله إلى  ،1مستقبلها وهو المستهلك''
 التطرق لأهم الوسائل المستعملة. من خلال هذا المبحث الباحثويحاول الجمهور 

 المطلب الأول: الابتكار في الإعلانات التلفزيونية 

الابتكار و  للمعلنين الكثير من فرص الخلق هذا ما يتيحو  الصورةو  وسيلة تجمع بين الصوتالتلفزيون يعتبر     
وفيما يلي أهم الجوانب التي تخص الابتكار على  .2بسبب كونه وسيلة تجمع بين الجوانب السمعية والمرئية معا

 مستوى التلفزيون.

 أولا: تعريف التلفزيون
يوصل الأخبار  ،خل إلى المنازليعتبر التلفزيون من الوسائل الإعلانية ذات الطابع أو التأثير الخاص، حيث يد     

 .3عادة ما تكون ملائمة ،وقاتالأ مختلف التجارية التي يتم نشرها فيو الرسمية والاجتماعية 

يسيطر على حواس الإنسان كلها، مما يجعله بين الصوت والصورة والحركة فإنه  ضافة إلى جمعهالتلفزيون بالإ      
المعلومات ، لأنه يجمع بين كل الإمكانيات والميزات. فعن طريقه يمكن تقديم الإعلان الأخرىيتفوق على وسائل 

التي يتعذر نقلها عن طريق الكلمات المكتوبة أو المنطوقة أو المصورة، وبهذا فإن الإعلان التلفزيوني يكاد يقترب من 
 .4الاتصال الشخصي الذي يتميز بفاعليته في التأثير على الآراء والمواقف

تجسيدا  نتجلفزيون يعد فاعلا في إبراز مزايا ومنافع السلعة على الطبيعة، التصميم هنا ينبغي أن يجسد المالت     
 .5حيث يتطلب في الغالب تصميمات حية، متحركة، نابضة بالحياة، وغير تقليدية، حيا

 ثانيا: الإعلان التلفزيوني والابتكار
 مجال الإعلان يمكن أن يدعم ويساند الابتكار في مجال أو أكثر من المجالات الأخرى للتسويق، فيإن الابتكار     

عموماً  بد من إيصال الاستخدامات الجديدة إلى المستهلكين، وإقناعهم بها. ويلعب الإعلانهو مجال المنتج فلاو 
ولكي نقول عن إعلان أنه مبتكر وجب  ،هاالمبتكر يدعم ويزيد من فعاليت دوراً أساسياً في هذه العملية، والإعلان

 :6صائص التاليةفيه الخ أن تتوفر
                                                           

 .294 ص ،مرجع سبق ذكرهعلى فلاح الزعبي وإدريس عبد الجواد الحبوني،  1
 .115ص  سبق ذكره،مرجع ، محمد عبد العظيم أبو النجا 2
 .147 ص ،2009التوزيع، عمان، الأردن، و  ، الطبعة الأولى، دار أسامة للنشرإدارة الإعلان التاار ، محمد أبو سمرة 3
 .190 ، ص2011دار أسامة للنشر للتوزيع، عمان، الأردن،  ،الطبعة الثانية ،تكنولوجية وسائل الاتصال الجماهير مجد الهاشمي،  4
 .178، ص مرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  5
 .194، 193 ص ، صمرجع سبق ذكرهنعيم حافظ أبو جمعة،  6
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ب انتباهه إلى الإعلان، إلى جذ ي المألوفة على المشاهد، مما يؤديجب أن يكون من الأشياء الغريبة أو غير -
 حيث –الإعلان في أي–تحقيق الفعالية المأمولة فيه  فيذلك إثارة اهتمامه بما يتضمنه، مما يساهم  يوربما يل

خطوتين أساسيتين أو عنصرين أساسيين من    Interestإثارة الاهتمام و   Attentionيمثل جذب الانتباه 
 ؛يستخدم لقياس فعالية الإعلان يالذ AIDA عناصر إطار أو نموذج 

يتعـــرض لـــه، ويثـــير اهتمامـــه كـــذلك،  الـــذياســـتخدام الكوميـــديا في الإعـــلان يمكـــن أن يجـــذب انتبـــاه الشـــخص  -
هل له تذكره، ويكون كأداة للحديث في اللقاءات أو التجمعات، خاصـة إذا كـان باً لديه، ويسى ويولد شعورا طيى 

 ؛لإعلان، وتأثيره على من يتعرض لهجو اللقاء مرحاً، ويسهم كل ذلك في زيادة فعالية ا

تواجــه المســتهلك مــع توضــيح كيــف أن التعامــل مــع مشــاكل  للمنــتج بحــليجــب ربــط الاســتخدامات الجديــدة   -
وحاجتـه إلى  هذا يسـهل مـن إقنـاع المسـتهلك بأهميتهـا،و  هذه المشاكل صعب جداً بدون الاستعانة بهذا المنتج،

 ؛المنتج للتعامل معها

 ، كمــا أن إخفــاء جــزءوف، يمكــن أن يجــذب انتبــاه المشــاهدإن بــدء الإعــلان التلفــازي بمنظــر أو بمشــهد غــير مــأل -
 يأساسـي مــن مكــونات المشــهد المعــروض يثـير فضــول المشــاهد لمعرفتــه، ممــا قـد يثــير اهتمامــه كــذلك، الأمــر الــذ

 ؛يساهم في زيادة فعالية الإعلان

مـن قبـل المشـاهد يلعـب دوراً أساسـياً  –بـل ولا يمكـن توقعهـا–إن عنصر المفاجأة، وحدوث أشـياء غـير متوقعـة  -
 .هاليتب نسيانه، ويسهم كل ذلك في زيادة فعالإعلان في ذهنه، ويصعى  في التأثير عليه، وتثبيت ما يحتويه

عددا من المداخل التي يمكن أن تساعد المعلن أو مصمم الإعلان في هذا الاتجاه نبرزها فيما  بهنسي كما يضيف    
 :1يلي

، مما يوفر ميزة فريدة لمساندة المنافسة في السوق وإيجاد سبب يقدمها المنتجاستخدام فائدة بيعية غير مسبوقة  -
 ؛الجمهور إلى مستهلكول يحى عقلاني 

من خلال ما يسمى  ر، وذلكالاستفادة من وجود شخصية واضحة للعلامة التجارية وكيان قوي سهل التذكى  -
 ؛صوةرة العلامة التجارية

، وذلك من خلال رة على جذب انتباه الجمهور إليهاالاعتماد على الجانب الدرامي مما يزيد من قدرة الفك -
 ؛Soft Sellاستعمال الإعلان الحواري أو ما يسمى البيع الهادئ 

الذي يعتمد على استخدام التشابه أو الصفات المشتركة  Visual Analogyاستخدام التماثل المرئي  -
 ؛والتذكرسهل الفهم لتوضيح الفكرة وجعل الموضوع 
                                                           

  AIDA : يمثل نموذج  AIDA  حداث عملية البيع تتلخص في وضع تسلسل منطقي لأ ،ليات البيع وما يرتبط بهاتحليلا لعم كثر النماذجأواحدا من
تويج الجهود المبذولة ضمن قرار الشراء ليتم بذلك ت زبونوخلق الانطباع المبهر حول المنتج وتنتهي باتخاذ ال تبدأ من عملية الترغيب ورسم الصورة الذهنية

 . ستمرار نحو استمالة الزبون نحو الشراءوالإ نموذج

 .118-113ص  ، صمرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  1
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ما يتصل بها من أفكار تعتمد و  الواقع، فليس هناك شيء أكثر جاذبية من الحياة الواقعية للناساللجوء إلى  -
 ؛تناول الطعام، وارتداء الأزياءعلى المواقف الاعتيادية مثل 

ية من أسفل إلى أعلى أو العكس، أو تصوير الأشياء من خلال الماء و استخدام زوايا رؤيا غير معتادة مثل زا -
 الزجاج، أو استخدام لقطة مقلوبة؛و الضباب أو الدخان أو أ

ها مزايا من وجهة ار أن بعض صفات المنتجات قد يصعب اعتبالمشكلة هي الحل''، ذلك استخدام تقنية '' -
مثل ما ، نظر الجمهور، لذلك يلجأ بعض مبتكري الأفكار الإعلانية إلى محاولة تحويل هذه الصفات إلى مزايا

عند دخولها السوق الأمريكية في الستينات من القرن الماضي عندما واجهت  lkswagenVo فعلت سيارة 
 Thinkتطلق إعلانا بعنوان " جعلهامشكلة صغر حجمها مقارنة مع حجم السيارات الأمريكية، مما 

Small على حداثة وجاذبية الحجم الصغير؛" وركزت 
كثر في مع تقديم وعد قوي، ويبرز هذا الأسلوب أاللجوء إلى المقارنات في الطعم والشعور والتجربة  -

 مؤسسات المنتجات الغذائية؛
 ** Appleاللجوء للأفكار التي تبدو مثل الصوت الداخلي الذي يلهم ويدفع للإنجاز الأفضل مثل شعار  -

 ؛(Think Differentفكر باختلاف )
اعتيادي يساعد على مزيد من التذكر، وفي هذا إيجاد تشابه بين الأشياء غير المتشابهة، مما يخلق ارتباطا غير  -

المجال يأتي استخدام الاستعارات لإبراز فاعلية ذلك مثل استخدام النار للتعبير عن الصلصة الحارة، واستخدام 
الاستعارة أداة فعالة لزيادة الجاذبية، وحث الجمهور سلحفاة للتعبير عن بطء مؤسسات الأنترنت المنافسة، فال

 ، خاصة تلك الأفكار البعيدة عن التناول.على التفكير
وضع الأشياء المعتادة في موقف غير متوقع، وهنا تلعب المبالغة المدروسة دورا مؤثرا، مثل ما فعلت مؤسسة  -

Manufacturing Beacom***  تيد الأمريكية للملاءات حيث أطلقت إعلان عرف باسم مغامرة 
Adventure of Teddy ، حيث يظهر رجل ممتلئ القوام يقفز من طائرة هليكوبتر مستخدما ملاءة

Beacom ،مرات؛ 3ا كبيرا وتضاعفت مبيعاتها نجاح ولقي كمظلة دليلا على قوة تحملها 
 .غير المألوفة تعارة وكناية، والتركيبات اللغويةة من سجع واساستخدام أساليب البلاغة اللغوي -

إخراجه و  ات الوسيلة المستخدمة في إنتاجه،الفكرة في الإعلان التليفزيوني مع إمكانيلابد أن يتطابق ابتكار       
 : 1حيث يحكم إنتاج فكرة الإعلان التليفزيوني بعض الاعتبارات الهامة وهي

في حالة اعتماد دراما الفكرة الإعلانية على الحركة السريعة والإثارة فلابد أن تتفق حركة الأشكال المتحركة مع  -
ة الكاميرا وزاوية التصوير، وهل سرعة حركة الكاميرا وحيز التصوير وارتفاع العدسة والزووم متوافق مع حركة حرك

                                                           
* Volkswagen: .علامة ألمانية خاصة بصناعة السيارات 

** Apple :  برامج الكمبيوتر الاستهلاكية ومنتجات الإلكترونياتبصناعة علامة أمريكية خاصة. 
*** Manufacturing  Beacom: .مؤسسة أمريكية خاصة بصناعة الملاءات والأغطية 

 .14، ص ذكرهمرجع سبق رانيا ممدوح محمود صادق،  1

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%8A%D8%A9_%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%8A%D8%A9_%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
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 ا الفكرة، فلو كانت الحركة سريعةالعنصر المصور وللمعلومات التي يريد المخرج أن يوصلها للمُشاهد عبر درام
 غير مقروءة بصريا، وبالتالي تكونجدا معنى ذلك أن المعلومات البصرية التي سيتم إرسالها من خلال الصورة 

مع  ،بصري السليم للإعلان التليفزيونييؤدي إلى عدم الإدراك ال مما هناك عدم توافق في إنتاج المشهد سيكون
 ؛عن مضمون الإعلان التليفزيوني هويشتت شاهدالمط في حركة الكاميرا يصرف ذهن الإفراالأخذ في الاعتبار أن 

استخدام اللقطات التي يزيد اتساعها عن الحاجة التي تقتضيها  الابتعاد عنينبغي  عند الشروع في تنفيذ الفكرة -
 ؛لحركة وكذلك اللقطات شديدة الضيقإبراز ا

الديكور الصغيرة   فيها قطععند الشروع في تنفيذ الفكرة يراعى تجنب الاعتماد على اللقطات التي تبدو  -
وكأنها وضعت فوق رأس الشخص ويحدث ذلك عندما تكون تلك القطع على نفس  ،وغيرهاكالمنضدة 

 ؛توى الأفقي للشخص والكاميرا معاالمس
 ؛للإطاركال متزن في الفراغ العام عند تنفيذ الفكرة يراعى أن يكون موقع الأش -
خالية من  Foregroundعدم ترك المقدمة  يفضلتصوير لقطات بعيدة في الخلفية و دراما الفي حالة اعتماد   -

وقع دائما دخول شاهد مرتبكا لأنه يتعل الصورة مملة ومسطحة وتجعل المأي عنصر، فترك المقدمة خالية يج
 ؛عنصر إلى المقدمة

أو ثابت له تعتمد الفكرة على أكثر من مركز للاهتمام وذلك لأن وجود أكثر من عنصر متحرك  ألاى يفضل  -
 .شتت وبالتالي تضعف فاعلية الفكرةشاهد يتنفس الأهمية يجعل الم

 ة في الإعلان المبتكر التلفزيونيثالثا: العوامل الملاعد
 :1فعالية نذكر منهان المبتكر أكثر تجعل الإعلا هناك العديد من العوامل التي

كـــرة إلى ســـهولة الإعـــلان عنـــه، بـــل إلى ســـهولة التوصـــل إلى فكـــرة مبت يإن المنـــتج المبتكـــر يـــؤد المنـــت  المبتكـــر: -
المتبادلــة بــين عناصــر المــزيج التســويقي بعضــها  أهميــة التــأثيراتوتــبرز هــذه النقطــة  ،للإعــلان عنــه في المقــام الأول

 ؛الحالة()المنتج والترويج في هذه وبعض 

 مبتكــراً كــذلكن : بحيــث يكــون أكثــر فعاليــة إذا كــان يــدل علــى طبيعــة المنــتج، وإذا كــااســم العلامــة التااريــة -
كمــا أنــه يمهــد المنــتج )عصــير البرتقــال(   يــدل علــى خصــائص تشــينا فــإن اســم Tchina وكمثــال ذلــك علامــة 

 ؛إلى التوصل إلى إعلان مبتكر عنه الطريق

إيجابيــاً قــوياً علــى حيــث أن اســتخدامها يحــدث أثــراً ، الإعــلانساســي مــن أجــزاء تعتــبر جــزء أ العبــارة المبتكــرة: -
 .تعتبر أبلغ تصوير لهذه الفعاليةعن فعالية المنتج بشكل مبتكر، و  من خلال تعبيرهاالمشاهد 

 

                                                           
 .205، 204ص  ، صمرجع سبق ذكره، نعيم حافظ أبو جمعة 1
 Tchina : هي إحدى علامات مؤسسة سيفيتال للصناعات الغذائيةو  العصائر نتاجبإعلامة جزائرية خاصة.  
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 الابتكار  للإعلانات التلفزيونيةنتاج الاعتبارات الجوهرية في الإرابعا: 
 :في أهمهاث احالب ة العديد من الجوانب في إخراجه، يعددمراعا يجبمن أجل الحصول على إعلان مبتكر 

 بالنهاية: البدأ .1
ابع تالتركيز على التأثير النهائي الذي يجب أن يحققه الإعلان، حيث يجب أن تتعلى المعلن أو مصمم الإعلان     

 الهدف دون مقدمات طويلة، فالمعلن يتعامل مع تركيز محدود،تتوحد العناصر في اتجاه تحقيق هذا و  المشاهد،
لا يستطيع أن يخترق كل هذه الحواجز إلا إعلان له و  الخدمات،و  مزايا لا نهائية للسلعو  إعلانات عديدة متنافسة،و 

 مقدم ببساطة شديدة.و  هدف محدد

أن و  الفكرة الرئيسية للإعلان، في هذا الإطار من المفيد أن يكون المشهد الأخير في الإعلان مؤكدا علىو 
 أن يدعم الصوت المرئيات لترك الانطباع الأخير القابل للتذكر.و  العلامة التجارية أو الشعار،شارة يظهر المنتج أو 

 الاهتمام بالثواني الحرجة: .2
على مصمم الإعلان أن يهتم بالسيطرة على انتباه الجمهور في البداية، فالثواني الثلاث الأولى هي الثواني 

جاذبة للانتباه، ثم استخدام مداخل مؤثرة و  فاجئة،م متميزة، لذلك لابد من ابتكار بداية مرئيةالحرجة في الإعلان، 
مع د ف التي تسمح بحالة طبيعية للتوحى المواقو  تشهاد الدرامي،الاسو  المرح،و  نسانية،الإبهذا الشأن مثل الاهتمامات 

 .تركيزه على الإعلان، ليتولى باقي الإعلان بعد ذلك تحقيق ما ينبغيو  المنتج من أجل جذب الانتباهو  الشخصيات

 الأصوات:و  رسم علاقة بين المرئيات .3
لية جمعها في اعوهذه العناصر على الرغم من فان، المعلن أو المصمم يتعامل مع مرئيات وأصوات وحركة وألو      

عمل واحد، إلا أن عدم وجود علاقة بينهما يمكن أن يمثل عبئا على العمل الإعلاني قد يؤدي إلى ضياعه وسط 
زحام تنافس العناصر، لذا يجب أن يكون هناك تخطيط لإيجاد علاقة متناغمة بين هذه العناصر بحيث يؤكد كل 

تدفق بانسياب، وتره إلا إذا كان هناك هدف من تكراره، ويجب أن تدرك عناصر الإعلان منهما الآخر ولا يكر 
 وتمتزج روافده إلى درجة أن يؤدي استبعاد إحداها إلى نقص ملحوظ في هذا الانسياب.

 قصة إعلانية واحدة تكفي: .4
يعمل المعلن على تقديمها بوضوح وجاذبية  .يجب أن يكون للمعلن في كل إعلان قصة إعلانية واحدة فقط    

تساعدان على تذكرها، ذلك أن محاولة تقديم العديد من المزايا البيعية في الإعلان الواحد يمكن أن يؤدي إلى 
 لا يتلقى الإعلان وهو في حالة تركيز عادة ر أي منها، فالجمهور تداخلها وعدم قدرة المتلقي على تذكى 

لإعلان دائما عارضا وقاطعا في أحيان كثيرة لبرامج يهتم المتلقي بمتابعتها، أو في أثناء فواصل وانتظار، وإنما يأتي ا
 .1تمثل استراحات بين فقرات تحتاج إلى تركيز

                                                           
 .291، 290ص ص ، نفس المرجع 1
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 تجنُب الاستعراض:  .5
، فقـد يـؤثر سـلباً ويخرجـه كمـا لـو كـان رسـالة شخصـية مـن د فرصة لإظهار المهـارات والقـدراتالإعلان ليس مجر      

جانبــاً ضـع أن ي علـنعلـى الممنـه ، و انتباهـهوجـذب  لزبـون، الهـدف مـن الإعـلان هـو تحريـك مشــاعر ازبـونإلى ال علـنالم
والمنافســين ويبتكــر طريقــة جديــدة للتعامــل مــع هــذين  الــزبائنجميــع تحيزاتــه الشخصــية والنفســية، ليركــز علــى تحيــزات 

 .النقيضين

 مخاطبة القلب أكثر من العقل:  .6

 وتقلل علاناتهاإ فيجرعة المشاعر لمؤسسة العقل لذلك يجب أن تضاعف ا منأكثر  زبائنشاعر المتحرك ت      
إيحاء بالهدوء والحنان  يالتعليق لتعط فيإعلاناتها صوت سيدة  فيتستخدم  ؤسساتجرعة العقل والمنطق. فبعض الم

 .1لقوةإيحاء با يالتعليق على الإعلان لتعط فيوعلى النقيض تستخدم أصوات الرجال 
 بتكار في وسائل الإعلان الأخر الا الثاني:المطلب 

صال إعلانها للجمهور بالإضافة إلى التلفزيون هناك العديد من الوسائل التي تستعملها المؤسسة في اي     
 طبيعة المنتج وحتّ طبيعة المستهدفين.، تختلف باختلاف المكان والزمان و المستهدف

 الإعلان في الإذاعة أو الراديو  أولا:
 المستمع، ابتكار القصة في مخيلةفيها حيث يتم   Theatre of the Mind مسرح العقل  ذاعةالإ يطلق على   

 .2الإعلانيشارك المستمعون بفاعلية في تجسيد و 
الذي لا يكتم السر بأنه العرب تصف الرجل و  النشر العام وذيوع ما يقال،و  بأنها الإشاعة لغة تعرف الإذاعةو      

غيرها والترفيهية و  التعليميةو  الثقافيةو  المقصود للمواد الإخباريةو  هي الانتشار المنظم اصطلاحاأما  رجل )مذياع(.
تمتلك الإذاعة فالاستقبال وهو المذياع )الراديو(. بواسطة الإذاعة ليتم التقاطها في وقت واحد بواسطة جهاز 

وإمكانية يار القطاعات السوقية المستهدفة، لتي تميزها كوسيلة إعلانية، مثل الانتقائية واختالعديد من جوانب القوة ا
المرونة مع  للإعلان، الوصول لها خارج المنزل، وانخفاض التكاليف المصاحبة لتعرض عدد كــبير من الأفراد

 .3الجغرافية

المرئيات  على الجانب الآخر تعاني إعلانات الراديو من عدد من القيود المؤثرة عليها ويأتي في مقدمتها افتقاد     
أو نتج يستطيع المعلن عرض الملا ذلك أنه علان في الراديو محدد فقط في إطار الصوت، حيث أن الابتكار في الإ

 يالابتكار الإعلان يمكن أن يمثل في ضوء استخدام الديكورات والألوان والملابس، ويرى الكثيرون أن هذا الافتقاد 

                                                           
 .124، 123 ص ص مرجع سبق ذكره،آمنة أبو النجا محمد أبو النجا،  1
 .295 ص مرجع سبق ذكره،السيد بهنسي،  2
 .113 ، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم أبو النجا،  3
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حيث يمكن تحويل افتقاد المرئيات إلى قدرة على إيقاظ التصورات باستخدام المؤثرات الصوتية  ،ميزة خاصة
 .1لية من باقي الوسائل الأخرىعاأفعال أكثر ف والكلمات التي تمكن المستمع من تكوين صورة ذهنية وردود

 ثانيا: الإعلان في اللينما
تضيف إليها ميزة كبر حجم  تشارك السينما التلفزيون مزاياه الإعلانية من حيث الصورة والحركة والصوت، بل    

 لكن عدد المترددين على دور السينما أصبح قليلا وخاصة بعد ظهور الفيديو. الشاشة،

يتم الإعلان بالسينما عن طريق الأفلام سواء التسجيلية أو التمثيلية أو الرسوم المتحركة أو من خلال الشرائح       
نفسي الإعلانية والتي غالبا ما تكون ثابتة. ومن ميزات السينما كون الجمهور في وضعية استرخاء واستعداد 

 .2اعلى تقبل الأفكار التي يرغب المعلن في إيصاله تساعده

بـين ليلـة وضـحاها لعـرض فـيلم يأكـل  منـافس قـوي" بزبدة البندق تحولت إلى دريس بيزحلوى " فمثلا مؤسسة     
حيـث تهافـت الأطفـال علـى  زاد في شهرة العلامة التجاريـة،نجاحه أحد أبطاله هذا النوع من الحلوى. عرض الفيلم و 

بهالـة مـؤثرة  "ريـس"نتاجية لصـنع المزيـد منهـا وإلى يومنـا هـذا تتمتـع علامـة جداولها الإ لمؤسسةقطع الحلوى وعدلت ا
 .3بأحد الأفلام السينمائية الترويجي ارتباطهامع المستهلكين بسبب 

صريح للسيارة أو صريح  غير إعلان بمثابة وكانت دراجات أو سيارات على هوليوود أعمال بعض ركزت كما      
أبرز الأفلام هو و  وواضح لأن منتج العمل يحتاج تمويلا من كل الأطراف المشاركة في الفيلم من استغلاله للإعلان

 A8 أودي سيارة على وثم الأول، جزئه في السابعة الفئة BMW سيارة على كثيرا  ركز الذي Transporterفيلم 
 أودي قوة أظهر الذي الأخير الجزء في خصوصا السيارات لتلك واضحا إعلانا وكان ،والثالث الثاني جزئيه في

  V12. بمحرك

 اللافتات في الطرقالإعلان عبر الملصقات و لثا: ثا

بدأت أهمية إعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب في الزيادة نتيجة للزيادة في عدد السكان، وكثرة تنقلهم      
وكثافة حركة المرور سواء داخل المدن أو في الطرق الرئيسية، هذا فضلا عن ضيق وقت المستهلك وانشغاله وعجزه 

 .4عن متابعة ما ينشر في وسائل الإعلان الأخرى

الإعلانات عبر الطرق من الأشكال المرنة ومنخفضة التكاليف مقارنة بالكثير من الوسائل الأخرى، نذكر تعد      
منها اللوحات الإعلانية التي يتم وضعها على محطات الحافلات، وعلى واجهات المحلات، وعلى الطرق السريعة، 

                                                           
 .297، ص مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  1
 .100 ، صمرجع سبق ذكرهعيسى محمود الحسن،  2
 .131مرجع سبق ذكره، ص آمنة أبو النجا محمد أبو النجا،  3
 (01) رقم الملحق أنظر. 

 .307 ص مرجع سبق دكره، ،منظور تطبيقي متكامل –الفعال علان الإ علي فلاح الزعبي، 4
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التي يتم لصقها على جوانب السيارات، وداخل المطارات، كما نستطيع ملاحظتها أيضا في الرسومات الإعلانية 
 .1والحافلات، ووسائل النقل المختلفة

الأشكال المضيئة كأكثرها تأثيرا وإبهارا، حيث وأهمها ونتيجة للتقدم التكنولوجي ظهرت عدة أشكال للافتات      
صادر إضاءة عليها، لافتات السابقة التي تضاء بتوجيه كاشفات ومليتم إعدادها لتضيء ليلا بشكل ذاتي خلافا ل

والتي يستخدم  spectacularsالإعلانات المضيئة بالنيون  أهمها بكاملهوتثبت الأشكال الضوئية حتّ على مبنى 
فيها بشكل أساسي مصابيح النيون التي يتم تصميمها بشكل خاص لتأخذ شكل حروف ورسوم وصور، ويتم 

وهو ما يجعلها وسيلة  إضاءتها بشكل ثابت، أو متتابع، أو وفق رؤية المصمم للاستفادة من إبهار الحركة والألوان 
 .2مؤثرة في مجال جذب الانتباه

والتي تحتوي على  Adbikes Algerie  أتت به مؤسسةمن اللافتات  اومبتكر  اديدج اهناك نوعأن كما     
بالإضافة إلى أنها ذات تصميم مميز ولافت للانتباه  عجلات حيث تكون على شكل عربة تجرها دراجة هوائية

 حالة العرض في فيكما تستعمل واجهات الشاحنات الصغيرة ،  صديقة للبيئة لأنها لا تستعمل الطاقة المضرة بالبيئة
 ومنه اختيار الأماكن المستهدفة بكلنقلها من مكان إلى آخر  إمكانيةالمميز في هذه اللافتات الساحات الكبيرة، 

 في المرور وتحتوي أيضا على تقنية الإضاءة الليلية.  اتسبب ازدحامأريحية، كما يمكن تثبيتها، ولا 

  رابعا: الصحف )الجرائد(
ذات صفة دورية متكررة تصل إلى عدد كبير من  خبار ومن أقدم وسائل الإعلام،الصحف من أهم مصادر الأ   

 .3الصحف قد تكون يومية أو أسبوعية، وقد تكون صباحية أو مسائيةو  ،الجمهور

الصحف فالتنوع ضروري في ، contrastإلى إخراج مميز، خصوصا في مجال استخدام التضاد  الصحف تحتاج    
 التي غالبا ما تقرأ على عجالة.

تباه ينبغي أن يظهر ، لكن الإعلان الذي يعتمد على الألوان في إثارة الانممكنفي الصحف  الألواناستعمال     
 .4علاني للصحيفة الذي غالبا ما يكون ملونافي الملحق الإ

تصل الصحف إلى فئات مختلفة من الجمهور منهم التجار والموظفين والحرفيين ورجال الأعمال وغيرهم حيث     
يبتكر وأن يعمل على  أنللمعلن تسمح تزداد الفرصة في استخدام الصحف كوسيلة في العديد من المجالات ومنه 

يكون جاذباً للانتباه، مع تشويق القارئ  وكتابة العنوان فقط في وسطها بحيث ةفراغ بصفحة معينة بالصحيفتوفير 
                                                           

 .117 ، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم أبو النجا،  1
 .319 ص، مرجع سبق ذكرهالسيد بهنسي،  2

 Adbikes Algerie  : المتنقلة.تعمل في مجال الإشهار عبر الهواتف واللافتات مؤسسة جزائرية خاصة 

 (02)رقم  الملحق أنظر. 

 .149 ، صمرجع سبق ذكرهمحمد أبو سمرة،  3
 .176ص  ،سبق ذكرهمرجع بشير العلاق،   4
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لمعرفة المزيد عنه، وذلك عن طريق متابعة الأعداد اللاحقة من الجريدة. ومن الأمثلة التي تستخدم في مثل هذا 
 .. الخ.. العلامة التجارية" ويذكر العنوان أو …التشويق: "هل تعرف ما هو 

   خاملا: المجلات
ومحتوياتها يختلف باختلاف نوع المجلة  ،المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من القراءعلانات من وسائل الإ     

 .1عادة ما تكون أسبوعية أو شهرية والفئة الموجهة إليها،

تتميز المجلة بورقها المصقول علاوة على توافر إمكانيات إنتاج وتصميم وإخراج راقية تساعد على إبراز الألوان     
 .2بشكل مثير ومؤثر

عادة ما تبحث المؤسسات التي تعلن في المجلات عن وسائل لكي ينجح الإعلان في جذب انتباه القارئ،     
حيث يمكن أن يمر القارئ على إعلان أو أكثر في مجلة دون أن يراه. ومن هذه الوسائل استخدام الألوان الجذابة، 

بع الإعلان على صفحة أكبر في الحجم من صفحات أو المختلفة عن اللون الذي تطبع فيه أو السائد في المجلة، ط
 .3المجلة وعادة ما يتم ثنيها مرة واحدة، أو الاستعانة بصورة جاذبة للنظر، وما شابه ذلك من وسائل

أصبح يعطي للمجلات  (ثلاثي الأبعاد)كما أن التكنولوجيا الحديثة والتطورات الحاصلة في مجال التصوير      
بالإعلان في مجلة  NHA لسلعة بشكلها الطبيعي، حيث في هذا السياق قامت مؤسسة جمالا وقابلية تصوير ا

إذا وصل  وثنيه بحيثفي ورق خاص  طباعته)الأثاث( و  نتجالم من خلال تصميمموجهة للمرأة بتخصيص ورقتين، 
 للارتداد العكسييا تلقى طريقها القارئ إلى صفحة الإعلان تتشكل أمامه السلعة المعلن عنها من خلال أن الثنا

 علانات الموجودة في انتباه الزبون خاصة في ظل زخم الإالأفكار المبتكرة التي تلفت يمكن اعتبارها أحد عليه و
 المجالات.

بتخصيص صفحتين  Cupra سيارتها عنمن أجل الإعلان  Seat مؤسسةقامت  في نفس السياقو    
وصوله للصفحة المعلن وقت القارئ للمجلة  يجعلن الإعلا ميصمت من خلال، Wheel  متتاليتين في مجلة

مقود السيارة متخيلا ومتصورا لنفسه يقود السيارة وهذا ما تحاول المؤسسة المعلنة يمسكان يديه وكأنهما  رىفيها، ي
  .ر نفسه مالكا للسيارة وسائقا لهاالوصول إليه وهو محاولة التأثير على إدراك المستهلك وجعله يتصو 

                                                           
 .229 ، صبق ذكرهمرجع س، فلاح الزعبي وإدريس عبد الجواد الحبوني يعل 1
 .177ص  ،مرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  2
 .199، ص مرجع سبق ذكره، نعيم جمعة أبو حافظ 3
 NHA :لأثاث القابل للطي.اناعة خاصة بصفيتنامية  مؤسسة 
 (03)رقم  الملحق أنظر. 
 Seat: .مؤسسة اسبانية خاصة بصناعة السيارات 

 

  Wheel:  الميكانيكية.مجلة استرالية شهرية، تختص بأخبار السيارات والرياضات 

 (04)رقم  الملحق أنظر. 
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  سادسا: الإعلان عبر الأنتنت

تحقيق طفرة هائلة في  ،WWW (World Wide Web) نترنت وشبكة الاتصالات العالميةاستطاعت الأ    
نترنت نفسها في ونية مبالغ هائلة، وبنت شبكة الأعالم الإعلان، حيث بلغت حجم العائدات الإعلانية الإلكتر 

 .1بين جميع الوسائل المتاحةهذا الصدد كوسيلة إعلانية راسخة وفارقة 

علانية وحثهم على النقر، يلزم المعلنين اتباع أن جلب اهتمام زوار المساحات الإ على العموم يرى المختصون
 :2إجراءين ابتكاريين هامين

 التلويقية: بتكاراتالإ .1
 التشكيل،و  في الرسمو  جراءات على مستوى شكل البانير، مثل ظهور البانير العمودييمكن تطبيق هذه الإ        

مستوى النقر، يمكن أن رفع و  هتمامات التسويقية الهادفة إلى جلب الإعلانية، إذ أن التحفيز كذا الوعود الإو 
أو  ''مثل ''أنقر هنا'' أو ''أنقرنيالرسائل المحفزة، و  ية،ب والمسابقات، والهدايا الترويجك على الألعاتعتمد في ذل

 حدة.بالجمع بين عدة تقنيات مرة وا
 التكنولوجية: بتكاراتالإ .2

 علانات عنصر الابتكار مثل:على الإ فتتمثل في استخدام التقنيات المستحدثة، التي تضي
-  Le gif anime هذه التقنية تسمح بتحريك الإعلان على الخط، لجلب الإقبال عليه. فحسب تجربة :

ZDnet   15ــ ــشريط إعلاني، أقرت بأن البانير المتحرك يحظى بمعدل نقر يقدر على الأقل ب 30على% 
 ؛%40حيان ترتفع هذه الزيادة إلى ى من البانير الثابت، وفي بعض الأأعل

- Les Applets Java: للأنترنت )الأنترنيتي(  بواسطة هذه التقنية يدعو الشريط الإعلان الأول المتصفح 
  ، وعند تفعيل هذا الزر يزيد حجم''للعلم أكثر''ائل من المعلومات، بالنقر على زر كم هإلى تلقي  

الإعلان، فيفسح المجال لظهور معلومات أكثر تفصيلا، ويمكن للزائر مواصلة العملية إلى أن يصل إلى قسيمة 
 لشريط الإعلاني إلى مساحة تجارية؛( يتحول اJavaالشراء، فبفضل تقنية )

تحتوي على لقطات فيديو محددة زمن  تسمح هذه التقنية بعرض إعلانات :Le Streaming التدفق -
أولى الصور المحملة دون انتظار استكمال عملية التحميل، إذ أن التدفق يزيد من تحميلها، فيشاهد المستخدم 

 ة المستضيفة للإعلان؛الصفحخفة سيولة الصور، و 
 الأصوات، محددة وزن البانير؛و  تعمل هذا التقنية على تفعيل اللقطات المتحركة، من الصور :Flashتقنية  -
على الصفحة، أو علاني بأخذه عدة أشكال، كأنه يسبح في أط الإ: تسمح بتنشيط الشريDHTML تقنية -

 يطوى بمجرد النقر؛
                                                           

 .121 ص ،مرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم أبو النجا،  1
 .150، 149ص ص  ،2011 دار هومة، الجزائر، بدون طبعة، ،لكتونيالإعلان الإفندوشي ربيعة،  2
 ZDnet :بالتكنولجيا المتطورة وتابع لمجمع  موقع الكتروني خاصCBS علامية.الأمريكي الخاص بالوسائط الإ 
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ت التي تهم تدعى أيضا الشرائط الإعلانية التفاعلية، وتقوم بتحضير جدول شارح للمعلوما :Htmlإعلانات  -
 .لذلكهو معروض عليه، ليظفر بالخدمة، أو السلعة الموافقة  خير طلباته وفق ماالزائر، فيقدم هذا الأ

عكسية فورية من خلال المعلومات  تغذية يروفتيمتاز ب لكتروني أو عبر الأنترنتن الإالإعلايمكننا القول بأن      
المرتدة من زوار المواقع وهي لا تتوفر في الإعلانات التقليدية وهذا ما يجعله من الوسائل التي تساعد في ترسيخ 

 نترنتالأن كما أ  صورة العلامة التجارية وبناء علاقة وطيدة مع زوار الموقع سواء من زبائن العلامة أو غيرهم.
للأفكار  مصدراً مهماً مهماً للأفكار والتي يمكن في حال متابعتها بشكل جيد أن تكون  أصبحت مصدراً 

استخدامها لا يحتاج إلى و  مكلفة ويمكن الحصول عليها بسهولة نترنت غيرن خدمة الأأالجديدة خاصة و علانية الإ
 مهارات متخصصة.

 النقال لان عبر الهاتفسابعا: الإع
جوان  نهاية مليون مستخدم حتّ 130و مليار 1 النقالة الهواتف خلال من الشبكة مستخدمي عددبلغ      

المحمول سيصبح أفضل وسيلة إعلانية يمكنها أن تقدم الهاتف يؤكد الكثير على أن الإعلان عبر حيث ؛ 20161
بصورة لم و  تفصيل الرسائل التي تتناسب معهم بشكل فردي،و  المحتملين، مبتكرة لاستهداف الزبائنو  طرقا جديدة

 تستطع أن تحققها من قبل أي وسيلة إعلانية أخرى مثل التلفزيون، أو الإذاعة، أو الوسائل المطبوعة، أو البريد.
 :2تلك التطبيقات التي ما فتئت تتطور يوما بعد يوم نذكر منها أهمية الهاتف النقالومما زاد من 

هناك مؤسسات تخبر عن طريق النص المكتوب زبائنها بأي  :SMSتكنولوجيا خدمة الرسائل القصيرة  -
 تزود المشتركين بالأخبار العاجلة؛عمليات أو معلومات أو تعليمات، وهناك قنوات 

 خلالها نقل الصوت والصورة مباشرة؛والتي يمكن من  :MMS تكنولوجيا خدمة الرسائل المتعددة الوسائط -
وهي عملية دمج النقال مع الحاسوب، فالهاتف النقال عبارة  :PDAتكنولوجيا الملاعد الرقمي الشخصي  -

عن حاسوب محمول قادر على تسجيل وتشغيل مقاطع الفيديو والأغاني، والاحتفاظ بكم هائل من المعلومات 
 دام الأنترنت والبريد الإلكتروني؛والصور، والتذكير بالمواعيد واستخ

لأنترنت التقليدي نقل والذي بإمكانه على غرار ا :Internet Mobileتكنولوجيا الأنتنت النقال  -
 لكترونية، نشر الأخبار والمعلومات، بث الرسائل الإعلانية، والترويج للعمليات التسويقية.الرسائل الإ

 Smart Phoneجيل جديد من الهواتف المحمولة، والذي يطلق عليه الهاتف الذكي أن ظهور كما       
ونية، الترجمة الفورية على حفظ المعطيات، تفحص الدليل التلفوني، مباشرة خدمات التجارة الإلكتر  والمتميز بقدرته

، التي تسمح عبر شاشتها بمشاهدة النقالةجنبية. وهكذا يمكن تخيل مستقبل الإعلان في ظل الهواتف للغات الأ
المعلن، والاتصال بالمنتج لتقديم رغبات  إمكانية التحاور معمع بتقنية ثلاثي الأبعاد، خاصة الإعلان بوضوح تام 

                                                           
1 http://newsroom.fb.com/company-info/, consulté le 21/06/2016. 
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جديدة متناهية في الصغر وقابلة للحمل، والتجوال. وإذا إعلان  وأنها وسيلةخاصة  معينة، وهذا في أي وقت،
 يننظرنا إلى سوق الاتصالات اللاسلكية بالجزائر فقد شهد تغييرات جذرية خاصة مع دخول تكنولوجيا الجيل

فمن وجهة نظر الزبون يساهم استخدام هذه التقنية في حصوله على ميزة هامة تتمثل ،  4Gالرابع  و 3Gالثالث 
المستخدمين من استقبال الصور  . وتمكن سرعة التواصل المرتفعةالمؤسسةالاتصال والتواصل مع  في سرعة

 تين.، وكذلك الحصول على درجة نقاء وجودة صوتية عاليومقاطع الفيديوالفوتوغرافية الرقمية، 

أكثر تقدما  إعلاناتمن وجهة نظر المعلنين فإن هذا من شأنه تقديم فرص كثيرة ومتنوعة لتخطيط وتنفيذ     
علانات مع من الإ، كما تكون هناك الإمكانية أيضا لتحقيق التكامل لتلك النوعية النقالوابتكارا عبر الهاتف 

 .1عتماد عليها حالياصر الترويجية الأخرى التي يتم الإالعنا

 للإعلان الابتكار ي كآفاق جديدة صل الاجتماعاالمطلب الثالث: مواق  التو 
 شعبية، وأكثرها الاتصالات تكنولوجيا منتجات أحدث من نترنت،الأ عبر الاجتماعي التواصل مواقع تعد     
ختلف لم امتد استخدامها نإلا أ الأفراد، بين الاجتماعي للتواصل الأساس في أنشئت المواقع هذه أن ورغم

  السياسية والتسويقية.النشاطات 

 أولا: مفهوم مواق  التواصل الاجتماعي 
في  والانخراطنترنت يقوم فيها الأفراد بنشر الأخبار والأفكار والصور العالم عبارة عن مجتمعات على الأ صبحأ     

فعالة  ترويجلرجال الأعمال نصيب في هذه المجتمعات حيث أن تطويرهم لاستراتيجية و رات عديدة. او حنقاشات و 
عمالهم وسلعهم ألجعل الزبائن متحفزين للتحدث عن  اناجح لاستخدامها في هذه المجتمعات أصبح أسلوبا

وجود هذه  ثباتإوخدماتهم بالإضافة إلى دعوة العديد من الأصدقاء للاطلاع عليها، كل هذا يؤدي تباعاً إلى 
 .2نترنتالأعمال ونجاحها عبر الأ

نترنت، ظهرت مع الجيل ى مجموعة من المواقع على شبكة الأيطلق عل الاجتماعيشبكات التواصل  ومصطلح     
الثاني للويب، تتيح التواصل بين الأفراد في بيئة مجتمع افتراضي، يجمعهم حسب مجموعات اهتمام أو شبكات 

كل هذا يتم عن طريق خدمات التواصل المباشر مثل إرسال الرسائل   (إلخ...مؤسسةبلد، جامعة، مدرسة، )انتماء 
 .3أو الاطلاع على الملفات الشخصية للآخرين، ومعرفة أخبارهم ومعلوماتهم التي يتيحونها

                                                           
 .200، ص مرجع سبق ذكرهد العظيم أبو النجا، بمحمد ع 1
 الموقع:، على التلويق الفعال عبر شبكات التواصل الاجتماعي 2

https://www.bluetd.com/ar/social-media management.html, consulté le : 07/06/2016. 
3 Stacy Warner and all, “Team Dynamics: A Social Network Perspective”, Journal of Sport Management. Vol 

26, The University of Texas at Austin, USA, 2012, p 63. 
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 سوى المستخدم إليه يحتاج وما ،الاستخدام سهلة تكون أن أجل من الاجتماعي التواصل شبكات طورت     
 الأنترنت، عبر والنشر التواصل أجل من الذكية، الهواتف أو الحاسوب تكنولوجيا استخدام أسس في بسيطة معرفة

 .1والبرمجيات التقنيات استخدام في المتقدمين للأشخاص التطبيقات بعض هناك المقابل وفي

 الاجتماعية الشبكات أهم حول ،2014 عام ماي شهر في   Michael Stelzner دراسة أجراه فيو     
 :2التالية النتائج إلى توصىل الأعمال، ورجال للمسوقين بالنسبة

 المستجوبين؛ من   54%بنسبة الأولى المرتبة في الفايسبوك -
 المستجوبين؛ من 18% بنسبة الثالثة المرتبة في المدونات -
 المستجوبين؛ من 17% بنسبة الثانية المرتبة في لينكدن -
 .المستجوبين من 12% بنسبة بعةلراا المرتبة في تويتر -

 :الأخرى الاجتماعية الشبكات ونتائج النتائج هذه يوضح التالي والشكل

 .عبر العالم من قبل الملوقين : أهم شبكات التواصل الاجتماعي الملتعملة(1 - 2)الشكل رقم 

 
 
 
 

 في اجتماعية شبكة أقوى تعتبر الفايسبوك الاجتماعي التواصل شبكة أنى  جليا يتضحمن خلال الشكل      
 حيث من ءسوا ،التصنيف في مكانتها أخذ أو منافستها على قادرة شبكة لأي بوادر توجد ولا الحالي، الوقت

                                                           
1Amir Hatem Ali, “The power of social media in developing nations: new toolsfor closing the global digital 

divide and beyond”. Harvard Human Rights Journal, Vol 24, Harvard University, Massachusetts, USA, 2011, p 

187. 
2 Michael Stelzner, "2014 SOCIAL MEDIA MARKETING INDUSTRY REPORT: How Marketers Are Using 

Social Media to Grow Their Businesses". Social Media Examiner, California, USA, May 2014, p 27. 

Source: Michael Stelzner, "2014 SOCIAL MEDIA MARKETING INDUSTRY REPORT: How Marketers Are 

Using Social Media to Grow Their Businesses". Social Media Examiner, California, USA, May 2014, p 27. 
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لهذا اخترنا الفايسبوك  و  والمؤسسات التسويق لرجال بالنسبة أهميتها درجة حيث من أو الأعضاء المستخدمين عدد
 .كمثال

  Face Bookثانيا: تعريف الفايلبوك 
ا بينهم، هذ فيماعلاقاتهم الاجتماعية و  غيرت نمط حياتهم،و  تعاملاتهمو  جديد اقتحم حياة الناس تطبيق     

 اهتم به مختلف الدارسين النفسانيين حيثعلى العالم الواقعي،  يؤثر بقوتهمن العالم الافتراضي ل التطبيق أتى
 لترويجية،خاصة او  لممارسة نشاطاتهم التسويقية مجال خصبعتبر ي بالأخص رجال التسويق، لأنهو  الاجتماعيينو 
ة وردتقد و    .حداثته رغم حوله ومفاهيم تعاريف عدى

 إلكتروني موقع وهو الاجتماعية الشبكات مواقع أحد على أطلقت إنجليزية، كلمة هي، Face Book لمةك      
 ومنظمات وجهات بأشخاص التعريفية الصفحات ملايين على يحتوي عالمية، اجتماعية تواصل شبكة يمثل

 والترويج البعض ببعضها الصفحات ربط على تعمل والتي الأمريكية، الفايسبوك مؤسسة الموقع هذا يدير وغيرها،
 .1فيها التجارية الإعلانات ونشر لها،

 الذي السنوي الكتاب من book Face اسم ،Zuckerberg arkM  الفايسبوك مؤسس استوحى لقدو     
 في لمساعدتهم الطلبة على يوزع كان الذي "الوجوه كتاب"هو الكتاب معنىو W Xeter  face book  يسمى
 .2الصف في زملائهم على التعرف

 بوك الفايلعلان عبرثالثا: الإ
 المتطلبات بحسب وذلك ما نوعا مكلفة الأولى الطريقة ،الفايسبوك على للإعلان أمام المؤسسات طريقتين يوجد  

وسنحاول أن  بتكار،الاو  والجهد الوقت تتطلب أنها إلاى  مجانية فهي الثانية الطريقة أماى  الإعلان، وأهداف التسويقية
 :3نوجز الطريقتين فيما يلي

  الطريقة الأولى المدفوعة: .1

 الفايسبوكسرع حيث يوفر أسهل و أفة لكنها كثر تكلأوهي  PPC عن طريق الدفع علانيتم فيها الإ    
ن أبعين الاعتبار خذ تيار الدفع مقابل النقرة عليك الأوعند اخ ،الدفع مقابل الظهورو  خدمة الدفع مقابل النقرة

نه يجوز لك رفع المبلغ المدفوع مقابل النقرة أخذ بعين الاعتبار مقابل النقرة ويجب الأ $ 0.01ساوي قل تكلفة تأ

                                                           
 .02 ، ص2012، اليمن، الحديثة العلمية المكتبة، بدون طبعة ،الفايلبوك واحتاف تعلم ،النزيلي دأحم سمير  1
 ZuckerbergMark  :مؤسس موقع فايسبوكو ، أميركي ومبرمج رجل أعمال. 
 .14 ، ص2009لبنان،  ،للعلوم العربية لدارا ،الأولى الطبعة ،للامي  فايلبوك ،أوليغ عوكي 2
 ، على الموقع:طرق للإعلان عن طريق الفايلبوكفراس نوفل،  3

http://www.tech-wd.com/wd/2013/01/29/facebook-ads-2/facebook-ads-in-news-feed/, consulté le : 13/05/2016.  
 PPC: أي Click-Per-Pay الأنترنت عبر التسويق نموذج. 

 

http://www.tech-wd.com/wd/2012/12/11/%D9%85%D9%82%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D8%B9%D9%86-%D8%AC%D9%88%D8%AC%D9%84-%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%AF%D8%B2-google-adwords-%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%AA%D9%87/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D8%A7
http://www.tech-wd.com/wd/2012/12/11/%D9%85%D9%82%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D8%B9%D9%86-%D8%AC%D9%88%D8%AC%D9%84-%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%AF%D8%B2-google-adwords-%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%AA%D9%87/
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ن يتجاوز المبلغ نصف أيجوز  نه لاأن تدرك أخرى ولكن يجب علانات الأ الإبينوذلك لكي يزيد من تصنيفك 
مقابل النقرة والدفع علانات الدفع إفضلية في الظهور بين أي أوليس هناك  ،مية التي قمت بوضعهاالميزانية اليو 

 :علانات المدفوعةوهنالك نوعين من الإ ،رمقابل الظهو 

لان المنشور للمهتمين حيث هو القيام بإع: Promoted Postsو Sponsored Storie ولالنوع الأ -
فضل أ وهي من ،خبار للمستخدمينصفحة الأ شور للمشاهدين ويظهر فيعلان على شكل منيصل الإ

علان، لذلك تجذب إنها أخبار لا يوحي ن موقعها ضمن الأأعجاب الكثيرين، حيث إالطرق التي لاقت 
 ؛انتباه المشاهدين بشكل ملفت

يع اختيار يضا هنا تستطأيسبوك و اتظهر على جانب صفحة الف: Facebook Ads النوع الثاني -
 .علان لهممستخدمين ليتم ظهور الإ

هي بسيطة جدا فهي عملية بناء هوية و  الفايسبوكهي عبارة عن بناء صفحة على  :المجانية ثانيةالطريقة ال .2
 ؤسسةمن خلال وصل صفحة الميمكن أن يحدد لها تل موقعا جغرافيا للمؤسسة، حيث إذا كانت المؤسسة تح

التي  Social Plugins ضافات الاجتماعيةمن خلال الإ الصفحةالتوسع في نشر  كما يمكنبمكانه،  
 Fans يزداد جمهورك الصفحةوكلما زاد عدد المعجبين في  ،المشهورةلوضعها ضمن المواقع  الفايسبوك يمنحها

 عجابالإزادت نسبة  Posts في وضع المنشوراتتكار بر وكلما زاد الابأكلى عدد ل إئالرساوبالتالي تصل  
Likes   لأصدقاءفي كل منشور، وكلما زادت نسبة المعجبين في المنشور الواحد، زادت نسبة ظهور المنشور  

 خرين غير الجمهور الموجودآضافي لمستخدمين إوبهذا حصل صاحب الصفحة على ظهور كل معجب 
لى ما يقارب إن المنشور يصل إف الفايسبوكنه حسب سياسة أعتبار خذ بعين الإحاليا، ولكن يجب الأ

ن تقوم بالدفع أمن المعجبين في الصفحة الذين يتفاعلون مع الصفحة بشكل دوري لذلك عليك  17%
 .صدقاء المعجبينأبر من المشاهدين للمنشور من قبل المعجبين و أكمقابل الحصول على نسبة 

  علان عبر الفايلبوكرابعا: مزايا الإ
 :1ديد من المميزات نلخصها فيما يليالع للإعلان عبر الفايسبوك إن

الملف الديموغرافي  اختيار –بسهولة شديدة– للمؤسسة المعلنة تتيح الفايسبوكاجهة استخدام إعلانات إن و  -
 ؛التعليمي، وكذلك الاهتماماتستوى لأي جمهور تستهدفه، بما في ذلك العمر، الجنس، المكان، الم

هذا لا و الإعلان، عتمد على تكرار التقليدية، التي ت علانيةبالعقلية الإ الفايسبوكمعظم المعلنين إلى  يأتي -
 ؛الفايسبوك إعلاناتمع  يتناسب

                                                           
 ، على الموقع:لعمل إعلان ناجح على الفايلبوك 5النصائح وسف ماثيوس، ي 1

http://www.tech-wd.com/wd/2012/09/09/facebook-ads-tips/, consulté le: 19/08/2015. 
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غير من الحصول على أقوام من الناس  آلاف مرة 10 أفضلمن الناس المستهدفين  2000الحصول على  إن -
على عدد قليل من الزوار المستهدفين، أفضل بكثير من الحصول آلاف بلا  الحصول بما تعلن. ولذاهتمين الم

موسمي، من الأفضل استهداف  ءلترويج حدث ما، أو لشي الفايسبوكإعلانات  استخدام تمقيمة. مثلًا إذا 
ل مع العروض الفورية أفض، وهم أولئك الذين يستجيبون بشكل الفايسبوكعلى  الصفحةالمعجبين الحاليين في 

 بما يعرض.كونهم حقاً من المهتمين ، لدمالتي تق

حينما تقوم باستهداف جمهور محلي في منطقة محددة، فإننا ننصح أيضاً بأن تنظر إلى التقارير الذاتية عن  -
 .IP  حتّ ولو كانت الكشف عن طريق الـ ينكل أداة متاحة لإيجاد أولئك المحلي  مباستخداالمواقع، وأيضاً 

 الفايلبوكعبر  الإعلانيبتكار خاملا: الا
 ،PageonFacebook.com، تدُعى الفايسبوكصاحب مؤسسة للتسويق عبر  Antonio Netzفكرة  ونذكر    

الأسبوع الذي يسبق  واحد من أطرف الطرق للاستهداف، أن تقوم بإرسال إعلان ليظهر في''  Netzحيث يقول 
الذين يريدون ترويج منتجاتهم بفعالية، أن يضعوا أصحاب المؤسسات  لقد طلبت من،عيد ميلاد المعجبين بك 

قبعات عيد الميلاد، وينثرون أوراق الاحتفال الملونة، بينما يوصلون رابط لفيديو إعلاني، يظهر فيه أشخاص يرتدون 
  Happyفيقوم الأفراد في الفيديو بالغناء لحفلة عيد الميلاد منشدين ،رسالتهم الإعلانية بذكاء

Birthday  to  you   والتي تنتهي بعرض خاص، مرفق به كوبون خصم لشراء منتج ما، وفي نهاية العرض تضع
  تحميل الكوبون الخاص بك، لتستخدمه في عملية الشراء.رابط 

أستطيع أن أضمن لك أنه بمجرد أن يرى شخص ما إعلانك الموجود في الشريط الجانبي من صفحته ويضيف     
فسيقوم بالضغط على الإعلان فوراً  '' Happy Birthdayكل عام وأنت بخير   ''، يخبره أن الفايسبوكعلى 

إحساسه بأن الإعلان موجه له   to you Happy Birthday فيهوكأنه موجه له، وسيدعم الفيديو الذي يغني 
 .أنت بهذه الطريقة تقطع آلاف الأميال بخطوة واحدة ،حقاً 

رائعة تختصر الكثير من الوقت، والتكلفة وتأتي بالكثير من النتائج  مبتكرةومما لا شك فيه أن هذه فكرة      
 خصم مثلا المناسبة، بهذه هدية له تقدم أن الأحسن من ذلك، من أكثر على قادرة المؤسسة كانت نإو ، 1الرائعة
 .المطاعم أحد في له الحجز أو منتجاتها، على

 

 

 

                                                           
 IP :( مرتبط بشبكة معلوماتية تعملموجه ، آلة طابعة،هاتف محمول ،حاسوبهو المعرف الرقمي لأي جهاز ) نترنتبحزمة بروتوكولات الأ. 

 .مرجع سبق ذكره ماثيوس، يوسف 1

https://www.google.dz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=10&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjcw-ed-v7MAhXBVRQKHaZwDvoQFghdMAk&url=http%3A%2F%2Fwww.myheritage.com%2Fnames%2Fantonio_netz&usg=AFQjCNGPmZ-IbfPO3_aG214FU37lavXutg&sig2=ubuR_ARLZTVA5L6_4E_vZQ&bvm=bv.123325700,d.d24
http://pageonfacebook.com/
https://www.google.dz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=10&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjcw-ed-v7MAhXBVRQKHaZwDvoQFghdMAk&url=http%3A%2F%2Fwww.myheritage.com%2Fnames%2Fantonio_netz&usg=AFQjCNGPmZ-IbfPO3_aG214FU37lavXutg&sig2=ubuR_ARLZTVA5L6_4E_vZQ&bvm=bv.123325700,d.d24
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D9%8A%D8%B1_(%D8%AD%D9%88%D8%B3%D8%A8%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D9%8A%D8%B1_(%D8%AD%D9%88%D8%B3%D8%A8%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9_%D8%A8%D8%B1%D9%88%D8%AA%D9%88%D9%83%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
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 خلاصــــــــــــة:

لخدمتهم يتسارع  المؤسسات المستعدة، ويتضاعف عدد ستهلكينالنهائي مرتبط بالمكون قرار الشراء يعندما      
يق إقناع فتكون هناك الحاجة لوسائل جديدة لمواجهة ومسايرة المنافسين عن طر  ،معدل تزايد النشاط التنافسي

فن يساعد على الإعلان الابتكاري ك جاءومن هذا المنطلق ، يجذبهم للمنتج المعروض المستهلكين وتوفير إطار
 للمنتجات المتماثلة في خصائصها. كثيرا  في ظل جمهور لا يستجيبخلق الرغبة للشراء 

طريق خاصية معينة سواء  عن  رقالمستهلكون عادة يعملون على استخدم العلامة التجارية لإيجاد ذلك الفف     
، عن طريق الإعلان هذه أوجه الاختلافتبين و  علامات أخرى متعددة،باقي  عن لتمييزهاكانت مادية أو معنوية 

ليس بالعملية السهلة حيث أنها  ،فإحداث التأثير المطلوب على الجمهور المستهد خير كي يصل إلىهذا الأ
يتبناها الإعلان بأسلوب فني معين يشمل تتضمن العديد من الجوانب الابتكارية التي يمكن أن تعبر عن الفكرة التي 

 ل فيه.يتفصالو  في هذا الفصل التطرق إليه ناوهذا ما حاول .الخ،.الألوان .و  ن إلى الصورةمن العنوا هبجميع جوان

عـلاني كحـل الابتكـار الإ اتبـاع السـعي نحـووجـب  المؤسسـات نجـاح في الإعـلان يلعبـه الـذي الكبـير للـدور نظـراو     
 هـدف أساسـي يتمثـل في الوصـول تحقيـقلإنمـا و  أمثل ليس كرد فعل لتطوير المنافسـين اسـتراتيجيتهم الإعلانيـة فقـط،

لاماتهـا عو راء ايجابيـة حـول المؤسسـة ككـل، آو  تكـوين انطباعـاتو  المراتب الأولى فيـه احتلالو  إلى أذهان المستهلكين
 بصفة خاصة.
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  تمهيــــد: 

منتجاتها تمييز  تأتي مرحلة مهمة وهي لتصبح منتجا كاملا، تجندهاو  المؤسسة جهودا إنتاجية بعد أن تبذل    
هدف في السوق عندما يبحث عنها أو يراها بالصدفة، وبما أن عليها حتى لا يجد الزبون صعوبة في التعرف 

ووجدانية بين، وبين  معرفيةخلق ارتباطات العم  على و   ميي  ل،،الذي اقتناه لا المنتجإقناع الزبون بأن المسوقين هو 
  .التجارية لعلامةصورة ا ، كان لابد من همزة وص ، ألا وهيمنتجاتهاأو ؤسسة لما

 والمؤسسة، زبونلا التجارية لك  من صورة العلامةبأهمية  اقتنع المسوقون وخاصة مسيري العلامات قدف     
قيق التمايز الععال لعروضه  بالرككيز بصورة أكر  على المنافع الي  تتيحها تحها من خلال العم  على تطوير  ضرورةو 

فق بين المنافع الي  التحقيق التو  المواصعات المادية لمنتجاته و  العلامة الخاصة به  بدلا من الرككيز على الخصائص
 استهداف،. ومدركات القطاع السوقي المرادتقدمها 

 من خلال التطرق إلى: لعلامة التجاريةا صورةتسليط الضوء على  لعص  سيحاول الباحثمن خلال هذا ا     

 ؛العلامة التجارية مدخ  إلى -

 لعلامة التجارية؛صورة اماهية دراسة  -

 لعلامة التجارية.المرتبطة( بمعهوم صورة المجاورة )المعاهي  ادراسة  -
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 أساسيات صورة العلامة التجاريةو  متطلبات                                         الفصل الثالث 

 جارية العلامة الت مدخل إلى الأول: المبحث 
المرجع و  ونلقد أدى تعاظ  أهمية العلامة في السنوات الأخيرة لدى بعض المؤسسات إلى اعتبارها المك       

 عند المستهلك قرار المؤسسة وتوجي، نشاط استمراريةلضمان الاسركاتيجية و  الأساسي لاتخاذ القرارات العملية
 خاص تعريف لضبط الدراسة أدبيات في البحثاحث على الب توجب بمعهومها، الإحاطة من نتمكن وحتى الشراء

 .والوقوف على وظائعها فهمهاو  بها

  التجارية مفهوم العلامةالمطلب الأول: 

 خصائصها.التطرق إلى و  من خلال تعريعهاالتجارية سنحاول في هذا المطلب تبسيط معهوم العلامة     

 أولا: تعريف العلامة التجارية 
 يلي: نذكر منها ماالتجارية  ن التعاريف حول العلامةلقد وردت العديد م     

 المفهوم القانوني: .1

إلى  19/06/2003المؤرخ في  06-03رق  المتضمن حماية العلامة التجارية  تشير المادة اليانية من الأمر     
الأحرف الأشخاص و  ز القابلة للتميي  الخطي، لاسيما الكلمات بما فيها أسماءو تعريف العلامة على أنها '' ك  الرم

الأرقام والرسومات أو الصور والأشكال المميزة للسلع أو توضيبها، والألوان بمعردها أو مركبة، الي  تستعم  كلها و 
 .1لتمييز سلع أو خدمات شخص طبيعي أو معنوي عن سلع وخدمات غيره''

 :المفهوم التسويقي .2

 من واحد ك  يُ عَر ِّفها بحيث التسويق مجال في ينالمتخصص الباحيين مختلف عند العلامة تعاريف تعددت     
 أن ولكن التعريف الأكير شيوعا هو الذي أتت ب، الجمعية الأمريكية للتسويق والذي ينص على خاصة نظر   وجهة

اس  أو مصطلح أو رمز أو تصمي  أو مزيج يعم  على تعريف السلع والخدمات الخاصة العلامة التجارية هي''
العلامة التجارية هي أساس التمييز بين  حيث تعتر   .2عة البائعين والتمييز بينها وبين المنافسين''بالبائع أو بمجمو 
 .هذا التمييز يمكن أن يكون في شك  اس  أو رمزمنتجات المنافسين و  منتجات المؤسسة

لمؤسسة وبنوع من بأنها ''عبارة عن إشارات تهدف إلى تعريف وتمييز منتجات ا معراج في نعس السياق عرفها     
الدقة هي مصطلح، إشارة، رمز أو أي تنسيق بين هذه العناصر، وتستخدم أساسا لتحديد نوعية السلع 

 .3والخدمات للبائع أو مجموعة من البائعين وتمييزها عن سلع المنافسين''

                                                

 .107، ص 2007،ر والتوزيع، الجزائردار هومة للطباعة والنش ،الطبعة الأولى ،المدونة الجزائرية للملكية الفكرية، حسين مر وك 1 
2 Catherine VIOT, LE Marketing, 4th edition, edition Gualino  Lextenso, Paris, France, 2014, p 147. 

 ، ص2013لأردن، التوزيع، عمان، او  ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر-الماهية والأهمية- العلامة التجاريةآخرون، و  معراج هواري 3
12. 
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أو على غلاف،  المنتج من خلال ما سبق من تعريعات، يظهر أن العلامة تنحصر في عملية إلصاق رمز على     
ومن هنا يمكن القول بأن  ،بيئة تنافسيةفي ظ   لعرض المؤسسة (التحديد والتمييزتين، وهما )موجهة لأداء وظيع

 لذا سيحاول الباحث تقديم ،أهملت الجانب الرمزيو  مجم  هذه التعاريف ركزت على الجانب الظاهري للعلامة
 تعاريف أخرى تسمح بتعميق معهوم العلامة.

يضيف هذا . 1نقطة استدلال ذهنية ترتكز على قي  ملموسة وأخرى غير ملموسة''''بأنها عرفت ث حي     
  :2التعريف ما يلي

عناصر المقارنة بين العلامات الي  تشير إلى و  : تتمي  في القي  المجسدة في السلعة أو الخدمة،القيم المادية .أ
السعر، التوزيع، درجة و لاثة المكونة للمنتج )الجودة والمتميلة في الجوانب الي ا،حيث يمكن قياسها ومقارنته

 ؛الابتكار(
الألوان وتشم  ك   الحسية الي  لا يمكن قياسهاتشير إلى الخصائص  )المعنوية(:القيم غير المادية  .ب

 والأصوات، رائحة وذوق العلامة، وهي تعتر  أساس الاستذكار لدى المستهلك.

ليست مجرد اس  يوضع على المنتج أو مجرد طابع على بأنها ''لامة الع  Villmusنعس السياق عرفوفي      
الجودة، )المنتج وتغذي،، إذن هي مجموعة من القي  المادية وإنما هي مجموعة القي  الي  تكون الغلاف، 

 .''(معلومات، وقي  نعسية)، والقي  المعنوية (التكنولوجيا،...

للعلامة والي  تمي  الوجدانية و  يعين الأخيرين معهوم القي  النعسيةمقارنة بالتعاريف السابقة، يضيف التعر       
 عاملا لجذب المستهلك أو الزبون من جهة، وعاملا للربط والتعبير الاجتماعي من جهة أخرى.

، حيث 3، للعلامة التجارية بأنها ذلك ''الاس  الذي يملك القوة في السوق''في تعريع Kapfererويضيف 
للسلعة أو الخدمة وبالتالي يمكن للزبون الاختيار بين المنتجات المختلعة قيمة  التجارية تعطي العلامةيظهر بأن 

 المتماثلة وظيعيا.

 مصطلح معلمي التسويق الأمريكيين، الذين له  العض  في اكتشافأحد  Ries رىي من وجهة نظر أخرى 
 اس ول ولكن ليست أي كلمة، العلامة هي ليست إلا كلمة وضعت في العقالعلامة التجارية على أن ''التموقع 

يجب أن يكون انطباعها و  ..( للعلامة التجارية.التعرد، الحصرية، يؤكد في ك  كتب، على شرط التميز )حيث  ،''مميز
 .4جميع المنافسين عن يختلفو  من نوع، وفريد متميزالذهني 

                                                
1 Stéphane Lacroix et Émilie Bénéteau, Luxe et licences de marque : Comment renforcer l’image et les 

résultats financiers d’une marque de luxe, Édition Groupe Eyrolles, Paris, France, 2012, p 20. 

France, dition d’organisations, Paris, L’é ,verres un retour au produitLa fin des marques    ,Villmus Philippe  2

1997, p24. 
3 Benoît Héry et Monique Wahlen, De la marque au branding, Vers un nouveau modèle : le cloud-branding, 

édition Dunod, Paris, France, 2012, p 12. 
4 Georges Lewi et Jérome Lacoeuilhe, Branding Management, La Marque, de L'idée à L'action, 2ème édition, 

Person Education, Paris, France, 2007, p 09. 
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الي  تميزها عن غيرها من و يمكن أن يكون لها أبعاد  من المنتج، لأن،العلامة التجارية أكر  أن إذن يمكن القول       
المنتجات المصممة لتلبية نعس الحاجة. قد تكون هذه الاختلافات ملموسة أو ذات صلة بأداء المنتج أو أكير 

 .1رمزية وعاطعية، أي تتعلق بما تميل، العلامة التجارية

اس ، مصطلح، إشارة، رمز، رس ،  ة التجاريةلعلاماعتبار ايمكن  أعلاه، الموضحة التعاريف مجموع خلالمن      
تج، المتميلة في الخصائص الموضوعية للمن شاملة ومتناسقة من القي  الماديةأو تركيبة بين هذه العناصر، وحوصلة 

ت والاجتماعية، والي  يكمن هدفها جميعا في تحديد وتمييز منتجا والقي  المعنوية المتميلة في القي  الحسية والنعسية
 المؤسسة عن المنتجات المنافسة لها.

 ثانيا: خصائص العلامة التجارية 
 :2ير زها الباحث فيمايلي خصائص العلامة هي تلك السمات الوصعية الي  تميز السلعة أو الخدمة     

تعر   Mercedesالعلامة التجارية تولد مجموعة من الخصائص المرتبطة بها ميلا: علامة  :مجموعة السمات -
 المرتعع، العمر الطوي ...إلخ؛ السعرو  المتانةو  القوةعن 

لن  زبونمزيجا قويا من العوائد الوظيعية، والعاطعية، فطول العمر يعني أن ال زبونتمنح العلامة ال :منافع الزبائن -
 بة تعني أن، في أمان من الحواد؛؛الصلاو  يحتاج إلى شراء سيارة أخرى قب  سنوات،

تقدم قيمة الهيبة، وقيمة  ميلا Mercedesفعلامة من القي  مة أيضا مجموعة تقدم العلا مجموعة القيم: -
 الأداء؛

فعلامة  البلد الذي تنتمي إلي، ثقافةالعلامة تعكس ثقافة المؤسسة المسوقة لها، ومرات فإنها تعكس  الثقافة: -
Mercedes هويتها؛ باعتبارها علامة ألمانية فهذا يعتر  جوهر وأساس 

تمي  المصداقية، وفي قطاع المياه  مرسيدسمة تعكس شخصية في ذهنية الأفراد، فعلامة العلا الشخصية: -
 ؛الزبونطبعا في تصور الإغراء، التقدير، الأصالة  تمي  Evianالمعدنية علامة 

رج  أعمال في تناسب  مرسيدستعكس العلامة صورة مستخدمها مسبقا، فعلامة : (الزبون)المستهلك  -
 سينات من العمر؛الخم

وذلك للزبائن الذين له  اتصال مباشر مع العلامة، حيث تمي  مصدر رئيسي لتكوين  :(التجربة)الخبرة  -
 العلامة.صورة 

وجب  ، لكنالخدماتو  المستهلكين بخصائص السلع تربطمعنى و  خصائص العلامة قيمة شخصيةتمي  مما سبق 
 مستهلك لآخر باختلاف شخصياته .من  تختلففوائدها و  حول خصائص العلامةشارة أن اعتقاداته  الإ

 
                                                

1 Kevin lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, 4th 

Edition, Pearson Education, England, 2013, p 30. 
2 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 334. 
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 لمطلب الثاني: مكونات العلامة التجارية ا 
دى صلابة الأسس الي  بنيت عليها، ولهذا تولي المؤسسة أهمية  إن بقاء العلامة التجارية في السوق مرهون بم

 سواء المرئية أو السمعية وحتى الحسية.ام جمميع مكواتتها الإلم علامتها، معكبيرة لبناء 

 : المكونات المرئيةلاأو 
يستطيع استذكار ك  ما يخزن، حول و  و المستهلك رؤيتها بالعين المجردةتلف العناصر الي  يتسنى للزبون أهي مخ    

 ية أحد هذه العناصر.ؤ تلك العلامة بمجرد ر 

 اسم العلامة:   .1

تستخدمها المؤسسة أو الموزع يقصد ب، التسمية الي  و  ون الأساسي لتعريف العلامة التجارية،المك  يعتر  الاس  
 :1اثلة المنافسة حيث نميز بين عدة أنواع من الأسماءمعن غيرها من المنتجات الملتمييز السلع والخدمات 

  :المقصود ب، الاس  العائلي لأحد المؤسسين وميال ذلك :عائلةاسم ال -

 العلامة Michelin   على اس Micheli  André et Edouard.  
 عمر بن عمرعمر على اس  المؤسس  العلامة عمر بن.  

 .,Evian Fidji, Tahitiمي  أسماء العلامات  :الجغرافيالاسم  -

من خلال أخذ الحرف الأول من ك  كلمة ينتج عن تحوي  اس  المؤسسة إلى كلمة مختصرة و  اسم مختصر: -
 :مي تكون اس  المؤسسة، 

 SFR   اختصار ل  : RadiotéléphoneFrançaise de  Société. 

 CNN   اختصار ل  : Câble News Network. 

 Sonatrach   اختصار ل : 
Société National pour la Recherche, la Production, le Transport, la 

Transformation, et la Commercialisation des Hydrocarbures. 

المستهلكين منها  يتعرف الزبائن أوو  وء،ليس مقر و  يجدر الانتباه إلى أن الحروف تصبح بمرور الوقت عنصر مرئي    
 على المنتج دون قراءتها.

 :2رق  أو مزيجا بينهما وبك  اللغاتكما يمكن أن يكون الاس  في شك  حرف أو      

 .512أو العطور وعلامة  307، 406 :بيجو الأرقام مي  سيارات علامةو الأسماء  رقم: -

 .Ô: مي  علامة حرف -

 .+Canal+,Eco  :وف وأرقام مي : وترككب من حر أرقام +حرف  -

                                                
1 Chantal Lai, La Marque, 2ème édition, Dunod, Paris, France, 2009, p 11. 
2 Claude Demeure et Sylvain Berteloot, Aide- Mémoire Marketing, 7 ème édition, Dunod, Paris, France, 2015, p 
139. 
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 :1أو كلمة عن جملةقد يكون الاس  عبارة و      

 ,Le chat, Bref مي : تستعم  في حياتنا اليومية (اس ، فع ، صعة)تكون إما  كلمة بسيطة: -

Apple. 

 ,Carte d’Or المركبة مي :و  يت  تكوين الاس  من مجموعة من الكلمات المتداولة كلمة مركبة: -

 Air France.  
 .Danعلامات جاءت من الكلمة الأصلية  Danette, Danao, Danacolمي   :كلمة مشتقة -
فهي عبارات أو مقاطع   La Pie Qui Chanteأو  La vache qui rit مي   جملة أو )تعبير(: -

 .مبتكرةقد تكون موجودة أو 
نشاء اس  خيالي الأمر كاتب الاستشارات المتخصصة في إغالبا ما تلجأ المؤسسات إلى م :ةخيالي كلمة -

 .Twingo, Kangoo,Véolia  مبتكرة ميالذي أدى إلى استخدام أسماء 

وي  العلامة هي تعتر  عملية اختيار اس  العلامة من أه  القرارات الخاصة بالعلامة التجارية فعلى المدى الط    
 لهالعلامة التجارية معتاح بناء قيمة اس  الهذا يعتر  و  .2فالاس  العظي  يدخ  بسهولة للعق  أكر  من مجرد اس ،

 .3تؤثر حتى على المواقف تجاه العلامة التجاريةو  ،نياعالمتحم   ب  ،فقط تؤثر على التذكر والتعرفلا  لأنها
 الجانب التصويري )الشعارات( .2

قيع تو ، symbolتمييلي ، رمز logo شارة قد تكون: اس  العلامة التجارية مجموعة من الشعاراتيرافق      
signature   إعلانيةأو شخصية  personage publicities. 

 :logo leالشارة  .أ

تعتر  الشارة حيث  .Apple4 )اللوغو( دورا هاما في التعرف على العلامة مي  التعاحة بالنسبة ل   تلعب الشارة    
ولها بعدين مركابطين، بعد  تجاريةالعلامة الالرسمي لاس   الشك  الأكير استعمالا في مختلف العلامات، فهي تمي 

مادي بعناصر نصية أو أيقونة، وبعد تصوري أو معنوي وهو الصورة الي  ترتبط ب،. ويمكن أن تكون الشارة في 
 :5شك 

 :Les logos Alphanumériques الرقميةالشارات النصية/ -

، laCoca Co  مي الي  تملك الشهرة  أرقام والعلامةويقصد ب، أن تكون الشارة في شك  حروف أو      
  .زها عن باقي المنافسينييمكن للأطعال الذين لم يبلغوا السن الذي يسمح له  بالقراءة من معرفتها وتمي

                                                
1 Catherine VIOT, Op.cit, p 153. 
2 Jacky Tai, A Get a Name: Rules to Create a Great Brand Name, Marshall Cavendish Editions, Singapore, 

2009, p 38.  
3 

Sergio Olavarrieta et .al, “Derived versus full name brand extensions”. Journal of Business Research, vol 62, 

Elsevier, Amsterdam, Netherlands, 2009, p 899. 
4 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 343.  
5 Chantal Lai, Op.cit, pp 13, 14. 

   (.50)أنظر الملحق رق 

http://auf.scholarvox.com/catalog/index/publisher/150
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 :Les logos Mixtesالشارات المختلطة   - 

         والصورة ولأن الصور تستقب  وتجذب الانتباه أكير من الكلمات، اختارت العديد من  رمزشارات تمزج بين ال     
 صورة، لكن مع ضرورة تحقيق الانسجام بينهما بحيث يكم  ك  منهما الآخر،لالشركات لدمج الشارة با

وقشور الر تقال فالأيقونة )الشارة المختلطة( المبتكرة يمكن أن تعزز الأبعاد الوظيعية للعلامة التجارية، مي  لب 
لى إثراء الأبعاد الرمزية الي  ترتبط تعم  الشارة المختلطة ع ، كماranginaO تؤكد خصوصية مشروب

 فريست،.يركك صورة التمساح العنيد الذي لا  فيوالي  تر ز صعة العناد Lacoste  علامةبالعلامة مي  
 :Les logos Iconiquesالشارات الأيقونة   -
تكتسب  بعد أنك ذلة و ر االش تطوير المرحلة النهائية منتكون في شك  صورة أو رمز فقط، عادة تتوافق مع       
عن الكلمات أو النصوص الاستغناء  تقرر أن للمؤسسة يجوزالتجارية، حيث  مع العلامة ترتبطو  الشهرة من درجة

 .Apple فقط الأيقونة مي  التعاحة بالنسبة ل    ووضع ،لهاالمرافقة 

 :1هيايير يجب مراعاة عدد من المع اختيار الشارة )اللوغو(عند و  شارة إلى أن،وجب الإ     
: ينبغي أن يت  تسجي  العلامة التجارية في المكاتب أو المؤسسات المعنية بتسجي  براءات الاخركاع الحماية -

 ؛دول العالم من السرقة أو التقليدوالعلامات التجارية لتصبح علامة تجارية مسجلة، الأمر الذي يحميها في جميع 
 بالطريقة الي  يسه  استخدامها  ل الخاصة بالشارةان والأشكاينبغي أن يت  مراعاة الألو  :القبول -

 ؛افات دولية مختلعةقبولها عر  ثق وتععيلها وبالتالي
: ينبغي أن يت  تصمي  شارة العلامة التجارية بصورة تساه  في تقريب الروابط الذهنية الموجودة مسبقا، التفرد -

يد من سهولة تذكرها في نعس بها، ويز وكذلك تصميمها بالصورة الي  تقضي على أي تعقيد يمكن أن يصاح
 ؛الوقت

 ؛ات أخرى يمكن أن تكون قريبة منهاينبغي على الشارة أن تعم  بسهولة مع أي معلومالتوافق:  -
يجب أن تكون هناك قدرة على ترجمة أو إظهار شارة العلامة التجارية عر  الوسائ  الإعلانية المختلعة  المرونة: -

 ؛أو أنركنت، أو غيرها من الوسائ  فاكس، سواء كانت مطبوعات ورقية، أو
 ؛العلامة التجارية من جميع اللغاتينبغي أن يسه  إدراك شارة  دراك:سهولة الإ -
للاتجاهات بالاستدامة وعدم القابلية للوقوع فريسة يتصف نمط شارة العلامة التجارية ينبغي أن  الاستدامة: -

 ؛المستجدة أو المستحدثة

                                                
 ranginaO: مؤسسة علامات إحدى Schweppes Orangina الكحولية.تخصصة في المشروبات غير الم عرنسيةال 

 Lacoste: علامة مؤسسة Lacoste الأحذيةو  العرنسية المتخصصة في صناعة الملابس. 

   (06)الملحق رق  أنظر. 

 ، ص2201سكندرية، مصر، طبعة الأولى، الدار الجامعية، الإال ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق  محمد عبد العظي  أبو النجا، 1
 .75، 74 ص
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علانية من مطبوعات شطة وفعالة عر  مختلف الوسائ  الإي على الشارة أن تكون نينبغ النشاط والفعالية: - 
 .لعزيون ومواقع التواص  الاجتماعيوت

 :Les symboles visuels  ةز التمثيليو الرم .ب

 ن تكون:أ، وهذه الرموز يمكن العلامة التجارية وتستعم  لدع      

 ؛Lacosteعلامة  ، التمساح فيPeugeotالأسد في علامة مي   :حيوانات -
 ؛Michelin( رج  الهواء المضغوط الخاص بعلامة bibendum: مي  )شخصيات خيالية -

 ؛Yoplaitالزهرة في علامة ، Apple: مي  التعاحة في علامة نباتات -

 ؛Club Méditerranéeالشوكة في علامة : مي  أدوات -
 .Adidas . والشرائط في علامةMercedes: مي  النجمة في علامة هندسية أشكال -

يمكن أن تصبح شخصية الإعلان شعارا للعلامة إذا استعملت لعدة سنوات مي  المرأة الشخصية الإعلانية: جـ. 
Laitière La  بالنسبة لعلامةNestlé أو القنعذ ،hérisson le Ernie  بالنسبة للعلامةSpontex 1. 

 يسه  حعظها مي : : عبارة عن جملة مختصرة، من خلال تكرارهاLa signature التوقيع .د

 ؛الحركة العاطعة()  Motion & Emotion التوقيع هو Peugeotبالنسبة لعلامة  -

 ؛(نع  أنت تستطيع) You canالتوقيع هو  Canonبالنسبة لعلامة  -

 .2(الموسوعة الحرة) encyclopedia free Theالتوقيع هو  Wikipediaبالنسبة لعلامة  -

عة عبارات تبتكر لإيجاد صورة ذهنية تعكس مكانة المؤسسة المتميزة، وتتميز يمكن القول بأن التوقيع هو مجمو     
مسيري العلامات التنسيق مع بالاستمرارية لعركات طويلة، لأنها تعر  عن فكر اسركاتيجي للمؤسسة. وعلى 

حعظ، كالجناس و  استخدام ك  الأساليب الي  تساعد على سهولة تذكر التوقيع مصممي الإعلان من أج 
 Cats لسجع والموسيقى وغيرها من المحسنات البديعية وتكرار الأصوات في الجملة، وإيجاد موسيقى داخلية مي :وا

like Felix like Felix  سهام في تذكر اس  المنتج يربط التوقيع بالعلامة من أج  الإأو يمكن للمسوق أن
 .Relax, It's Fedex (Fedex) مي :

  :التصميم .3

تحديد العلامة التجارية على نحو متزايد، من خلال الأشكال  التصمي  إلىخلال  يسعى مسير العلامة
 :3والألوان والمواد المستخدمة في تغليف المنتجات ويشم  التصمي 

 البنوك؛كخاصة بالنسبة للمؤسسات الخدمية  و  ،يقصد ب، الديكور الخاص بالعناصر الماديةو  :المحيطتصميم  -

                                                
1 Chantal Lai, Op.cit, p 15. 
2 Catherine VIOT, Op.cit, p 157. 
3 Chantal Lai, Op.cit, p 15. 
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أو تصمي  العبوة تصمي  السيارة، تصمي  الأجهزة الإلكركونية  :المنتج مي تصمي  يقصد ب: و المنتج تصميم  - 
 والعطور(.  الشامبوو  المياه المعدنية قارورةشك  )مي  الخاصة بالمنتج 

 والحسيةالسمعية ثانيا: العناصر 
 .والش  والتذوقخرى كالسمع ط بالحواس الأبتكما للعلامة عناصر مرئية هناك عناصر تر 

 :1وتشم  jingle  Le نغمة الرنة أو ال .1
 ؛MGM (Metro-Goldwyn-Mayer) ير الأسد بالنسبة لعلامةئز  مي  الصوت: -
 .Air France الرنة الموسيقية الي  ترافق علامة: الموسيقى -

الموسيقية للعلامة التجارية ترفع من الشهرة على الأج  القصير، فتعد بداية جيدة للتعرف، وتكرارها مع الرنة     
يجابي وهو ترسيخ العلامة في ذهن لائمة هي طريقة لتحقيق الأثر الإالمتاحة والم وسائ  الإعلانفي كافة  الشارة

 .2المستهلكين
 الرائحة:  .2

ترسخها في و  ابتكار روائح معطرة خاصة بها لتميز علاماتهاو  بحيا عن التمييز أكير تسعى المؤسسات إلى إيجاد     
والي  تساه  في بناء الهوية الحسية   Identité Olfactiveوية الش  وتخلق بما يسمى هذهن المستهلكين 

Sensorielle Identité ،محلات  فميلاcurl Rip  عملت على ،التزلج على الأمواجمستلزمات ببيع  الخاصة 
ث بحي المنافسة،من أج  تمييز علامتها عن بقية العلامات  عر  محلاتها النخي و  جو معطر برائحة البحر تطوير

 .3يتعرف الزبون على العلامة من خلال الرائحة

 الذوق  .3

هو الحاسة الأق  تطبيقا لبناء الهوية الحسية للعلامة التجارية ويؤثر كييرا في مجال المواد الغذائية ويمتد إلى المواد      
 للمنتج.الي  تلامس الع  كأحمر الشعاه ومعجون الأسنان بحيث يعتمد إلى إعطاء حس ذوقي شمي 

يجب أن يت  سرد جميع مكواتت العلامة التجارية )الاس  والشارة، والتصمي ، والأبعاد وجب الإشارة إلى أن، و      
لضمان تجانس هوية ، La Charte de Marque  العلامات التجارية ميياقالحسية الأخرى( في وثيقة تسمى 

لضمان تجانس  ، سعيابسيطةالبصرية البعاد الأى العم  بهذه الوثيقة لا يزال يقتصر علة، العلامة التجارية الحسي

                                                
1 Jacky Tai, Op.cit, p 15. 

التوزيع، و  ولى، دار أسامة للنشرالطبعة الأ ،-مية إلى القرارات التسويقيةيالأسس المفاه من-التجاريةإدارة العلامات لرادي سعيان الورثيلاني،  2
 .48، ص 2016عمان، الأردن، 

 Rip Curl: .محلات اسركاليا متخصصة في بيع لوازم التزلج على الأمواج 

3 Chantal Lai, Op.cit, p 17. 
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بطاقات العم ، الغلاف الخارجي،  ،التعبئة والتغليف) لانالهوية البصرية للعلامة التجارية عر  جميع وسائ  الإع 
 1...(. ، المواقع على شبكة الإنركنتأزباء الموظعين والعمال

 تجاريةالعلامة ال: صياغة استراتيجية ثالثالمطلب ال
التجارية بميابة المرحلة الي  تلخص الأفكار والخطط الي  تحتاجها المؤسسة من  اسركاتيجية العلامةتعتر  صياغة      

 .ء طرح العلامة التجارية في السوقفي الوضع الملائ  الذي تحتاج، أثناء بد اأج  ضمان أنه

 اغة استراتيجية العلامة التجاريةأولا: المقومات الرئيسية لصي
 :2توضيح النقاط التاليةو  المقومات الرئيسية لأي اسركاتيجية للعلامة التجارية في تحديدتتمي  

 المستهدفة: حتياجحالة الا .1

يت  عادة وصف حالة الاحتياج على أنها عبارة عن الهدف الذي يسعى المسوق إلى تحقيق، والذي تستهدف،     
 .تجاريةالعلامة ال

 السوق المستهدف: .2

إلى مجموعة الزبائن الذين توج،   تشيرغرافية يمف السوق المستهدف باستخدام مصطلحات ديت  عادة وص      
التسويقية لاستهدافه  من أج  بيع منتجاتها، يحتاج المسوق إلى التمتع بالدقة والذكاء في انتقاء  جهودهاكافة 

 .وير علاقات، واتصالات، بشك  فعالهذه المجموعة لتط

 القطاع: مدركات .3

من خلال تحقيق قصى ما يتعلق بالسوق المستهدف الذي يمكن للعلامة التجارية تلبيت، على أفض  نحو يمي  أ    
 المدركة.والصورة التوافق بين هويتها المرسلة 

 القيم الجوهرية للعلامة التجارية: .4

ا لا يتجزأ من وجودها تمي  قي  العلامة التجارية في مجموعة العناصر الجوهرية للعلامة التجارية والي  تعتر  جزء    
والعلاقات علان ولا يمكن الاستغناء عنها. تتيح هذه القي  العرصة لضمان استمرارية جميع مجالات التسويق والإ

 بشك  مباشر وغير مباشر.

 العلامة التجارية: هوية .5

رغب في تمييلها الرئيسي الذي ن وتحديد الجوهريقتضي الأمر تجسيد هوية العلامة التجارية في فكرة واحدة      
تطبيق ذلك، يلزم أن نحقق التوازن الصحيح بين التميز والهوية. ولإبراز هذه العكرة المحورية، فإننا  حالفي و ل،. 

                                                
1 Ibid, p 18. 

الطبعة الأولى، دار العاروق للاستيمارات ، العامري دخال ترجمة: ،الإدارة الذكية للعلامات التجارية في مجال الصناعات الدوائية، جانيس ماكليينان 2
 .97، 96 ص ، ص2008صر، ، مالقاهرة، اليقافية
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لال التجارية من خنحتاج إلى التعمق داخ  أذهان الزبائن )السوق المستهدف( وتحديد القيمة الحقيقية للعلامة  
 منظوره  الشخصي.

 لتجارية:بيان وضع العلامة ا .6

 يصف بيان وضع العلامة التجارية الأشياء التالية:
 مة المنتج للزبون المستهدف؛ملاءالروابط العقلية الي  نعتقد أنها سوف توضح سبب  -
 مدى ارتباط هذه الروابط العقلية بالناحية الشعورية أو الانععالية.  -

من شأن، أن  عنصر أييغع   ألامة الذي علي، لعلامة مسؤولية مسير العلالسركاتيجية تعتر  عملية صياغة ا     
أو مختلف  والمحيط الخارجيغير مباشر، حتى تلك الي  لها علاقة بالمنافسين  ويؤثر عليها سواء بشك  مباشر أ
بناء  والعم  علىك  ما سبق يمكن تعادي، أو استيماره لصالح، أو منافسوها، فالأزمات الي  تتعرض لها المؤسسة 

 .خاصة والركويجي عامة لامة تكون محور النشاط التسويقياسركاتيجية ع

 نواع استراتيجيات تسيير العلامةثانيا: أ
 :وهي اسركاتيجيات يمكن اتباعها 04عند إطلاق منتج جديد فإن المؤسسة لديها     

 .للعلامة التجارية البدائل الاستراتيجية (:1 - 3)الجدول رقم 

 الاسركاتيجيات المختلعة

 التجاريةللعلامة 

 صنف المنتج

 موجود )حالي( جديد
 

 العلامة
 علامة متعددة علامة جديدة جديد

 توسيع التشكيلة توسيع العلامة موجود
Source:  Alain Kruger et .al, Marketing" Mini manuel, 2ème edition, Dunod, Paris, France, 

2015, p 166. 

 المتعددة: استراتيجية العلامة  .1
 العلاماتلى الرغ  من أن هذه الاسركاتيجية تبدو متناقضة، إلا أن المؤسسات تعم  على تطوير العديد من ع    

 تتنافس فيما بينها، وتستعم  هذه الاسركاتيجية بصعة أساسية في عالم البيع بالتجزئة. وتجعلها

 للمؤسسة بالاستيمار  الحصول على مساحة أكر  ضمن الرفوف، كما تسمح إلى تهدف هذه الاسركاتيجية    
توظعها ضمن إعلااتتها، كما تعم  هذه الاسركاتيجية على الاستعادة من جميع القطاعات و  في وظائف ك  علامة

ذلك من خلال طرح العديد من و  في عالم المنظعات Procter & Gambleالسوقية مي  ما قامت ب، مؤسسة 
 والعلامة لإزالة البقع، Aceفالعلامة ،  Ace, Bonux, Dash 2 en 1, Vizir, Arielالعلامات تتمي  في 
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 Dash 2en1  ،)العلامة و  خاصة بالأقمشة النسيجية )الصوفيةVizir  للغسي  بالمياه الباردة، أماAriel  فهي
 .1الذي تكمن فكرت، في قوة التنظيفو  .Propre Mأخيرا و  )القائدة( للمحافظة على البياض، العلامة الرائدة

 سيع العلامة:استراتيجية تو  .2
لكن  تقديم منتج تحت اس  العلامة التجارية القائمةأن تقوم المؤسسة ب هي العلامة التجارية اسركاتيجية توسيع     

 .2مختلعة منتجات فئة في

هذه الاسركاتيجية غير مكلعة، كما أن المنتج الجديد سيستعيد من شهرة وصورة العلامة الحالية، بشرط ضمان      
ادخال فئة  Bic ين التموقع التاريخي للعلامة وفئة المنتجات الجديدة ميلا: عندما أرادت العلامةالانسجام ب

 وشعرات بالولاعاتمرتبط و  ثابت Jetableهي العطور تحت نعس الاس  لم تنجح، ذلك لأن معهوم و  جديدة
 .3لا ينطبق على العطورو  الأقلامو  الحلاقة

 المستهلكين بين زيادة الألعة ل فمسيري العلامات يستخدمونها، سركاتيجيةمن خطورة فش  هذه الاعلى الرغ       
 الصابون، ج فاستعمال منتجات تحت نعس اس  العلامة مي :  في أذهانه . اوتعزيز صورته التجاريةوالعلامة 

الزبون  مع وتخلق روابط ذهنية قوية بعضها البعضيجعلها تعزز  الشامبو، كريمة بعد الاستحمام،الاستحمام، 
 .4التجاريةوبالتالي تقوية العلامة 

 استراتيجية توسيع التشكيلة: .3
الي  تغطيها، التوسيع في التشكيلة فئة المنتجات نعس تقديم منتج تحت اس  العلامة التجارية القائمة في  أي     

Head& شامبو :نكهة جديدة، لون جديد، تصمي  مختلف، أو مكواتت إضافية مي يعني إدخال 

shoulders   إلخ.العلامة، ولكن، يحتوي العديد من النكهات مي  النعناع، الليمون  تحت نعسو  جفنعس المنت... 

عند  فميلا ،ذه الاسركاتيجية يمكن أن يؤثر ذلك على صورة علامتهاالعلامة التجارية لهمن خلال اتباع ف    
س ، مية سكر قليلة وكام  الدبك variété Orangina rougeلمنتج جديد  Orangina علامةإطلاق 

 monospaceمع إطلاقو  Mercedesمكنها ذلك من تحسين صورتها بين المراهقين، وأيضا بالنسبة لعلامة 
Classe compact  سيارة حديية صديقة صورتها من سيارات فاخرة خاصة بكبار رجال الأعمال إلى تغيرت

 .5للأسرة

                                                
1 Alain Kruger et .al, Op.cit, p 166. 
2 Sébastien  Soulez, Le Marketing : Marketing stratégique. Comportement de l’acheteur- Gestion de la relation 

client -Marketing opérationnel, 5ème édition, Gualino  Lextenso éditions, Paris, France, 2015, p 175. 

 Bic: بانتاج الأقلام وشعرات الحلاقة مؤسسة فرنسية خاصة. 
3 Alain Kruger et .al, Op.cit, p 166. 
4 Chantal Lai, Op.cit, p 78. 

 Head  & Shoulders إحدى علامات مؤسسة :rProcte & Gamble الأمريكية الخاصة بمستحضرات الشامبو 
5
 Chantal Lai, Op.cit, p 79. 
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 استراتيجية العلامة الجديدة: .4 

حاجة إلى اس   ترى أن هناكفي تضاؤل مستمر، لذلك  أن قوة اس  العلامة التجارية الحالي المؤسسة دعتقتقد      
جديدة عندما تدخ  في خطوط جديدة في المنتجات ميلا  أسماء علاماتحيث تقوم المؤسسة باستخدام جديد 
مال فقط لتميز هذه لسيارتها الجديدة المخصصة لرجال الأع Lexusسمية جديدة مستقلة  Toyota أدخلت

ستهلاك العام، تستطيع المؤسسة أيضا أن واصعات سيارتها التقليدية ذات الإالمجموعة الجديدة من السيارات عن م
ة في هذه الحالة من الأفض  لمزايا هذا المنتوج تأسيس علامو  تص  إلى نتيجة حول ضرورة تمييز منتجها الجديد

، موجهة بولسارطرحت ساعات يدوية رخيصة اليمن تحت اس  علامة ميلا  Seiko* تجارية جديدة، فالعلامة
 .1نحو المستهلكين الذين يرغبون في اقتناء الساعات غير غالية اليمن

اتساع،، يدفع بها إلى ضبط اسركاتيجية تسيير لعلاماتها حسب ذلك و  إن تطور نشاط المؤسسات الاقتصادية     
ف ضمان بقائها واستمرار نشاطها والحعاظ على صورة علامتها ، بهدذلك لتعادي التسيير العشوائيو  التطور،

  وتعزيزها.

 : ماهية صورة العلامة التجارية لمبحث الثانيا
تقوم اسركاتيجية التسويق بشك  أساسي على تقسي  السوق إلى قطاعات، ثم التحرك لاستهداف قطاعات     

الأسواق أو مة التجارية الخاصة بالمؤسسة في ميزة للعلامعينة لخدمتها، وأخيرا السعي لتنمية صورة ذهنية مت
القطاعات السوقية الي  قررت خدمتها واستهدافها. ويلاحظ أن، ما إذا كان أداء المؤسسة هزيلا في بناء صورة 

 رادلعروضها، فإن هذا من شأن، أن يربك المستهلكين، وبالتالي يؤثر بصورة سلبية على العلامة التجارية الم جيدة
تسويقها، ومن هنا يعد موضوع صورة العلامة من الموضوعات الهامة والحرجة لأي مسوق يرغب في نجاح 

 .2اسركاتيجيت، التسويقية

 التسويقفي المطلب الأول: الصورة 
 نظر وجهات لاختلاف وفقا هاتعريع في اختلافات هناك أن إلا ،الصورة بموضوع المتزايد هتمامالإ من بالرغ      
مختلف  إلى نتعرض ثم خصائصهاو  تعريعها بعرض سنقوم الأساس هذا على الموضوع، هذا في كتاباتال رواد

 أنواعها. 

 

 
                                                

 oyotaT: تاج السيارات.علامة يابانية تحتص بإن 

 Seiko :.علامة يبانية تختص في انتاج الساعات اليدوية 
1 Kotler Philip and Gary Amstrong, Op.cit, p 251. 

 .117، ص مرجع سبق ذكره، -ء العلامات الرابحةبنا فعاليات-ويق العلاماتتس محمد عبد العظي  أبو النجا، 2
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 أولا: تعريف الصورة  
الي  يدرك بها المستهلك  لمعرفة الكيعيةتسعى مؤسسة للالذهنية اسركاتيجية هادفة لتحديد المكانة أي إن     

 ا يسمى الصورة.بمهذا يتضمن قياس و  ،منتجاتها وعلاماتها مقارنة مع المنافسين

 يحاكي" " ، بمعنىImitariالمتصلة بالعع   Imageيعود مصطلح الصورة في الأص  اللاتيني إلى الكلمة      
 المعنى وهو .1في معناها العيزيائي "الانعكاسة والتميي  في معناها اللغوي، و"أو "يمي "، حيث تدل على المحاكا

حين اعتر  الصورة بأنها ''مجموعة المعتقدات والأفكار والانطباعات الي  يحملها العرد عن  رالضمو إلي، أشار  الذي
فكرة، توج،  ،منتج علامة تجارية، مؤسسة، يكون قد ما لشيء ذهنية محاكاة هيفالانطباعات  ،2الشيء''
  .الخمعين...

ء والمواقف والانطباعات الي  يكونها مجموع الأشيااعتر  الصورة '' الذي  Furman وتعريف يتوافق ما وهو    
 .3شخص أو مجموعة أشخاص حول مؤسسة، منتج، علامة تجارية، مكان، شخص''

''التقديم العقلي لأي شيء لا يمكن تقديم، للحواس بشك  مباشر، أو هي محاكاة الصورة هي في تعريف آخر و     
كما أنها ما أو فلسعة ما أو أي شيء آخر،   ية ارتبطت بعواطف معينة نحو شخصية معينة أو نظاملتجربة حس  

من خلال هذا التعريف نستطيع أن نلتمس  .4اسركجاع لما اختزنت، الذاكرة أو تخي  لما أدركت، الحواس الخمس''
إدراك وفه   من المعرفية ملية تمر بمراح  العمليةكما يمكن اعتبارها كع  والعواطف،، العق  بالمشاعرارتباط الصورة 

 وتذكر.
 العرد إزاءنطلاقا مما سبق يمكن القول بأن الصورة هي الناتج النهائي للانطباعات الذاتية المخزنة في ذهن ا   

 مؤسسة أو علامة تجارية أو مكان أو شخص.

 ثانيا: خصائص الصورة 
 :5هناك العديد من السمات والخصائص المختلعة الي  تتس  بها الصورة، نذكر من بينها ما يلي     

 لدقة:عدم ا .1

مجرد انطباعات لا  أنهاذهب الكيير من الباحيين إلى أن الصورة لا تتس  بالدقة، ولع  مرجع ذلك أساسا هو      
 تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي، ب  تعد تبسيطا للواقع.

                                                
 .287 ص ،مرجع سبق ذكرهمنال هلال المزاهرة،  1
 .192، ص 2015، الطبعة السادسة، دار وائ  للنشر، عمان، الأردن، تسويق الخدمات، هاني حامد الضمور 2

3 David M.Fuman, “The Development of Corporate Image: A Historiographic Approach to a Marketing 

Concept”. Corporate Reputation Review, Volume 13, Number 01, Clayti State University, Morrow, USA, pp 63–

75. 
 .165 ، ص2015ن، الأرد عمان،التوزيع، و  ولى، دار الراية للنشر، الطبعة الأأسس واستراتيجيات إدارة المنتجمحمد سلطان حمو،  4
 .300، 299ص  ، صمرجع سبق ذكرهمنال هلال المزاهرة،  5
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  المقاومة للتغيير: .2 

وكيف التغيير المحتم  في  تؤثر في ك الصورة تمي  إلى اليبات ومقاومة التغيير، وتتعدد العوام  الي  تحدد و     
 ، وبعض هذه المتغيرات يتعلق بالصورة ذاتها، وبعضها الآخر يتعلق بالرسائ  الواردة من خلالها.الصورة

 دراك المتحيز:تؤدي إلى الإ .3
تؤدي الصورة إلى تكوين إدراكات متحيزة لدى الأفراد، فالصورة تبنى أساسا على درجة من درجات      

ا لا تتماشى مع فمن خلال الصورة يرى الأفراد جوانب من الحقيقة، ويهملون جوانب أخرى لأنهالتعصب، 
 سق مع اتجاهاته .معتقداته  ولا تتنا

 : التعميم وتجاهل الفروق الفردية .4
 الاختلافات حتى ولو كانت جوهرية. مع تجاه من خلال التعمي  المبالغ في، حول عناصر موضوع الصورة  

 الصورة ثالثا: أنواع
 التسويق، حيث تتخذ عدة أشكال يوجزها الباحث فيما يلي: في الاستخدام واسعة المعاهي  نمالصورة  تعتر      

 صورة المؤسسة: .1
''مجموعة الانطباعات والمشاعر أو الاعتقادات الي  تتعلق  على أنهاالباحيين  طرف من عرفت صورة المؤسسة      

ر تعريف صورة المؤسسة في مجم  الآراء امن خلال التعريف يمكن اختص، 1ا''بصورة المؤسسة كما يراها جمهوره
 .الي  تتكون في ذهن المستهلكين اتجاهها

ون في أذهان الزبائن نتيجة لركاك  المشاعر والأفكار والمواقف والخر ات الانطباع العام المك  بأنها ''وعرفت أيضا     
في الذاكرة ويت  تحويلها إلى معنى )إيجابي/سلبي(، ويت  اسركجاع  مخزنةالمكتسبة نتيجة التعام  مع المؤسسة، وهي 

راء، وكيف تطرق إلى كيعية تكوين هذه الآتم ال في هذا التعريف .2وبناء الصورة في ذهن، كلما سمع اس  المؤسسة''
تكون سلبية أو  قدراء الإشارة إلى أن هذه الآعها عند التعرض لموقف مع المؤسسة و اأن للذاكرة دور في اسركج

التصور الذهني الناتج عن إدراك شيء أو الباحيين الذي عرفها بأنها ''يتوافق مع تعريف أحد  وهذا ما، يجابيةإ
ر قاب  للاستمرار والدوام عر  الوجود والزمن وإعادة الظهور عند حد؛ معين متعلق بالمؤسسة هذا التصو  

 .3الاستخدام ''

                                                
 .162، ص 2010، بغداد، العراق، 10-9العدد  .مجلة الباحث العلمي ،"مفهوم الصورة الذهنية في علاقات العامة"إرادة زيدان الجبوري،  1

2 Eman Mohamed Abd-El-Salam and .al, “The impact of corporate image and reputation on service quality, 

customer satisfaction and customer loyalty: testing the mediating role: Case analysis in an international 

service company”. The Business & Management Review, Vol.3, Number 02 ,Arab Academy for Science and 

Technology and Maritime Transport ,College of Management and Technology, Alexandria, Egypt, January 

2013, p 178. 
مجلة ، "-حالة مؤسسات الهاتف النقال في الجزائر دراسة-المؤسساتدور الاتصالات التسويقية في تحسين تموقع "بوشنافة أحمد، و  حاجي كريمة 3

 .06، ص 2015 ،الجزائر المسيلة، محمد بوضياف، جامعة، 13العدد  .العلوم التجاريةالعلوم الاقتصادية والتسيير و 
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يين صورة المؤسسة إلى مكونين أساسيين؛ الأول هو وظيعي مي  الخصائص السياق يقس  أحد الباح هذا فيو  
 عاطعي مي  المشاعر والمواقف والمعتقدات نحو المؤسسة.والياني هو  الي  يمكن قياسها وتقييمها بسهولة،الملموسة 

 .1لمؤسسةنتيجة الخر ات المركاكمة لدى الزبائن الذين اكتسبوها بمرور الوقت لتعامله  مع هذه ا تتكونو 

 )الموزع(:أوصورة نقطة البيع )المحل(   .2
مستوى الأسعار، تصمي  مجموعة المؤهلات الوظيعية )أنها ''النوع من الصور  التعاريف المقدمة في هذامن نجد     

، من خلال التعريف 2بمح  معين('')( والخصائص النعسية المرتبطة في ذهن الزبون بنقطة بيع معينة نقطة البيع
مع الرككيز على عنصرين مهمين الكيعية الي  يرى بها الزبون نقطة البيع أو  ن صورة نقطة البيع هي الطريقةبأيظهر 
 نظرا لأهميتهما في تكوين صورة إيجابية خاصة في مجال الخدمات. ار والخصائص المادية لنقطة البيع،الأسع وهما

ومستوى مي  البيئة المادية للمتجر، صائص لخلمح  تتحدد بمجموعة من اا صورة أنالباحيين  ويرى بعض    
في هذا الطرح  Lindquist 1974في هذا السياق وسعت دراسة  .3الخدمة، ودرجة جودة المنتجات المعروضة

الخدمات، الزبائن، و  تتمي  في: السلع (09) تسعة أبعادبأن صورة المح  يمكن إدراكها من خلال وجدت  حيث
سهولة، الأجواء السائدة، الرضا، العوام  التنظيمية، والمزيج الركويجي. وقد اعتر ت الجوانب المادية، الراحة، ال

 .4الدراسة بأن هذه الأبعاد تمي  الصعات أو الخصائص الي  تقاس من خلالها صورة نقطة البيع

 التجارية: صورة العلامة .3

الوقت الحاضر في ظ  أسواق عالية همية الأكر  في للعلامة التجارية الأوجود صورة ذهنية متميزة لأصبح      
التنافسية، فبعد أن أصبحت المنتجات أكير تعقيدا، وأضحت الأسواق أكير ازدحاما بالمنافسين، بدأ المستهلكون 
ييقون أكير في المنتجات ذات الصورة الجيدة، وبالمنافع الععلية لها، وذلك عند قيامه  باتخاذ القرارات الشرائية 

 هذا عليها اشتم  الي  الموضوعات من عدد عر  المختلعة جوانبها من لكيير النظري التأصي  وسنحاول .5المختلعة
 .لأطروحةا هذه في عليها نعتمد سوف الي  الأساسية الركائز أحد من ليكون ،عص ال

 

 

                                                
1 Eman Mohamed Abd-El-Salam and .al, Op.Cit, p 178. 

 أطروحة، "-الجزائر في الكهرومنزلية العلامات حالة- العلامة المحلية لصورة الجزائري الزبون إدراك نمذجة محاولة"القادر،  عبد الدين محي مغراوي 2
التسيير،  وعلوم التجارية الاقتصادية والعلوم العلوم للمؤسسات، كلية الدولي التسيير :الدكتوراه دولي، مدرسة تخصص تسويق )غير منشورة(، دكتوراه،

 .111، ص 2014جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، 
دراسة تطبيقية على سوق السيارات في -ى بناء قيمة العلامة التجارية واختيارها تأثير الممارسات التسويقية عل"الغرباوي وعلاء الدين حسن،  3

 .12، ص 2011، كلية التجارة، جامعة طنطا، مصر، 20العدد  .مجلة التجارة والتموي  ،"-مصر
 .111 ، صمرجع سبق ذكره، القادر عبد الدين محي مغراوي 4
 .135ص  ،مرجع سبق ذكره ،-ء العلامات الرابحةبنا الياتفع-تسويق العلامات محمد عبد العظي  أبو النجا، 5
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 المطلب الثاني: مفهوم وأبعاد صورة العلامة التجارية 
تمي  ، فهي عنصر أساسي في علاقة المؤسسة بزبائنها هيو رموز، العلامة التجارية أكير من مجرد أسماء أصورة    

ه  التعاريف الي  وردت في هذا ، وسنتطرق في هذا المطلب إلى أ1أدائهاو  شعوره  حول المنتجاتو  تصورات الزبائن
 المعهوم وأبعاده.

 أولا: مفهوم صورة العلامة التجارية 
ف مختصين في هذا المجال سعيا منه  لتبيين أهمية معهوم صورة هناك العديد من المعاهي  الي  قدمت من طر      

 العلامة التجارية في الجانب التسويقي وحتى المالي.

 مجموعة أو شخص لأي والوجدانية والمعرفية الذهنية الرموز من مجموعة'' بأنها وعرفت صورة العلامة التجارية     
 ظ  كافةلعلامة تحت ظ  البعدين المعرفي والعاطعي في صورة احيث تأتي ، 2''نحو العلامة التجارية الأشخاص من

 .يستقبلها الزبونالرموز الي  

معينة  تجارية اتجاه علامة الزبائن ،ذلك التميي  العقلي الذي يك ون نعس السياق عرفت أيضا بأنها ''وفي    
 على التعريف هذا من الياني الجزء نوه قدل ،3''ويشم : المنتج، التصمي ، المؤسسة المنتجة، الإعلان، السعر، التوزيع

تقيي  ذلك التميي  العقلي الذي )عناصر المزيج التسويقي( الي  من خلالها يت   لعناصر المهمة المرتبطة بالصورةا
 ن، الزبون في ذهن،.يكو  

لتجربة، المنتج، ا)ذلك التميي  العقلي حول '' الصورة بأنهايعتر   فق مع التعريف الذياهذا ما يتو      
تكون  عندما عن، الاستغناء يمكن لاغير أن، أضاف مصطلح جديد وهو التجربة باعتبارها عنصر  ،4''(الاتصالات

 .طوي  أمد ذات روابط بناء بصدد العلامة

 معينة، تجارية علامة عن المستهلك ن،يكو  الذي الخيالي التميي  ذلك''هي العلامة أن صورة مجاهدي ويرى    
ر في حالة بواسطة عملية التذك   الذاكرة من استحضاره طريق عن عقل، من خلال إلي، والنظر رؤيت، يستطيع والذي

الإعلان ها ( وأهم)المنبهاتقضية التنبيهات حيث أشار أيضا إلى  ،5''تنبيه، بأي شيء مرتبط بهذه العلامة التجارية
أكده  وهو ماالمخزنة في ذاكرت،.  باعتباره يعم  على مساعدة المستهلك لاستحضار الانطباعات والآراء

Chantal   بعلامة معينة وتكون مخزنة في الذاكرة  المرتبطةمجموعة التصورات المادية وغير المادية بأنها ''عندما عرفها
 ليست وليدة اللحظة.و  كلا التعريعين ركزا على أن التصورات اتتجة عن آراء مخزنة في الذاكرة  .6''بشك  منتظ 

                                                
1 Kotler Philip and Gary Amstrong, Op.cit, p 243. 
2 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Marketing Stratégique et Opérationnel du Marketing à 

l’orientation-marché,7 éme édition, Dunod édition, Paris, France, 2008, p 405. 
3  Claude Demeure et Sylvain Berteloot, Op.cit, p 149. 
4 Catherine VIOT, Op.cit, p 147. 

 في الحديية التسيير أدوات حول الدولي العلمي الملتقى للاتصال الأزماتي؟"، دور أي :العلامة صورة أزمة معالجة" سلي ، عابرو  كريم بيشاري 5
 .50 ص ،2015ماي،  5و 4، يومي 2جامعة البليدة  ،الأزمات من الوقاية في ودورها الالأعم منظمات

6 Chantal Lai, Op.cit, p 51. 
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 الارتباطات من مجموعةعلى أنها '' بصورة العلامة وعرفها الإدراكي النعس ة نظر أخرى اهت  عل ومن وجه      
 في العلامة بعقدة تتعلق معلوماتية كعقدة تظهر الارتباطات وهذه المستهلك، عق  في العلامة هذه تحعظ الي 

 التكافؤ، بالقوة، الارتباطات ذهه وتتصف المستهلكين، إلى مةالعلا تأخذه الذي المعنى تعكس فهي ،''الذاكرة
 وعقد المعلومات عقد بين الاتصال بكيافة أولا تركج  بالعلامة الارتباطات قوة أن بحيث(. الهيمنة) السيطرة
 المرغوبة الخاصية بعدها فيقيس التكافؤ . أماالذاكرة من المعلومات اسركجاع في معينة سرعة تضمن وبذلك العلامة،

 بطريقة حاجات، إشباع على بالقدرة المستهلك إقناع على العلامة قدرة هنا تتطلب ومن، لامة،الع ارتباطات في أكير
 .1ملائمة

تتميز و  ،شخصي وذاتي قد يختلف من شخص لآخرهي تميي  ذهني و  العلامة التجاريةن صورة يمكن القول أ      
ض العوام  قد تغير انطباع، عن أن بع هذه الصورة باليبات عند المستهلك كون اتجاهات هذا الأخير ثابتة، إلا

أو أزمة   إعلان)فش  أو نجاح منتج جديد، التوسع على جزء جديد يكون أكير حداثة أو  علامة التجاريةال
 .2كبيرة(

دراك الذي يتكون لدى التجارية تشير إلى الإ صورة العلامةيمكن القول بأن  في علاقتها مع المزيج التسويقيو      
خلال مجموعة العناصر المرتبطة بالعلامة كالمزيج الركويجي والي  تقوم بها المؤسسة، ويعني هذا أنها  المستهلكين من

 . مدرك لهانتيجة منطقية للحوار المتبادل بين مسير العلامة كطرف مكو ن لها والمستهلك كطرف 

ا هي ك  ما يربط في أوسع معانيه صورة العلامة أنحور حول يتمك  ما سبق يقودات لتعريف مبسط      
تكون إيجابية أو  الي  قدو  الي  تحتعظ بها ذاكرت،، الانطباعاتفي  يتمي  هذا الارتباطالمستهلك بالعلامة التجارية 

 سلبية.

 التجارية ثانيا: أبعاد صورة العلامة
 :3ا فيما يليمين يحاول الباحث توضيحهيبعدين أساسصورة العلامة التجارية ل

 رفي(:البعد الإدراكي )المع .1
هي المعلومات والبيااتت الخاصة بالمنتج أو المؤسسة الي  تشير إليها العلامة التجارية، وقد تم اكتساب هذه     

بشك  غير مباشر من المعلومات بشك  مباشر من خلال وجود العرد، أو المستهلك داخ  محيط المؤسسة أو 
 لومات؛المع ، وغير ذلك من مصادر الحصول علىعلانخلال وسائ  الإ

قد يت  معالجة المعلومات بشك  جيد فيعطي انطباعا أو صورة ذهنية إيجابية، أو قد يت  إدراكها بشك   -
 يمكن أن يؤدي إلى اتجاهات سلبية؛ خاطئ

                                                
 .40 ، صمرجع سبق ذكره، سلي  عابرو  كريم بيشاري 1
 .171 ، ص2010سكندرية، مصر، الجامعية، الإ ر، الداقضايا تسويقية معاصرةمحمد عبد العظي  أبو النجا،  2
 .173، 172ص  ، صمرجع سبق ذكرهسلطان حمو،  محمد 3
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القدرة على الرككيز والانتباه والسعة العردية للأفراد، تساه  في تكوين صورة ذهنية قد تشتم  على  محدودية - 
   المعلومات؛ة تمييأخطاء في عملي

بعدة وظائف معرفية أهمها الاختصار فهي تعر  عن ك  هائ  من المعلومات والبيااتت الخاصة  فالصورة تقوم     
 بالمنتج أو المؤسسة.

 البعد العاطفي )الوجداني(: .2
راسات لدا لووفق ،تتضمن تكوين اتجاهات عاطعية سلبية أو إيجابية نحو العلامة التجارية أو قد تكون محايدة   

للعرد الذي يكون الصورة، مع الاعتماد ت داخلية تمي  انعكاسا لدوافع وحاجاالسيكولوجية، فإن صورة العلامة 
 .خر ات، وتجارب، السابقةعلى 

لا تحتوي على المكون  صورة العلامة التجاريةمن الملاحظ أن من خلال الطرح الخاص بالبعدين السابقين       
والعاطعي عرفي سنركز على البعدين الم من،و  ا لا تشتم  على استعمال العلامة التجاريةالععلي )السلوكي(، لأنه

 في عملية الشراء. والذي يتمي بالسلوك  لم يق لو و ن يتوفرا لدى ك  مستهلك حتى يمكن أ باعتبارهما

 التجارية صورة العلامةتصنيفات  المطلب الثالث:
لها يعم  مسير العلامة على تحلي   ومدى إدراكه هان المستهلكين أذ في التجاريةالعلامة  لتحديد حضور     

العديد من الحالات الي  تمكن، من اتخاذ القرارات الصحيحة. وتصنف  والتوص  إلىالتجارية  صورة العلامةوقياس 
 (. والطبيعةحسب معيارين مهمين وهما )التحلي   صورة العلامة التجارية

 جارية حسب التحليلأولا: أنواع صورة العلامة الت
لمعرفة نقاط القوة الي  تحتويها ونقاط الضعف الي  تعاني منها العلامة التجارية هي قضية  إن تشخيص الصورة     

من  Me Too Strategyجوهرية لبناء تموقع قوي ولتصمي  إعلااتت فعالة، خاصة في ظ  اسركاتيجيات التقليد 
ن خلال التموقع بالرككيز على الخصائص القوية والحاضرة في العلامة قب  المنافسين. وتتحقق الصورة الجيدة م

التجارية، ولهذا يكون القيام بالتشخيص الدوري أو الاستينائي سبيلا للكشف عن مختلف العجوات الممكنة بين 
مستويات  3لعلامة التجارية في ثلا؛ ويكون تحلي  صورة ا هو موجود وما هو حقيقي،ما هو مصم  وما 

  :1عةمختل

 الصورة المدركة: .1
مدى  علىف قوتها تقن من خلالها العلامة التجارية، و هي تلك الصورة الي  يرى المستهلكو المدركة الصورة    

إيجابية. الصورة المدركة تسند إلى ت عاني ودلالالملها سهولة اسركجاعها بعع  حموجودها في ذاكرة المستهلك و 
بتحلي  المحتوى(  المقابلات )مي  العردي باستعمال مختلف الطرق النوعية المستهلك وتقييمها يكون على المستوى

                                                
 .144، 143ص  ، صمرجع سبق ذكره، لرادي سعيان الورثيلاني 1
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هذ النوع التحليلي من الصورة هو الذي  ،على النطاق الواسع بالتحلي  الإحصائي( ستبيانالاوالكمية الملائمة ) 
 نجده غالبا في الدراسات الي  تعالج مدى قدرتها في التأثير على سلوك المستهلك.

الصورة المدركة هي الناتج النهائي للانطباعات الذاتية الي  تتكون لدى الزبائن إزاء منتج معين قول أن يمكن ال    
الي  ترتبط بعواطف الزبائن  ةوقد تتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة وغير المباشر  أو نظام ما،

 واتجاهاته  ومعتقداته . 

 الصورة الحقيقية: .2
 تراه ما ، وهونقاط الضعفو  التجارية، فيمكنها أن تحم  نقاط القوة صورة العلامةيقية هي واقع الصورة الحق     

لهذا قد تكون الصورة الي  يراها المستهلك غير الي  تراها المؤسسة في العلامة التجارية، عملية و  المؤسسة بنعسها،
دلالات و  باستجواب المستخدمين عن معانيالتقيي  لا تختلف عن سابقتها لكن تت  بواسطة المراجعة الداخلية 

بالتالي و  قربا إليهاو  أكير ارتباطا  العلامة التجارية الي  تسوقها المؤسسة الي  ينتمون إليها، لأن المستخدمين ه
 عنها. المستهلكيكونون إدراكات جيدة حقيقية قد لا يكونها 

 المرغوبة:الصورة  .3
يد المؤسسة أن يراها المستهدفون من خلالها، فهي تمي  غالبا التموقع المرغوب فيها هي تلك الي  تر الصورة      

إنما تظهر في مراجعة ملف تصمي  الهوية الي  و  لا يمكن تقييمها لدى مستهلك معين ةالمرغوب في،. الصورة المرغوب
إنما و  المادية الجامدة لذلك الهوية لا تتوقف في الهوية ،إرسالها بالأنشطة التسويقية الملائمةو  تريد المؤسسة نقلها

صائص الي  ترى المؤسسة أنها جديرة بالوجود الختتعدى إلى الهوية المعنوية الديناميكية الي  تجمع توليعة متكاملة من 
 تحم  منافع إضافية للعلامة التجاريةو  في علامتها التجارية، هذه الخصائص مختلعة عن المنافسين اختلافا واضحا

  .إلى تكرار الشراءو  ينة لدفع المستهلك إلى الشراءبالتالي تكون حجة متو 

إن التطابق بين صورة العلامة المرسلة والصورة الي  يكونها الزبون في ذهن، من شأن، أن يخلق نوعا من الرضا      
 .1التجارية ويحول تعضيلاته  نحو العلامة

دور مسيري العلامة ومن، يكمن  ،2تهاصورة العلامة التجارية ثابتة نسبيا، لكن قد تحد؛ فجوات بين مستويا
معالجة و  التجارية في عملية دراسة العروقات بين مختلف مستويات التحلي  كجزء أساسي في المراقبة التسويقية.

لإبلاغ  المزيج الركويجيإعادة تصمي  و  عتماد على مراجعةالحقيقية يكون بالإو  التباينات بين الصورة المدركة
 كما قد  ذلك لمحاولة تغيير اعتقاداته  نحوها إيجابيا.و  ات المميزة الي  تحملها العلامة التجارية،المستهدفين حول الصع

ما يشير إلى وجود خل  في تنعيذ الر امج التسويقية والمرغوب فيها،  التباينات بين الصورة المدركةهناك تكون 

                                                
1 Zhang Yi, “The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review”. Scientific Research 

Publishing”, Number 03, Wuhan, China, January 2015, p 58. 
2 François Duprat et .al, 100 Questions Pour Comprendre Et Agir. Manager Sa Marque, Edition AFNOR, 

Paris, France, 2009, p 37. 
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ادة النظر في مختلف طرق تنعيذ الر امج إعو  بالتالي يجب معاينةو  الصحيح، المصممة لإيجاد التموقع الذهني 
إلى فتعمد المؤسسة  المرغوبة،و  موجودة بين الصورة الحقيقيةهناك تباينات  التسويقية لتقليص العجوة. كما قد تكون

لمعالجة مي  هذه العروقات خاصة في قطاع الخدمات أين يلعب رجال البيع دورا حاسما في  التسويق الداخليتطبيق 
 .1الصورة للجمهور المستهدفنق  و  إيصال

 ثانيا: أنواع صورة العلامة التجارية حسب الطبيعة المكونة
إن معرفة العلامة  لمعرفية والعاطعية(،ستجابة ا)الإ مستويينإنها تقوم على لوصف صورة العلامة التجارية ف      

  ،2المتبعزيج الركويجي المو  لتموقعالتجارية خاصة نقاط قوتها وضععها، هو شرط أساسي لأية اسركاتيجية لتحديد ا
لعلامة صورة اكما أن التصنيف حسب الطبيعة السائدة في محتوى الصورة يساعد بصعة أساسية في توضيح معهوم 

هي و  المستهلك، لدىالصورة لطبيعة الغالبة في تكوين في هذا الصدد توجد ثلا؛ مقاربات تعالج او  التجارية،
 :3لمكون العاطعيلمكون الإدراكي واتنقس  بين ا

 الصورة المعرفية: .1
التجارب و  المعارف وتراك  جمعدراكية هي مقاربة ترى أن الصورة تتشك  بعع  الإالصورة المعرفية أو الصورة     

 هي نتيجة لعملية ذهنية إدراكية يقوم فيها المستهلك بعملية تحلي  المنبهاتو  لدى المستهلك عن العلامة التجارية،
مها في الذاكرة، المقاربة المعرفية تعسر من خلال معطيات معلوماتية مخزنة في الذاكرة مي  العلامة تنظيو  ترجمتهاو 

 لهذا تتكون صورة عامة إجمالية تكون إما إيجابية أو سلبية.و  حاملة لدلالات خاصة في ذهن المستهلك،و ، التجارية

مع رفة والإدراك عن العلامة التجارية، والتجربة تكون تعد التجربة في هذه المقاربة عنصرا أساسيا في تكوين المع     
على مستويات، إما مباشرة من خلال التجربة الععلية أو غير مباشرة من خلال التجربة الضمنية العلامة التجارية 

، الاحتكاك المباشر مع العلامة التجارية وتجربتها يقلص من فجوة عدم معرفة المستهلك ونقص الاتصال عن طريق
ن ليعرفها أو يعتقدها لولا استعمال، للعلامة التجارية )سلعة أو ستنتج بعد الاستعمال أشياء لم يكعلومات، لأن، يالم

خدمة(، أما المعرفة المكونة عن طريق المنبهات الخارجية الي  يتلقاها المستهلك في مختلف المواقف هي معرفة اتتجة 
 أو التعاع  الاجتماعي. علانالإي معلومات عن طريق عن تجربة لكنها غير مباشرة، ب  تنحصر في تلق

 الصورة العاطفية: .2
نة للصورة من نظرة مختلعة، حيث تعتر ها ذلك الاتجاه طبيعة المكو  الالصورة العاطعية هي مقاربة تتناول     

تجارية ال العلامةصورة العاطعي الذي يتبناه المستهلكون فيما يتعلق بالظاهرة مح  الموضوع. يقوم تقيي  و  الوجداني

                                                
 .145ص سبق ذكره،  عمرج، لرادي سعيان الورثيلاني 1

2 Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit, p 405. 

 147-145 ص صسبق ذكره،  عمرج، نيلرادي سعيان الورثيلا 3
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 والانطباعات ذات أهمية للمستهلك مي  الأحاسيسو  عتماد على خصائص عاطعية بارزةحسب هذه المقاربة بالإ 
 وجدانية. االي  تمنح أبعاد

 العاطعية قد ترتبط بالرموز الي  تؤدي للمستهلك أدوارا معينة، وغالبا ما تكون هذه الرموز معركف بهاالصورة 
التبويب الاجتماعي و  بية أعضاء الجماعة، فهي مرتبطة بخصائص الجماعة الي  من باب التصنيفأغل متبادلة بينو 

وميولات، نحو  أداء دائ  مرتبط بخصائص المستهلكهي رة المرتبطة بالوجدانية بينما الصو  )المكانة الاجتماعية(،مي  
مهما اختلعت المداخ  و الغضب(. )مي  تختلف عن الانععالات غير المستقرة و  الحنان(،)مي  العاطعية الدائمة 

 . أنها تعد من أقوى العوام  الدافعة إلى السلوك الإيجابيإلا   ،المعالجة للصورة العاطعية

 الصورة المتكاملة: .3
أن  حيثضعهما في قالب واحد، وو  ت للتعاه  بين الطبيعتينءالعاطعية( جا –المقاربة التمازجية )المعرفية 

المعايير ذات الطابع العاطعي و  هي تمييلات إجمالية تتكون من المعايير ذات الطابع المعرفيلعلامة التجارية صورة ا
لأن الآراء كما تكونها  ة لتوليد تصورات مجددة ذات دلالة،بالعملية العاطعيو  أيضا، فهي تعسر بالعملية الإدراكية

 الوقائع تكونها أيضا المشاعر.

 اريةالتجصورة العلامة ثالثا: أهمية تحليل 
علاماتها التجارية بهدف لصورة وبشك  منتظ  ى المؤسسة القيام بعملية القياس عل ،وجب التنبي، إلى أن

همة باعتبار صورة العلامة م 1اكتشاف العجوة بين الصورة المرغوبة وتلك الصورة الحقيقية المدركة من قب  الزبائن
متغير أو معيار لقياس مدى فعالية الإعلان ومختلف  فهي تعتر  أول وأه  ،خاصة بالنسبة للمستهلكين وللمؤسسة

جب العم  على دراسة حاجات المستهلك من و  معيار أساسي لسلوك المستهلك،و  ،2الر امج الركويجية من جهة
ستهلاك الرمزي الغالب في علامة التجارية في ظ  الإحيث الخصائص الوظيعية للمنتج والخصائص المعنوية لل

 .3من جهة أخرىالمجتمعات الحالية 

ستغناء عنها، لكن في بعض ورة هي عوام  لا يمكن الإالصو الشهرة أن ، Kapfererذا الصدد يشير وبه
مع عم  الإعلان على  عنها صورة إيجابية قوية ويشك الأحيان يكون الجمهور على معرفة بالعلامة التجارية 

أنها لا تتجاوز مستوى معين من المبيعات. فمن وجهة  متناسقة إلاو  متنوعة تكاريةالعلامة التجارية بطرق اب إظهار
المستهلك نحو العلامة  سلوكاتو  يجب تدعي  تعضيلات ،ركويجيةبالأنشطة ال شهرةنظر إدارية، كما يجب تدعي  ال

 .4على نعس النحوالتجارية 

 
                                                

1 Catherine VIOT, Op.cit, p 148. 
2  Claude Demeure et Sylvain Berteloot, Op.cit, p150. 

 . 140 ص، مرجع سبق ذكره، لرادي سعيان الورثيلاني 3
 .147ص المرجع، نعس 4
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 أهميتها والعوامل المؤثرة فيها ،المطلب الرابع: بناء صورة العلامة التجارية 
لاختلاف التصور  ،وأصعبهاأهمية في مهام مسير العلامة التجارية العلامة التجارية هي العنصر الأكير  صورة    

 .المؤثرة فيها وتحلي  العوام ا ولهذا وجب الأخذ بك  العناصر المكونة له من زبون لآخر

 أولا: بناء صورة العلامة التجارية 
المنتجات تخلق في المصانع، أما كما قال أحد المسوقين "، و كينالعلامات التجارية موجودة في أذهان المستهل    

 اتسويقي اعد نق  الصورة إلى ذهن المستهلك نشاطانطلاقا من هذه المقولة ي .1العلامات فتخلق في العقول"
وجهة لتصمي  المهتمام بكافة القرارات من خلال الإتتحقق و  ،لمسيري العلامات التجارية اهام وجوهريا اأساسي

تظافر  تكارية و تعزيزها بمختلف الطرق الابو  العم  على بنائها في ذهن المستهلكو  ،ئص الصورةانتقاء خصاو  لهويةا
 .2الأنشطة التسويقيةك  

ببناء صورة للعلامات الموجودة في الأسواق سواء ساه  في ذلك أم لم  حظ أن المستهلكين عادة ما يقومونيلا    
لن يرككوا عملية بناء الصورة عن علاماته   سيرينمر المؤكد هنا هو أن هؤلاء الملكن الأمسيري العلامات، و يساه  

يعرض هذا عليه  القيام و  تت  بشك  ععوي دون تدخ  مباشر يؤثر إيجابيا على بناء مركز )تموقع( قوي لها،
واق المستهدفة الي  بناء صورة عن منتجاته  تتيح له  إمكانية الحصول على ميزة كبيرة داخ  تلك الأسلبالتخطيط 

ولتدعي  تلك  .3)المرغوبة( تصمي  برامج المزيج التسويقي تساه  في بناء تلك الصورة المخطط لهامع تم اختيارها، 
ج  ربط روابط العلامة بذاكرة )متميزة( من أ مبتكرةو  فإن ذلك يتطلب برامج تسويقية قوية، ملائمة الصورة إيجابيا

 .4المستهلك

 ة العلامة التجارية ثانيا: أهمية صور 
 :5يحاول الباحث إبرازها في النقاط التالية ،لصورة العلامة أهمية كبيرة

 مساعدة الزبون على معالجة المعلومات:  .1
صورة العلامة هي ملخص المعلومات الي  تخص المنتج أو المؤسسة، والي  يستقبلها المستهلك عن طريق     

عن طريق الآخرين )من الع  إلى ن طريق وسائ  الاتصال المختلعة أو احتكاك، بالمحيط الذي يعيش في، سواء ع
( والي  تساعده على الركويجتمكن من تذكر المعلومات )المواقف، خصائص المنتج، ذن(، إذن صورة العلامة الأ

 .اتخاذ قرار الشراء

 

                                                
1 Kotler Philip and Gary Amstrong, Op.cit, p 243. 

 .141 ص ،مرجع سبق ذكره ،يلانيلرادي سعيان الورث 2
 .119ص  ،مرجع سبق ذكره ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق ، النجامحمد عبد العظي  أبو  3

4 Kevin lane Keller, Op.cit, p 77. 
5 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Publicitor, 8eme édition, Dunod, Paris, France, 2014, pp 176, 177. 
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 تمييز العلامة عن باقي علامات المنافسين: .2 
باقي علامات المنافسين، فالمستهلكون يستطيعون تصنيف وفرز المنتجات الصورة تميز المنتجات الحاملة لها عن 

 اعتمادا على الصورة مي :

Andros علامة )مربى( أصي  على معجونو  تقليدي *Mama Bonne علامة معجون )مربى( -
 

Vabre Jacques علامةطيك إحساسا أقوى من قهوة تع noire Carte علامة قهوة -
. 

 :تجاه العلامة التجاريةسلبية( /بيةايجا)لق مواقف خ .3
صورة العلامة الإيجابية من، فو  طرف،، من للعلامة العام التقيي فهو  العلامة، عن الزبون حك  الموقف يشك     

 تعم  على جع  هذا التقيي  إيجابيا والعكس صحيح.

 منح الزبون سببا للشراء: .4
ار الشراء بخصوص علامة معينة، كونها تنتج عن خصائص تخلق صورة العلامة حججا للزبون تدفع، لاتخاذ قر     

لمساحيق التنظيف تجع   Woolite العلامة، مي  صورة علامةالمنتج ومجموع المنافع المحققة نتيجة شراء تلك 
 الزبون يعتقد أن منتجها سيحافظ على الملابس الصوفية مما يشجع، لاختيارها بدلا من أي علامة أخرى.

 ون المالك )المشتري( لها:بن قيمة الز ترفع/تقلل م .5
، لعلامة أخرى ، بدلا من شرائMH& الزبون يشعر أن لدي، قيمة أكر  عندما يرتدي قميص علامة    

 تقدم تخعيضات.

 ستراتيجية التوسع في خط المنتجات:توجيه ا .6
 .ديدةبالتناسق والارتباط بين العلامة والمنتجات الج الق شعور تخصورة العلامة     

من خلال النقاط السابقة حاولنا الرككيز على الأهمية من جانب الزبون باعتباره محور العملية التسويقية، وعملية     
 جعل، أكير ارتباطا بالعلامة التجارية أولا ثم المؤسسة.و  تعزيزها ما هي إلا لارضاء هذا الزبونو  بناء الصورة

 
 

                                                
* Maman Bonne: الحلويات.و  الياغورتو  علامة تجارية سويسرية مختصة بمنتجات المربى هي 

 Andros: المربى خاصة بمنتجتجارية فرنسية  ةعلام. 

 Carte noire: القهوة خاصة بمنتجإيطالية  ةعلام. 

 Jacques Vabre: القهوة. خاصة بمنتجفرنسية  ةعلام 

 oliteWo: علامة فرنسية خاصة بمساحيق التنظيف. 

 Hennes  &Mauritz: طعال.والأ النساءو  سلسلة متاجر خاصة ببيع ملابس الرجالو  ؤسسةتخص مسويدية  ةعلام 
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 مة التجاريةلمؤثرة في صورة العلاثالثا: العوامل ا 
بالإدراك الذي قد  متعلقةتميي  عقلي شخصي فهي  .1من الذكريات هي عبارة عن مجموعة العلامة التجارية  

الصورة مستقرة إذا كانت مواقف المستهلكين مستقرة، ولكن هناك بعض العوام  وتكون  يختلف من فرد إلى آخر
 .2أزمة كبيرةمبتكر،  إعلانتوسع في سوق جديد، ، النجاح أو فش  إطلاق منتج جديد الي  تؤثر فيها مي :

في عناصر المزيج التسويقي يمكن للمؤسسة السيطرة عليها و  لها تأثير على الصورةالي  لعوام  وهناك من يحصر ا
P43: 

 ؛(التصمي اللون، التغليف، )الشك ،  خصائص، المنتج: -
 : سعر السلعة أو الخدمة؛التسعير -
 التجارية؛ الركويجي الي  تخص العلامة كافة عناصر المزيج  الترويج: -
ليس بائعي التجزئة لأن، قد تختلف عن و  بشرط أن تكون المؤسسة هي المسؤولة عن التوزيع :توزيعال -

 اسركاتيجية المؤسسة.

لكن لا تستطيع عوام  أخرى كييرة تؤثر على صورة العلامة التجارية، لا يمكن إغعال بالاضافة إلى ما سبق 
الكلمة المنطوقة، مي  صورة الموزعين، عليهارة المؤسسة السيط

  ، الإشاعات.ما يقول، أو يدعي، المنافسون ،

 فهوم صورة العلامةلم: المفاهيم المجاورة )المرتبطة( الثالمبحث الث
 للمؤسسة النماذج الي  تناولت معهوم صورة العلامة التجارية، حيث تم ربطها بعدة معاهي  لا يمكن تتعدد      
 الشهرة التموقع،، أه  هذه المعاهي  قيمة العلامة ومنوتقييمها  تستغني عنها من أج  تسيير صورة علامتها،أن 
منها على حدى  بالتعصي  لك من خلال هذا المبحث سنتطرق الجودة المدركة، و و  الشخصية، الهوية، الولاءو 

  التجارية.العلامة صورة وتحديد علاقتها ب
  لامة التجاريةالع المطلب الأول: قيمة

تؤيد العديد من الدراسات أن توليد القيمة الإضافية للمؤسسة يعتمد بصعة كبيرة على الاستيمار في الجوانب      
غير المادية، هذا الاعتقاد بدأ في الظهور أوائ  اليمانينات من خلال ارتعاع نسبة الاستيمارات في الجوانب 

، الأولى اسركاتيجية الاستيمارات المادية. حيث رصدت ظاهرتين مهمتين اللامادية بالحج  والقيمة بالمقارنة مع

                                                
1 Joseph H.Boyett and Jimmie T.Boyett, The Guru Guide to Marketing- A Concise Guide to the Best Ideas 

from today's top Marketers, N.edt, published John Wiley   Sons, Inc, Hoboken, New Jersy, USA, 2003, p 41. 
2 Catherine VIOT, Op.cit, p 150. 
3 François Duprat et .al, Op.cit, p 37. 

 :أنظر ، للمزيد من التعصي  لامة التجارية أو المنتجويج العبأن المتص  لا يقوم برك  ومستقب  يدركاتصال شعوي شخصي بين متص   الكلمة المنطوقة
مجلة العلوم الاقتصادية ، "-حالة خدمات الهاتف النقال في الجزائر-دور الكلمة المنطوقة في تقييم علامة الخدمةبوقرة رابح وسعودي نجوى، " إلى:

 .171، ص 0152، جامعة محمد بوضياف المسيلة، الجزائر، 13. العدد والتسيير والعلوم التجارية
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 Nestléمي   الاستحواذ على المؤسسات بقيمة أكر  بكيير من قيمتها المحاسبية 

 الي  استحوذت على 
Rowntree   مليون  300مليار دولار بينما كانت قيمتها المحاسبية لا تتجاوز  2.6بقيمة  1988عام 

ا اليانية فهي استعداد المستهلكين لدفع سعر مرتعع نسبيا مقارنة مع المنافسين للحصول على علامات ، أمدولار
من قيمة المؤسسة اتتج من أصول غير ملموسة، ظهر  امعينة، ومع تعاق  المعاملات وإدراك المسوقين بأن جزء

 .1معهوم قيمة العلامة التجارية

  أولا: تعريف قيمة العلامة التجارية
القيمة الي  تضيعها العلامة ''توجد العديد من التعاريف لمعهوم قيمة العلامة التجارية أبرزها ما يشير إلى أنها    

والمشاعر والأفعال الي  تصدر من قب   التجارية للسلع والخدمات الي  تغطيها، هذه القيمة تعتمد على الأفكار
ف إلى حصر قيمة العلامة التجارية في سلوك الزيون اتجاه العلامة يشير هذا التعري .2الزبائن نحو العلامة التجارية''

 .التجارية

القيمة المعطاة للسلعة أو الخدمة من خلال العلامة الي  يحملها، هذه القيمة ترتبط بما تعرف أيضا بأنها ''كما       
 .3لربحية''تجاه العلامة، بالإضافة إلى السعر ونصيب السوق واايعكر ويشعر ويقوم ب، الزبائن 

من خلال التعريف الياني يرى أن، تمت إضافة معهوم الربحية لقيمة العلامة وهذا سيقودات لمحاولة التعريق بين 
 المستهلك.وجهتين تناولتا المعهوم، الأولى من وجهة نظر المؤسسة واليانية من وجهة نظر 

 :Brand Valueقيمة العلامة بالنسبة للمؤسسة  .1
ل بأن قيمة العلامة التجارية تعني القيمة الرأسمالية )الربح المنتظر(، يعتمد هذا التعريف للقيمة نستطيع أن نقو       

على قياس السلوك الذي يظهر من خلال البيع، وكذلك الأرباح وحصص السوق وقياس المواقف من العلامة 
يمة العلامة التجارية ويعتر ها كأص  من أصول المؤسسة الي  حيث يتناول هذا التعريف المقاربة المالية لق .4التجارية

 تدر عليها أرباحا وفيما يلي جدول يبين ترتيب قيمة العلامات على مستوى العالم:

 

 

 

 
                                                

 Nestlé:  متخصصة في إنتاج الأطعمة المعلبةمؤسسة سويسرية. 

 Rowntree: مؤسسة أمريكية متخصصة في الحلويات. 
1 Chantal Lai, Op.Cit, p 62. 
2 Philip Kotler et .al, Op.Cit, p 337. 

 .177 ص، 2015والتوزيع، عمان، الأردن،  لى، دار الراية للنشرو ، الطبعة الأ-مداخل حديثة-التسويق الاستراتيجينعيمة يحياوي، و  زكية مقري 3

 .210 ، ص2015الطباعة، عمان، الأردن، و  التوزيعو  ، الطبعة الخامسة، دار المسيرة للنشرمبادئ التسويق الحديثآخرون، و  زكرياء أحمد عزام 4
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 .2014: ترتيب العلامات التجارية في العالم لسنة (3 - 2)الجدول رقم  
 

 العلامة التجارية
 2014قيمة العلامة في 

 (بالمليار دولار)

 

 العلامة التجارية
 2014قيمة العلامة في 

 (بالمليار دولار)
Apple 118,9 BMW 34,2 

Google 107,4 Intel 34,2 
Coca-Cola 81,6 Disney 32,2 

IBM 72,2 Cisco 30,9 
Microsoft 61,2 Mazon 29,5 
General 

Electric 
45,5 Oracle 26 

Samsung 45,5 HP 23,8 
Toyota 42,4 Gillette 22,8 

McDonald's 42,3 Louis Vuitton 22,6 
Mercedes 34,3 Honda 21,7 

Source  :  Philip Kotler et .al, Op.cit, p 340 

الأولى من السوق وهذا ما  (06)كية على المراتب الستة دول السابق سيطرة العلامات الأمرييظهر في الج
اء قيمة علاماتها لدى زبائنها، ما ير ر احتلالها كبيرة لبنيمكن تعسيره على أن المؤسسات الأمريكية تعطي أهمية  

 علااتت.على الإ إنعاقاأكر  الدول المراتب الأولى ضمن 

 :Brand Equity قيمة العلامة بالنسبة للمستهلك .2
المنععة الإجمالية الي  يربطها المستهلك باستخدام واستهلاك '' بالنسبة للمستهلك قيمة العلامة هي تلك     
 .1عن ك  من المنافع الوظيعية والرمزية''تعر   ، عنها، حيثلامة، وينطوي ذلك على الروابط الي  تعلق في ذهنالع

أي ك  ما يركسخ في ذاكرت، يمي  قيمة بالنسبة للمستهلك، يستعيد من، عند القيام بعملية الشراء مستقبلا، من 
 خلال استذكار ك  ما هو مخزن.

ل استجابات بالعروق الناجمة عن معرفة العلامة من خلا'' Brand Equityمة كما يعر  عن قيمة العلا      
المؤسسة أكير  الذي يه  ربط قيمة العلامة بالبعد السلوكيمن خلال هذا التعريف تم ، 2''المستهلكين لتسويقها

 باعتبارها المستعيد الأول، من خلال أن الاستجابة تتمي  في عملية شراء منتجاتها. 

                                                
 .390 ص ،مرجع سبق ذكره ،-ابحةبناء العلامات الر  فعاليات-العلاماتتسويق ، محمد عبد العظي  أبو النجا 1
 .178، ص مرجع سبق ذكرهزكية مقري ونعيمة يحياوي،  2
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أنها الإدراك أو تلك الرغبة في أن تستطيع  على Brand Equityالعلامة وجهة نظر أخرى ينظر لقيمة من       
العلامة مقابلة الوعود الخاصة بالمنافع الي  تعد المستهلكين بتقديمها إليه . ويمكن لنا في هذا الصدد أن نقوم 

المواقف الي  ينجذب فيها المستهلكين، كما  بتضمين أو اعتبار الرغبة كأحد مكواتت قيمة العلامة بالنسبة لتلك
أو العلامات المرتبطة  Nostalgia Brandsهو الحال بالنسبة للعلامات المرتبطة بمشاعر الحنين والاشتياق 

هذا  في، 1)مي  العلامات الخاصة بعرق كرة القدم أو الراعية له ( Sports Brandsببعض الألعاب والرياضات 
ترتبط بمشاعر وجدانية تؤثر بشك  كبير على المستهلك  التجارية عليها أنالعلامة ن بأ Fifieldالصدد يذكر 

 .2الماضيو الحنين إلى أ الرومانسيةلمتعة، با وتوجهات، كالشعور

  قيمة العلامة التجارية من منظور المستهلكتحليل  .3
ة العلامة أن يكون لديه  العه  القائمين على الأبحا؛ الي  تت  في مجال قيمو  ،مسيري العلاماتيجب على      

دة من ذلك في خلق القيمة الاستعاو  من وجهة نظر المستهلك قيمتهاالكافي للكيعية الي  يمكن من خلالها رفع 
قيمة العلامة من و  Brand Equityبالتالي فسوف نتعام  هنا مع قيمة العلامة من زاوية المستهلك و  للمؤسسة،

 .3ليس كمعهومين مركادفينو  هومين مختلعين،كمع Value Brand منظور المؤسسة

 Brandبقيمة العلامة بالنسبة للمستهلك  Brand Valueتتأثر قيمة العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة     

Equity  حيث تساه  هذه الأخيرة في تحقيق نتائج مالية إيجابية تخص العلامة )ومن المؤشرات الي  يمكن رصدها
 د؛ في الأسواق مي  الشراء( ويمكننا أن نلخص الوجهتين فيما يلي: هنا بشك  ملموس ما يح

  قيمة العلامةBrand Value وتدفقات مالية؛ هي قيمة نجدها محققة لدى المؤسسة كحصص سوقية 
  قيمة العلامةBrand Equity مشاعر دافعة إلى و  هي قيمة نجدها محققة لدى المستهلك كإدراكات

 في الشك  التالي:يحاول الباحث تميي  هذه العلاقة بين القيمتين و  .بيةالإيجا والسلوكات التصرفات

 

 

 

 

 

 

                                                
 .403ص  ،مرجع سبق ذكره ،-فعاليات بناء العلامات الرابحة-تسويق العلامات ،محمد عبد العظي  أبو النجا 1

2 Paul Fifield, Marketing Strategy: The Difference Between Marketing and Markets, 3 rd edition, Published by 

Elservier, Butreworth-Heinmann, USA, 2007, p 184. 

 .400 ص ،مرجع سبق ذكره، -بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق محمد عبد العظي  أبو النجا،  3
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 .الزبونو  يوضح العلاقة بين قيمة العلامة من وجهتي نظر المؤسسة :(3 - 1)الشكل رقم  

 
 

 
 
 

 
 

، مرجع مات الرابحةبناء العلا فعاليات-العلاماتتسويق ، بو النجاألعظي  استنادا إلى محمد عبد ا : من إعداد الباحثالمصدر
 سبق ذكره.

والمقاربة الإدراكية  (من وجهة نظر المؤسسة)من الشك  يمكننا أن نستنتج أن هناك مزج بين المقاربة المالية      
ما يخص العلامة التجارية ليست موجهة لتحقيق ي، باعتبار أنشطة المؤسسة ف(من وجهة نظر الزبون)السلوكية 

ب  تعم  على تحقيق مزايا ومنافع للمستهلك أيضا، حيث يرى الباحث أن القيمة  ،عوائد اقتصادية ومالية فقط
 الي  يستلمها المستهلك من العلامة التجارية هي الي  تتحول إلى قيمة مالية تستلمها المؤسسة من المستهلك.

قط، يكون من الأفض  لمسيري يقودات هذا إلى اقركاح معاده بأن، بدلا من التعكير في إدارة قيمة العلامة ماليا ف     
العلامة الرككيز على مختلف الأنشطة الركويجية وخاصة الابتكارية منها للرفع من تلك القيمة الي  تسكن داخ  

 Brandعقول المستهلكين ومحاولة تيبيتها بالشك  الذي يؤدي إلى تعظي  قيمة العلامة بالنسبة للمؤسسة 
Value. 

 بصورة العلامة التجارية ثانيا: علاقة القيمة التجارية
بقيمة العلامة التجارية خاصة من وجهة نظر الزبون استعم  الكيير من الباحيين في دراساته   الصورةلربط      

المدخ  المعرفي الذي يستند إلى المعلومات ودلالاتها في مضمون العلامة التجارية، والتوج، الإدراكي لقوة العلامة 
ع إدراكات المستهلك حول العلامة التجارية والي  تر ز في شك  روابط ذهنية مختلعة التجارية يرتكز على مجمو 

 .1الأنواع والخصائص، تعم  على تكوين الصورة

كما أن، من الضروري إدراك تلك الحقيقة الي  تشير إلى أن التعرف على القيمة الععلية للعلامة إنما يستلزم      
ذلك جميع التغييرات الي  يمكن أن تحد؛ في اتجاهات المستهلك،  بما في تائج الي  تحد؛ في السوقللن اتحديد

                                                
 .123 ، صمرجع سبق ذكره ،لرادي سعيان الورثيلاني 1

 

المؤسسة
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...إلخ، والي  من شأنها أن تجيب على ما يحد؛ في قلب وعق  المستهلك بصدد تحديد  ومدركات،، ومعتقدات،، 
لعتيات فعلى سبي  الميال قد ترى إحدى ا .1تى لو لم يتحقق أي نوع من الشراءقيمة العلامة، على أن يت  ذلك ح

إذا رائها لأنها مازالت غير متزوجة. تملك قيمة كبيرة، على الرغ  من أنها لن تقوم الآن بش Pampersبأن علامة 
بين المستهلكين الععليين والمحتملين، ولا يشركط  ةتكون موجود Brand Equityيوصلنا لحقيقة أن قيمة العلامة 

 القيمة. لدي، تلكفي المستهلك تجربة العلامة حتى تتكون 

باعتبار  ،Brand Equityمن أه  مصادر قيمة العلامة التجارية  صورة العلامة التجارية يمكن القول بأن      
حيث تعتر   مع المستهلك، ايكية الي  تولد حوار مجموع الإشارات الدينام العلامة التجارية في المعهوم الحديث هي

تقلي  من قيمة العلامة التجارية في سوق محددة، قوتها تعني الفع أو ر الالصورة إحدى العوام  الأساسية الي  يمكنها 
وهذا ما يصب في صالح . 2أنها ستكون من بين اختيارات،و  أن العلامة التجارية لا تزال في أذهان المستهلك
لتنسيق تكام  وباالمبتكاري لاركويجي االتطويرها باستعمال المزيج و المؤسسة من خلال العم  على تحسين الصورة 

 مع باقي عناصر المزيج التسويقي في إطار نشاط منظ  واسركاتيجي تتحقق نتائج، على المدى البعيد.

لا تقتصر على تكوين قيمة للزبون فقط ب  هناك من يرى  صورة العلامة التجاريةشارة إلى أن كما وجب الإ      
تغيير بعض المؤسسات لأسماء علاماتها من  ذا ما يعسر، وهبأن الصورة القوية أمر مه  في زيادة قيمة العلامة المالية

 Nissan  إلى  Datsun أج  أن تكون ملائمة أكير للدخول في بورصة العلامات حيث تحولت علامة 

 .Danone 3 إلى  BSN وعلامة

ذج بنيت ، هات، النمانماذج مختلعة العديد من الباحيين التجارية اقركحقيمة العلامة قياس لنسبة لبا
الصورة أهمها الشهرة، الهوية، الشخصية، الجودة  ى بعض المعاهي  الي  يرى هؤلاء بأنها تؤثر علىبالاعتماد عل

 ك  معهوم على حدى في المطالب الموالية.ستناول  و  المدركة، الولاء.

 شهرتهاالمطلب الثاني: تموقع العلامة التجارية و 
لك بميابة جوهر النجاح لجميع الأنشطة التسويقية الي  يت  القيام بها داخ  عق  المسته صورة العلامةتعتر     

في أذهان يد جالعلامة لتموقع  بتحقيقو  ،4وممارستها بشأن هذا المنتج، فغالبا ما يشار إلى تلك الصورة بالتموقع

                                                
 .406 مرجع سبق ذكره، ص ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتويق تسمحمد عبد العظي  أبو النجا،  1

 .141 ، صمرجع سبق ذكره ،لرادي سعيان الورثيلاني 2
 Dastsun:  أحد علامات مؤسسةNissan .خاصة بصناعة السيارات 

 Nissan :مؤسسة يابانية مختصة في صناعة السيارات. 

 BSN أو Neuvesel-Souchon-Boussois  الاس  القديم لمؤسسةDanone. 

 Danone : البسكويت والمياه المعدنية( ومشتقات، الحليب)الصناعات الغذائية مؤسسة فرنسية مختصة في. 
3 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Op.cit, p 158. 

 .133 مرجع سبق ذكره، ص، -بناء العلامات الرابحة فعاليات-تسويق العلامات محمد عبد العظي  أبو النجا، 4

https://fr.wikipedia.org/wiki/Boussois-Souchon-Neuvesel
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ما  وهذا -لأذنا من الع  إلى–عن طريق بينه   يتناقلونها بدوره و  من الرضا لديه  االمستهلكين فإنها تخلق نوع 
     شهرة.بالتالي تكسب ما يعرف بالو  يجعلها معروفة

  أولا: تموقع العلامة التجارية

تشير صورة العلامة لتلك التصرفات الي  تتعلق بتصمي  عروض المؤسسة وصورتها بغرض احتلال مكان مميز     
ف الذي يت  السعي لتحقيق،، إنما يتمي  في داخ  عقول المستهلكين في الأسواق المستهدفة، ويمكن القول بأن الهد

 .1إيجاد موقع محدد للعلامة في عقول المستهلكين بغرض تعظي  المنععة المحتملة الي  يمكن أن تعود على المؤسسة
 مفهوم تموقع العلامة التجارية .1

 عريفالتعاريف الي  تطرق إليها الباحيين فيما يخص التموقع ومن هذه التعاريف نجد تتعددت      
Walker 2''المستهدفين الذي يرى أن التموقع هو ''تصمي  العرض والصورة الخاصة ب، في أذهان الزبائن. 

على أن، ''أداة تصمي  العلاقة والصورة بهدف إعطاء مكان معلوم ومختلف في  Ries et Troutكما عرف،       
 ؛3''ذهن الزبون عن المكان الذي يحتل، المنافسون

عرف التموقع أيضا بأن، ''عملية تصمي  صورة أو قيمة بحيث يمكن للزبائن الذين ه  ضمن العئة في هذا السياق 
فكيعية تصور الزبون للمؤسسة أو  ،4أو علامتها لتقف في وج، منافسيهاالمستهدفة من فه  ما تقوم ب، المؤسسة 

 ا هي الي  تحدد نجاحها أو فشلها.علامته

الاستلاء  عن طريق التموقع عملية تصمي  للصورة اعتبارحظ أنها تشركك في من خلال التعاريف السابقة نلا     
 توسيع ذلك الحيز مقارنة بالمنافسين. والذاكرة ومحاولةعلى جزء مه  من العق  

 . علاقة التموقع بصورة العلامة التجارية2
المستهلك لم يعد يهت  فقط ر باعتبابمصطلح الصورة ولكن، غير مطابق تماما ل،،  يرتبط معهوم التموقع إن     

بناء و  هو المرتبط باستحضار صورة المؤسسة ابالجانب الاستهلاكي النععي للمنتج، ب  أصبح اهتمام، يشم  جانب
 .5التجارية العلامةو  المنتج لالانطباع حو 

ضمان  إن مسيري العلامة في حاجة لتموقع واضح لعلاماته  في أذهان المستهلكين، حيث يمكن للعلامات    
أحسن تموقع من خلال ربطها بالعوائد أو المنععة الي  تقدمها والمرغوب فيها من طرف المستهلكين، وهذا ما تعم  

                                                
 .119 ص المرجع، نعس 1

2 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 304. 
3 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit, p 289. 
4 Richard.m.s.Wilson and Colin Gilligan, Strategic Marketing, Planning, Implemetation  Control, 3rd edition, 

Published by Elservier, Butreworth-Heinmann, USA, 2005, p 354. 
 .60 ، صمرجع سبق ذكرهبوشنافة أحمد، و  حاجي كريمة 5
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الي  ربطت العلامة بضمان التسلي  في الوقت المحدد أو العلامة و *Fedexعلي، بعض العلامات الناجحة مي   
Nike جاوز ربطها بالمنععة الي  تقدمها، ب  يجب أن تركز على قي  الي  ارتبطت بالأداء. العلامة القوية يجب أن تت

عرفة تموقع أي لمو  ، Apple1أقوى مي  المعاجأة، الحماس، الإثارة المحيطة بالعلامة وخير ميال على ذلك علامة 
 :الموضحة في الشك  التاليالإجابة على الأسئلة  علامة تجارية يكعي

 .تجاريةال تموقع العلامة :(3 - 2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 
 

Source: Jean Noël Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights 

and Strategic Thinking, 5th edition, kogan page, London and Philadelphia, USA and United 

Kingdom, 2012, p 153. 

 :2كما يلي 4لة جابة على الأسئمن خلال تحليلنا للشك  يت  الإ    

 العوائد المقدمة للمستهلك؛و  تختص بالوعودو  لماذا؟ .1

 وية القطاع أو الشريحة المستهدفة؛تختص بزا لمن؟ .2

 وتختص بالوقت ومناسبة الاستعمال؛ ؟متى .3

 تختص بالمنافسين المباشرين للعلامة.و  ؟ضد من .4

على رفع اهتمام المستهلك في المستقب   سوف تعم  التجارية الإيجابية للعلامةن الصورة أهنا الإشارة من المه  
        ين أو تطعي  هذا المستهلك       إذا جاز التعبيربالأنشطة الركويجية الخاصة بالعلامة، في الوقت الذي يمكنها تحص

ن اسركاتيجية التموقع للمعلن من بناء على هذا، يمكن القول بأو  الي  يقوم بها المنافسون. ويجيةضد الأنشطة الرك 
كذلك على الأسعار الي  يكون المستهلكون على و  شأنها أن تؤثر على معتقدات المستهلك عن مواصعات العلامة،

 استعداد لدفعها.

                                                
* Fedex:  ان لنق  البضائع دوليا.علامة أمريكية خاصة بمؤسسة طير 

1 Kotler Philip and Gary Amstrong, Op.cit, pp 244, 245. 
2  Jean Noël Kapferer, Op.cit, p 153. 

 لمن

 من ضد متى
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وينبغي التأكيد على أن النتيجة الي  يمكن تحقيقها من الاسركاتيجية الناجحة للتموقع إنما تتمي  في بناء صورة  
مح  ثقة المستهلكين وه  بصدد اتخاذه  لقرار اختيار المنتج، كما متميزة عن العلامة، بالشك  الذي يجعلها 

تكوين معتقدات إيجابية لدي، وكذلك و  يلاحظ أن الصورة الإيجابية عن العلامة ستؤدي إلى تحقيق ولاء المستهلك،
 .1خلق الاستعداد لدى المستهلكين للبحث عن العلامة

 ثانيا: شهرة العلامة التجارية 
أي زبون في شراء منتج ما فإن، ينتقي مجموعة من العلامات ثم أثناء عملية الانتقاء تلعب  عندما يرغب     

. الأخير باختياره تعوز بأن الكبير الحظيكون لها ذهن، أولا و  ت، نحو العلامة الي  تأتي فياستمال في اكبير  ادور الشهرة 
 فما هي شهرة العلامة وما علاقتها بالصورة؟

  ة التجاريةمفهوم شهرة العلام  .1
هناك العديد من التعاريف الي  قدمت من طرف المختصين سعيا منه  لتبيين علاقة هذا المعهوم باختيارات      
 ريف نجد: امن هذه التعو  الزبائن

 ؛2"الذين يعرفونها المستهلكين نسبة"بأنها شهرة العلامة التجارية تعرف      

 حيث تحت  هذه الأخيرة، الأشخاص الذين يتعرفون على العلامةالنسبة المئوية من كما تعرف بأنها "      
 .3"ذاكرته 

 يختصر التعريعين السابقين شهرة العلامة بمستوى معرفة المستهلك للعلامة التجارية. 

قدرة الزبون المحتم  على التعرف أو تذكر علامة موجودة وتنتمي لصنف '' شهرة العلامة هيفي تعريف آخر و     
يمي  يضيف هذا التعريف خاصية ربط العلامة التجارية بعئة المنتج الذي تنتمي إلي، وهو ما  .4نتجات''معين من الم

الشهرة هي معدل التعرف على العلامة عتر  الي  ت VIOT هو ما يتوافق مع تعريفو  مستوى أكر  من مجرد المعرفة،
 .5تمي إلي،مقدرة المستهلك على ربط العلامة بعئة المنتج الذي تنو  التجارية

 اس  بربط ينصح لذا إليها، تنتمي الي  المنتجات معرفة وإنما فقط، العلامة اس  شهرة العلامة ليست معرفة   
على جع  الأشياء معروفة،  ساعدةوالم الشهرة معدلات زيادة إلى تهدف ي ال علااتتفي الإ الأخيرة بهذه العلامة

 لم يسمعوا عنها من قب ، أو على الأق  يعضلون ذلك. تفالمستهلكون لا يتعاملون مع منتجا بصعة عامة

 

                                                
 .134 ص ،مرجع سبق ذكره، -فعاليات بناء العلامات الرابحة-تسويق العلاماتمحمد عبد العظي  أبو النجا،  1

2 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 338. 
3 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Op.cit, p 171. 
4 G. Lewi. Les marque méthodologies de quotidien, comprendre le succès des grandes marques, Village 

mondiale, France, 2003, p 18. 
5 Catherine VIOT, Op.cit, p 151. 
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 أهمية شهرة العلامة التجارية  .2 
 أهمية شهرة العلامة التجارية في النقاط التالية: تلخيص يمكن

 في وتيبيتها للعلامة التسويقية بالسياسة تبدأ حيث المعنية، للعلامة الصورة تقاسي  لباقي ارتكاز نقطة الشهرة -
 assistée الموجهة الشهرة أي الأول الشهرة مستوى لبلوغ الإعلااتت تكييف طريق عن السوق

Notoriété الذهن قمة في الشهرة أي الكبيرة للشهرة الوصول بغية top of mind ؛المستهلكين لدى 
 هذه مادامت بأن، يعتقدون حيث المستهلكين لدى لصالحها مسبقة أحكام من تستعيد المعروفة الشهرة -

 ير ره ما ل، حضورها وأن طويلة، مدة ومنذ السوق في حاضرة نهاأ يعني فذلك معروفة شهرة تذا العلامة
 :المستهلك نظر في يعني وذلك

 لأن مؤهلة كبيرة تجربة اكتسبت المؤسسة أن على يدل وهذا السوق في مدة منذ موجودة العلامة أن 
 .عال مستوى في العلامة ونتك

 أستعملها؟ لا فلماذا النجاح، من كبير مستوى بلغت العلامة هذه أن 
 بعين تأخذ أن يجب الي  العلامات انتقاء بعملية أولا تبدأ الشراء فعملية للاختيار، ومحعز عام  الشهرة -

 الانتقاء عملية وفي العلامات، من مجموعة المستهلك ينتقي منتوج أي أو سيارة شراء في الرغبة فعند الاعتبار،
 في المستهلك يستحضرها الي  فالعلامة المستهلك، استمالة في اكبير  راودو  يةأهم الشهرة تلعب والاختيار،

 ؛1الأخير باختياره تعوز بأن الكبير الحظ لها يكون الأول في ذهن،
  عهوتدف المستهلكين، اختيارات على ايجابيا وتؤثر المعنية العلامة مع بالألعة الشعور حالة تخلق الشهرة -

والذي  Kruger؛ وهذا ما يتعق مع تعريف الاتجاه هذا في كبيرا دورا يلعب علامةلل المتكرر والعرض للشراء،
 .2العلامة التجارية المشهورة هي الأكير شراءيعتر  

 العلامة وصورة الشهرة بين العلاقة. 3
 :3يلي ما خلال من وهذا العلامة، صورة تكوين في كبير دور للشهرة

 سياسة من مرحلة أول مرتععة شهرة تحقيق هدف يعتر  :العلامة صورة عناصر لترسيخ أداة الشهرة -
 أج  من باهظة أموالا تصرف المؤسسات من العديد نأ نلاحظ حيث العلامة، صورة لبناء الموجهة علانلإا

                                                
 ،"دراسة حالة المستهلك بولاية تلمسان حول منتوج السيارات-يد بين تأثير الإعلان والعلامة التجاريةقرار شراء المنتوج الجد"، أزمور رشيد 1

بلقايد، تلمسان،  وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر العلوم التجاريةو  تسويق، كلية العلوم الاقتصادية ماجستير، )غير منشورة(، تخصصمذكرة 
 .68 ص ،2011الجزائر،

2 Alain Kruger et .al, Op.cit, p 165. 

 مذكرة ،"-ترايدلمؤسسة عنتر  Condorحالة علامة الإلكترونيك  دراسة- جودة المنتوج كأداة لتحسين صورة العلامة التجارية"راشدي نجوى،  3
، ص 2008/2009، الجزائر، التسيير، جامعة الجزائر علومو  الاقتصادية العلوم التجارية، كلية العلوم قس تسويق،  تخصص ، )غير منشورة(،اجستيرم

64. 
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 المؤسسات هذه على الأجدر فمن لذا قوية، بشهرة تتمتع لا علامتها بينما المستهلكين، لدى اتهصور  تطوير 
 ؛ولاأ علامتها شهرة لدعم تحسين تحاول أن

 يدفعه  مما المستهلكين طرف من مألوفة العلامة تجع  فهي :بالألفة الشعور من حالة تخلق الشهرة -
 لشرائها؛

 بعين يأخذها لا فإن، المستهلك طرف من معروفة غير العلامة كانت إذا :تالعلاما لتصنيف معيار الشهرة -
 ؛العلامات فتصني أج  من المعلومات جمع مرحلة فيالاعتبار 

 .لدي، اتهصور  من يحسن مما شرعية، علامة المعروفة العلامة المستهلك يعتر  -

 ،يكملان بعضهما البعضومن، يمكن اعتبارهما ، 1الشهرة والصورة عنصرين متلازمين في ذاكرة المستهلك    
مع  المستهلك علاقة ير علىكز أكفرك أما الصورة ، لهذه العلامة التجارية مستوى المعرفة قياس إلى تهدففالشهرة 

ومن، تأتي  غير ممكن والعكستكون العلامة معروفة دون أن تعجب الزبائن  فمن الممكن أن العلامة التجارية
 الشهرة أولا ثم تليها الصورة.

 المطلب الثالث: شخصية العلامة التجارية وهويتها
فئة  ،الأسعار كسمات المنتج،  علامة التجاريةعلى مجموعة من المعارف حول ال صورة العلامة التجاريةتقوم     
 .2الشخصيةو  ويةالهأهمها:  نلك ،الخ...،المنافسين ،المنتج

 أولا: شخصية العلامة التجارية
حيث يعد ، بتنمية وتطوير العلامات الجديدة المهتمة يأتي معهوم شخصية العلامة التجارية في طليعة المجالات     

  .3زادت من جاذبية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلكمن المعاهي  الحديية الي  

 مفهوم شخصية العلامة: .1
مجموعة '' Viotعتر ها التجارية حيث تيعطي الأكاديميون وممارسو التسويق عدة تعاريف لشخصية العلامة      

لصعات الي  تنسب هذا التعريف يسقط كافة ا، 4''ية المطبقة على العلامة التجاريةمن الصعات الشخصية الإنسان
تلك شخصية العلامة هي '' بأنالذي يرى  أبو النجاوهذا ما يتوافق مع تعريف  ،للإنسان على العلامة التجارية

استخدامها في توصيف  الطريقة الي  يدرك بها المستهلك العلامة من خلال أبعاد تشب، تلك الأبعاد الي  يت 
  .5''شخصية العرد

                                                
1 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Op.cit, p 171. 
2 Chantal Lai, Op.cit, p 51. 

 الاقتصاديةمجلة جامعة دمشق للعلوم  ،"أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية"علي،  الخشروم وسليمانمحمد  3
 .69 ، ص2011 سوريا، دمشق، ،40، العدد 27المجلد  .ةوالقانوني

4 Catherine VIOT, Op.cit, p 149. 
 .321 ص ،مرجع سبق ذكره ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق محمد عبد العظي  أبو النجا،  5
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 في التعبير الخارجي عن يون آخرون بأن ''شخصية العلامة التجارية تستعم في هذا الصدد يرى باح      
أن يتقمصها المستهلك من خلال شرائ، لتلك العلامة، فميلا ويقصد بها تلك الشخصية الي  يريد ، 1النعس''

 تجعل، يتقمص دور رج  الأعمال.    Mercedesه لسيارة شراؤ 
للصورة المدركة  implicit sideعن ذلك الجانب الضمني ير على التعبتعم  شخصية العلامة التجارية ف

 ومن، ،2الأفكار المعرفية بالأحاسيس والمشاعر بشك  ضمني عقلاني يربط جزء شعوري غير يلتجارية، وهاللعلامة 
ا يمكن القول بأن شخصية العلامة تستطيع بالعع  أن تصنع العرق، خاصة برككيزها على البعد الوجداني وهذا م

 :3خاصة على مستوى المستهلكين ويت  ذلك من خلال ق التميز عن باقي المنافسينيحق

 المشاعر الي  تولدها؛ -
 إمكانية التعبير عن الذات؛ -
 امة الي  تعم  على تسهي  بنائها؛العلاقات اله -
 .تمنح، ذيتبسيط الخيار الخاص بالعلامة ال -

ك في تعريف الشخصية على أنها استخدام المواصعات من خلال التعريعات السابقة نستنتج بأن جميعها يشرك      
الإنسانية في رس  صورة أو شخصية العلامات الموجودة بالأسواق، حيث نجدها تتصف بشخصيات مختلعة تساه  

 . تستطيع من خلالها تشكي  تعضيلاته  نحوه و  في تحقيق التمايز لها في عقول المستهلكين،

 علاقة شخصية العلامة بالصورة:  .2
تمي  مجموع الصعات البشرية الي  يمكن إسنادها للعلامة و  ،التجارية هي وج، من أوج، الصورة شخصية العلامة    

تتحدد من و  العلامة التجاريةو  التجارية، تتكون الشخصية تدريجيا من خلال مجموع التعاعلات بين المستهلك
تحدد من خلال نوع مستعمليها لأنها تحم   أه  من ذلكو  الأنشطة التسويقية،و  الأحدا؛و  خلال كافة الأطراف

 .4معينة يريدها المستهلك للتعبير عن ذات، باختيارها ارموز 

ة أثرا كبيرا في فه  قرار يعتقد بعضه  أن لهذه الشخصيو  قوتها،و  تعد شخصية العلامة أداة لخلق تميزهالذلك      
 سبان يكون مدركا بأن المنافسين قادرون على تقليدهافالحقيقة أن المستهلك عند أخذه لجودة العلامة بالح الشراء،

  .5شخصيتهاو  تقديم الخصائص ذاتها، إلا أنه  سيقعون عاجزين عن تقليد هوية العلامةو 

                                                
1 Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen and Mogens Bjerre, Brand Management, Research-theory and practice-, 

1 st published, edition Routledge, British Kingdom, 2009, p 120. 
 .231ص  ،مرجع سبق ذكرهفاتح مجاهدي،  2
 .322مرجع سبق ذكره، ص  ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق ، محمد عبد العظي  أبو النجا 3
 .170، ص مرجع سبق ذكرهلورثيلاني، لرادي سعيان ا 4
 . 69 ، صمرجع سبق ذكرهمحمد الخشروم وسليمان علي،  5
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قد تستطيع شخصية العلامة أن تر ز المنافع المرتبطة بالعلامة، كما قد نجدها تساه  في خلق صورة للعلامة          
، وقد تعم  تلك المعلومات الخاصة بالعلامة بالعع  على تشجيع الاستخدام لعلامة مطابقة لشخصية مستخدمها

معينة كطريقة للتعبير عن الذات من قب  المستهلكين الذين يكون له  مراكز مشابهة لما تعكس، تلك الخصائص، 
هنية عن أنعسه  أمام وهذا يعني أيضا أنها تعم  على تشجيع هؤلاء المستهلكين الذين يتمنون أن يكو نوا صورة ذ

 .1الغير بشك  مقارب للصورة المرتبطة بشخصية العلامة

ليس الك ، لأن الصورة تشتم  و ورة من الص اشخصية العلامة التجارية لا تعسر إلا جزءشارة إلى أن الإمع     
ما شخصية العلامة منافع مختلعة لتمي  معرفة متعددة الأبعاد، بينو  رمزية تحم  معانيو  على عدة إدراكات معرفية

 القي و  قد لا ترتبط بالجوانب الوظيعيةو  المدركة ترتبط فقط بتحوي  سمات شخصية الإنسان إلى العلامة التجارية
 .والتجريبية والرمزية اليقافة مي  ما هو علي، معهوم الصورة الذي يشتم  على عدة أوج، تركاوح بين الوظيعيةو 

لعم  على تقوية عضيلات المستهلكين بدقة، ثم امة أن يحاولوا استكشاف تانطلاقا مما سبق على مسيري العلا    
 مختلف السمات الشخصية المرتبطة بعلامتها لتجعلها تتوافق مع تلك الخاصة بالمستهلكين.

 هوية العلامة التجارية ثانيا:
 .2صة بالعلامة التجاريةعند البحث في معهوم هوية العلامة نجدها تمي  وظيعة الارسال في الاتصالات الخا     

التطرق إلى أه   يحاول الباحثفيما يلي ا، و التزاماتهو  سلوكهاو  الي  تظهر ماهية العلامة الأداةكما يمكن اعتبارها 
 .علاقت، بالصورةو  ما يميز هذا المعهوم

 مفهوم هوية العلامة التجارية  .1
 مايلي: يذكر الباحث منها ة التجارية برزت العديد من الكتابات الي  تناولت معهوم هوية العلام     

مزيج متكام  يض  جميع الخصائص الرئيسية للمنتج، علاوة على المظاهر بأنها ''هوية العلامة التجارية  عرفت    
حال بطاقة الهوية الشخصية الي  تر ز ك  يمكن اعتبار هوية العلامة التجاريةحيث ، 3غير المادية للعلامة التجارية''

العلامة التجارية أن  هوية تميزه عن غيره، تكون خاصة ب، دون غيره. المميز فيو  ئص الي  تجسد العردفيها الخصا
هذه الخصائص تولد قوة في و  لديها خصائص حصرية بها دون غيرها من العلامات المنافسة تتصف بالديناميكية،

العلامة التجارية من خلال تيبيت  راء قيمةادية الي  تساه  في إثالمنععة غير المو  السوق لأنها تمي  مصدر للقيمة
 .4هذه المميزات في ذهن المستهلك

                                                
 .322 ص ،مرجع سبق ذكره ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق محمد عبد العظي  أبو النجا،  1

2 Géraldine Michel, Management transversal de la marque - Une Exploration au cœur des marques, no.edt, 

Dunod, Paris, France, 2013, p 14. 
 .113، ص مرجع سبق ذكرهجانيس ماكليينان،  3
 .149 ص، مرجع سبق ذكره، لرادي سعيان الورثيلاني 4
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أو هوية العلامة التجارية تمي  الطريقة الي  تريد بها المؤسسة طرح أو تقديم علامتها في السوق. الهوية هي الجذر      
 أنهاالعلامة التجارية على من خلال ما سبق يمكن أن نلخص معهوم هوية  ،1لأص  وهي أساس العلامة التجاريةا

المستهدف وتشم  ك  العناصر الوظيعية  السوق في التجارية علاماتها بها تظهر أن المؤسسة تود الي  الطريقة
 والرمزية والشك  التالي يوضح ذلك:

 .مصدر هوية العلامة التجارية :(3 - 3)الشكل رقم 

 

 

 
Sourse: Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen and Mogens Bjerre, Op.cit, p 48. 

     

 

الي  إيصالها و الي  تريد المؤسسة  لصورة العلامة التجاريةتخطيط لشك  يمكن اعتبار أن الهوية هي من خلال ا    
تناسق العوام  الي  تساه  في تحوي  ضمان على المؤسسة الحعاظ على ومن،  تكون منشودة لدى المستهلكين،

كلما كانت العروق ضئيلة  و  المستقب ،و  رة ذهنية مدركة لتعظي  التماث  المشركك بين المرس الهوية المصممة إلى صو 
 .2كلما نجحت المؤسسة في التعبير عن الهوية المرغوبة في علامتها التجارية

من بين الأدوات التحليلية الي  تتوفر لدى مسيري العلامات لتعسير وتكوين هوية العلامة التجارية هي        
العلامة التجارية هو وسيلة للتحلي  غنية  موشور، Kapfererالذي اقركح، الباحث العرنسي  (موشور الهوية)

وهذا ما يوضح، الشك   المستهلك بنقلها من طرف المؤسسة، ومتكاملة تسمح بعه  كيعية تكوين الهوية لدى
 التالي:

 

 

 

 

 

 

                                                
1 Chantal Lai, Op.cit, p 58. 

 .149 ص، مرجع سبق ذكره، لرادي سعيان الورثيلاني 2

 المؤسسة
 

 المستهلك  هوية العلامة
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 .: موشور هوية العلامة التجارية(3 - 4)الشكل رقم  

 
 

 
 
 

 
 
 
 

Source  :  Jean Noël Kapferer, Op.cit, p 158. 

     

 :1من خلال الشك  يتضح لنا ما يلي

 نتجملتمي  الجانب المادي لو  ظيعية في العلامة التجارية،و الو  هي كافة العناصر الملموسة الخصائص المادية: -
 ؛مةالعلا تذكر بمجرد المستهلك ذهن إلى تطعو الي والتغليف، و  مي  صنف المنتج

ادلية اقتصادية أو علاقة ، قد تكون علاقة تبوالزبائن العلامة التجاريةالي  تربط العلاقة القائمة  العلاقة: -
 تسويقية؛

 المستهدفة؛ العلامة للعئة تعطيها لي الصورة الحقيقية ا الانعكاس: -
 لالها المستهلك العلامة التجارية؛الكيعية الي  يرى من خ الشخصية: -
تمي  جزءا من  Evianمن بلدها المنشأ فميلا علامة  العلامة التجارية الي  تستمدهاالقي   مختلف الثقافة: -

 اليقافة العرنسية؛
 .للعلامة استعمال، عند لنعس، المستهلك يعطيها لي ا الصورة هي الصورة الذهنية: -

لعلامة التجارية، أثناء شراء شارة إلي، سابقا موشور هوية العلامة التجارية موج، أساسا لتحلي  امي  ما تم الإ    
العلامة التجارية أو أثناء إعادة دفعها وإعطائها نعسا جديدا أو أثناء التوسع أو حتى من أج  التقيي  في إطار 

علااتت والتجارب الواقعية للمستهلك كلها الإقياس الأداء. بالإضافة إلى ك  ما سبق هناك عوام  أخرى مي  

                                                
1Jean Noël Kapferer, Op.cit, pp 159-161. 

 صورة المرس 

الصورة 
 الذاتية

 اليقافة 

 الشخصية 

 سالانعكا

 العلاقات

 الجانب المادي

 صورة المستقب 
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نجاح الهوية يكون بدلالة التحك  في العوام  المؤثرة في إدراك المستهلك للخصائص عوام  مؤسسة للهوية، ولهذا  
 .1والمنافع العريدة واستقرارها عر  الزمن في ظ  البيئة المحيطة بالعلامة التجارية

 ثالثا: علاقة هوية العلامة التجارية بصورتها
يختلط أو  ن مصطلح صورة العلامة التجاريةلأدبيات أيث نجد في اللصورة ح المجاورةالهوية هي من بين المعاهي      

نتحد؛ عن الهوية  الكن لماذ ،(هوية العلامة التجارية)مصطلح على رأسها و  خرى،يوظف في مكان مصطلحات أ
 من خلال الشك  التالي:على هذا السؤال نجيب و  ؟قب  الصورة

 .صورةالعلامة التجارية بالهوية علاقة  :( 3 - 5)لشكل رقم ا

 

 

 

 

 

 

 

 
Source  :  Jean Noël Kapferer, Op.cit, p 152. 

الصورة تركز على  ،ن صورة العلامة تمي  )الجانب المستقب ( في علاقتها مع الهويةمن خلال الشك  يتضح أ    
 والمزيج الخدماتو  الطريقة الي  تعسر بها الإشارات عن السلع وتمي الطريقة الي  تعه  بها من طرف الآخرين، 

مع عدم اغعال تأثير المصادر الأخرى   غطي العلامة التجارية، بينما تأتي الهوية في )الجانب المرس (الذي يويجي الرك 
لذاتية المرغوب الصورة او  في هذه الحالة هو تخصيص معنى العلامة المقصود كالتقليد، استغلال العرص، الميالية.

 .2وطريقة إرسال، أيضا ماذا نرس و  يد ما نرغب في عرض،قب  إرسال العلامة لابد من تحدو  إيصالها للمستهلك،

صورة هي التوليعة الي  تتولد لدى الجمهور نتيجة لمختلف رسائ  العلامة المما سبق نستطيع القول بأن       
كاس  العلامة التجارية، والرموز البصرية، والمنتجات، والإعلااتت، )الهوية ومختلف المصادر الأخرى(،   التجارية

 .شاراتالإتعسير و  المعاني واستخراج الرسالةلرعاية، فالصورة هي نتيجة فك رموز ا

                                                
 .170 ص، مرجع سبق ذكرهلرادي سعيان الورثيلاني،  1

2 Jean Neol Kapferer, Op.cit, p 152. 

 المنافسة والضجيج

 المرسل

 للإلهام:خرى أمصادر 
 التقليد-
 استغلال العرص-
 الميالية-

 

 شارات متنقلةإ
 المنتجات-
 الأفراد-
 الأماكن-
 الاتصال-

 صورة العلامة

 المستقبل الرسائل

 هوية العلامة 
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علامة فيكون من الهوية تكون من منظور المؤسسة، أما معهوم صورة الو  نستطيع أن نقول أن معهومي التموقع 
 .2راءتقود الزبون لاتخاذ قرار الشفإنها التموقع و  على خلاف الهوية، فالصورة 1وجهة نظر الزبائن

 دركةلمطلب الرابع: الولاء للعلامة التجارية وجودتها الما
مما ينتج عن، رفض  ،ةتجاه علامة تجارية معينا إدراكيا ومعرفيا وسلوكياواستجابت،  التزام،يعني  زبونإن ولاء ال    

ودة المدركة تلك فاقت الجإذا ولا يتكون الولاء إلا المنافسة، العلامات قناعية الأخرى من طرف للمحاولات الا
 المتوقعة.

 أولا: الولاء للعلامة التجارية
العديد من العلامات التجارية للمنتج الذي يرغب في الحصول علي،، ولكن  الزبونفي الغالب يكون أمام      

العلامة التجارية لذلك المنتج الذي  قرارتمكن، من إكلها عوام  ،  لمنتج والتعرف على خصائص، وصعات،تجريب ا
أيضا لقوة العلامة قياسا  اتعطي مؤشر ، كما Value تحقق ل، قيمةو  ت،،اجت، ورغبلحن، يحقق ويستجيب ى بأير 

ح أصب لهذا ونظرا .3لعلامة التجاريةنحو تلك ا ولاءال من، يخلق ما يسمىو  بالعلامات الأخرى للمنتجات البديلة
 ولائه .ثم إلى كسب رضا الزبائن  للوصو ل الوسائ  بك  تسعى أضحت إذ للمؤسسة، الشاغ  الشغ  الولاء

 مفهوم الولاء للعلامة التجارية: .1
مقياس ''على أن، ء العلامة التجارية ك  حسب نظرت،، فعرف، معراج لقد أعطى الباحيون عدة تعاريف لولا
 .4''لدرجة محاولة الزبون الشراء من علامة معينة

 بشراء القيام خلال من سلوكية استجابات على وينطوي محددة، تجارية علامة نحو التحيزبأن،'' كما عرف
 الي  الضغوط جميع زبونال يقاوم عندما التام الولاء يحد؛ الأساس هذا وعلى .5تحديداً'' التجارية العلامة تلك
 آخر.  نحو منتج التحول إلى تدفع،

 مادام المستهلك لا يستطيع إن بناء الولاء لدى الزبائن ليس بالأمر السه ، لأن الولاء لا يمكن أن يكون قويا     
تقدم ك  ما يحتاج، المستهلك ب  تتجاوز احتياجات،. لهذا فإن و  أن يقاوم عروض المنافسين الي  تظهر قيما عالية

قوة العلامة تأتي مما تركك، في ذهن المستهلك، فإذا أدرك المستهلك العلامة إدراكا جيدا، وشك  روابط إيجابية 

                                                
1 Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit, p 405. 
2 François Duprat et .al, Op.cit, p 37. 

 .91 ص ،مرجع سبق ذكرهثامر البكري،  3
 .120ص  ،ذكرهمرجع سبق  معراج هواري وآخرون، 4
 دراسة-التجاريةللمستهلك نحو الولاء للعلامة  الشخصية والاجتماعيةأثر مواصفات المنتج والعوامل "، إبراهي  الخضر صالح وعليمؤيد حاج  5

، دمشق، سوريا، 10 ، العدد26المجلد  .مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية ،"ميدانية لمشتري أجهزة الهاتف المحمول في مدينة دمشق
 .603، ص 2010
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تجارب، مع هذه العلامة، كما أن العلامة القوية من المحتم  و  ة إلى خر ات المستهلكمعها، فإن ذلك سيضيف قيم 
 .1''لى شرائهاالمواظبة عو  أن تعطي قيمة للمؤسسة تتمي  في تخعيض إمكانية قيام المستهلك باستبدالها

ون عن اقتنائ، لهذه العلامة ومن، يعسر الولاء للعلامة التجارية بأن، ''درجة الاطمئنان والارتياح النعسي للزب       
والتزام، بها وعزم، على مواصلة شرائها مستقبلا وعادة ما يرتبط ارتباطا أكيدا ولاء الزبون للعلامة بمدى رضاه 

 .2عنها''

 علاقة الولاء بصورة العلامة التجارية .2
 يختار فهو ،المستهلك ياراتوخ تعضيلات في المؤثرة العوام  بين من التجارية للعلامة الولاء عام  يعتر       
 .3منتظر غير وخطرا خسارة يكلع، لها تغييره بأن ويرى ،طوي زمن  منذ معها يتعام  الي  العلامة
إن من المعاهي  الأساسية في مجال سلوك المستهلك هو أن المستهلك لا يقوم بشراء المنتجات بناء على ما        

هذا المنتج للمستهلك. هذا المبدأ لا يعني بأن الخصائص الوظيعية للمنتج يععل، المنتج، وإنما بناء على ما يعني، 
الأداء، وأصبح المنتج الذي  ليتعدىليست ذات أهمية، وإنما يشير إلى أن الدور الذي يؤدي، المنتج في حياتنا امتد 

فعي حال كانت  ،وقعا متميزا بين المنتجات الأخرىيحوي معاني أكر  بالنسبة إلى المستهلك هو الذي يحت  م
السلع والخدمات متشابهة فإن المستهلك سيختار العلامة التجارية الي  تحتوي على صورة أفض  وتتلاءم مع 

لا تجع  المستهلك يركض بسرعة أكر  أو يقعز لمسافة أعلى من Nike شخصيت،. فعلى الرغ  من أن أحذية 
 .Nike4ء كبيرا وشديدا لأحذية إلا أن العديد من المستهلكين يبدون ولا Reebok حذاء 

 يرى لذلك لها، لدي، ولاء الأخير هذا أن يعني لا الزبون طرف من التجارية العلامة نعس شراء تكرار إن    
Solomon يمكن لا لأن، العلامة، هذه اتجاه للزبون إيجابي موقف الحقيقي الولاء مع يركافق أن يجب بأن، آخرونو 

 تأثير ل، موقعي بعد فهناك ،(عملية الشراء) سلوك، زاوية من إليها النظر بمجرد معينة اريةتج لعلامة الزبونولاء  فه 
 من المعضلة التجارية العلامة تتميز) تعضيلات الزبون ميلا فهناك للزبون، المحتم  الإيجابي شعورال على مباشر
 موقف لقياس المستعملة المحددات أحد من تعتر  اتجاهها( حيث أنها للزبون إيجابية الأكير بالموقف الزبون طرف
 .5التجارية العلامة اتجاه الزبون

                                                
 .78 ، صمرجع سبق ذكرهعلي،  الخشروم وسليمانمحمد  1
 .123 ، صذكرهمرجع سبق معراج هواري وآخرون،  2
 .04 ، صذكره سبقمرجع ، القادر عبد الدين محي مغراوي 3
 Nike:  لإنتاج الملابس والأحذية والأدوات الرياضيةعلامة أمريكية. 

  Reebok: هي أخد فروع مؤسسة و  ة بريطانيةعلامAdidas الملابس الرياضية.و  لصناعة الأحذية 
 .71 ، صمرجع سبق ذكرهعلي،  الخشروم وسليمانمحمد  4
، "المهيكلةدراسة إمبريقية باستعمال نموذج المعادلات  -Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة "بن أشنهو سيدي محمد،  5

تلمسان، الجزائر،  بلقايد، بكر أبي التجارية، جامعة التسيير والعلومو  الاقتصادية العلوم تسويق، كلية تخصص )غير منشورة(، دكتوراه، أطروحة
 .59ص  ،2009/2010
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يجابية عن العلامة التجارية ستؤدي إلى تحقيق ولاء المستهلك، في الأخير يمكننا استخلاص أن الصورة الإ      
 .1العلامةكذلك خلق الاستعداد لدى المستهلكين للبحث عن و  وتكوين معتقدات إيجابية لدي، عن قيمة العلامة،

إن التباين في إدراك مستوى جودة المنتج بين الزبون والمؤسسة، قد يشجع المسوقين على استخدام العلامة  
التجارية كإشارة يستدل الزبون من خلالها على جودة منتجاته ، وتصبح العلامة التجارية دليلا على جودة المنتج 

  .2ج الركويجي المرتبطة بالعلامة التجاريةالذي يحملها من خلال اسركاتيجيات وفعاليات المزي

 الجودة المدركة ثانيا: مفهوم
 تعريف الجودة المدركة:  .1

عرف الجودة المدركة بأنها الإدراك الكلي لتعوق وجودة السلعة أو الخدمة فيما يخص الغرض المقصود لوجودها ت    
 معراجالباحيين ربط، بالعلامة التجارية على غرار انطلاقا من هذا التعريف حاول بعض . 3بالمقارنة بالبدائ  الأخرى

المنتج تولد لدى  فجودة، 4المدركة هي ذلك ''الإدراك الكلي لتعوق وجودة العلامة التجارية'' اعتر  الجودةوالذي 
 ع باقي المنتجات المنافسة، وذلك من خلال تجربت، ل،في ذهن، يسمح ل، بمقارنت، م اوتصور  احساسالمستهلك إ

 عادة من ك  الخصائص الوظيعية الي  يوفرها. والاست

شر على إدراك العلامة لعناصر الي  لها تأثير مباوجب التطرق لعندما نتكل  عن الجودة المدركة لعلامة تجارية       
الزبون يقي  جودة  (الجمالي...وضة، الطراز، الجانب الم، ، الجهد المبذول للبحث عن المعلوماتالسعر)على غرار 

  .5دمةخ أو سلعةميز بها ك  تتن خلال المواصعات النوعية الي  مة معينة معلا

 الجودة المدركة وصورة العلامة التجارية .2

أو الخدمة عند مقارنت، بين  لسلعةالزبون اتجاه ا يبدي،تعر  عن الرأي الذي  للعلامة التجاريةالجودة المدركة     
المنافع الي  كان ينتظرها، فإذا كانت الجودة الي  حص  عليها الزبون  الجودة المدركة الي  حص  عليها فعلا وبين

ى العكس إذا كانت الجودة ل، وعإيجابيةأكر  من الجودة الي  كان يتوقعها، فإن الجودة المدركة للعلامة هنا تكون 
 الجودة المدركةف. المتحص  عليها أق  مما كان ينتظره الزبون، فإن في هذه الحالة تكون الجودة المدركة منخعضة

                                                
 .134 ص ذكره،مرجع سبق ، -فعاليات بناء العلامات الرابحة –تسويق العلامات محمد عبد العظي  أبو النجا،  1

 أطروحة ،نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكين نحو امتداد العلامات التجارية لسلع التسوق المعمرةضر، محمد صالح الخ 2
 .123، 122ص  ، ص2009تخصص إدارة الأعمال، قس  إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة عين شمس، مصر، )غير منشورة(، دكتوراه، 

 .مجلة جامعة القدس المعتوحة للأبحا؛ والدراسات ،"لقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجاريةأثر الجودة وا"، عطيةجودت  3
 .221 ، ص2013فلسطين،  الجزء الياني، العدد الحادي واليلاثون، جامعة القدس المعتوحة،

 .153 ص ،مرجع سبق ذكرهمعراج هواري وآخرون،  4
 .15 ص، رجع سبق ذكرهم، بن أشنهو سيدي محمد 5
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الموضة، الجانب الجمالي، الطراز، الصورة الذهنية، )إذا على تقيي  جميع المواصعات الي  تتميز بها العلامة  تشم  
 .1(المصداقية، حسن جودة المنتوج، ربح الوقت، العوائد البسيكولوجية كتقدير العرد من طرف الآخرين ...

علومات المتاحة للمستهلك، قد تصبح العلامة التجارية إشارة سوقية بالتالي مع نقص أو عدم تجانس المو      
موثوق بها. تستطيع المؤسسة من خلال المزيج الركويجي الخاص بعلامتها التجارية أن تنق  المعلومات إلى المستهلك 

ي  الصعات مي  المعلومات عن صعات المنتج وجودت،، وقد ترتبط هذه المعلومات بالجوانب غير المادية أيضا م
 .2الرمزية والعاطعية للعلامة للتجارية

إن تحقيق مستوى مرض للجودة المدركة أصبح أكير صعوبة بسبب التحسينات المستمرة على المنتجات على       
جودة منخعضة  نتجات ولكن المنتج الذي يعد ذومر السنين والي  أدت إلى زيادة توقعات المستهلكين عن الم

ل وهلة من قب  المستهلك على أن، ذو جودة مرتععة، وذلك اعتمادا على توقعاته . يكون يمكن أن يبدو لأو 
 منخعضا مقارنة بالجودة المدركة. تجاه جودة المنتجات إذا كان السعراالمستهلك أحياات صورة ذهنية إيجابية 
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 أساسيات صورة العلامة التجاريةو  متطلبات                                         الفصل الثالث 

  :ةـــــــــــــــخلاص 
تجعلها و  ة لعلامتها التجارية، فتعم  على ربط العلامة بهذه الصورةعلى ك  مؤسسة أن تختار صورة منعرد        

 اسركاتيجية أداة التجارية صورة العلامة باعتبار ،على التمييز عن المنتجات المنافسة هاساعدي وهذا ماتعر  عنها، 
 نع فضلا يدها،تقل يمكن الي  الأمور من أصعب واحدةباعتبارها  تنافسية، ميزة إلى تتحول أن يمكن ،قيمة ذات
  .لتشكيلها اللازمة الزمنية المدة طول

 سيحاول الباحث من خلالها بناءوالي   التجارية معهوم صورة العلامةحاولنا من خلال هذا العص  توضيح     
العلامة التجارية من خلال التطرق إلى معهومها خصائصها، إلى  بمدخ بدأات الجانب التطبيقي للدراسة، حيث 

كيعية أبعادها، ثم   ،هاتوضيح أنواعو  علامة التجاريةدراسة ماهية صورة الثم  وكيعية إعداد اسركاتيجية لها تها،مكوات
لنتطرق في الأخير إلى ربط الصورة ببعض المعاهي  ذات الصلة بها كقيمة العلامة  بنائها والعوام  المؤثرة فيها،

 الولاء. و  الهوية وصولا إلى الجودة المدركة لشخصية،الشهرة، او  ها ثم التموقعباعتبار الصورة أحد أه  مصادر 

مجموعة معقدة فهي  لأكير صعوبة،هو العنصر او لها  تصور الزبائنتمي  صورة العلامة التجارية توصلنا إلى أن      
العلامات ياها مع إمقارنين العلامة التجارية والانطباعات الي  يحملها العرد عن  من الادراكات والأحاسيس

عماده عنصر المزيج الركويجي الابتكاري و  تحتاج تظافر مختلف الجهود التسويقية بصعة عامةها ئبنافعملية نافسة، الم
العلامة في ذاكرت، حول  الإدراكات المخزنةالزبون يستحضر  في جع  لابصعة خاصة، كون، فعا الابتكاريعلان الإ

 عوبة الانعصال عنها.ة بالصورة وصيوضح مدى اتصال العلامهذا ما التجارية و 

علان الإ أبعاد ميلة فيسنحاول أن نعرف الدور الذي تلعب، هذه المؤثرات مت فص  الدراسة الميدانيةوفي      
 لعلامة التجارية.صورة االابتكاري في تحسين 
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  تمـــهــيـــــد:

الأفراد وا�تمعات  لا يمكن تحييده على حياة الخدمات، قطاع في الهامة القطاعات من قطاع الاتصالات يعتبر     

قرية صغيرة،  العالم من جعل الذي التكنولوجي الانفجار من مستفيدا يتطور احفر  �ا، والوطيد المباشر لاتصاله

 في تغيير النمط المعيشي للأفراد و�لتالي سلوكا�م. الأثر �لغ لها كان التي الابتكارات أهم من النقال ولعل الهاتف

الجانب  لدراسة ملائما أساسا تشكل التي الهامة الأسواق أحد الجزائر في نقالال الهاتف ويعتبر سوق خدمة     

تزايدها مؤخرا خاصة مع دخول و  لمنافسةا شدةل نظرا وذلك التسويقي للمؤسسات وخاصة في مجال الترويج،

  تنوعها من متعامل إلى آخر.و  تطور العروضو  الرابعو  الجيلين الثالث

 علامتها التجاريةو  اعتمادا على بعض أدوات جمع البيا�ت، أرد� تسليط الضوء على المؤسسة محل الدراسةو     

    هذا من خلال التطرق إلى:و  موبيليس، مع العمل على تحليل النتائج المتوصل إليها

 ؛تقديم للقطاع السوقي والمؤسسة وتحليل العلامة موبيليس - 

 ؛سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسمؤ لالمزيج التسويقي ل - 

 مؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليس.لالمزيج الترويجي ل - 
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  تحليل علامتهامع  محل الدراسة والمؤسسةلقطاع السوقي : تقديم لالأولالمبحث 

 رهاكثأو  الاقتصادية القطاعات أهم من النقال الهاتف خدمة سوق وتحديدا ،لجزائرا في الاتصالات قطاع يعد     

ودخول تقنيات  الإصلاحات بفعل المنافسة على انفتاحه ظل في خاصة ،متسارع نمو من يشهده لما نظرا نجاحا،

متغيرات أخرى ر الز�ئن للمؤسسات الناشطة ودخول والتي أثرت بشكل كبير على تصو ، 4Gو 3Gحديثة 

 سوق خدمة الهاتف النقال لأخذ لمحة عنهذا المبحث نخصص سللمفاضلة بين العلامات المتنافسة، وعليه 

  وعلامتها.موبيليس الجزائرية للاتصالات ؤسسة المو 

  الجزائر في خدمة الهاتف النقالسوق  تحليلول: المطلب الأ

 المؤشرات مختلف تحليل خلال من ،وتطورها سوق خدمة الهاتف النقال �لجزائر حالة الجزء هذا في نتناول    

  ) GSMو G3( الاتصالات قطاع في �لمتعاملين الخاصة

 ) GSMو G3( لخدمة الهاتف النقالجمالي حالة السوق الإأولا: 

الأخيرتين خاصة مع السنتين  في ملفت بشكللجزائر ا في سوق خدمة الهاتف النقال في المشتركين عدد تطور     

 خلال الأعداد هذهيوضح  الموالي والجدوللآخر تناقص بينما  لمتعامل عددهم ازداد حيث، 3Gدخول تقنية 

 :حدى على كل المتعاملين ولجميع الأخيرتين السنتين

 .) حسب المتعاملينGSMو 3Gجمالية لمشتركي الشبكات النقالة (الحظيرة الإ: )1 - 4(الجدول رقم 

  التطور  2015  2014 المتعاملين

  + % 9,95  14.318.169  13.022.295  )(موبيليس الجزائرية للاتصالات

  - 10,75 %  16.611.115  18.612.148  جيزي)الجزائر (أوبتيموم تيليكوم 

  +  % 5,44  12.298.360  11.663.731  (أوريدو) الوطنية لاتصالات الجزائر

  جمالي للمشتركينالعدد الإ

3G وGSM   

43.298.174  43.227.643  0,16 %  -  

 ،02 ص، 2015 ،واللاسلكية السلكية والمواصلات للبريد الضبط سلطةالجزائر،  في النقالة الهاتفية سوق مرصد المصدر:

  :نقلا عن

http://www.arpt.dz/ar/obs/etude/  consulté le : 21/08/2016 

  

                                                           

  G3: 3( الاختصار يرمزG( 3"الثالث الجيل إلىrd Generation"  ،نوع من اللاسلكية الشبكات تقنية من وهي )wireless( ، لأجهزة تسمح 

  .المرئية الهاتفية المكالمات إجراءو  نترنتالأ عالم في بحارالإ �دف اللاسلكية نترنتالأ بشبكات الاتصال النقال الهاتف
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وريدو أ( مقارنة بمنافسيها 9,95%بنسبة  للعلامة موبيليس المشتركين عدد في التطور نسبةل الز�دة ترجمة يمكن    

  )10,75% – بنسبةت صأما جيزي فتناق  5,44%الذي زاد بنسبة 

للحصول المرتبة الأولى إلى السبق في تحصلها على  في نسبة التطور موبيليس الجزائرية للاتصالاتتفوق  يعودو      

خذ هذا المنعرج بشر�، لأو  تقنيا اجاهزيته الحدث وتعلن المؤسسة تستغلهو ما جعل و  الجيل الثالث رخصةعلى 

الوحيد و  جعلها تحتل الصدارة وتكون الأوّلالشيء الذي ، ++3Gولاية بشبكة  48تغطية و  ،التكنولوجي الهام

عبر رافق هذه العملية إعلا�ت مكثفة تلفزية وإذاعية وحتى و   ++.3Gتوفير أفضل شبكة في والمتعامل الفريد 

 االتكنولوجيإدماج هذه و  الر�دي ابتكريس مركزهقها على �قي المنافسين والتزامها تفوّ الطرقات لتظهر للمستهلكين 

هو ما و  ،بتوفير أحسن الخدمات المبتكرة لز�ئنهاو  للبلاد، من خلال نشر أحسن شبكة الاقتصاديلتجسيد النمو 

  .2016في  ملاين مشترك 06إلى يصل  3Gجعل عدد مشتركي الجيل الثالث 

  .2015عدد المشتركين الإجمالي سنة  :)1 - 4(م رقالشكل 

  

  .02 ص ، مرجع سبق ذكره،الجزائر في النقالة الهاتفية سوق مرصد المصدر:

  

، محققا 2015مشترك خلال سنة  70531جمالي لمشتركي الهاتف النقال انخفاضا يقدر بـــ سجل العدد الإ    

   مقارنة مع نفس الفترة من السنة الماضية. %16بذلك تراجعا في النمو يقدر بــ 

 %62.25، أي GSMمشتركون في شبكة مليون هم  26.909مليون مشترك،  43من أصل كما أنه      

 الشكل التالي يظهر تقسيمو  .%37.75ي أ، 3Gث مليون مشترك في شبكة الجيل الثال 16.319مقابل 

  عداد على المتعاملين الثلاث:الأ
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  .للمتعاملين الثلاث للمشتركين الإجمالية الحظيرة تطوّر توزيع: )4-2الشكل رقم (

  

  .02 ص مرجع سبق ذكره، ،الجزائر في النقالة الهاتفية سوق مرصد المصدر:

  النقال الهاتفية لسوق الهاتف : الكثافة�نيا

 للانتباه ملفت بشكل ارتفع قد النقال الهاتف خدمة في المشتركين عدد أن جليا يتضح السابق العرض من    

 الجدول في نعرضها التيو  *الهاتفية الكثافة خلال من التطور هذا على التعبير ويمكن الأخيرتين، السنتين خلال

  :أسفله

  .)GSMو 3Gالنقال (جمالية للهاتف افة الإالكث :)4-2الجدول الرقم (

  2014  2015  

  + %107.00  + %109.62  الكثافة الهاتفية    

  .03، ص الجزائر، مرجع سبق ذكره في النقالة الهاتفية سوق مرصد المصدر:

 من انتقلت إذ، الماضية السنة مع �لمقارنة %2.62 ــب يقدر انخفاضا الللنق الهاتفية الكثافة عرفت      

 غير المشتركين شرائح تشغيل يقافإ إلى الانخفاض ذاه أساسا ويرجع 2015 سنة في107% إلى  %109.62

 .النقال الهاتف متعاملي طرف من المعرفين غيرو  النشطين

  المشتركين لعدد �لنسبة السوق في المتعاملين حصص توزيع �لثا:

 السنتين خلال الجزائر في النقال الهاتف قطاع في الثلاث للمتعاملين السوقية الحصص تمثيل يمكن كما     

 :التالي �لشكل الأخيرتين،

                                                           
  40.4ب للإحصائيات الوطني الديوان بحسب السكان عدد بلغ 2015 ديسمبر  10في، نسمة 100 في المشتركين عدد تمثل ة:الهاتفي الكثافة *

  .نسمة مليون
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  .2015- 2014خلال  السوق في المتعاملين حصص توزيع  :)4-3الشكل رقم (

  

  .03 ، صر، مرجع سبق ذكرهالجزائ في النقالة الهاتفية سوق مرصد المصدر:

  وتقدر حصة أكبر صاحب هوأوبتيموم تيليكوم الجزائر (جيزي)  أن 2014 لسنة النسبية ةالدائر  من يتضح     

الوطنية لاتصالات الجزائر  المتعامل بعده، %30.08 بـ موبيليس)( الجزائرية للاتصالات يليه، %42.99بـ  

أوبتيموم تيليكوم  المتعامل من كل تراجع حيث، 2015 سنة في اختلف الأمر لكن، %26.94 (أوريدو) بنسبة

الجزائرية و  الوطنية لاتصالات الجزائر (أوريدو) كل من المتعاملينبينما سجل   %38.43جيزي) إلى (الجزائر 

  على التوالي. %33.12و ،%28.45 بنسبة في الحصة السوقية ز�دة (موبيليس) للاتصالات

هذا التراجع استغله  ،أضعفت هذا المتعاملشاعات التي التجارية جيزي إلى العديد من الإ تراجع العلامة يعود     

 المتعامل موبيليس للتوسع أكثر في السوق وبدرجة أقل المتعامل أوريدو.

   (ATM Mobilis) الجزائرية للاتصالات موبيليسؤسسة بمالمطلب الثاني: التعريف 

 عن الموروثة GSM شبكة �ستخدام ،الجزائر اتصالات ؤسسةلم النقال الهاتف خدمة توفير مهمة أوكلت     

 ماي 26 بتاريخ GSM شبكة واستغلال لإنشاء رخصة منحت حيث والاتصال، الإعلام وتكنولوجيا البريد زارةو 

 .1 التسوية سبيل على  2002

 

  

  

                                                           
 GSM :Global System for Mobile Communications.  

  .162 ، صمرجع سبق ذكرهسعودي،  نجوى1 
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 الجزائرية للاتصالات موبيليسالتعريف بمؤسسة أولا: 

 الاتصال سوق في تعمل مساهمة شركة عن عبارة، "ALGERIE TELECOM"الجزائر اتصالات     

 يفصل والذي ،الجزائر في الاتصالات قطاع بتنظيم المتعلق، 2000 /03  القانون بموجب إنشاؤها تم ئري،لجزاا

 .والمواصلات البريد لنشاطي الدولة احتكار أ�ت حيث الاتصالات، عن البريد نشاط

 إنشاء تم حيث ،الجزائر اتصالات ؤسسةلم كفرع (Mobilis) موبيليس للاتصالات الجزائرية مؤسسة ظهرت     

 اتصالات �لكامل تمتلكها أسهم ذات شركة شكل في، 2003 أوت في )*ATM (للنقالالجزائر  اتصالات

 لمؤسسةل الرجوع دون �ا الخاصة تيجيةالقرارات الاسترا اتخاذ في �مة �ستقلالية تتمتع موبيليس أن علما ،الجزائر

  الجزائر. اتصالات عن مستقل تنظيمي هيكل ولها الأم،

       موبيليس وورثت ،لجزائرا اتصالات لمؤسسة �بعة كانت وبشرية مادية بوسائل أعمالها المؤسسة هذه �شرت   

  .1الأم الشركة عن مشترك ألف  150

  �نيا: أهداف المؤسسة والتزاما�ا

  التزامات.و  ككل مؤسسة، الجزائرية للاتصالات موبيليس لها أهداف      

  أهداف المؤسسة: .1

  :2في هاأهداف موبيليس تختصر

 ؛الخدمات أحسن تقديم - 

 ولائهم؛ لضمان �لمشتركين الجيد التكفل - 

 ؛التكنولوجية راتالتطو لى مواكبة كافة إالسعي و  الابتكار - 

 الز�ئن؛و  الشركاءالتموقع كمتعامل أكثر قر� من   - 

مفتاح نجاحه و  سليم أساسهو  شفافة، في محيط جد تنافسيو  ، وفيةتكرةحيوية، مب ها كمؤسسةفرض نفس - 

  ر.المباش الاتصال�لإضافة إلى  المصداقيةو  يكمن في الجدية

فالعمل ، مشترك مليون 14 ضم إلى قصير وقت في وتوصلها مهم أعمال رقم تحقيق من مكنهاكل ما سبق       

 من لدى مشتركي خدمة الهاتف النقال إيجابية صورة عكست جعل موبيليسالابتكار  لسياسة وتبني اختيارعلى 

 .للمشتركين �جعة جد وخدمة عالية جودة ذات شبكة توفير على السهر خلال

  

  

                                                           
1 Mobilis, Mobilis présentation et Objectifs, sur : http : //www.mobilis.dz/ar/apropos.php, consulté le : 
21/08/2016. 
2 Ibid. 
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 ة:المؤسس التزامات .2

لديها العديد و  ،والإبداع الحيوية النزاهة، الشفافية،ك المبادئ من جملة على الجزائرية للاتصالات موبيليس ترتكز

 :1من الالتزامات

 مفاجآت؛ بدون وشفافة، وواضحة بسيطة عروض اقتراح - 

 فيها؛ المستعملة�ا وتكنولوجيا �اوخدما لعروضها المستمر التحسين - 

 الوطن؛ أرجاء كافة عبر شبكتها نشر - 

 جيدة؛ فظرو  في المطلوبة الوجهة كانت مهما المكالمات كل إيصال ضمان - 

 العملاء؛ احتجاجات على ممكن أجل أقصى في الإجابة - 

 ممكن؛ وقت أسرع في شكوى لأي ستجابةوالإ للز�ئن الدائم الإصغاء - 

 ا؛�خدما في المستمر الابتكار - 

 بوعودها؛ الوفاء - 

  .ا�تمع احتياجات قوف ا�خدما تكييف - 

  :الجزائرية للاتصالات موبيليس �اأهم المراحل التي مرت  �لثا:

  موبيليس: الجزائرية للاتصالاتمؤسسة  �االجدول الموالي تلخيص أهم المراحل التي مرت يحاول الباحث في      

  .خلال مراحل الصناعة الجزائرية للاتصالات موبيليسالخاصة بمؤسسة الأعمال أهم  :)4-3( الجدول رقم

                                                           
 موبيليس لمؤسسة الاجتماعي التسويقي البر�مج حالة دراسة -  الخدمية للمؤسسة الذهنية الصورة في الاجتماعي التسويق تبني أثر"زينب الرق،  1

 كليةالتجارية،   العلوم قسم ،تسويق تخصص، (غير منشورة)، دكتوراه أطروحة، "2015و 2014 بين الممتدة الفترة في- الملاعب في العنف لمكافحة

  .226 ، ص2015/2016الأغواط، الجزائر،  ثليجي، عمار التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم

 الأعمال المنجزة أو النتائج المتوصل إليها المرحلة

الإحتكار  مرحلة

الثنائي 

2002/2003 

  .الجزائرية للاتصالات موبيليس هور مؤسسةظ -

 .الجزائرية للاتصالات موبيليس إجراء أول اتصال بواسطة  -

  

  

  

  

 دج،1000بطاقة تعبئة  الجزائرية للاتصالات موبيليس مؤسسةطرحت  - 

  .دج2000

الز�ئن  يلبي حاجات أول مركز خدمات الجزائرية للاتصالات موبيليس فتحت  - 

  .2004في ماي 
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مرحلة إحتكار القلة 

إلى  2004من سنة 

 يومنا هذا

ف في نوفمبر أل 700ألف، ليصبح العدد  400 ـــــز�دة عدد المشتركين ب - 

2004.  

لخدمات على وبريد الجزائر لتوفير ا الجزائرية للاتصالات موبيليس شراكة بين - 

  .مكتب بريد 3200مستوى 

  لجزائرية للاتصالات موبيليسلمؤسسة اة بيع نقط 5000الوصول إلى أكثر من  - 

  .2005مع مطلع سنة 

لفريق الوطني لكرة اليد سنة عن رعاية ا الجزائرية للاتصالات موبيليسإعلان  - 

2005.  

) في أفريل GPRS,MMSلخدمة ( الجزائرية للاتصالات موبيليس تقديم  - 

2005.  

  .خدمة جديدة موبيلايت الجزائرية للاتصالات موبيليس ع تض - 

منتوج جـــديد، �لشــراكة مع بريـد الجزائر  الجزائرية للاتصالات موبيليس تضع - 

mobipost.  

موقع إلكتروني خاص بكل المعلومــــــات  الجزائرية للاتصالات موبيليس تضع  - 

  .www.mobilis.dz حولها

" للتكنولوجيات "ICT 4allفي معرض الجزائرية للاتصالات موبيليس تشارك - 

  .ثة بتونسالحدي

 ؛ديدة في السوق تحت اسم قوسطوخدمة جــ الجزائرية للاتصالات موبيليس تطلق - 

  .)0661( إطلاق خدمة الدفع المؤجل  - 

  .المفتاح الجديد موبيكنكت لموبيليسنترنت من خلال طلاق خدمة الأإ - 

  . www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني لموبيليس �للغة العربية لاق إط - 

رصيدي خدمة الإطلاع على كشف الحساب البريدي الجاري عن طلاق خدمة إ - 

  .SMSــــــ طريق ال

  .2011سنة  موبي كور بوريت لموبيليس العرض الجديد للمؤسسات - 

  .2011لايين مشترك سنة م 10الوصول إلى أكثر من  - 

وإنطلاقها  3Gعلى رخصة تقديم خدمات  الجزائرية للاتصالات موبيليسحصول  - 
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  le , consultéwww.Mobilis.dz /28 :08/.2016 من إعداد الطالب �لاعتماد على الموقع: المصدر:

  الجزائرية للاتصالات موبيليسلمؤسسة �لثا: البعد الابتكاري 

عالم مواكبة تطورات  من خلالهاتحاول  ،بعيداستراتيجية على المدى ال الجزائرية للاتصالات موبيليستنتهج      

ل و التي حامن أهم نشاطا�ا و  من نشاطا�ا في هذا ا�ال امهم االتكنولوجيا ومجال الابتكار ولذلك تخصص جزء

  :20161حث حصرها خلال االب

 :والاتصالإبتكارا�ا وحلولها للمحترفين في قطاع تكنولوجيات الإعلام  عرض   .1

بقصر المعارض الصنوبر  ،2016أفريل  18إلى  14 من SICOMلصالون  25 ــــالطبعة الـ من خلال

والإعلام  الاتصالأول تظاهرة متخصصة في مجال  ،يعد صالون سيكوم ، حيثالبحري �لجزائر العاصمة

الرقمي والإنتاج  الاقتصاد"تحت شعار  نظمتو  ،�لجزائر والاتصالوملتقى سنوي لتكنولوجيات الإعلام 

الوطني  الاقتصادللإجابة على إشكالية تكييف  ،بلد أجنبي 20 ـــعارض ممثلين بـ 135بمشاركة  ،الوطني"

في جناح  وشاركت موبيليس ،ومردوديته حيال استعمال الأدوات الرقمية كوسيلة لز�دة مردودية الإنتاج الوطني

لاقتراح آخر العروض والحلول والإجابة على تساؤلات الزوار  ،مستشارين تجاريين لموبيليس المؤسسات

تجدد  ،من خلال المشاركة المنتظمة في التظاهرات التي تعنى بقطاع التكنولوجيات والإعلامف  والمحترفين.

  �دماج هذه التكنولوجيات في ا�ال المهني وتطوير هذا القطاع �لجزائر. التزامهاموبيليس 

 :Micro Club العلمي للطلبةلنادي ا رعاية  .2

مستوى  علىAlgeria Game challenge AGC 2016  السادسة لمسابقة ةتنظيم الطبعمن خلال      

ة وبصفة إجبارية توسيع المشاركين في هذه المسابق اشترط علىحيث  علوم والتكنولوجيا هواري بومدين،جامعة ال

ترمي الفرق ، )المغامرةألعاب (ما يخص ابتكارهم وتصميم نوع من الألعاب التي تنساق في موضوع خيالهم في

عب للو ، قابلة للتكيّف )3Dأو ثلاثة أبعاد () 2Dالمشاركة إلى تحقيق تصميم وتطوير لعبة الفيديو ذات بعدين (

                                                           
1 Mobilis, Mobilis présentation et Objectifs, Op.cit. 

  .2013ديم الخدمات بدءا من ديسمبر في تق

  .2014مليون مشترك سنة  13تجاوز عتبة  - 

سنة  3Gمركز الر�دة في خدمات  الجزائرية للاتصالات موبيليس احتلال - 

2014. 

 .2015سنة  4Gتقنية  �ستغلالتقديم طلب الترخيص  - 

 .2016 ماي  4G 23بخصوص استغلال تقنية  رخصةالحصول على  - 
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موبيليس  فهد، Windows, Linux, Android, Windows Phone  على الأقل على إحدى القواعد

تسليط الأضواء على المواهب الشابة الجزائرية في مجال ألعاب الفيديو،  هو من خلال دعم مثل هذه المسابقات

تكريس مبدأ أ�ا و  و�لتالي السماح لهم �ستخراج قدرا�م واستغلالها ضمن منهجية خاصة بمطوري ألعاب الفيديو

توظيف موظفين في مؤسسة رائدة في مجال الابتكار وحتى الاستثمار في جلب كفاءات تخدم توجه المؤسسة 

  مبتكرين. 

  Mobilisالتجارية علامة تحليل الالمطلب الثالث: 

موبيليس من خلال عرض وتحليل اسمها، لو�ا، شعارها، طريقة التجارية علامة السنتطرق في هذا المطلب إلى      

  .واستراتيجيتهاطباعتها 

  أولا اسم العلامة:

يعتبر اسم العلامة القاعدة الأساسية لمضمون العلامة، ونقطة الارتكاز �هودات المؤسسة الترويجية الموجهة      

ن الأساسي لمعالم صورة تريد المؤسسة العلامة يمثل المكوّ فاسم ، اصة بعلامتهاالشهرة وتحسين الصورة الخلز�دة 

  يتم تقييم اسم العلامة من حيث قوته وفقا لعدة معايير:هان كل الأطراف التي تتعامل معها. و ترسيخها في أذ

 الاسم قصير وسهل تخزينه: .1

لاسم مميزا ومبتكرا كان ان اتعتبر سهولة الاستذكار جانبا مهما وأساسيا في تكوين اسم العلامة، فكلما ك     

سواء �لنسبة للمستهلكين (يتميز بسهولة الكتابة والنطق  موبيليسجاذبية لانتباه المستهلك، والاسم أكثر 

 بر مختلف اللغات في أنحاء العالم؛يلفظ بنفس الطريقة علأنه اسم غير مركب وقصير و الوطنيين أو الأجانب) 

 الاسم يصف المنتج: .2

يمكن لاسم العلامة أن يلعب دورا في ربط هذه الأخيرة بمنتجها مما يسهل ز�دة شهر�ا، وهذا ما يجعل اسم      

 ةذمأخو  أجنبية كلمة Mobilisالأنسب للدلالة على أن المنتج يتعلق �لهواتف النقالة، حيث أن اسم  موبيليس

  ؛2التي معناها (الهاتف النقال)و  Mobile كلمة من

 :التسميةمعاني  .3

التي يوحي �ا اسم العلامة أن تضعفها والمؤسسة على حد سواء، و�لنسبة للاسم  يمكن للمعاني السلبية     

 تعني التي Mobilité كلمة منق مشتلى الهاتف النقال فهناك من يرى �نه فبالإضافة إلى أنه يشير إ موبيليس

  والابتكار التجديد تشجع التي موبيليس؛ مؤسسة ومبادئ صيةشخ تعكس والتي التجديد وية،يالح الحركة،

                                                           
2 http://www.almaany.com/ar/dict/ar-en/mobile/, consulté le : 22/05/2016. 
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 وكرة �لر�ضة المولع الجزائري الفرد صيةخبش متأثرة والر�ضة للشباب تتوجه مؤسسة فهي الحركة أما ا،�خدما في 

 .3القدم

  التسجيل القانوني: .4

مسجل لدى المركز الوطني  يعتبر الجانب القانوني من المعايير المهمة لاختيار اسم العلامة، واسم علامة موبيليس    

    .لحماية الملكية الفكرية

  الاسم مميز ومتفرد: .5

لى التواصل الإيجابي مع وجيزي. فله القدرة ععلى المتعاملين الآخرين أوريدو  الاسم موبيليس مبتكر ومتفرد    

المنتجات، كما فه لمنتجات جديدة قد تضاف إلى خط يويمكن تكي المستهلك، وخلق الصورة المرغوبة عن المنتج،

 أنه ملائم أيضا للإعلا�ت المبتكرة التي تطرحها المؤسسة.

لك �لفعل جميع الخصائص والمقومات التي يم موبيليسمن خلال المعايير السابقة الذكر يمكننا القول �ن اسم      

  .اأو ثقافي اقانونيتجعله مميزا ومبتكرا والتي تسمح للمؤسسة �ستغلاله دوليا، دون مواجهة أي مشكل سواء 

  �نيا: شارة العلامة

تعتبر الشارة الرمز البصري الأول للعلامة، وتتعاظم أهميتها خاصة في حالة الأسماء المتشا�ة، فالشارة المميزة      

تسمح بتخطي مشاكل الأسماء الطويلة من جهة، وتسهم في ز�دة شهرة العلامة وتثبيت روابط وجدانية معها، 

 و�لنسبة للعلامة موبيليس فقد تم اختيار شارة على شكل ذكرها كلما رأ�ا �لعين ا�ردة،عملية تتسهل من 

  .إلى الحركة والديناميكية إشارة يةشارة في الهاتف النقال لكن مائلة بطريقة ذكخطوط تشبه إلى حد بعيد أمواج الإ

  .: شارة العلامة التجارية موبيليس )4 -  4(الشكل رقم 

  

  

  

  

 

  .www.Mobilis.dz :الموقع الرسمي لمؤسسة موبيليس المصدر:

مما يبعد ذلك التشويش  أوريدوو  جيزيما هو ملاحظ على هذا الرمز أنه يختلف كثيرا على رمزي المتعاملين      

الخاصة �لهاتف  �لإشارةتلك الخطوط و  الذي من الممكن أن يحدث في أذهان المستهلكين، كما أن ارتباط الشارة

النقال أبعد أي احتمال لوجود تناقضات في المعنى أو التصور المراد توضيحه. أي أ�ا مرتبطة بشكل جد وثيق مع 

  اسم العلامة ومنه يمكن اعتماد الاسم مرجع حقيقي لتكوين الشارة.

                                                           
  .226 ص ، مرجع سبق ذكره،زينب الرق 3 
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  اسم العلامة يقة طباعة�لثا: لون وطر 

يلعب كل من لون وطريقة طباعة اسم العلامة دورا أساسيا في تمييزها، فاللون يعتبر من العناصر الأساسية التي      

ألوا� خاصة �ا حيث تستعمل خلفية هو ملاحظ أن علامة موبيليس تعتمد تميز العلامة عن منافسيها، وما 

لبصر لأن الساحة البصرية له أصغر ل ريحمالأخضر اللون خضراء لكل إعلا��ا سواء الثابتة أو المتحركة �عتبار 

من الساحات البصرية لباقي الألوان، كما أن طول موجته وسطى فليست �لطويلة كاللون الأحمر وليست �لقصيرة  

إلى جانب اللون الأخضر  الأبيضو  اللونين الأحمرتحتوي على كما  ، 4%100وهو لون إيجابي بنسبة ، كالأزرق

  يمثل الخلفية. الذي الغالب تقريبا على كل إعلا��ا و 

كل كبير �لإضافة إلى أ�ا مستمدة من العلم شإذا حللنا الألوان المستعملة نجدها تختلف على المنافسين ب     

الباحث اختيار موبيليس الجزائري (الأخضر، الأبيض، الأحمر) وهذا ما أعطى للعلامة رمزية وطنية. حسب رأي 

بروز إنجازات المنتخب الوطني بدأ مع  من قبل مسيري العلامة بل تفكير استراتيجي، ايلهذه الألوان لم يكن اعتباط

يليس علامة �ا (موبهوية خاصة  حيث صممتبمنتخبه،  واستغلال موبيليس لتعلق الشعب الجزائري لكرة القدم،

الأحداث الر�ضية،  ومختلف  ور�ضيي الألعاب الأولمبية،ك منتخب كرة اليد ضافة إلى ذلالأبطال)، ورافقت �لإ

  .يصال تلك الهوية للمستهلكين وتكوين صورة ذهنية إيجابية عن العلامة وربطها �لانتصاراتذلك يصب في اكل 

درجات اللون أشياء ما لها ذكرى معينة إما سلبية أو إيجابية فنجد أن بعض  عند البعضالألوان  قد تمثل     

بيعة النباتية �لطضافة إلى أنه علم الراية الجزائرية فهو لون يوحي تغلب على إعلا�ت موبيليس و�لإ الأخضر

الجزائري.  ك وفقاً للنمط السائد في ا�تمعيوحي لهم �لراحة والصبر والنمو والأمل وذلو�لتالي والحياة والخصوبة 

، واحدة �للغة العربية لمختلف إعلا��ا أو التغليف الخاص بعروضها فاعتمدت طريقتين أما طريقة الطباعة

  المحليين أو الأجانب. سواء المستهلكينوذلك لاستهداف  .لاتينيةوالأخرى �للغة ال

  .�للغتين العربية واللاتينية العلامة التجارية موبيليسطباعة :  )4 - 5(الشكل رقم 

  

  

 

  .www.Mobilis.dzة موبيليس: الموقع الرسمي لمؤسس المصدر:

  

  

                                                           
  على: ، موقع كنيسة القديسة تيريز� بحلب�ثير الإعلان على الحاجات الإنسانية �تريسيا تليسة، 4

http://www.terezia.org/section.php?id=2237, consulté le : 24/08/2016. 
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  التوقيع (الشعار) رابعا:

 partout كنتم أينما" يعكس شعارهاو تعتبر موبيليس الرائدة وطنيا في تغطية الشبكة عبر كافة التراب الوطني   

avec vous " وتوفير أحسن الخدمات قتراب أكثر من المشتركين كل الإجراءات التي قامت �ا من أجل الإ

 غير بيع نقطة 60.000أكثر من و  BTS  تغطية محطة 5000 من أكثرمن خلال توفير  ،الخاصة �لشبكة

 موبيليسالتواجد في كل مكان. و  لز�ئنها �لإصغاء الدائم يعد شعارها ''أينما كنتم''و  وكالة تجارية 179و مباشرة

خدما�ا على و  سيطرة شبكتهاو  ترسيخ تواجدهاتحاول حيث  ترويجيةال نشاطا�اتستعمل هذا الشعار في كل 

  .التراب الوطنيكافة مستوى  

  خامسا: العبارات

هناك بعض العبارات التي ترافق إعلا��ا عبر مختلف وسائل الإعلان،  لموبيليس إلى الشعار الرسمي �لإضافة    

 بعدظهر  الشعار هذا ".بلاد� والجزائر د�لنا الخضرا"شعار  من أشهرهاو  ،خاصة فيما يتعلق �لمنتخب الوطني

التموقع في العقول   أرادت من خلالها انتهجت استراتيجيةو  ،الوطني قللفري الرسمي الراعي المؤسسة أصبحت أن

كمؤسسة   مكانتها التأكيد علىو  الر�ضة الأكثر شعبية في الجزائر)،تشجع الر�ضة وكرة القدم خاصة ( كعلامة

 أن لنا يظهروهذا ما  .علامة الأبطال موبيليسو�لتالي ترسيخ صورة مواطنة والتزامها في ترويج الر�ضة والر�ضيين 

ري خاصة الر�ضية منها من أجل إيصال استغلال كل مناسبة تخص ا�تمع الجزائ يحاولون موبيليسمسيري العلامة 

موعة من ضافة إلى ذلك يستعملون مجإو  صورة متميزة في أذهان المستهلكين. لبناء ترسيخها يريدونالمعاني التي 

  يتهم:الضوء على أبرز معانيها وأصل تسم، يحاول الباحث تسليط الأسماء الخاصة بمختلف عروضها

 - obtasimM  وGosto: ؛السعادةو  شاعر المرحيرتبط بم اسم  

 - Tawfik: البطل الأولمبي توفيق مخلوفي؛شخصية  اسم مشتق من ،موجه خصيصا للطلبةعرض  اسم  

 - Navigui:  مفتاح الإنترنت عرض عبارة عنG++ 3تعني الاستغلال؛و  ، مأخوذ تقريبا من اللهجة الجزائرية  

 - Sellekni : التي تعني و  اللهجة الجزائريةالكلمة مأخوذة من الهاتف و  ةرصدلأ، تعبئة عن بعدال صيغةاسم ل

  أنقذني؛

 - M’henni: مشتق من كلمة المهنة؛ ،الحرفيينو  جّار،للت عرض موجه اسم  

 - La Win :واسم  �قة جديدة من العروض موجهة لمتعاملي الدفع المسبق اسمWin تعني انجليزية  كلمة

  ؛موبيليس علامة الأبطال هاالتي تريدة هذا ما يصب في استراتيجية المؤسسو  الفوز

 - Darynet: داري موجه للعائلات وهذا ما يدل عليه الاسم  التدفق العالي ت�لأنترنت ذاعرض خاص  اسم

 نت.

صورة لدى بناء على  يعملون من خلال العباراتموبيليس مسيري العلامة من خلال ما سبق نرى أن      

الانتصار التي يرغب فيها و  الفوز من خلال إبراز كل من صفتي لك وتطوير الجوانب الشعورية لديه، وذلكالمسته
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موبيليس علامة ( شعارات كــو )توفيق .. ،win ( يبرر استعمالها لأسماء منتجات مثلهو ما و  الناس جميع

  ).الأبطال

   Le jingleالنغمة الموسيقية  سادسا:

وسير.  رانكل لعل من أعجب البحوث التي أجريت لمعرفة �ثير الألوان على الإنسان تلك التي أجراها كل من     

أرادا معرفة ما إذا كان هناك ارتباط بين ميل الإنسان إلى لون معين وميله إلى نغمة موسيقية ، حيث ر. �ريت

على ومنه  .5أن الذين يميلون إلى اللون الأخضر هم الذين يميلون إلى نغمة فا علىمعينة وقد أسفر بحثهما 

على إحداث التكامل والانسجام العمل رتباطات الفنية جيداً بين اللون وموسيقاه و الإ أن يدركوا مصممي الإعلان

  .قو� وفعالا �ثيراا لتضمن مبينه

 الخاص  Le jingleلـالنسبة بالموسيقى لمغنين مغمورين، فالر�ت و  ا تعتمد على بعضلكن الملاحظ أ�      

فهي مقطع من موسيقى ، الخضراء د�لنا)الجزائر بلاد� و �لإعلان الذي يرافق المنتخب الوطني في كل مبار�ته (

. 2013 الفني سنة الذي بدأ مشوارهو  *)Jérôme Amandi )Talisco الفرنسي للمغني The keys2لأغنية 

في ظل اعتمادها نغمة فرنسية تعاكس تماما مبتكرة تعتمد نغمات علا�ت موبيليس أن إننا أن نقول لهذا لا يمكو 

  ما تعمل المؤسسة على ترسيخه ��ا مؤسسة مواطنة.

  موبيليس: استراتيجية العلامةسابعا: 

لكن   ،صة بهأن لكل منتج علامة خا استراتيجية العلامات الفردية حيث يعتمدون موبيليسلعلامة ا مسيري    

مستهدفة بذلك تقليل مصاريف الترويج، والاستفادة  ، Megabrandتحت العلامة المظلة موبيليس تندرج كلها 

  .  Mobilisارتباطهم �سم العلامة و  من ثقة المستهلكين

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

 ، مرجع سبق ذكره.�تريسيا تليسة 5 
2 https://www.youtube.com/watch?v=_1tbKlyo8RQ, consulé le : 24/08/2016. 
 

* Talisco, nom de scène de Jérôme Amandi, est un artiste français né à Bordeaux se produisant en anglais. Il fait 
ses débuts en 2013 avec le single Your wish, suivi de l'album Run en 2014. 
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  سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسالمبحث الثاني: المزيج التسويقي لمؤ 

 المؤسسة تعتمد ولذلك فعال، تسويقي مزيج وضع تحدي هو مؤسسة أي تواجه التي التحد�ت أكبر من إن     

 المزيج متغيرات المتغيرات، هذه بين ومن المسطرة، الأهداف تحقيق إلى توصلها أن يمكن متغيرات عدة على

في هذا المبحث فيما يخصص المبحث  التوزيع، السعر، المنتج، حيث سيتناول الباحث المتغيرات الثلاث التسويقي،

   .الترويجالموالي لعنصر 

  موبيليس سياسية المنتجات لمؤسسة الجزائرية للاتصالات المطلب الأول:

�لإضافة إلى حزمة من الخدمات المرافقة يحاول الباحث  العروض، أنواع من أربع موبيليس مؤسسة تقدم    

  : في الجدول التاليتلخيصها 

  .موبيليس الجزائرية للاتصالاتالعروض الخاصة بمؤسسة  :)4 - 4(الجدول رقم 

عروض الدفع 

  البعدي
  �ك  عروض الدفع المسبق

العروض 

  المزدوجة
  الخدمات

جوازات  - 

  الدفع البعدي 

 - La Win 

 الخضراء - 

 مبتسم - 

 دراي نت - 

 توفيق - 

عرض �فيقي  - 

 الجديد

 نترنتجوازات الأ - 

  ++3Gجواز  - 

الفايسبوك/ - 

whatsapp  

IRIS �ك  - 

IS4   

  �Miniك  -

Condor C7 

 Condor  �ك -

G708 

 Condor  �ك -

G4s 

 
  

موبينيل   - 

كونترول ++ 

1500. 

  موبينيل - 

- Emplois SMS 

- Men3andi   

- Mobinfo  

 الرقابة  العائلية -

- MobiliStore 

 العالي الصوت  -

 الوضوح    

 نغمتي  -

 الفايسبوك  -

  خدمةSMS  عبر -

 سلّكني -

 راسيمو -

 تويتر -

 كلّمني -

  رصيدي -

  : من إعداد الباحث اعتماد على الموقع: المصدر

http://mobilis.dz/ar/particulier_ar/index.php#, consulté le : 30/08/2016. 
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  البعدي الدفع : خدمةأولا 

صصة لكل خالم بعد انتهاء المدة في هذا النوع من العروض لا يقوم الزبون بدفع قيمة المكالمات التي يجريها إلا     

عرض تحت هذا النوع  2016أطلقت موبيليس في فاتورة،  قعن طري ذلكو التي عادة ما تكون شهر عرض و 

نترنت ا�اني، رسائل قصيرة مهداة، أرقام مكالمات غير محدودة، الأبعدة صيغ، حيث يوفر للزبون  La Win سم�

  .6مفضلة، أرصدة إضافية نحو الخارج

  المسبق�نيا: عرض الدفع 

في هذا النوع من العروض يقوم الزبون بدفع قيمة للمشتركين،  جذ� العروض أكثر المسبق الدفع عروض    

الخدمات التي يريد الحصول عليها مسبقا من خلال تعبئة رصيده عن طريق خدمة بطاقات التعبئة، أو التعبئة 

 :7روض نذكرالإلكترونية، وأيضا من خلال الحساب البريدي ومن بين هذه الع

 ضرا:الخعرض  .1

، العرض الجديد 2015سنة  ستوائيةإفريقيا التي أقيمت في غينيا الإ �لتزامن مع منافسة كأس أمم أطلق     

 1.2.3وهذا تماشيا مع عبارة التشجيع الشهيرة لدى الجمهور الجزائري " ذا�ا عروض في حد يتكون من عدة

Viva l’Algerie" طلقت عرضا مبتكرا زاد من استثمار رعايتها للمنتخب وأموبيليس  استطاعتو�ذا العرض

  شهر�ا.

 عرض مبتسم:  .2

 ستفادة من:العرض الإ يمكن للزبون من خلال هذا    

دقيقة  15دقيقة مكالمات نحو موبيليس أو  50من  ستفادة�لإيسمح للمشتركين  :50بر�مج مبتسم  - 

 ؛دج فقط 50و كل الشبكات بتسعيرة مكالمات نح

 30دقيقة مكالمات نحو موبيليس أو  120يسمح للمشتركين �لإستفادة من  :90بر�مج مبتسم   - 

 ؛دج فقط 90كل الشبكات بتسعيرة   دقيقة مكالمات نحو

رسالة نحو موبيليس  50دقيقة مكالمات و 150يسمح للمشتركين �لحصول على  :150بر�مج مبتسم  - 

رسالة نحو   25دقيقة مكالمات و 40) أو Facebook  &WhatsAppأنترنت ( Mo 50إضافة إلى 

 ؛دينار فقط 150 ـــب )Facebook  &WhatsApp( أنترنت Mo 50كل الشبكات إضافة إلى 

  

 

                                                           
6 http://mobilis.dz/ar/particulier_ar/index.php#, Op.cit. 
7 Ibid. 
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 ي نت:ر اد .3

مجا� مع دفع  3G++mobiconnectمفتاح  قتناءإفي هذا العرض  شتراكالإيمكن للز�ئن الراغبين في     

ذات التدفق العالي، من خلال  �لأنترنتشهر�  والاستمتاعشهرا،  12مدته  �لتزاممسبق لمستحقات الخدمة 

في هذه الخدمة ما على الزبون  وللاشتراكعلى شبكة الأنترنت بكل رفاهية،  للخدمة المرغوبة والإبحار اختيارهم

 ؛سوى التقرب من إحدى الوكالات التجارية أو نقاط البيع المعتمدة الأقرب إليه

 عرض توفيق: .4

دائم بمعارفهم، ومن مزا� هذا العرض أنه  لطلبة الجامعيين في الجزائر ليكونوا على اتصالل مخصصهو عرض      

وكلات التجارية الالتوجه إلى إحدى  ستفادة منه يكفي على الطالبي إمكانيات الطالب المحدودة. وللإيراع

 ؛هار بطاقة الطالب أو شهادة تسجيلللمؤسسة مع إظ

ع المسبق أو مكانية شراء شريحة بخاصية الدفإ للز�ئند يتيح يالجد Naviguiعرض  الجديد: �فيڤيعرض  .5

 ؛Go, 5Go, 3Go,10Go, 15Go1شتراكات المتوفرة مع واحد من الإ

 �فيقي:عرض  .6

نترنت جيقا أوكتي من الأ1ة سيم �فيڤي فري وجواز بقيمة شريح، 3G++يتضمن الباك مفتاح الإنترنت     

نترنت ذات التدفق العالي في جميع الولا�ت المغطاة بشبكة لـ أوتوماتيكيا من الأ ستفادةللزبون الإحيث يمكن 

++3G ؛في الجزائر 

 نترنت: جوازات الأ .7

دج = 100(وتتوفر في عدة صيغ تبدأ من  ،الجيل الثالث خاصة �لدفع المسبقنترنت أجوازات  هي    

Mo100(  إلى)5دج = 3500 Go(؛ 

 :++ 3Gجواز  .8

، طل�، أوّل نحو موبيليس ،ل نحو كل الشبكاتو أ ،قوسطو ،: مبتسملمشتركون المعنيون �ذا العرض هما     

 ؛�لشبكات الاجتماعية الاتصالالإلكتروني و  تلقي البريد ،الأنترنت يمكن الزبون من تصفح  هذا الجواز، توفيق

 :WhatsAppبوك يسفا .9

البقاء للزبون  يمكنحيث ، WhatsAppو Messenger  الفايسبوك،للإبحار على عرض خاص حصر�      

سبوك أول مواقع التواصل ايسا، في هذا العرض أصابت موبيليس بحيث يعتبر ف 24متصل �ذه المواقع لمدة 

  الاجتماعي المحببة لدى الجزائريين وأكثره انتشارا. 
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  : عرض �ك:�لثا

 يشمل العديد من العروض أهمها:     

، دج100شريحة سيم برصيد أولي بقيمة  + IS4 IRIS الهاتف الذكي حزمة : يتمثل في�IRIS IS4ك  .1

  ؛شهرأ 6إضافة إلى رصيد إضافي للإنترنت وحجم مضاعف لمدة ، دج6900بسعر 

، 1300WIN + C7miniكوندورالهاتف الذكي   حزمة : يتمثل في�Condor C7 Miniك .2

 ؛Winدج = 1000 مبلغ ضمان + �حتساب كل الرسومدج 12990بمبلغ  ،3500، 2000

 Condor(  �ك الحاسب اللوحي عبارة عن، 2016أفريل  أطلق هذا العرض في : Condor G708 �ك .3

G708( ،من العديد من المزا� : ستفادة�لإ يسمح للز�ئن، والموجّه لمشتركي الدفع المسبق   

  ؛�حتساب كل الرسوم دج9990بسعر  Condor G708حاسب لوحي من طراز  - 

  ؛دج100برصيد أولي بقيمة  2G /3Gسيم مبتسم  - 

 - Go 1 ؛يوم مهدى ولمدة شهرين 30نترنت بصلاحية من الأ  

  ؛أشهر 6نترنت وذلك لمدة مهدى عند شراء جواز الأ X2نترنت حجم مضاعف من الأ - 

 .*600إمكانية شراء جوازات الإنترنت عبر # - 

4. Condor G4S: لهاتف ذكي يتضمن عرض Condor G4S  شريحة سيم مبتسم دج7990  بسعر + ،

32G/G : مع الإستفادة من 

  ؛دج100 رصيد أولي بقيمة - 

  ؛نترنت مهدى لمدة شهرينرصيد إضافي من الأ - 

  ؛أشهر 6نترنت ولمدة حجم مضاعف عند شراء جوازات الأ - 

  .3Gولاية المغطاة بـ ++ 48 ت التجارية لموبيليس عبرالباك متوفر في الوكالا - 

 رابعا: العروض المزدوجة

  نذكر منها: والمؤجل؛ ويتضمن العديد من العروض قيجمع هذا العرض بين العرضين السابقين المسب    

 :1500موبيكونترول ++ .1

دج رصيد شهري يمكن 1500 ، حيث يستفيد الزبون من1500شريحة موبيكونترول ++عرض يتضمن      

اختياره، تشغيل رقم مفضل من  هكما يمكن،  أنترنت Go1، ةيكل الشبكات مكالمات ورسائل إضافنحو   استعماله

صالحة  Go1نترنت تساوي على مكافأة الأ يحصل الزبون 1500عند التجديد الشهري لموبيكونترول ++

  سبوك؛ايللف

                                                           
 IRIS : والهواتف النقالة.جهزة الكهرومنزلية لأ� خاصةعلامة جزائرية  

 rCondo : جهزة الكهرومنزلية والهواتف النقالة.لأ� خاصةعلامة جزائرية  
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2.  mobiControl : 

اني للخط وبدون ا�تشغيل ال حيث يتم ،في ميزانيته دون تحديد مكالماته هو عرض لمن يريد التحكم    

العرض  )نبية (لا يمكن تراكم الأرصدةيمكن استعمال الرصيد نحو جميع الشبكات الوطنية والأجكما   ضمان

التجارية على مستوى الوكالات يتم  شتراكالإتتم طريقة إعادة تعبئة الجواز وتجديد  شهر 12 لالتزامخاضع 

     لموبيليس.

  موبليس الجزائرية للاتصالات مؤسسة منتجات المرافقة لتشكيلة الخدماتخامسا: 

  8هناك العديد من الخدمات التي تقدمها المؤسسة أهمها:

1. Emplois SMS:  

وهذا عبر رسائل  سمح للمشتركين فيها الحصول على معلومات يومية للبحث عن فرص العمل في الجزائرت     

 ؛قصيرة حسب المستوى المهني، قطاع النشاط ومنطقة النشاط

2. Men3andi  : 

ــ قارب لتسمح �لاتصال حتى بدون رصيد للأ ،خدمة جديدة موجّهة لمشتركي الدفع المسبق وموبيكنترول    

 أشخاص؛ 10

3. Mobinfo : 

الحصول عليها من خلال الرسائل  يتم، و �ت والمعلومات ذات أهمية كبرىمجموعة من المحتو  هذه الخدمة تمنح     

الباقة  :الإطلاع على مختلف المعلومات والمواضيع مثل يستطيع المشترك دمةومن خلال هذه الخ، القصيرة

 ؛�قة الثقافة ،�قة الترفيه ،�قة الر�ضة ،�قة المرأة، )الدولية الوطنية، لإقتصادية،ا( �قة المعلومات ،الدينية

  :الرقابة العائلية .4

 �لتاليو ، المحتو�ت غير اللائقة �لأطفالمن تصفح  للأهل بمراقبة أطفالهم وحمايتهم هذه الخدمةتسمح      

  .نترنتيمكن لهم التصفح و�مان على الأ

5. MobiliStore : 

على العديد من الألعاب ا�انية  يحتويحيث ، هي بوابة ألعاب الهاتف النقال مقترحة لكل ز�ئن موبيليس     

  ؛(شراء داخل التطبيق) بصفة حصرية في الجزائر الاختيارية انية ويسمح �مكانية شراء الميزاتا� وغير

  

 

                                                           
8 www.Mobilis.dz, Op.cit. 
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 :الصوت العالي الوضوح .6

موبيليس خاصية أو ميزة  حيث توفرتحسين القدرات السمعية بفضل تكنولوجيا النطاق العريض، ب تسمح     

 الزبون ، حتى ولو تواجديسمح �لتمتع بصوت أكثر وضوحلذي ا ءالصوت العالي الوضوح على شبكتها، الشي

 ؛في بيئة صاخبة

 :نغمتي .7

  ته.وفقا لميولا هخاصة ب انتظارتخصيص نغمة تمكن الزبون من  خدمة     

 SMS : الفايسبوك عبر .8

بغض بموقع التواصل الاجتماعي فايسبوك عبر الرسائل القصيرة  اتصالالبقاء على تمكن الزبون من  خدمة     

مجا�  SMS عن طريق إخطاراتتلقي  للزبون كما يمكن،  نترنت، وبدون استعمال الأعن نوع الهاتف النقال النظر

 ؛يسبوك، الرسائلافي الوقت الحقيقي لطلبات الإضافة إلى قائمة الأصدقاء الفو

 سلّكني: .9

بتعبئة رصيد خط واحد أو أكثر للدفع المسبق لموبيليس، وذلك من خط للدفع المسبق  هذه الخدمةتسمح     

 سا؛ 24/ 24

  رصيدي: .10

 ؛ SMSالبريدي الجاري عن طريق خدمة الرسائل القصيرة هعلى حساب طلاعالإمن  الزبون تمكن خدمة    

  :كلّمني .11

فع للدفع المسبق والد الزبون من خط موبيليس للدفع المسبق بمراسلي �لاتصالهي خدمة مجانية تسمح     

 ؛البعدي إذا كان رصيده غير كاف

 راسيمو: .12

لموبيليس الزبون من تعبئة رصيده أو رصيد شخص آخر مجاً�، أينما كان  تمكن خدمة التّعبئة الإلكترونية     

   لموبيليس. هذا العرض موجه لجميع مشتركي الدفع المسبق أو البعدي .ودون أن يتنقل

 فهينلاحظ ذلك التنوع الكبير فيها، من خلال التطرق إلى العروض والخدمات التي توفرها موبيليس لز�ئنها      

جدد من خلال جذب ز�ئن  ةتحاول دائما إرضاء ز�ئنها الحاليين بتوفير مختلف الصيغ التي تشبع حاجا�م ومحاول

  في الجزائر. سوق خدمة الهاتف النقالإغرائهم في ظل منافسة شديدة يشهدها 
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  الجزائرية للاتصالات موبيليس مؤسسةالتسعير في طلب الثاني: سياسة الم

تسويق منتجا�ا، حيث يعتبر  من خلال ؤسسةنجاح الم يلعبه السعر في يلا يمكن لأحد أن يذكر الدور الذ     

بد أن يكون منخفضاً ولا يقصد بذلك أن السعر لا ،�لشراء من عدمهستهلك أحد المؤثرات الهامة على قرار الم

عتبار حاً، إذا ما كان المنتج موضع الإ�لشراء، بل العكس قد يكون صحي ستهلكحتى يؤثر إيجابياً على قرار الم

 يرتفاع السعر يغر إعتبارات الجودة المدركة، فأو إذا كان السعر يرتبط �، Conspicuousتفاخر� أو مظهر�  جامنت

، فإن المهم أن يحدد السعر بحيث يلائم المتغيرات المكونة و�لتاليهذه الحالة.  فيعلى الشراء، والعكس صحيح 

 ستهلكمن �حية الم– الشرائيوللموقف  – ؤسسةمن �حية الم– الاستراتيجية التسويقية)التسويقي (للموقف 

  .9الذى يتم التعامل فيه - والسوق

ويعرف سوق خدمات الهاتف المحمول في الجزائر منافسة سعرية شديدة بين المتعاملين الثلاث، وفي ظل ذلك      

تعتمد مؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليس في تسعيرها لمختلف منتجا�ا (عروضها)، أسعارا مغرية وتنافسية بغية 

افظة على حصتها السوقية وتعزيز موقعها التنافسي في السوق، وكسب أكبر عدد من الز�ئن من خلال تحقيق المح

تعتمد الجزائرية للاتصالات موبيليس تشكيلة سعرية متنوعة ولذلك رضاهم عن مستوى أسعار الخدمات المقدمة. 

  تقدمها.حسب العروض التي 

  :10التي تطرحها المؤسسةوفيما يلي بعض التسعيرات لأهم العروض  

  La Winعرض تسعيرة  أولا:

  نبرز أهم التسعيرات المتعلقة به في الجدول التالي:وهو أهم عروض الدفع البعدي      

 .La Win: أسعار عرض )4 - 5(الجدول رقم 

  �30دج/2.5  موبيليس سعر المكالمات نحو

  �30دج/2.5  سعر المكالمات نحو الشبكات الأخرى

  دج1  الرسالة القصيرة نحو موبيليسسعر 

  دج3  سعر الرسالة القصيرة نحو الشبكات الأخرى

  دج10  سعر الرسالة القصيرة نحو الخارج

  دج0  سعر التشغيل

  دج100  قيمة الضمان المحلية والدولية

  دج150  تغيير الرقم المفضل

cit, Op. www.mobilis.dz: Source 

   

                                                           

  .240 نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص  9 
10 www.Mobilis.dz, Op.cit. 
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أن المؤسسة تقدم هذا العرض الجديد �سعار منخفضة مع مكالمات مجانية، من خلال الجدول أعلاه نلاحظ      

وهي بذلك تتبع استراتيجية اختراق السوق بشكل سريع من أجل جذب أكبر عدد من الز�ئن وكسب حصة 

 سوقية كبيرة، وز�دة حجم المبيعات. 

  �نيا: عرض داري نت

  لتسعيرات المتوفرة في هذا العرض:اأحد عروض الدفع المسبق التي نحاول من خلال الجدول الموالي إظهار أهم      

  : أسعار عرض داري �ت.)4 - 6(دول رقم الج

  داري نت الذهبية  داري نت الفضية  داري نت البرونزية  

  جيقا أوكتي 4  جيقا أوكتي 1  ميقا �يت 500  الحجم الشهري

  دج3000  دج1000  دج750  الإشتراك الشهري

  يوم 30  يوم 30  يوم 30  مدة صلاحية الحجم

  100  100  100  موبيليس الرسائل القصيرة نحو

  أشهر 6  أشهر 6  أشهر 6  منح مفتاح مع دفع مقدم

., Op.cit w.mobilis.dzwwSource:   

  ثا: تسعيرة عرض توفيق �ل

اهتمامها �لفرد الجزائري  من خلال هذا العرض فهي تظهرو  ،تمعا� تحاول موبيليس استهداف جميع شرائح    

  التسعيرة لهذا العرض:يوضح الجدول التالي و  ،للطلبة الجامعيينتوفيق خلال تخصيص عرض  وإمكانياته المحدودة من
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  : أسعار عرض توفيق.)4 - 7(دول رقم الج

  الأسعار بـــ دج  الجماعةارج خ

  �نية 30دج /  3.98  المكالمات نحو الشبكات

  دج 4  سعر الرسائل القصيرة نحو الشبكات الوطنية

  نفس أسعار الدفع المسبق  المكالمات نحو الخارج

  دج 15  الرسائل القصيرة نحو الخارج

  دج10  ل المصورةئالرسا

  �حتساب كل الرسومالأسعار مشار إليها بــ دج   داخل الجماعة

  �نية 30دج/  1  الأسعار نحو أرقام ا�موعة

MMS دج صالحة ليوم واحد 5  نحو أرقام ا�موعة  

  مجانية / صالحة ليوم واحد  GPRSدقيقة من الاتصال عبر  15

  مدة الصلاحية  الرضيد المهدى

  مجاني/ صالح ليوم واحد  رسائل مصورة / داخل ا�موعة �5ك 

  مجاني/ صالح ليوم واحد  رسائل قصيرة/ نحو كل الشبكات �10ك 

  يوم30محاني/  نغمات 5اشتراك نغمتي + 

  يوم نحو كل الشبكات الوطنية 15صالح لمدة   دج) 1000دج و 500(   % 100

, Op.cit www.mobilis.dz: Source 

يد من العرض وفرت جميع الصيغ الممكنة من أجل وضع المستفأن مؤسسة موبيليس أعلاه يوضح الجدول      

 أطلقت في نفس السياق، ،الطالب) في وضعية مريحة �لنظر إلى الأسعار المخفضة مقارنة �لعروض الأخرى(

بتخفيض بنسبة ، ''أسبوع العلم''، خاص بـ 2016أفريل  20إلى  14 إنطلاقا منموبيليس عرض ترويجي 

 3G/والذي يتضمن شريحة سيم مبتسم ، )Huawei T1الحاسب اللوحي (على �ك الدفع البعدي  -50%

2G و ،دج100، برصيد أولي بقيمةMo50 دج7450 بـــأشهر، وكل هذا  06 لمدة، نترنت غير المحدودمن الأ 

  فقط.

فخورة بتقديم دعمها ومساهمتها في تعزيز العلم وتشجيع بروز  أ�او وفية لقيمها المواطنة، أ�ا  موبيليستثبت     

  علامتها.و  هذا ما يصب في تكوين صورة إيجابية عن المؤسسةو التكنولوجيات على مختلف مستو�ت ا�تمع 

  رابعا: عرض جوازات الأنترنت

سعيرات المتوفرة في هذا وهو أحد عروض الدفع المسبق التي نحاول من خلال الجدول الموالي إظهار أهم الت    

  العرض:
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  .جوازات الأنترنت: أسعار عرض )4 - 8(دول رقم الج

  الحجم  السعر  الجواز

  Mo 150  100  ساعة 24جواز 

 Mo 250  150  ساعة24جواز 

  Mo 300  250  جواز ثلاث أ�م

  Go 1  500  عشرة أ�م جواز

  Mo 200  300  يوم 30 يوم جواز 30 جواز

  Go 1  900  يوم 30 يوم جواز 30 جواز

  Go 2  1600  يوم 30 يوم جواز 30 جواز

  Go 3  2300  يوم 30 يوم جواز 30 جواز

  Go 5  3500  يوم 30 يوم جواز 30 جواز

, Op.cit www.mobilis.dzSource:  

  الخضراعرض خامسا: 

الوطني في كأس أمم  أ�ا مبتكرة بفضل ربطها بنتائج المنتخبأحد عروض الدفع المسبق التي نستطيع أن نقول      

  ونحاول من خلال الجدول الموالي إظهار أهم التسعيرات المتوفرة في هذا العرض: ،2015أفريقيا 

  .الخضرا: أسعار عرض )4 - 9(دول رقم لجا

One TWO THREE  

  ساعة 20إلى غاية   سا 19.30إلى غاية   ساعة 13إلى غاية 

  المكالمات ا�انيةمن 

إلى غاية الساعة  00:00من الساعة 

13:00  

  من المكالمات ا�انية

إلى غاية الساعة  سا 22.30من 

18.00  

  من المكالمات ا�انية

  17:00إلى  21:00من الساعة 

  رسالة قصيرة نحو موبيليس 100

رسالة قصيرة نحو جميع  50أو 

  الشبكات

  رسالة قصيرة نحو موبيليس 200

رسالة قصيرة نحو جميع  100أو 

  الشبكات

  رسالة قصيرة نحو موبيليس 300

رسالة قصيرة نحو جميع  150أو 

  الشبكات

   3Gجيقا أوكتي من الإنترنت ++ 1

  + الإنترنت غير المحدود

 3Gجيقا أوكتي من الإنترنت ++ 2

  + الإنترنت غير المحدود

   3Gجيقا أوكتي من الإنترنت ++ 3

  المحدود+ الإنترنت غير 

  دج / الشهر3000لـ :   دج / الشهر2000لـ :   دج / الشهر1000لـ : 

, Op.citwww.mobilis.dz Source:  
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حيث تم استخدام شعار  ،Threeثم  Twoإلى  Oneمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ تدرج التسعيرة من      

  متيازات التي يمنحها.ذي يرتفع فيه الثمن كلما زادت الإالعرض المناصري المنتخب في هذا 

صرف أقل مبلغ ممكن من المال فقط، بل يفتش  لا يبحث عنمن كل ما سبق وجب الإشارة إلى أن الزبون      

�لنسبة فهو يميل للعروض ذات الفوائد الأكثر إغراء يمكن الحصول عليها مقابل نقوده، متيازات التي عن أفضل الإ

وعليها دائماً أن تفترض أن كل زبون يمتلك شريحة له يؤمن أنه يتلقى هذه الفوائد، له ويجب على المؤسسة أن تجع

وأ�ا بحاجة إلى أن يرغب في التعاون معها وقت لاحق،  ض أخرى أكثر إغراء فيلها سيحاول الحصول على عرو 

  مرة أخرى. 

  الجزائرية للاتصالات موبيليسمؤسسة  فيالتوزيع  سياسة المطلب الثالث:

يود  ييهدف التوزيع إلى وضع منتجات المؤسسة في المكان الصحيح للمستهلكين، بمعنى آخر المكان الذ    

منه، وفي هذا الصدد تحاول الجزائرية للاتصالات موبيليس إيجاد طرق جديدة وأفكار جديدة  المنتجالمستهلك شراء 

لعلامة لان رسالة قوية حول اوكيفية عرضها يشكّ  تواجد المنتجاتفمكان  ا،إلى ز�ئنه وأفضل لتقديم عروضها

المناسب تواصل التوزيع المناسب مع العرض ف وة في الواقع من الإعلا�ت.وأكثر ق التجارية في ذهن المستهلك،

  سيزيدان من حجم المبيعات ويعززان صورة العلامة التجارية.

من القرارات الهامة التي تواجهها مؤسسة موبيليس، وتتضمن هذه  �لنشاط التوزيعيتعتبر القرارات المتعلقة      

ب الوطني أو المنتشرة عبر التراو  القرارات اختيار طرق التوزيع المناسبة من خلال عدد الوكالات التجارية التابعة لها

للسوق الذي ترغب المؤسسة في ، وبطبيعة الحال يتوقف ذلك على درجة أو مستوى التغطية نقاط البيع المعتمدة

  تحقيقه، إذ تمزج مؤسسة موبيليس بين استراتيجيتين تماشيا مع التطورات الحاصلة في السوق، وهي:

  أولا: التوزيع المباشر

عتماد على وكالات تماد على الوسطاء، بل �لإعتقديم خدما�ا دون الإو  ع عروضهاالمؤسسة بتوزي تقوم حيث   

والتي تكون على اتصال مباشر مع الزبون، و�دف المؤسسة من خلال هذه السياسة التوزيعية إلى تجارية �بعة لها 

وكالة تجارية  176ؤسسة على حوالي المحيث تشرف  زبون �لمستوى المرغوب من الجودة،ضمان إيصال الخدمة لل

  .منتشرة عبر التراب الوطني

  �نيا: التوزيع غير المباشر

في إيصال خدما�ا للزبون على عدد من الوسطاء أو الموزعين غير  الجزائرية للاتصالات موبيليستعتمد مؤسسة     

نقطة بيع  60.000 مع حيث تتعامل التابعين لها، لتسهيل عملية إيصال جل الخدمات إلى عدد كبير من الز�ئن.

ب أكبر عدد من الز�ئن، في إطار سعيها للوصول إلى أقصى نقطة واستقطا ،غير مباشرة على مستوى الوطن

  هادفة بذلك إلى تقريب المؤسسة أكثر من الزبون وتحسين صور�ا في ا�تمع.
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 الجزائرية للاتصالات موبيليس لمؤسسة الترويج سياسة :المبحث الثالث

 سوق خدمة تحرير شملت �رزة، تراتطو  بعدة ائرز الج في )النقال الهاتفالاتصالات اللاسلكية ( قطاع مر     

 3Gحيث شهد دخول عدة تقنيات حديثة على السوق الجزائري كــ  العالمية المنافسة على وانفتاحه النقال الهاتف

كأهم العناصر التي برزت في مختلف الأنشطة التسويقية التي الترويج   أهمية تعاظمت الظروف هذه ظل وفي، 4Gو

  تقوم �ا المؤسسات الناشطة في هذا القطاع.

  سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسفي مؤ  العلاقات العامةالمطلب الأول: 

عملت موبيليس  بجمهورها الداخلي والخارجي المؤسسة يربط الجهاز الذي هي العلاقات العامةإدراكا منها �ن     

هتمام �ذا العنصر وتقوية صورة علامتها لدى مختلف الأطراف التي تتعامل معها من خلال رعايتها على الإ

  :11لعدة أحداث وتظاهرات نبرزها فيما يليومرافقتها 

  والثقافي البعد البيئيأولا: 

 طار أهمها:قامت موبيليس بعدة نشاطات في هذا الإ    

المنظمة من طرف وزارة الفلاحة   "موانئ وسدود زرقاء" موبيليس الراعي الرسمي للطبعة الرابعة للعملية الوطنية .1

إنتاج مستدام ومتنوع ري وتربية المائيات، تحت عنوان "البحري والغرفة الجزائرية للصيد البحوالتنمية الريفية والصيد 

عملية إيكولوجية سنوية واسعة النطاق،  هيو  ،2016ماي  06  السبتفي وسط نقي ومحمي"، التي انعقدت يوم 

بغرض المشاركة في عمليات الحدّ من آ�ر النفا�ت على النظام البيئي المائي وعلى  رافقت موبيليس هذه العملية

تنظيف الموانئ والسدود من خلال  المواطنين ضد مختلف أشكال التلوثعمليات الصيد، وذلك بتحسيس 

 .والسدود عبر الوطن والتخلص من جل النفا�ت العائمة والمتناثرة في قاع البحر والمتواجدة في البنى التحتية للموانئ

   .الاجتماعية وليتهامسؤ ة، وهو ما يدخل ضمن إطار يالبيئموبيليس كمؤسسة �تم �لقضا�  براز دورإالعمل على و 

جامعات فرنسية  السامية لوزارة الثقافة وبمشاركةموبيليس ترعى الملتقى الدولي حول التراث والرقمنة تحت الرعاية  .2

ترافق موبيليس فعاليات الملتقى الدولي حول " التراث والرقمنة: فاعلون، تكوين، وجامعة التكوين المتواصل، 

مع انطلاق فعاليات شهر  تزامنتهذه التظاهرة الثقافية . 2016أفريل  19إلى  18  صفقات" المنعقد يومي

التراث، تدخل في إطار السياسة المنتهجة من قبل وزارة الثقافة، الرامية إلى حماية التراث من خلال تثمين البحث 

لتقاء الأساتذة والباحثين الجامعيين ورؤساء كما كانت التظاهرة فرصة سانحة لإ  في ميدان التراث في عصر الرقمنة.

 الثقافية. ل المحافظة على التراث والممتلكاتالجمعيات العاملة في مجا

العام لشركة موبيليس السيد  حيث شاركت موبيليس في هذا الملتقى من خلال عرض محاضرة من قبل المدير    

كان الهدف منها الترويج لمختلف العروض  ."الجيل الثالث وآفاق التطبيقات الثقافية"  حبيب، تحت عنوان محمد

حيث تستغل رعايتها  ،رعايتها للطبعات المختلفة لألحان وشبابمع التي تقدمها المؤسسة لخدمة الثقافة والتراث 

                                                           
11 http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique, consulté le : 04/09/2016. 
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عن مختلف عروضها والكسب من خلال  للإعلانمن قبل غالبية الشعب الجزائري  لهذا الحدث الثقافي المتابع

ن موبيليس علامة تشجع أذهان الجمهور وترسيخ فكرة أإلى الوصول إلى  �لإضافة تصويت الجمهور للمترشحين

  الثقافة وتحافظ على التراث الوطني.

 �نيا: البعد الاجتماعي

من أبرز و  بمختلف فئات ا�تمع،قامت موبيليس برعاية عدة أحداث في إطار يدعم صور�ا كعلامة �تم     

 مايلي: 2016أحداث 

 2016 جويلية 02يوم السبت  لبريد، المنظم من طرف بريد الجزائرافعاليات السباق التقليدي لسعاة  رافقت .1

بتسليم الجوائز للفائزين �لمسابقة، وتكريم عمال المؤسسة القدماء والمتقاعدين وقامت  �لدار البيضاء �لجزائر

ـ  الاحتفاليةتظاهرة الر�ضية المتزامنة مع الحيث أ�ا استغلت ، ةيوالعمال الناشطين الذين حققوا نتائج مرض

   .دعمها للعمل العتيق لساعي البريد لإظهاروالشباب،  الاستقلاللعيد  54

، ستستمر 2016 جوان 21هذه العملية التي عرفت انطلاقتها في : الجالية الجزائرية المقيمة �لخارج استقبلت .2

القادمين لأرض الوطن لإمضاء عطلتهم الصيفية، والذين  للمواطنينموجهة  ،2016أوت  31إلى غاية 

�ذه المناسبة ستقوم موبيليس حيث  عبر مختلف المطارات، سيعرفون استقبالا حارا على مستوى قاعات الهبوط

وتقوية الرابط  الصورة الذهنية لعلامتهاتعزيز إلى  تسعى من ذلك ،�هدائهم شرائح هاتفية مزودة برصيد أولي

 ع مواطنيها القاطنين �لخارج، وذلك �لبقاء دوما قريبة من ز�ئنها خاصة والجزائريين عامة.الوطني م

ذلك �هداء جوائز قيمة و  :الشهادات للطلبة الأوائل في مختلف جامعات الوطنمرافقة حفلات تقديم  .3

ذين لوطني، الاب من أوائل الطلبة عبر أنحاء الترا  )220مائتين وعشرون ( موبيليس، حيث كافأت للمتفوقين

تكريم النخبة إلى  ، سعت من خلالها المؤسسةمؤسسات تعليمية 10ـــ تفوقوا في اختصاصا�م الجامعية والتابعين ل

خاصة  ترقية المعرفة وتشجيع الكفاءات الشابةنطباع لدى الطلاب ��ا ملتزمة بغرس الإالشابة للجامعة الجزائرية، و 

  المستهلكين.وأ�م يمثلون شريحة مهمة من 

، تتمثل في اقتناء حافلات مدرسية لصالح 2016 حملة تضامنية خيرية خلال شهر رمضان الفضيلإطلاق  .4

فرصة لز�ئنها في شهر التقوى والرحمة، للمشاركة في تحقيق هذه العملية  من خلال إعطاءتلاميذ المناطق المعزولة، 

أن المعرفة حق طبيعي لكل  من منطلق لف شرائح ا�تمعدعم ومساعدة مختأرادت من خلالها المؤسسة   النبيلة.

 يقوم �ا زبوند�نير، وتحويلها لهبة، على كل عملية  10 ــــ�لتبرع بـدعم صورة علامتها من خلال تعهدها إنسان، و 

  .)دج، دفع فاتورة أو تشغيل جديد200تعبئة رصيد ابتداء من (

أخطار '' ضدأونيسف الجزائر) الأمم المتحدة للطفولة (منظمة من تنظيم ملة تحسيسية مشاركة المؤسسة لح .5

وزارة التضامن الوطني والأسرة وقضا� المرأة، وبمساهمة وزارة العدل،  الأطفال''، وهذا �لتنسيق مع الأنترنيت على
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ن الوطني، درك الوطني والأم، وزارة الشؤون الدينية والأوقاف، الالاتصالوزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام و 

  :تحمل الرسالة الآتية الرسائل النصيةفقد أطلقت موبيليس حملة تحسيسية عن طريق  وعليه

كما برمجت إعلان اليونسيف   ،"لنتجند جميعا لحماية أطفالنا من مخاطر الأنترنت المراقبة مسؤولية الجميع" 

إظهار فت المؤسسة من خلال هذه العملية . هدوبيالتلفزيوني، عبر موقعها الإلكتروني الرسمي وعبر صفحتها لليوت

نترنت اية الأطفال ضد أضرار محتو�ت الأضرورة حمباهتمامها ، و ملتزمة كليا حيال ا�تمع المدني�ا مؤسسة أ

  . واستعمالها بدون مراقبة

 �لثا: البعد الر�ضي

ول للر�ضة في الجزائر تركز موبيليس على كو�ا الراعي الأ البيئي،لإضافة إلى الجانبين الاجتماعي والثقافي و �     

  من هذه الأنشطة:و  المستهلكين، يصال هوية علامة الأبطال لأذهانته يخدم التوجه الذي تسير فيه، وإبصف

 نية المحترفة لكرة القدم بقسميهاوالبطولة الوط الوطنية)كل المنتخبات لاتحادية الجزائرية لكرة القدم (رعاية ا  .1

والوفد الأولمبي المشارك في  �لإضافة إلى رعاية الاتحادية الجزائرية لكرة اليد،الأول والثاني وكذا كأس الجهمورية، 

كذا و  معداتو  من خلال مرافقة شعار العلامة لكل ما يتعلق �م من ألبسة 2016أولمبياد ريو دي جانيرو 

  حصرية استعمال الر�ضيين في الإعلا�ت.

خلال  يتم منحيث يومية الهدّاف،  تنظّمهاالسادسة عشر والتي  في طبعته 2016لكرة الذهبية حفل ا رعاية .2

تكريم الأشخاص الذين ساهموا في رفع �لإضافة إلى ة أفضل لاعبي الكرة الجزائرية للموسم أهذا الحفل مكاف

الذي يعطي بعدا  الشيءحضور نجوم الكرة العالمية،  كما يشهد الحفلفي عالم الر�ضة،   عاليا العلم الجزائري

   دوليا لهذا الحفل الذي يجمع العديد من الوجوه السياسية والإعلامية والر�ضية.

   في مؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليسالتسويق المباشر و  الشخصي البيع المطلب الثاني:

ز يترك، من خلال التفاعليال علمل� تدعى تأصبحفن مسمى ال منمع تطور التكنولوجيا ف البيعتطورت عملية     

في هذا المطلب سنتناول أهم المرتكزات التي ، مفهوم البيع والشراء عند كل من المؤسسة والز�ئن تغيرو  على الز�ئن

  التسويق المباشر.و  تعتمدها موبيليس في عنصري البيع الشخصي

  للاتصالات موبيليسسسة الجزائرية في مؤ  البيع الشخصي أولا:

أكثر تجارية و وكالة  176ما يبلغ  2016 وبيليس حتى جوانوصل عدد الوكالات التجارية الخاصة �لبيع لم    

تعمل عليه وهذا ما يعكس التطور الدائم الذي  ،كامل تراب الوطنعبر   نقطة بيع غير مباشرة 60.000 من

لتكون الرائدة تعمل موبيليس على انتقاء أفضل و  ،ز�ئنها وتوفر لهم الأفضل دائما موبيليس لتكون أقرب إلى

لول لحالعمل على تكوينهم وترسيخ ثقافة احترام الزبون والعمل على الابتكار الدائم فيما يخص الوصول و الموظفين 
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ادية كتوحيد اللباس الخاص تلبي جميع حاجات ز�ئنها الحاليين أو المحتملين. كما �تم موبيليس �لعناصر الم

  والذي يعتبر لون شعارها.(ربطات العنق)  بموظفيها من خلال اشتراط استعمال اللون الأخضر

على استغلال كل التظاهرات العلمية التي تجمع الكفاءات من أجل استقطا�ا للعمل لديها موبيليس تعمل     

�لشراكة  مع   )Jcia( الثانية حول الحوسبة الفائقة وتطبيقا�ا برعاية الأ�م الدراسية 2016حيث قامت خلال 

أ�م، تسعى إلى تعزيز التعاون  4هذه التظاهرة الممتدة لـ  )،CERISTمركز البحث في الإعلام العلمي والتقني (

اسبات عالية الجزائرية العاملة في مجال الحؤسسات في مجال الحوسبة فائقة الأداء، بين الأكاديميين والباحثين والم

لإيجاد فرص جديدة للتعاون بين المطورين لهذه الصناعة والجهات المستفيدة، إضافة إلى مواكبة  )HPCالأداء (

كما تضمن بر�مج هذه الأ�م الدراسية،   التطور الذي يشهده الوطن في هذه الصناعة وتكوين هوية في هذا ا�ال.

ين في مجال الصناعة والأبحاث، يقدّم فيها تقييمات التجارب ورشة عمل ومحاضرات يلقيها نخبة من المتحدث

والمطورون لمناقشة التحد�ت والتطورات في هذا ا�ال، والقدرة العالية على معالجة البيا�ت، واستعمالها في شتى 

ستفادة من خبرا�م حثين والأكاديميين انجازا�م والإاستغلت موبيليس هذه التظاهرة لمشاركة الباعليه و  ا�الات.

  .12لتطوير أداء المؤسسة نحو الولوج إلى عالم جديد وتحد�ت جديدة يشهدها العالم

  سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسفي مؤ  التسويق المباشر�نيا: 

يهدف للحصول على الذي  الز�ئن عتباره ذلك الاتصال المباشر معهمية التسويق المباشر �تدرك موبيليس أ    

وسائل الاتصال من خلال و ستجابة أصبح الوصول إليها أسهل خاصة مع تطور التكنولوجيا استجابة، هذه الإ

  عدة وسائل أهمها:

 لكترونيأولا: الموقع الإ

ؤسسة ككل ومنتجا�ا ومختلف عروضها خلق وبناء صورة ذهنية إيجابية عن الم على لكترونيالإ وقعالميساعد      

ين ومختلف الأطراف التي تتعامل المستهلك فهو مقصد ؤسسةالموقع علامة على شرعية الم كما يعتبربصفة خاصة،  

  المعلومات عنها قبل التعامل معها.  الذين يجمعون مع المؤسسة

جذاب وذو تصميم مميز يحتوي على   لكترونينشاء موقع إوعليه كان لموبيليس دور في هذا الفضاء من خلال إ     

يوفر مساحة للتفاعل مع المستهلكين كما   ت التي توفرها،الخدماو ، من عروضتخص المؤسسة،  كافة المعلومات التي

والتقرب منهم من خلال تسجيل اقتراحا�م وشكاويهم للاستثمار فيها من أجل تحسين العروض والخدمات 

 بشكل عام.

 

  

                                                           
12 http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique, Op.cit. 
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 �نيا: الفايسبوك 

من �حية Adwords  علانيةالإ منصتهاو  Google بعد في المرتبة الثانية Facebook يمكننا وضع شبكة     

لاء المستخدمين هم من عدد المستخدمين، هؤ  من حيثفعالية الإعلان عبرها، ذلك بسبب أ�ا الشبكة الأكبر 

علان هو معرفتها الإفي يسبوك وسيلة قوية اعلا�ت وعرضها عليهم، والسبب الثاني الذي يجعل من الفيتم نشر الإ

تصميم إعلا�ت أكثر ملاءمة �ت الإعلا (مصممي) خاصة �لمستخدمين مما يسهل على صُناعبتفاصيل كثيرة 

  لكل فئة.

من  -النظري الجانب في إليه التطرق تم ما حسب– وسيلة لتطبيق مختلف الأفكار المبتكرة،  كما أن الفايسبوك     

خلال المنشورات التي يحاول من خلالها مسير الصفحة عرض المنتجات في صور مبتكرة وبطرق تضمن جلب 

اهتمام المشتركين في الصفحة مع ضمان التفاعل والتقرب من المستخدمين عن طريق الرد على استفسارا�م 

التي قد تواجه الز�ئن عروض أو المشاكل ابية حول اليجمختلف تعليقا�م التي تحمل كل الإنطباعات السلبية أو الإو 

  استفسارا�م.مختلف  علىالرد أثناء استخدامهم للخدمة،  فيعمل على 

  �لثا: اليوتيوب

وذلك متدادات المختلفة للأشخاص، �لإ بتقديم مساحات لتخزين الفيديوهاتلكتروني يقوم إموقع  هو     

 فلام والمسلسلات والفيديوهاتفي جعبته الكثير من البرامج والأ نترنت، ويوجدلعرضها على جميع مستخدمي الأ

المتفرج ففي السابق  عن طريق التلفاز) و�لمختصر المفيد هو (الثورة على الإعلان المضحكة والفيديوهات التعليمية،

شاهد يتار ما يخ فالمستهلكن ما الآألفزيونية وفي الوقت الذي يحدده، منسق البرامج في القناة الت شاهد ما يريدهي

موبيليس هي إحدى المؤسسات التي استغلت هذه الوسيلة لإنشاء قناة خاصة �ا و  والوقت المناسب للمشاهدة.

، لكنها �تم ببث إعلا�ت تبث فيها مختلف إعلا��ا التي تعرض على التلفاز أو اللافتات ،obilisMتحت اسم 

والأمن عبر الطرقات  شتراك مع المركز الوطني للوقايةعلامتها كفيديو �لإر تحسين صورة طاأخرى تدخل في إ

منظمة من تنظيم ملة تحسيسية المؤسسة لح ، كما شاركتطفال لتوخي الحذر عند المرور في الطريقمخصص للأ

إعلان اليونسيف  ةبرمج من خلالالأطفال''  أخطار الأنترنيت على'' ضدأونيسف الجزائر) لطفولة (الأمم المتحدة ل

تعزيز اهتمامها حول ضرورة حماية و  كليا حيال ا�تمع المدنيفي إطار التزامها   وبيليوتقنا�ا على االتلفزيوني، عبر 

  .13نترنت واستعمالها بدون مراقبةمحتو�ت الأ الأطفال ضد أضرار

الفئات التي تشكل  كالتركيز علىعلا�ت يوفر لها العديد من المزا�،  نماط من الإالى هذه الأ موبيليسن توجه إ     

عن طريق معرفة ميلها واهتماما�ا من حيث الموسيقى التي تسمعها، والفيديوهات التي  لعروضهاالسوق المحتمل 

                                                           

 Adwords  : علانية المهمة، يقوم بتوفير خدمة الدفع مقابل النقرةحد منتجات جوجل الإأهو )Pay Per Click: PPC(  صحاب أيستخدمه

  .لكترونية لإشهار وجذب الز�ئن والزائرينالمشاريع والمواقع الإ
13 http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=256, consulté le : 04/09/2016. 
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ن تم جذ�م ، والذي�اعلا�إواقع المشاهدين، ومدى جدوى معرفة م عبر اليوتيوبعلان الإ كما كفل لهاتشاهدها،  

  .علانالمشاهدين وقاموا �لضغط على الإ من

تحت اسم    ،Twitter و�لإضافة إلى الأدوات السابقة لدى لمؤسسة موبيليس حساببين  على كل من       

@ATM:MOBILIS وInstagram**  تحت اسمMobilis.dz لنسبة لــ�  .Twitter  فموبيليس تستعمل

ما، لكنها  نفس المنشورات على صفحتها على الفايسبوك في شكل تغريدات وهذا ما يحعلها روتينية مملة نوعا

 . ، سواء خاصة �لعروض أو مسابقات فكرية وترفيهيةInstagramيرات مميزة على تعمل على نشر صور بتأث

  سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسفي مؤ  : تنشيط المبيعاتلثالثالمطلب ا

حتم على المؤسسات البحث عن أحدث التقنيات في مجال  في مجال الترويج المنافسة عرفته ذيلّ ا الاشتداد إنّ     

، ذلك للحفاظ على موقعها الأخرى الترويجي المزيج وعناصر الإعلان وتعزيز تفعيل على العملتنشيط المبيعات، و 

  من بين العلامات في أذهان المستهلكين. 

 تشجيع في المستخدمة الترويج أدوات ضمن اتكتيكي انشاط المبيعات تنشيط وهذا ما دفع موبيليس إلى اعتبار    

نوضحها فيما  مبتكرةتقنيات  طريق عن عليها الإقبال وز�دة السلعة،شراء  تكثيف علىوالمرتقبين  الحاليين ز�ئنها

 :14يلي

 المسابقاتأولا: 

مسابقة صور أهمها و  خاصة عبر وسائل التواصل الاجتماعي المسابقات من العديد تعمل موبيليس على تنظيم    

Facebook ، على شبكا�ا الإجتماعية: 2016مارس  10إلى  06من  )مارس 8موبيليس (تحت عنوان 

witterT، Instagram # يتوجّب على المشاركين تقاسم الصور وبصفة علنية علىMobilis8Mars مع ،

أرادت حيث  ،Mobilis8Marsمع إضافة بطاقة على الصورة مع علامة #، Mobilisالتعريف بـ @

   موبيليس مشاركة النساء لعيدهم.

 هدا� تقديم تم وقد معيّنة شروط وفق وهذا بيع، نقطة أحسن مسابقة بتنظيم قامت لموزعين،ل �لنسبة أما    

 .المطلوبة النقاط على المتحصلة البيع لنقاط مختلفة

 

  

                                                           
 Twitter  :والتي تسمح لمستخدميهِ �رسال التدوين المصغر ، ويقدم خدمةالاجتماعيووسائل التواصل  شبكات التواصل الاجتماعية أحد أشهر 

  .خرينعجاب المغردين الآإمن شأ�ا تلقي  )تغريدات(

** Instagram : إليها، ومن ثم مشاركتها في  رقمي فلتر ، وإضافةصورة يتيح للمستخدمين التقاط مجاني لتبادل الصور وشبكة اجتماعية أيضاً، تطبيق

   ،الشبكات الاجتماعية مجموعة متنوعة من خدمات
 ) 07أنظر الملحق رقم.(  

14 http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php, consulté le : 04/09/2016. 
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  العروض المغرية :�نيا

 وأهمها: 2016لسنة  المغرية التي طرحتها موبيليس سنعرض بعض العروض 

 يقدر سعر الباك بـ  C7mini + WIN 1300 ،2000،3500 لباك كوندورعرضت موبيليس ا .1

كل من يريد اقتناء الباك، عليه لو  ، =Winدج1000مبلغ ضمان+  الرسومدج �حتساب كل 12990

  .Win دج كضمان لخط 1000+ دج للهاتف الذكي990  يجب دفع مبلغ

دج لمدة 2000أي ، دج، فيتم توزيعه على ستة فواتير لكل شهرين12000المقدر بـ و  أما عن المبلغ المتبقي

 ؛شهر 12

)، 3500 لـكوندور+ شريحة وين 7(هاتف ذكي سييتمثل في  البعدي موبيليس عرضًا لز�ئن الدفعأطلقت  .2

   :متوفر بصيغتين !دج فقط9900من  ابتداءالمقترح 

 ولى: الدفع الفوريالصيغة الأ  - 

دج 1000دج + 6990دج (هاتف ذكي بـ 7990في اقتناء الحزمة دفع مبلغ  �مكان الز�ئن الراّغبين     

  ؛ضمان شريحة وين)

   الدفع �لتقسيط نية:االصيغة الث - 

دج كضمان على 1000دج من سعر الهاتف + �990مكان الز�ئن الراغبين في اقتناء الحزمة دفع مبلغ 

 .دج لكل فاتورة4000ولى بغرض لمستحقات على الفواتير الثلاث الأوتقسم �قي ا 3500شريحة وين 

  بحار غير محدود نحو:إائل نصية مجانية وغير محدودة مع مكالمات ورسيوفر هذا العرض 

Facebook, twitter, Whatsapp, elheddaf, ouedkniss, nticweb, ennaharonline.  
 

خصيصا لمشتركي الدفع المسبق، يحتوي على مزا�  2016مارس (عيد المرأة)  08عرضت موبيليس بمناسبة  .3

 ة نحو موبيليس+ مجاني ) رسالة قصيرة80+ ( ) دقيقة من المكالمات ا�انية نحو موبيليس80( عدة:

Mo )80) + من حيث  8قد استعمل مصمم عرض موبيليس الرقم و  فيديليس.) نقطة 80) من الإنترنت

 أنه يمثل يوما مميزا عند النساء الجزائر�ت بطريقة مبتكرة من خلال استخدامه في كل �قة العرض.

 والجوائز الهدا��لثا: 

جمع النقاط أو في بعض و  هم لبعض العروضلمشتركيها، سواء عن طريق شرائا� موبيليس الكثير من الهد تقدم    

النساء - موبيليس في الصدارة  حيث وضعت ،مارس 08المصادف ليوم ، اليوم العالمي للمرأةالمناسبات ك

    :ولاية وذلك كالتالي 48بعدي عبر ة أفضل مشتركات الدفع المسبق والدفع الأومكاف-الذهبيات

للمشتركات الثلاث القدامى للدفع المسبق  )Samsung Galaxy s6(هاتف ذكي من الطراز الفاخر - 

  ؛والبعدي
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 من بتحقيق أهمّ قلأفضل ثلاثة مشتركات اللواتي ) Samsung Galaxy s6(هاتف ذكي من الطراز الفاخر  - 

 ؛رقم أعمال

لدفع المسبق نترنت لأفضل مشتركة لمن الأ Go8  مع G3+ شريحة سيم  Condorحاسب لوحي من نوع   - 

  والبعدي لكل ولاية.

  سسة الجزائرية للاتصالات موبيليسفي مؤ  الإعلان: رابعالمطلب ال

جغرافية   لمنطقةة وتغطيانتشارا  الأكثر الوسيلة كو�ا وذلك مكثف بشكلالإعلا�ت  على موبيليس تعتمد   

 ومن، ستفادة منهاوكيفية الإ بمختلف عروضها، المستهلك لإخبار لانيةإع وسائل عدّة المؤسسة وتستخدم كبيرة،

  لكتروني).  قع التواصل الاجتماعي والموقع الإ(موا الأنترنت الإذاعة، الصحف، التلفزة، أهمها

 التلفزيونأولا: 

علا�ت ومع تطور هذه الوسيلة في الجزائر من خلال ظهور كم هائل د التلفزيون من أهم وسائل عرض الإيع     

العمل على تمرير مختلف من القنوات التلفزية الخاصة �لإضافة إلى القنوات الوطنية الخمس، حتم على موبيليس 

 beurو kbcو خبارية والعامةالإ كالهداف والنهار والشروق  (الأكثر مشاهدة) عبر مختلف هذه القنواتإعلا��ا 

TV، وذلك من خلال:  

 :والجوائز المسابقات برامج .1

ة مثل فكري أو ر�ضية هنا المسابقات كانت  سواء المشاهدة في المتعة خلق على تعمل ة،ترفيهي برامج وهي      

 والمعلومات الوعي نشريعمل على  ثقافي أنه ترفيهي فهو إلى إضافةالذي على قناة الشروق،  مسابقة ''تقدر تربح''

 .المشاهد الجمهور عند

 الحصص الر�ضية: .2

�لمنتخب  المتعلقةالنهار والشروق الخاصة بتحليل المقابلات الهداف و مختلف الحصص التي تعرض على قناة      

  ؛هذه الحصص بلاتوهات في المؤسسة شعارمن خلال  الوطني والبطولة الوطنية وكأس الجمهورية

 المسلسلات: .3

على القناة الأرضية،  2016الحصري لسلسلة تحت المراقبة التي عرضت في رمضان حيث كانت الراعي      

يجمع بين وهو عمل جزائري Switchers Algérie  نجاز سلسلةإعلا��ا إ ما استعملته في وكانت أقوى

شاب يعيش على وقع تطور تدور أحداثه حول  ،الخيال والإ�رة وتكنولوجيات الإعلام والاتصالات الجديدة

 موبيليس التكنولوجيات الحديثة، والذي سيتمكن من استغلال كل الفرص التي تقدّمها خدمات الهاتف النّقال

  ؛والمواقع الاجتماعية ليغيرّ مجرى يوميات حياته
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 الحصص الثقافية: .4

 .2016شباب وآخرها الطبعة السابعة رعاية طبعة ألحان و  

 ذاعة الإ�نيا: 

  ، فهي تدرك أهمية هذه الوسيلة ليسيموب مؤسسة تستخدمها التيّ  الأهمية حيث من الثانية الوسيلة الإذاعة تعتبر

تاج �عتبار منتجات موبيليس لا تحو  ،ع ليس مضطراً لأن يتعامل معه بشكل متفاعلفالمستم ةمتطفلالتي تعتبر 

مع عن طريق المست عقلجعلها تستغل الإذاعة كمسرح للذهن لخلق صورة في  ستخدام،لصور مرئية من أجل الإ

الإعلان حسبما يتفق مع … الخ الضاحكأو  الجادأو  الودود الصوتالأصوات التي تمتزج بين و  الإخراج الجيد،

  .ستماع له وفهمه الإيريسمن أجل تالحوار، أسلوب عتمد على أ�ا ت لاحظنا لكن

 عند الواسع الصيت ذات البهجة إذاعة أهمها ،ةيالإذاع عديد المحطات خلال من إعلا�ت ببث تقوم     

�لأحداث المحلية حاولت موبيليس ربط إعلا��ا ، للجمهور المحلي ذاعة موجهةعتبار الإو� الجزائريين، المستمعين

  ذات الاهتمام الواسع كالأحوال الجوية من خلال ومضات قبل وبعد النشرات الجوية.

  �لثا: اللافتات 

حيث تنتشر لافتا�ا عبر الطرقات  أينما كنتم''''علامتها في كل مكان تحت شعار  تحاول موبيليس إبراز     

كثافة السكانية وسهولة تعرض المواطنين لاصة داخل المدن والطرق السريعة لما لها من أهمية استراتيجية نظرا لخ

  للإعلان.

إلى بعض اللوحات الضخمة التي تغطي  ةكما تستعمل وسائل النقل العمومية والخاصة لإعلا��ا �لإضاف      

تولي المؤسسة بشكل يجلب النظر. كما ومختلف الوكالات التجارية ونقاط البيع التابعة لها  أوجه العمارات،

 موبيليستطور التكنولوجي الذي تشهده الساحة العالمية فتبرز شراكة الهمية كبيرة خاصة مع للابتكار الإعلاني أ

    .الثاني �لبليدة ''سيتي سيت'' في إطلاقهما وإيركسون

الشيء  ،اما للنسيج الحضري لمدينة الورودتم ةرقمية، مطابق علانيةوسط المدينة في شكل عارضة إتموقع حيث        

ستغلال � بينهم الاتصالاتالسماح للسكان بتبادل  معالذي يسمح بتغطية وبكثافة للشبكة في هاته المنطقة، 

دقائق كل  10نترنت لمدة الربط �لأ ستفادة منالإ مشتركي عرض مبتسمتمكين خلال وذلك من  هذه الشاشة،

ساعدة لمتسعى موبيليس من خلال هذه العملية و 3Gبصيغة نترنت مجا� على شبكتها ، والأWIFIبصيغة  يوم

 للجماعة المحلية فرصة التواصل مع المواطنين وتوفير ،التدفق العالي وتقريبهمستهلكين للولوج إلى الأنترنت ذات الم

 ."من خلال استغلال الشاشة الأصبعي

                                                           
 توفير أنظمة توصيل البيا�ت والاتصال عن بعد بمجالعلامة سويدية خاصة  يريكسون:إ.  

  08(أنظر الملحق رقم(. 
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  النقال رابعا: الهاتف

تستطيع المؤسسة المعلنة من خلال الهواتف النقالة الوصول إلى الز�ئن المحتملين في الوقت والمكان الذين      

�لنسبة للهواتف العادية أو خدمة رسائل الوسائط  SMSتريدهما عبر عدة وسائل كخدمة الرسائل القصيرة 

MMS .لإضافة إلى الإعلا�ت التي تكون مدرجة في التطبيقات والألعاب الموجودة في أجهزة الهواتف الذكية�  

على عكس  بصورة أكبر، فالهواتف النقالة خاصة الذكية منها توفر ميزة رؤية المستهلك لإعلان المؤسسة     

  الانتشار مقارنة �لهواتف النقالة.  بذلكوتر التي لم تعد أجهزة الكمبي

قبال على الأجهزة المكتبية بشكل أكبر وانخفاض الإلكترونية الإ الهواتف الذكية واللوحات انتشارتواصل وأمام     

عملت ف .خدما�اجذب المستهلك إلى و  الترويج لمنتجا�في االهواتف الذكية ، أدركت موبيليس أهمية من قبل الأفراد

لى أي مكان ويتواصلون من إبشكل أفضل على تلك الأجهزة التي �خذها الناس بيد واحدة  ضمان تواجدها

ستفادة من خدما�ا الإ المشتركسهل على ت  )Applications( خصصت عدة تطبيقاتو  ،خلالها مع الجميع

 يمكنهم من (Android)بنظام  )Smartphone(  لز�ئن الذين يحوزون على هواتف ذكيةل اتطبيق طوّرتحيث 

م بتحديد موقع كل وكالة سمح لهي ذي"، والPlayStore" على "Mobilis.Appstore.dzتحميل تطبيق "

 متجر جديد للتطبيقات يحمل كما عملت على توفير    ،تجارية �بعة لشبكة موبيليس عبر خريطة الجزائر

 المشترك من يمكن، من التطبيقات والألعاب ا�انية والمدفوعة اكبير   اوالذي يوفر عدد MobiliStore اسم

و أداخل التطبيق  شراء خصائص إضافية  عند  %80إلى   حيانتخفيضات تصل في بعض الأ  ىالحصول عل

  .أ�م 3  مدة مجانية لتجربة التطبيق وهي +  اللعبة

يمكن أن يصلح في كل الأوقات ولجميع  ،لا يوجد ما نسميه �لمزيج المثالي من مكو�ت المزيج الترويجي     

 الأسواق ومنه على المؤسسة البحث عن التوليفة المثلى التي تحقق الهدف المنشود.

  خامسا: الصحف وا�لات

بد قي، ولتحقيق ذلك بصورة سليمة لارتقاء بمستوى الأداء التسويدف الإعلان في الصحف وا�لات للإيه    

دية المتبعة، و�لنسبة لموبيليس فهي تعتمد على بعض الصحف المشهورة كجريدة بتعاد عن الطرق التقليمن الإ

الهداف الر�ضية والخبر والشروق والنهار. أما �لنسبة للمجلات الجزائرية فنلاحظ غياب إعلا�ت موبيليس عنـهم، 

�ا سواء على  تعلقةالمتشمل جميع الأنشطة  ،عتماد موبيليس على إخراج مجلة سنوية خاصة �اه الباحث �يبرر 

  .تلف العروض والخدمات التي تقدمهاالمستوى الداخلي أو الخارجي وكذا مخ

  

                                                           
 MobiliStore  :بمجموعة من التطبيقات والألعاب  الاستمتاعبوّابة لألعاب الهاتف التي تقترحها موبيليس وحصر� لز�ئنها، والذين يمكن لهم  هي

   من حساب زبون موبيليس. انطلاقا اختياريةالمثيرة، سواء مجانية أو غير مجانية يمكن تحميلها على الهواتف النقالة، مع إمكانية شراء ميزات 

  09(أنظر الملحق رقم(. 
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  ة:ــلاصـــــخــ

مة تحليل سوق خدو ، محل الدراسةموبيليس  زائرية للاتصالاتالتعريف بمؤسسة الج الفصل هذا في تناولنا      

التطرق إلى المزيج  بعده تمموبيليس، التجارية  عرجنا على تحليل شامل للعلامة الهاتف النقال الذي تنشط به، ثم

  الدراسة.الذي ترتكز عليه �عتباره العنصر و التفصيل في المزيج الترويجي و  التسويقي للمؤسسة

 اداشتد في ظل زائرية للاتصالاتمؤسسة الجكان لزاما على مما تم تناوله في هذا الفصل يرى الباحث أنه        

وتوجيهها نحو  ملمستهلكين لتغيير مدركا�اتوجه جديد يضمن لها الوصول إلى أذهان  التوجه نحو تبني ،المنافسة

مزيج تسويقي متكامل يمزج  من خلال ،المتاحة والمحفزات مكانياتالإ شتىهذا عبر استخدام وعلاما�ا و  منتجا�ا

يعمل  أساسه الإعلان مزيج ترويجي مبتكر تصميمالتركيز على ، مع والتسعير والتوزيع العروض المغريةو  بين المنتجات

دة ألا وهو بناء صورة جي واستمراريتها هاؤ بقا هأساس على يتوقف الذيوهري الج المؤسسة هدف على تحقيق

  (محببة) في أذهان المستهلكين.

�عتباره أهم عناصر المزيج الترويجي فإن الباحث خصص  علانلإعنصر احدود الدراسة تمحورت حول بما أن      

لان ومدى لإعالذي بني على أبعاد ا ستبيانلإاتحليل سيخصص ل والفصل المواليلهذا العنصر الدراسة التطبيقية 

  . �ثيرها في تحسين صورة العلامة موبيليس
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 تمهيــــــــــــــــد 
 سنتطرق ،مختلف مرتكزاتهو  لإعلان الابتكاريا الترويج،و  لابتكاركل من ال النظري اب في الج عرضناأن ت بعد     
مدى مساهمة  تحليل إلى ثم سة،راللد الميداني الجاب  في اعتمدت التي المنهجية إلى الفصل هذا خلال من

 فرضيات اختبار طريق عن وذلك ،خصائص الإعلان الابتكاري في تحسين صورة العلامة التجارية لموبيليس
 تم التي النتائج بمناقشة بعدها بقوممن أجل تقييم النموذج المقترح،  أكثر أهمية التعرف على أي الخصائصو  الدراسة
مؤسسة  مساعدة في تساهم أن نأمل التي والمقترحات التوصيات من جملة صياغة أجل من وذلك إليها، التوصل

ربط مستهلكي خدمة و  علانيالتطور أكثر في مجال الابتكار الإفي  المتعاملين بقيةالجزائرية للاتصالات موبيليس و 
تجذب ابتباه  والتي عناصر الإعلانالابتكار في  جواب إبراز  خلال منالهاتف النقال أكثر بالعلامة التجارية، 

 المستهلكين وتجعلهم أكثر اقتناعا بالعلامة وارتباطا بها وبالتالي تكوين صورة جيدة في أذهانهم.
 :هذا الفصل من خلال العناصر التالية إلى كل ذلك فيوسنتطرق      

 إجراءات الدراسة الميدابية؛ -
 ؛تقييم الأهمية النسبية لمحاور الدراسة -
 بتائج واختبار الفرضيات.تقييم  -
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 الميدانية إجراءات الدراسة :الأول المبحث 
 على التعرّف هوألا و  البحث موضوع لمعالجة اهقيقتح إلى تسعى التي والأهداف الدراسة طبيعة من ا  قابطلا     
 سعت الدراسةالتي  التساؤلات على وبناء   موبيليس صورة العلامة التجاريةالابتكاري في تحسين  علانالإ دور

أدوات كيفية بناء نموذج الدراسة،   تتضمن التي جراءات المنهجيةالإ إلى المبحثهذا  نتطرق فيس عليها، للإجابة
 وثبات أداة الدراسة. ، صدقالمعلوماتالدراسة ومصادر الحصول على 

 لدراسةا نموذجبناء  :الأول المطلب
  بوجزها في هذه المطل .جل القيام ببناء نموذج للدراسة قام الباحث بعدة إجراءات أمن      

 المبدئية الاستطلاعية الدراسة أولا:
هدفها البحث عن  استطلاعية دراسةبظرا لحداثة الموضوع والعلاقة بين المتغيرين توج  على الباحث إجراء     

بالإضافة إلى ما جاء في الجاب  النظري عن طريق الكت   عليهو  ،البحث فرضيات صياغةالأبعاد التي تسمح ب
تستخدم في المراحل عتبارها ، بإ1البؤرية المناقشات والمقالات التي تناولت الموضوع، تم اللجوء أيضا إلى مجموعات

ولية قبل أت عن موضوع المسح بوصفها عملية ذ تفيد في جمع بياناإ ،و المراحل الاستكشافية للدراسةأالابتدائية 
 .المفاهيم حتى وأن تساعد في توليد الفرضيات أ بإمكانهاعداد الاستبيانات كما إ

الدراسات السابقة تناولها ت لم التي المألوفة غير النظر وجهات اكتشاف عمد الباحث من خلال هذه الأداة إلى    
 توضيحو  الاستبيان صياغةبغية  ،وسع من البياناتأمساحة من أجل الحصول على  حول الإعلان الابتكاري

 .البؤرية المناقشات لنتائج وفقا   بنوده وتعديل

امعة من ج أساتذة تخصص تسويق 4مجموعة أساتذة تسويق بجامعة المسيلة ) معتحضير اجتماع حيث تم      
النقاش و  على التفاعل القدرة حيث منفي أفضل وضعية  تم وضعهم، أساتذة في التخصص بصفتهم ،(المسيلة

بموضوع الدراسة تم طرح بعض الأسئلة المفتوحة  و  والتعريف بالباحث بأعضاء المجموعة لترحي ابعد حول الموضوع و 
 كالتالي: 

 كن لمصمم الإعلان أن يبتكر فيها ما هي الجواب  التي يم -
 كيف تقيم الإعلان في الجزائر من حيث الابتكار  -
إعكلانات مختلكف العلامكات التجاريكة الجزائريكة علكى مختلكف مكل مجعلانات التي لفتت ابتباهكك في ما هي الإ -

  الخاصةو  القنوات الجزائرية العمومية
                                                           

  الموقع: علىللمناقشة والتعليق على موضوع معين وهو موضع البحث  فراد يجمعها الباحثمجموعة منتخبة من الأ هي المجموعات البؤرية: 1
Anita Gibbs, Focus Groups, sur : http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html, consulté le : 01/09/2016. 

  (10)أبظر الملحق رقم. 

  بين المشاركين مما يجعل بقاشهم ينساب بحرية وسلاسة حلى تفاعل مريإيؤدي هذا التجابس. 

http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html
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جابات وملاحظة ردود الفعل حول طرح الأسئلة، تسجيل الإتم و  وبعد إعطاء الوقت للمشاركين، فتح النقاش      
 .الإعلان الابتكاري كأبعاد له اعتماد مكوناتو  تمت التوصية على اختيار علامة موبيليس كدراسة حالةثم 

 عملية بناء نموذج الدراسةثانيا: 
وما تم التوصل إليه من خلال الدراسة الاستطلاعية، قامت  وأهدافها الدراسة إشكالية في توضيحه تم لما وفقا   
في تحسين  للإعلان الابتكاري الجزائرية للاتصالات موبيليس مؤسسة تبني دور تحديد أساس على الدراسة هذه

 أهدافها، وتحقيق فرضياتها صحة واختبار الدراسة إشكالية على الاجابة أن أي ،التجارية موبيليسصورة علامتها 
 خلال من الحالية الدراسة بها تهتم التي والعلاقات اتالمتغير  تمثيل يمكنو  البسيط. نحدارالإ على يعتمد سوف
 :التالي النموذج

 .النموذج النهائي للدراسة  :(1 - 5) رقم شكلال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الباحثالمصدر: 

 لمتغيراو  التجارية صورة العلامة في تمثل التابع المتغير هما متغيرين تشتمل الدراسة أن أعلاه؛ المخطط من يتبين     
الجواب  التي يمسها بخمسة أبعاد تمثلت في جميع  حدد هذا الأخير ،يالإعلان الابتكار  في تمثلالم المستقل

العبارات  ،(الموسيقى الألوان، الصور،) المبتكر الفكرة الإعلابية المبتكرة، التصميم} هيو  الابتكار في الإعلان
 .{، الوسيلة الإعلابية المبتكرةالمبتكرة الشخصية الإعلابية ،والرموز المبتكرة

علان الابتكاريالإ  

 الفكرة الإعلانية المبتكرة
 

 التصميم المبتكر

 المبتكرة الشخصية الإعلانية
 

 المبتكرة الوسيلة الإعلانية

 العبارات والرموز المبتكرة
 

 صورة العلامة التجارية

 (المعرفي)البعد الإدراكي 
 

 (الوجداني)البعد العاطفي 
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 بشكل علان الابتكاريالإ أبعاد تأثير قياس سيتم أبه حيث ه،أعلا الشكل في الأسهم إليه تشير ما كلذو      
 أبعاد من بعد لكل مباشر دور وجود افتراض مع (العاطفيو  دراكي)الإ صورة العلامة التجارية أبعاد على منفصل
( ثم تأثير المتغير ككل على التجارية صورة العلامة) التابع المتغيرفي بعدي  (علان الابتكاريالإ) لالمستق المتغير
 سالفي الذكر. البعدين

 اسة ومصادر الحصول على المعلوماتأدوات الدر المطلب الثاني: 
 سنتناول في هذا المطل  مراحل الدراسة مرورا بالأدوات المستعملة، مصار الحصول على المعلومات، مجمتع    
 عينة الدراسة.و 

 مراحل الدراسةأولا: 
 التالية: راحلبالم الدراسة رتم     

  التطبيق: قبل ما مرحلة  .1

 التالية: الخطوات على اشتملت

 ؛موبيليس العلامة التجاريةو  بالمؤسسة المتعلّقة والمعلومات بياناتال كافة جمع -

 تطلاعية بغية بناء نموذج للدراسة؛القيام بدراسة اس -
 .الظاهري الصدق لاختبار المحكمين على وعرضها الدراسة استبابة تصميم -
  التطبيق: مرحلة  .2

 :التالية الخطوات على واشتملت    

 ملاحظات يأ على للوقوف تعبئتها وقت الباحث تواجد معأفراد العينة  على استبابة بتوزيع مياالق -
 ؛تعبئتها في الدقة لضمان أفراد العينة هايديب التّي  من استفساراتو 

لإجتماعيةابرنامج الحزم الإحصائية للعلوم  على منها المسترد وتفريغ الاستبابة، ترميز على العمل -  
 SPSS: (Statistical Package for Social Science)؛

 الدراسة. استبابة من جمعها تم تيال لبياناتا لتحليل اللازمةحصائية الإ لي الأسا باستخدامالقيام  -
 :النتائج تفسير وتحليل مرحلة .3

 .بتائج من الباحث إليه توصّل ما تفسير تم الإحصائي، القيام بالتحليل عدب
 التوصيات:و  النتائج ةلمرح .4
 :الآتية الجواب  على اشتملت     
 بتائج؛ من إليه التوصل تمّ  ما عرض -
 .السوقالمؤسسات العاملة في بفس و  لمؤسسة المعنيةل التوصيات من مجموعة تقديم -
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 أدوات الدراسةثانيا:  
البحوث والدراسات في مجال لى بتائج إتصميمها استنادا تم  ،كأداة قياس إدراكية  جرى اعتماد الاستبابة     

على  الاستبابةمن خلال عرض  جراء التعديلات المناسبة في ضوء التحكيمإوذلك بعد  الموضوع لقياس متغيراتها
 :يلي كما أجزاء 3 من الاستبيان تكون وقد، عدد من الأساتذة المختصين

  (.التعليمي المستوى السن، ،الجنس) وتتضمن بالمستجي ، الخاصة البيانات على يشتمل :الأول الجزء .1
أبعاد  5وتوزعت على  المتغير الأول المتمثل في الإعلان الابتكاري تقيس فقرة 30 يتضمن :الثاني الجزء .2

 وهي:

 فقرات؛ 6ضمن تتعلانية المبتكرة: الفكرة الإ -

 ؛فقرات 6ضمن يتالتصميم المبتكر:  -

 فقرات؛ 6تضمن تعلانية المبتكرة: الشخصية الإ -

 ؛فقرات 6تضمن ت علانية المبتكرة:الوسائل الإ -

 .فقرات 6تضمن تالرموز المبتكرة: و  العبارات -

بعدين وتوزعت على  صورة العلامة التجاريةوالمتمثل في المتغير الثاني  تقيس فقرة 20 يتضمن الجزء الثالث: .3
 هما:

  فقرات. 10ضمن يت :(المعرفيدراكي )الإ البعد -
 فقرات. 10تضمن ي :(الوجدانيالبعد العاطفي ) -

 طبقا لسلم ليكرت الخماسي، والذي يتكون من خمسة درجات تتراوح بين  ابةتمت صياغة أسئلة الاستب    
 صغروهي مرجحة بأوزان ترجيحية متدرجة من أ(، ، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدةغير موافق بشدة)

 كما يلي:منهم، وهي موضحة   تجوبين، والتي تقيس اتجاهات وآراء المسكبرهاالمستويات إلى أ

 .ستجابة وفقا لسلم ليكرت الخماسي: درجات الإ(1 - 5) الجدول رقم
1 2 3 4 5 

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

الطبعة الأولى، دار خوارزم  ،SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام حسن عبد الفتاح،  عز :المصدر
 .540 ، ص2008العلمية للنشر، المملكة العربية السعودية، 

سلم ليكرت الخماسي بتحديد الاتجاه حس  ل وفقاسيتم تقييم مستوى المتوسط الحسابي )المتوسط المرجح( كما 
 قيم المتوسط المرجح كما في الجدول التالي:

                                                           
  (11)أبظر الملحق رقم. 
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 .حدود المتوسط الدنيا والعليا وفقا لسلم ليكرت الخماسي :(2 - 5) رقمدول الج 

 التقييم المتوسط الحسابي الرمز المستوى

 منخفض جدا 1.79إلى  1من  1 غير موافق بشدة

 منخفض   2.59إلى  1.80من  2 غير موافق

 متوسط 3.39إلى  2.60من  3 محايد

 مرتفع 4.19إلى  3.40من  4 موافق

 مرتفع جدا 5إلى  4.20من  5 موافق بشدة

 .541 ، صمرجع سبق ذكرهعتماد على: عز حسن عبد الفتاح، بالإ باحثإعداد ال : منالمصدر

 لبياناتاالحصول على مصادر ثالثا: 

 :هما مصدرين من لبياناتاا على عتمادالإ تم    

 الأولية: المصادر .1
ا تفصيلا، أكثر بشكل الدقيقة الجواب  ببعض الإحاطة وبغية الدراسة جواب  لمختلف استكمالا       فيما وتحديد 
 قام ،الإعلان الابتكاري بالتركيز على عنصر صورة العلامة التجاريةتحسين بدور الترويج الابتكاري في  يتعلق
 وقدالجزائرية للاتصالات موبيليس لعينة من مشتركي  توجيهه بغية الدراسة بهذه الملحق الاستبيان بإعداد الباحث
 صورة في صياغتها تمّ  ،هذه الأخيرة فرضياتعلى  الدراسة وبناء فرداتكل م  من جمعها المطلوب البيانات حدّدت
 .فقراتو  أسئلة

الاطلاع  في أفادتنا وقد العلمي، للبحث الهامة الأدوات إحدى باعتبارها الملاحظة على الباحث اعتمد ماك      
التلفاز، مواقع  أهمها منو  علان عن عروضهامحل الدراسة في الإعملها المؤسسة الوسائل التي تستعلى مختلف 

 لكتروني.الموقع الإو  التواصل الاجتماعي

  الثانوية: المصادر .2

 والمجلات العلمية والدورياتالمراجع و  الكت  على للدراسة اللازمة الثابوية البيانات جمع في الباحث اعتمد      
سوق خدمة الهاتف و  الاتصال بقطاع المتعلّقة الإحصائية والتقارير المنشورات فيوالبيانات المتوفرة  المتخصصة،

 .ومؤسساته القطاع حول ARPTالمؤسسة  عن الصادرة ،النقال
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 الدراسة وعينة مجتمع رابعا: 
 الدراسة أهداف على بناءو  التقييمي، العمل بداية في والمهمة الأساسية العناصر من المناسبة ينةالع اختيار نإ     
عبر تراب ولاية  للمتعامل موبيليس النقال الهاتف بخدمة المشتركين الأشخاص كافةب راسةالد مجتمع دتحد فقد
 الدراسة مجتمع وكون للمعاينة إطار وجود لعدم بظراو  مشترك 00.0004التقري  ككب عددهم والمقدر ،المسيلة
تركين المش من ميسرة عينة اختيار تم فقد وعليه  ،1دةمفر  300 عن العينة حجم يقل ألا ينبغي فإبه مفتوحا مجتمعا

 وعاملين جامعيين، طلبة شملت حيث ،إعلانات المؤسسة تقييم على ةر القد لديهم والذين للمتعامل موبيليس
 440 توزيع تم أين، التقليدية بالطريقة الاستبيان توزيع تم وقد ن.ومتقاعدي العمل عن وعاطلين بيوت وسيدات

 ب تقدر استرداد بسبة يعادل ما وهو، الإحصائي للتحليل صلاحيتها لعدمة بظرا استباب 40 استبعاد وتم
 .2016أوت  إلى جوان من الممتدة الفترة في وذلك، 90.9%

 المعاينة المتبعأسلوب خامسا: 
العمدية )القصدية(  لجأ الباحث إلى أسلوب المعاينة اللااحتمالية )غير عشوائية(، أين استخدم أسلوب العينة     

معينة، حيث يعتقد الباحث عند اختياره لهذه العينة  اوفيها يتقصد اختبار عينته بحيث يتحقق في كل منهم شروط
؛ صعوبة تتبع جميع مفردات المجتمع، وأيضا بظرا لاعتبارات وقت وميزابية الدراسة مع 2أنها تمثل المجتمع أفضل تمثيل

 دراسة العينة بدلا من مجتمع يقود إلى بتائج أكثر دقة وذات ثقة عالية. ذلك أن

 البيانات جمع أداة وثبات صدقالمطلب الثالث: 
 بيانات الشخصية.لختبارات الأولية لالإو  ثبات الاستبيانو  بدراسة صدق طل سيقوم الباحث في هذا الم     
 الاستبيان وثبات صدقأولا: 

 :المحكمین صدق .1
محمد بوضياف بالمسيلة  من جامعة ،المحكمين من مجموعة على نهائي بشكل نجازهإ في الاستبيان اعتمد     

 مجال في متخصصين أساتذة عن عبارة وهم ،غرداية جامعة ضافة إلىامعي عبد الحفيظ بوصوف بميلة بالإوالمركز الج
 سواء التعديلات بعض إدخال تم المقدّمة التوجيهات ضوء وفي حصاء،الإو  العلمي البحث ومنهجية التسويق
 قياس في تفشل أو كررةم تكون أو المحاور إلى تنتمي لا التّي  العبارات بعض حذفأو  الصياغة، بتحسين تعلّقت
 موثوقية عالية.و  بدقة الدراسة إجراءيتسنى  تّى ح الصدق معامل حساب تمّ  وبعدهاه، لأجل وضعت ما

                                                           
 .بناءا على وثائق تم الاطلاع عليها على مستوى وكالة موبيليس بولاية المسيلة 

 ، الطبعة الخامسة، دار النهضة العربية، القاهرة، مصر، والرقابة واتخاذ القرارات التسويقية بحوث التسويق للتخطيطبازرعة محمود صادق،  1
 156، ص 1985

 .173، ص 2008، الطبعة الأولى، دار دجلة ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، مقدمة في منهج البحث العلميرحيم يوبس كرو العزاوي،  2
  (12)أبظر الملحق رقم. 
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 :الثبات .2 
 العينة أفراد علىتوزيعها  إعادة تم لو كبير بشكل تغييرها وعدم النتائج في ستقرارالإ ،الاستبابة بثبات يقصد
 كروبباخ ألفا معامل على عتمادبالإ الدراسة استبابة ثبات من التحقق تم وقد ،زمنية معينة فترات خلالمرات  عدة
 :الاستبابة متغيرات من متغير لكّل المعامل قيمة يوضح التالي والجدول، (13) رقم الملحق أنظر

 .علان الابتكاريلكل بعد من أبعاد الإ كرونباخ  ألفا معاملقيم  :(3 - 5) رقم الجدول

 كرونباخ ألفاقيمة  عدد الفقرات البعد الرقم
 0.940 30 علان الابتكاريالإ 1
 0.842 20 التجاريةصورة العلامة  2
 0.947 50 المعامل الكلي /

 .SPSSعتماد على مخرجات برنامج بالإمن إعداد الباحث المصدر: 

 )الإعلان الدراسة اتمتغير من  بعد لكل كروبباخ ألفا معامل قيمةأن  الجدول في الموضّحة النتائج من يلاحظ    
، 0.947لجميع فقرات الاستبابة  تهبلغت قيم( بينما 0.842 =التجارية  صورة العلامة ،0.940= الابتكاري 

 من التأكد تمّ  وبذلك للتوزيع، قابلةو  النهائية صورتها في الاستبابة وتكون مرتفع، الثبات معامل أن يعني وهذا
 .فرضياتها واختبار الدراسة أسئلة على والإجابة النتائج لتحليل صلاحيتها على يدّل مما وثباتها صدقها
 الشخصيةبيانات لل: الاختبارات الأولية ثانيا
 ،بالمستجي  الخاصة بالبيانات المرتبطة الأولية الإحصاءات بتائج إلى الدراسة من النقطة هذه في التطرق يتم
 .التعليمي والمستوى والسن الجنس في والمتمثلة

 :الجنس .1
حيث بلغ أن أكثر أفراد عينة الدراسة من الذكور  إلى الدراسة عينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحليل يشير     

  هذا ما يوضحه الجدول التالي:و  ،% 22بنسبة  88 الإناثو  ،%78بنسبة  312عددهم 
 .للجنس وفقا العينة مفردات توزيع :(4 - 5) دول رقمالج

 %النسبة  التكرار الجنس
 78 312 ذكر
 22 88 أنثى
  100 400 المجموع
 .SPSSمن إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 

                                                           
  (.14الرقم ) الملحقأبظر 
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 ثانيا: السن 
 ،سنة 30-26 وبين ،سنة 25-21 وبين سنة، 20-15 بين العينة لمفردات العمرية الفئات تقسيم تم    
 تلك سةار دال عينة في الموجودة ائحر الش أكبر بأن يلاحظو  ة،سن 31 من كبرالأ الفئة التي تضم الأفراد إلى إضافة

، %22.8 بنسبة 25-21 سنة بينوح اتتر  التي الفئة تلَيها، %44 بنسبة سنة 30-26 التي كابت أقل من
 %15.8 ما بسبته سنة 31 من أكبر الفئة مثلت حين في، %17.5 ككككككككب سنة 20-15 الفئة بسبة قدرت بينما
 :النتائج هذه عن الأسفل في الجدول ويعبر ،الدراسة عينة إجمالي من فقط

 .للسن وفقا العينة مفردات توزيع: (5 - 5)دول رقم الج

 %النسبة  التكرار السن
15- 20 70 17.5 
21 – 25 91 22.8 
26 – 30 176 44.0 

 15.8 63 31أكبر من 
 100 400 المجموع

 .SPSSمن إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 

 وى التعليمي:تثالثا: المس
تمثلت في  مجموعات، أربع إلى تعليمهم مستوى حس  العينة مفردات تقسيم على الحالية الدراسة اعتمدت     

 مفردات العينة غالبية أن أدناه الجدول من ويلاحظ ،االعلي والجامعي والدراسات والثابوي، المتوسط، المستوى
 بسبة العينة، وقدرت إجمالي من %56.8 بسبة على الجامعية الفئة حصلت حيث عليا، مؤهلات على حاصلين
 %4.5و %22.8 والمتوسط الثابوي المستوى أصحاب بسبة كابت حين في %15.8 العلياراسات الد مستوى
 :التعليم لمستوى وفقا العينة مفردات توزيع التالي الجدول ويوضح، التوالي على

 .التعليمي للمستوى وفقا العينة مفردات توزيع :(6 - 5)دول رقم الج

 %النسبة  التكرار السن
 4.5 18 متوسط
 22.8 91 ثانوي
 56.8 227 جامعي
 15.8 63 عليادراسات 
 100 400 المجموع

 .SPSSمن إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 
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 : تقييم الأهمية النسبية لمحاور الدراسةلمبحث الثانيا 
سكيتم تحليككل إجككابات أفكراد العينككة حكول مختلككف عبككارات الاسكتبيان، والككتي تضكم مجككالات الدراسككة  المبحككثفي هكذا        

نحكراف المعيكاري لككل عبكارة ولككل بعكد، وذلكك لتحديكد ن طريكق حسكاب المتوسكط الحسكابي والإالسابقة الكذكر، وهكذا عك
 .بعد، ثم الأهمية النسبية لكل وترتي  الأهمية النسبية لعبارات محاور الاستبيان

 علان الابتكاريت وأبعاد محور الإتقييم الأهمية النسبية لعبارا المطلب الأول:
 متغير الإعلان الابتكاري على حدى:أبعاد سيتم في هذا المطل  تقييم الأهمية النسبية لكل بعد من       
 (الفكرة الإعلانية المبتكرة) تقييم البعد الأولأولا: 

 .أهمية بعد الفكرة الإعلانية المبتكرة: تقييم (7 - 5)دول رقم الج
 

 الرقم
 

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

 2 0.999 3.98 تشير إلى احتياجاتي وتجي  عليها. موبيليس إعلانات 01
 4 1.062 3.91 .أفكارا بطريقة حديثة موبيليسعلانات تعرض إ 02
 6 1.237 3.68 غير مألوفة. لموبيليسالأفكار الإعلابية  03
 1 0.617 4.30 مفهومة. موبيليسإعلانات الأفكار الإعلابية في  04
 5 1.129 3.82 ممتع.  موبيليس أسلوب الترفيه في إعلانات 05
 3 0.934 3.93 عن الواقع المعاش. موبيليس تعبر الأفكار في إعلانات 06

 4 0.711 3.93 بعد الفكرة الإعلانية المبتكرة
 .SPSSبرنامج  إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات من المصدر:

توسط الم على فقرات البعد الأول، حيث بلغ ينغلبية مفردات العينة كابوا موافقيوضح الجدول أعلاه أن أ    
ط لمجال متوسوهو مرتفع كوبه ينتمي  3.93ك كككب بالفكرة الإعلانية المبتكرةالحسابي الكلي للبعد الأول والمتعلق 

لمبتكرة تجاه الأفكار الإعلابية اايجابي إأن أفراد العينة لديهم موقف  مما يعني ،[4.19 – 3.40التقييم المعتمد ]
 .موبيليس التي تقوم عليها إعلانات

المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  في : الأفكار الإعلانية في إعلانات موبيليس مفهومة04الفقرة وجاءت  -
د العينة، ونجاح موبيليس في جعل على أهمية هذه العبارة لدى أفرا ما يدل، 0.617وانحراف معياري  4.30

 تعرضها. علانات التيتشكل محور الإعلاناتها واضحة ومفهومة لجميع المشاهدين من خلال الأفكار التي إ
وانحرف  3.98بمتوسط قدره  وتجيب عليها تشير إلى احتياجاتي : إعلانات موبيليس01الفقرة تليها   -

شارة إلى ما طاعت أن تثير الزبائن من خلال الإوهذا ما يعني أن موبيليس است 0.999معياري قدره 

                                                           
  (15)أبظر الملحق رقم. 
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شباع هذه الحاجيات وبالتالي تحقيق الإ يحتاجوبه وعرض كافة العروض والمعلومات الخاصة بها للإجابة على 
 الاتصال. بخدمةتعلق الزبون وخاصة أن الأمر يالذي يرغ  فيه 

في المرتبة الثالثة بمتوسط  : تعبر الأفكار في إعلانات موبيليس عن الواقع المعاش06الفقرة فيما جاءت  -
نحو الإعتقاد بأن إعلانات  فراد العينةأتوجه  يمثلوهذا  0.934وانحراف معياري  3.93حسابي قدره 

 الشعبية في مختلف إعلاناتها.ع المعاش من خلال إظهار المناطق موبيليس تعكس حقا الواق
في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي  علانات موبيليس أفكارا بطريقة حديثةإتعرض : 02الفقرة ثم تأتي  -

ة التي العينة حول الطريق دايجابي لأفر هو ما يبين الموقف الإو  ،1.062وانحراف معياري قدره  3.91
التي ة يمالرقو  التكنولوجيةالتقنيات  موبيليس أدخلت كلأن و  خاصة، علاناتهاتستخدمها موبيليس في عرض إ
 علاناتها.أرادت بها جذب الإهتمام لإ

بمتوسط حسابي  الخامسةفي المرتبة  ممتع موبيليس أسلوب الترفيه في إعلانات: 05الفقرة بعد ذلك تأتي  -
و اعتبار أن أفراد العينة نحجه إيجابي من قبل أن هناك تو  ، وهذا ما يعني1.129معياري قدره  وانحراف 3.82
علانات موبيليس على الكوميديا والترفيه يجعلها ممتعة، وهذا ما يعتبر نجاحا من موبيليس في تنويع د إاعتما
  .السعادة له أحد مفاتيحو  وخاصة أن المتعة من المشاعر المحببة للزبون زبائنعلاناتها بغية ترسيخها في ذهن الإ
بمتوسط حسابي  السادسةلمرتبة في ا ر الإعلانية لموبيليس غير مألوفةالأفكا :03الفقرة وفي الأخير بصل إلى  -

، مما يدل على أن أفراد العينة يرون اختلافا حقيقيا في إعلانات 1.237وانحراف معياري قدره  3.68
الفكرة قدرة على وهذا يوضح ابتهاج موبيليس الابتكار كأسلوب في سياسة المؤسسة بغية إعطاء  ،موبيليس

  إليها.جذب ابتباه الجمهور 
 (التصميم المبتكرالبعد الثاني ) تقييمثانيا: 

 .بعد التصميم المبتكر أهمية تقييم (:8 - 5)دول رقم الج
 

 الرقم
 

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

 5 1.003 3.98 .موبيليسإعلانات يوجد تناسق بين الألوان في  01
 3 1.085 4.00 .في إعلاناتها رسوما توضيحية راقية موبيليستستخدم  02
 1 0.822 4.12 بالراحة. موبيليسإعلانات يوحي اللون الأخضر في  03
 6 0.975 3.96 لها وقع خاص يلفت الابتباه. موبيليسالموسيقى في إعلانات  04

أتذكر  موبيليسلإعلانات لمجرد سماعي للموسيقى المصاحبة  05
 شعارها ومختلف عروضها.

4.01 0.960 2 

 4 1.021 3.99 جذابة. موبيليس ألوان إعلانات  06
 3 0.673 4.01 بعد التصميم المبتكر

 .SPSS من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر:
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المتوسط الحسابي لبعد  غيوضح الجدول أن أغلبية الإجابات كابت موافقة على فقرات البعد الثاني، فقد بل     
ن أفراد العينة لديهم توجه يعني أ التقييم، مماوهو مرتفع بسبيا مقاربة بمجال متوسط  4.01ك كككككب التصميم المبتكر

وهذا ما يدل على  0.673نحراف المعياري بك لإعلانات موبيليس، وقدر الإ ةتجاه التصميمات المبتكر ايجابي إورأي 
 عدم تشتت بيانات البعد.

لى حيث حققت أعلى المرتبة الأو  بالراحة علانات موبيليسإاللون الأخضر في  ييوح: 03الفقرة احتلت  -
على أن أفراد العينة لديهم وهذا يدل  ،0.822وانحراف معياري قدره  4.12 ت قيمتهبلغ متوسط حسابي

، ره يمثل الخلفية في غال  الأحيانعتباخضر بإعلانات وخاصة الأ اتجاه الألوان المستخدمة في الإيجابيإموقف 
كابة خاصة لدى علامتها بهذا اللون الذي يحظى بم ربطتنتهجه المؤسسة ل ذيتوجه الهذا راجع إلى ال

 لمنتخ  الوطني لكرة القدم.الجزائريين، لارتباطه بالراية الوطنية وا
 : لمجرد سماعي للموسيقى المصاحبة لإعلانات موبيليس أتذكر شعارها ومختلف عروضها05الفقرة تليها   -

على أن أفراد العينة لديهم وهذا يدل ، 0.960وانحراف معياري  4.01في المرتبة الثابية بمتوسط حسابي 
لإعلانات موبيليس، حيث أنها نجحت في ربطها بعروضها خاصة المرافقة  ىاتجاه الموسيقيجابي إموقف 

شارة إلى أن تصميم شارة العلامة التجارية مع الإ ،حماسية تسهل عملية حفظهاشبابية باستعمال بغمات 
ويزيد  اء على أي تعقيد يمكن أن يصاحبهاموبيليس ساهم في تقري  الروابط الذهنية الموجودة مسبقا، والقض

 رها في بفس الوقت.من سهولة تذك
في المرتبة الثالثة بمتوسط موبيليس في إعلاناتها رسوما توضيحية راقية : تستخدم 02الفقرة تأتي بعد ذلك  -

ابي يجإعلى أن أفراد العينة لديهم موقف ، وهذا يدل 1.085وانحراف معياري قدره  4.00حسابي قدره 
لصقات التي تعتمدها موبيليس في حيث أن جمالية الصور والرسوم والم ،علاناتحول الرسوم المستعملة في الإ

علاناتها غير مألوفة لجذب الابتباه وتسريع عملية إجعل التي تهدف إلى يدوية الرسوم ال تلكعلاناتها خاصة إ
 التذكر وبالتالي ترسيخها في الذاكرة.

ره وانحراف معياري قد 3.99بمتوسط حسابي  جذابةألوان إعلانات موبيليس : 06الفقرة تليها بعد ذلك  -
 يجابي لأفراد العينة نحو الألوان المستخدمة في مختلف إعلانات موبيليس.، وهو ما يبرز الموقف الإ0.960

حسابي في المرتبة الخامسة، بمتوسط  إعلانات موبيليس: يوجد تناسق بین الألوان في 01الفقرة وتأتي    -
هذا يدل على أن أفراد العينة يرون أن هناك تناسق في ، و 0.950قدره وانحراف معياري  3.88قيمته 
 خاصة أن الألوان المستعملة هي ألوان الراية الوطنية للجزائر. ،خدام الألوان في إعلانات موبيليساست

في المرتبة السادسة  لها وقع خاص يلفت الانتباه: الموسيقى في إعلانات موبيليس 04الفقرة أخيرا  لتأتي -
يجابي لأفراد العينة حول الإوقف المبر عن ، وهذا يع0.975وانحراف معياري قدره  3.96 وبمتوسط حسابي

هذا ما يبرز و  ،بتباهللإ ملفتةأنها  يرونحيث بتباههم، اة لإعلانات موبيليس على أثر الموسيقى المصاحب
 نجاحها في ترسيخ بغمات موسيقية في أذهان مشتركيها.
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 (الشخصية الإعلانية المبتكرة) الثالث تقييم البعدثالثا:  

 .المبتكرة تقييم أهمية بعد الشخصية الإعلانية :(9 - 5)دول رقم الج
 

 الرقم
 

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

01 
علانات إعي  المنتخ  الوطني في يشّد ابتباهي وجود لا

 .موبيليس
4.07 1.112 2 

02 
مقاربة  موبيليس المستخدمة في إعلانات الشخصيات تروق لي
علانات العلامات إغيرها من الشخصيات المستخدمة في ب

 .الأخرى
4.23 0.851 1 

مع العروض المعلن  موبيليستتجابس الشخصيات في إعلانات  03
 .عليها

3.83 1.158 6 

04 
إعلانات يثير إعجابي وجود ممثلي كوميديا جزائريين في 

 .موبيليس
4.03 0.934 3 

وفقا لطبيعة الأشخاص  موبيليسأحكم على صدق إعلانات  05
 .الممثلين فيها

3.97 1.030 4 

علانات من عن باقي الإ موبيليسأستطيع تفريق إعلانات  06
 .خلال الشخصيات المتواجدة فيها

3.94 1.011 5 

 2 0.675 4.01 بعد الشخصية الإعلانية المبتكرة
 .SPSSإعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  من المصدر:

 قككدره وبانحككراف معيكاري 4.01 د بلككغ المتوسكط الحسكابي العككام لكهبالنسكبة لبعكد الشخصككية الإعلابيكة المبتكككرة فقك     
لككديهم آراء ، وهككي قككيم تقككع ضككمن مجككال التقيككيم المرتفككع، فككيمكن القككول أن معظككم أفككراد العينككة المسككتجوبة 0.675

 علاناتها.خصيات التي تستعملها موبيليس في إيجابية حول الشإ

مـــوبيليس مقارنـــة بنيرهـــا مـــن  في إعـــلاناتتـــروق لي الشخصـــيات المســـتخدمة  :02 فقـــرةالحققكككت حيكككث  -
في هكككذا  4.23بمقكككدار أعلكككى متوسكككط حسكككابي  ىعـــلانات العلامـــات الأخـــر إتخدمة في الشخصـــيات المســـ

 كوبكككككه ينتمكككككي لمجكككككال متوسكككككط التقيكككككيم المعتمكككككد   جكككككدا وهكككككو مرتفكككككع، 0.851 وانحكككككراف معيكككككاري قكككككدرهالبعكككككد، 
للشخصكيات الكتي  مكوبيليساختيكار  اتجكاه يجكابيإموقكف  وهذا يدل على أن أفراد العينكة لكديهم، [5 – 4.20]

 باعتبارها شخصيات محببة للجماهير وقريبة لقلوبهم. تعمل على تمثيل الفكرة الإعلابية.علاناتها و تظهر في إ
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، علانات موبيليسإوجود لاعبي المنتخب الوطني في يشّد انتباهي : 01الفقرة بنسبة متقاربة تليها  - 
باعتبار  يجابيالعينة اتخذت اتجاه إ إجاباتمما يعني أن ، 1.133ه ، وانحراف معياري قدر 3.92توسط قدره بم

استغلال لاعي  المنتخ  الوطني لكونهم يملكون مكابة مميزة في قلوب الجزائريين ويتابعون تعمل على  موبيليس
أخبارهم سواء في أبديتهم عبر مختلف البطولات الأوروبية أو المنتخ  الوطني. بستطيع القول أن موبيليس 

وضها من جهة عن مختلف عر وفقت في ربط علامتها بالمنتخ  واستثمار شهرتهم وشخصياتهم في الإعلان 
 وتحسين صورتها لدى زبائنها من جهة أخرى.

 ةفي المرتبة الثالث موبيليس ثلي كوميديا جزائريین في إعلانات: يثير إعجابي وجود مم04الفقرة ثم تأتي    -
، حيث تظهر موقف إيجابي لأفراد العينة نحو الممثلين 0.934وانحراف معياري قدره  4.03بمتوسط حسابي 

لأن من فطرة الإبسان ح  الضحك وبالتالي الاهتمام به  ،سالكوميديين الذين يظهرون في إعلانات موبيلي
 وبكل ما يقوله. 

توسط بم طبيعة الأشخاص الممثلین فيهاأحكم على صدق إعلانات موبيليس وفقا ل :05الفقرة تليها  -
ن أفراد العينة لديهم ، وهذا يدل على أ1.030 في هذا البعد، وانحراف معياري قدره 3.97 قيمتهحسابي 
ين الكوميديين ككمال لمثعلانات موبيليس سواء المإالشخصيات التي تظهر في مصداقية بي اتجاه يجاإموقف 
شعبية كبيرة لدى  '' والذين يملكوندبطلي السيت كوم ''بنت وول **و)مروان قروابي وسهيلة معلم( بوعكاز

تولد شعورا طيبا  لدى حيث أن مشاهدتهم لهم مصداقية كبيرة و  وسط الفن الكوميدي،المشاهدين في 
إذا كان جو ت، خاصة المشاهدين، ويسهل عليهم تذكره، ويكون كأداة للحديث في اللقاءات أو التجمعا

 مما يسهم في زيادة فعالية الإعلان. اللقاء مرحا  
علانات من خلال الشخصيات موبيليس عن باقي الإ أستطيع تفريق إعلانات :06الفقرة وتأتي  -

 ،1.011عياري مانحراف و 3.94بمتوسط حسابي  مرتفعةدرجة موافقة ب المرتبة الخامسة، في المتواجدة فيها
علانات العلامات المنافسة التي تتبع بفس الاستراتيجية في تمييز إعلاناتها عن باقي إ هذا مرده نجاح موبيليسو 

تخ  بعض الشخصيات كلاعي  المن بالرغم من أنالممثلين الكوميديين، استعمال ص تقريبا، خاصة فيما يخ
لنسبة لعلامة اصة بعلامات تعمل في قطاعات أخرى، رياض محرز باعلانات الخالوطني تظهر في العديد من الإ

stream *** ككككللهواتف الذكية وياسين براهيمي بالنسبة لك  Condor****  الخاصة بالمنتجات الكهرومنزلية
ق لخاصة بإبتاج المواد الغذائية، وهذا كله يرجع لنجاح موبيليس في التفرياCevital وإسلام سليماني لككك 

 .علاناتها  وباقي العلاماتبين إ والتمييز
                                                           

 في الأفلام والمسلسلات الجزائرية. كوميديممثل  : كمال بوعكاز 

 : ممثلان كوميديان من أهم أعمالهما "بنت وولد".مروان قروابي وسهيلة معلم **

*** Stream علامة جزائرية لمجمع :Company Bomare لكتروبية.بالصناعات الإ خاص 

**** Condor:  لكتروبية.لمجمع بن حمادي خاص بالصناعات الإعلامة جزائرية 

 Cevitalلمجمع  : علامة جزائريةCevital .خاصة بإبتاج المواد الغذائية 
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بمتوسط حسابي  تتجانس الشخصيات في إعلانات موبيليس مع العروض المعلن عليها: 03الفقرة لتأتي  - 
وبالنظر إلى المتوسطات  حيث تظهر موقف إيجابي لأفراد العينة، 1.158وانحراف معياري قدره  3.83قدره 

موبيليس حول اختياراتها فيما يخص أفراد العينة يوافقون الحسابية نجدها تأتي في التقييم المرتفع، حيث أن 
** الشخصية المناسبة لكل عرض واسمه، فاستخدامها للرياضيين الأولمبيين مثل عداء العشاري العربي بورعدة

ضي الذي يهدف إلى فربط اسم العرض والذي يعني الفوز بالريا، Win Laلعرض  ***محمد فليسيوالملاكم 
، وخلق تلقيلموبيليس القدرة على التواصل الإيجابي مع الميعطي  الفوز، بستطيع أن بقول عنه أبه ابتكار

 الصورة المرغوبة عن العرض، كما يعتبر ملائما لدعاية وإعلان مبتكر.

 (المبتكرة الوسيلة الإعلانية) الرابعقييم البعد ترابعا: 
 .المبتكرة الوسيلة الإعلانيةتقييم أهمية بعد  :(10 - 5)دول رقم الج

 

 الرقم
 

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

على تحريك التصورات من  الإذاعية القدرة موبيليسلإعلانات  01
 .خلال المؤثرات الصوتية

3.48 1.098 6 

 3 1.079 3.78 .بالجودة في التصميم لموبيليس الإعلابيةتتميز اللوحات  02
 2 1.032 3.84 .منشورات مميزة لموبيليسات التواصل الاجتماعي تشتمل صفح 03

التي تصلني في شكل رسائل  موبيليستثير اهتمامي إعلانات  04
 .على الهاتف النقال

3.73 1.134 4 

 5 1.201 3.63 .مبتكر وبيليسلمكتروني لالموقع الإ 05
 1 1.201 3.91 .وبيليس مبتكرةعلانات التلفزيوبية لمالإ 06

 5 0.767 3.73 المبتكرة الإعلانيةالوسيلة 
 .SPSS إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج من المصدر:

  
يلاحظ من الجدول أن غالبية أفراد العينة كابوا موافقين على فقرات البعد الخاص بالوسائل الإعلابية المبتكرة،      

قيم ضمن مجال التقييم ، وهي 0.767وبانحراف معياري  3.73البعد بك توسط الحسابي الكلي لهذا المحيث بلغ 
 تستخدمها موبيليس. يجابي نحو الوسائل الإعلابية المبتكرة التيإ أن إجابات العينة اتخذت اتجاه المرتفع، مما يعني

في  3.91أعلى متوسط حسابي بمقدار  وبيليس مبتكرةلم علانات التلفزيونيةالإ :06الفقرة حيث حققت  -
يجابي اتجاه إعلى أن أفراد العينة لديهم موقف وهذا يدل ، 1.201هذا البعد، وانحراف معياري قدره 

                                                           
 .جزائري في تخصص/ العشاريرياضي أولمي  : العربي بورعدة*

 رياضي أولمي  جزائري في تخصص/ الملاكمة. محمد فليسي: **
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لموبيليس سواء تلك المتعلقة  من حيث السمات الابتكارية )سواء السمعية أو المرئية(علانات التلفزيوبية الإ 
 .تلك المتعلقة بنشاطاتهابعرض منتجاتها، أو 

 ابيةفي المرتبة الث منشورات مميزةتشتمل صفحات التواصل الاجتماعي لموبيليس : 03الفقرة  ثم تأتي -
 ،مقاربة مع التلفاز كبيرة  ا أهمية بسبيةلديه، 1.032، وانحراف معياري قدره 3.84قدره حسابي بمتوسط 

لعلامة  عبر مواقع التواصل الاجتماعي الرسمية اتبالصفح اكبير   الكون أغل  أفراد العينة يولون اهتمام
موبيليس هذه الوسيلة بالشكل الأمثل  عليه استغلتو  الجزائريين، بين 3Gابتشار تقنية خاصة مع  ،موبيليس
 كلما زاد الابتكار في وضع المنشوراتف ،نشورات تثير الابتباه والاهتمامبمتسيير الصفحة أو  بحسنسواء 

Posts  عجابزادت بسبة الإ Likes  في كل منشور، وبالتالي زيادة بسبة المعجبين بالصفحة وتوصيل
 المراد إيصالها لأكبر عدد ممكن.الصورة 

بمتوسط قدره  في المرتبة الثالثة تتميز اللوحات الإعلانية لموبيليس بالجودة في التصميم :02الفقرة تأتي  -
يجابي اتجاه مختلف اللوحات الإعلابية إ، أي أن هناك موقف 1.079، وانحراف معياري قدره 3.78

لتي تشهد كثرة التنقل وكثافة حركة المرور مستغلة التقدم الموبيليس التي تعمل على عرضها عبر مختلف المناطق 
التكنولوجي في هذا المجال )اللافتات المضيئة(، بالإضافة إلى استغلال الملصقات في الحافلات، وواجهات 

 اء الخاصة بها أو تلك المتعلقة بالخواص.بقاط البيع المعتمدة سو 
 في شكل رسائل على الهاتف تثير اهتمامي إعلانات موبيليس التي تصلني :04الفقرة فيما احتلت   -

على أن أفراد وهذا يدل ، 1.134انحراف معياري قدره و  3.73قيمته بمتوسط حسابي  رابعةالمرتبة الل النقا
، حيث تعمل موبيليس MMSأو  SMSعلانات التي تأتي في شكل يجابي اتجاه الإإالعينة لديهم موقف 

تعليمات العلومات أو المعمليات أو ال كلزبائنها بلوبطريقة مستمرة بالإعلان عن طريق النص المكتوب 
تخص عروضها، كما تستغل كل المناسبات لتهنئتهم بغية مشاركتهم لترسيخ مفهوم المؤسسة التي ديدة الج

مختلف المناسبات و  الدينيةو  تشاركه أعياده الوطنيةو  ،الزبون والتي تهتم بكل احتياجاتهالمواطنة القريبة من 
 الأخرى.

، 3.63قدره  حسابي بمتوسط الخامسةلمرتبة ا رلكتروني لــ موبيليس مبتكوقع الإالم: 05الفقرة واحتلت  -
لقيمة المتوسط بالنسبة لآراء أفراد العينة نحو الموقع  امرتفع امظ تقيي، بلاح1.201وانحراف معياري قدره 

ي التي بر مواقع التواصل الاجتماعلعاب علكتروني وذلك يعود إلى استعمال موبيليس العديد من الأالإ
خطوط و  ةبتنسيق ألوان جميل صممأين تقوم بدفع المتصفحين إلى زيارته، حيث ، تستوج  الدخول إلى الموقع

كل من يدخل إليه من الحصول على المعلومة سواء الخاصة   بطريقة تسهلو الفربسية، و  باللغتين العربيةواضحة 
 بالعروض أو المؤسسة وعلامتها.

التصورات من خلال المؤثرات القدرة على تحريك موبيليس الإذاعية  لإعلانات: 01 الفقرةوجاءت  -
وهذا يدل ، 1.098، وانحراف معياري قدره 3.48قدره  حسابي بمتوسط السادسة والأخيرةالمرتبة  الصوتية
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وبيليس حيث استطاعت أن تستثمر أيضا اتجاه الإعلانات الإذاعية لم يجابيإأن أفراد العينة لديهم موقف  على 
التي صممت بطريقة مبتكرة للعمل على علاناتها في إ المؤثرات الصوتيةذاعة ومختلف فقراتها من خلال الإ

 .جيدة حول مختلف عروض المؤسسة المعلن عنهاالمستمع من تكوين صورة إيقاظ التصورات التي تمكن 

 (العبارات والرموز المبتكرة) الخامستقييم البعد خامسا: 

 .والرموز المبتكرةتقييم أهمية بعد العبارات  :(11 - 5)دول رقم الج
 

 الرقم
 

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

 1 0.671 4.35 .من الشعارات الجذابة وسهل التذكر موبيليسشعار  01
 3 1.055 4.02 .بالوضوح موبيليستتميز إعلانات  02
 2 0.941 4.05 .بسيطة موبيليساللغة المستخدمة في إعلانات  03
 4 1.062 4.02 .على طبيعة المنتج موبيليس يدل اسم 04
 6 1.206 3.92 .مبتكرة موبيليسالرموز المستخدمة في إعلانات  05

كافية لإيصال   موبيليسالعبارات المستخدمة في إعلانات  06
 .المعلومة

3.99 1.140 5 

 1 0.731 4.06 العبارات والرموز المبتكرة
 .SPSS إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج من المصدر:

من قبل مفردات العينة نحو البعد الخامس والمتمثل في  مرتفعةأن هناك موافقة  أعلاهيتضح من الجدول         
وهو متوسط مرتفع مقاربة بمجال متوسط  4.06ستجابة الكلي للبعد فقد بلغ متوسط الإ، العبارات والرموز المبتكرة

نحو العبارات والرموز  ايجابيإ االعينة اتخذت اتجاه مما يعني أن إجابات ،0.731ك ككالتقييم وانحراف معياري قدر ب
 المبتكرة لإعلانات موبيليس.

موافقة عالية  الأولى بدرجةالمرتبة  عار موبيليس من الشعارات الجذابة وسهل التذكر: ش01الفقرة احتلت   -
حول شعار فراد العينة يجابي لأيوضح الموقف الإ وهذا، 0.671وانحراف معياري قدره  4.35 بمتوسط حسابي

وأنها متواجدة لن تتخلى عن زبائنها، أنها ، والذي أرادت موبيليس من خلاله إيصال فكرة م(موبيليس )أينما كنت
 بتشار وكالاتها التجارية وبقاط البيع المعتمدة. سواء من حيث تغطية الشبكة، أو اإلى جاببهم 

تتميز إعلانات موبيليس و  اللنة المستخدمة في إعلانات موبيليس بسيطة: 02و 03الفقرتین تليها  -
على  1.055و 0.941وانحراف معياري  4.02و 4.05قيم متوسط حسابي متقاربة بسبيا ب بالوضوح
اتجاه اللغة والعبارات المستعملة في إعلانات  يجابيإعلى أن أفراد العينة لديهم موقف وهذا يدل  التوالي،

 يتمكنموبيليس، حيث استطاعت موبيليس أن تقترب من الزبائن من خلال استعمال اللهجة المحلية، والتي 
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ور المرغوب والمنشود تصعلان مع خلق المختلف المعلومات التي يحتويها الإاستيعابها، وفهم الرسالة و من شاهد الم 
 علان.من تصميم الإ

وانحراف  4.02في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي  موبيليس على طبيعة المنتج يدل اسم: 04الفقرة و تأتي  -
حول استخدام العلامة موبيليس  يجابيإعلى أن أفراد العينة لديهم موقف وهذا يدل ، 1.062معياري قدره 
هم من ذلك قصير، مميز والأ عتبارهوفقت في اختيار الاسم بإ فنقول أن موبيليس، Mobilisللاسم موبيليس 

النقال، وهذا ما يسهل عملية تعني الهاتف  التيو Mobileمشتقة من كلمة  Mobilisيصف المنتج، فكلمة 
تكييفه كما أنها تستطيع التذكر عند سماعه أو التعرض إليه،ربط الاسم بالمنتج وبالتالي سهولة الاستيعاب و 

 لمنتجات جديدة ومتنوعة قد تضاف إلى خطوط منتجات المؤسسة.
 في المرتبة العبارات المستخدمة في إعلانات موبيليس كافية لإيصال المعلومة: 06الفقرة تأتي  -

على أن أفراد العينة لديهم وهذا يدل ، 1.140وانحراف معياري قدره  3.99الخامسة، بمتوسط حسابي  
 علانات موبيليس.وفرة المعلومات التي توفرها إ حول يجابيإموقف 

المرتبة السادسة بمتوسط في  الرموز المستخدمة في إعلانات موبيليس مبتكرة: 05الفقرة  في الأخير تأتي -
فع باعتبار أن أفراد العينة ، أي أبه يقع في مجال التقييم المرت1.206 قيمتهوانحراف معياري  3.92حسابي 
إعلانات موبيليس مبتكرة، حيث تعتمد موبيليس على العديد من الرموز المصممة بطريقة أن الرموز في يرون 

سواء الخاصة بشعارها أو تلك المتعلقة ييزها، مبتكرة تشد الابتباه وتترسخ في الذاكرة ويسهل التعرف عليها وتم
  .La winأو  Gostoبأسماء عروضها مثل 

  علان الابتكاريلأبعاد الإالعام للأهمية النسبية خلاصة التقييم 

 .علان الابتكاريالإ أبعادتقييم أهمية  :(12 - 5)دول رقم الج

 نحراف المعياريالإ المتوسط الحسابي ةالرتب الأبعاد الرقم
 0.711 3.93 4 الفكرة الإعلابية المبتكرة 01
 0.673 4.012 3 التصميم المبتكر 02
 0.675 4.015 2 المبتكرة الشخصية الإعلابية 03
 0.767 3.73 5 المبتكرة الوسيلة الإعلابية 04
 0.731 4.06 1 العبارات والرموز المبتكرة 05

 0.626 3.95 علان الابتكاريمحور الإ
 .SPSS بالاعتماد على مخرجات برنامج باحثإعداد ال من المصدر:
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، وحس  الابتكاري الموضحة في نموذج الدراسةعلان ه بتائج التقييم العام لأبعاد الإيلخص الجدول أعلا       
في إطار تكوين الدراسة الميدابية فقد اتضح من خلال التحليلات السابقة أن كل بعد من تلك الأبعاد يدخل 

وهو  3.95 الإعلان الابتكاريتوسط الحسابي الكلي لمحور المحيث بلغ ، بنس  متقاربة الابتكاري وذلكعلان الإ
حول  يجابي لعينة الدراسةإمما يفسر أن هناك اتجاه  لمعتمدحدود التقييم المرتفع للمتوسط ا مرتفع كوبه يقع ضمن

دة وهي تعكس درجة ابسجام جي 1وهو أقل من  0.626بك عياري المنحراف أبعاد الإعلان الابتكاري. كما قدر الا
 علان الابتكاري.د الإبعابين إجابات أفراد العينة لأ

لما العبارات والرموز المبتكرة بعد  0.731وانحراف معياري قدره  4.06احتل المرتبة الأولى بمتوسط حسابي كما     
أبه على الذي يعكس و  موبيليس تحقق أهدافها الإعلابية، علان مبتكر يجعل منفي التوصل إلى إهمية بسبية أ له

 واختلافها استطاعت أن توصل المعنى من خلال تبسيطها وجعلها علابية لإبالرغم من حداثة أفكارها ا
وانحراف  4.015توسط حسابي في المرتبة الثابية بم الشخصية الإعلابية المبتكرةبعد  ذلك يأتي بعد ،مفهومة

 أو ينالكوميدي سواءعلابتها في إ موبيليسحيث تبرز لنا قيمة الشخصيات التي وظفتها  ،0.675عياري قدره م
الضحك بالنسبة و  بالمرح تذكرهمو  لها مكابة في قلوبهمو  الشخصيات الرياضية باعتبارها شخصيات محببة

 خرى.الرياضيين الألومبيين من جهة أو  بتصار بالنسبة للاعي  المنتخ ومشاعر الإديين من جهة يللكوم

. 0.675انحراف معياري قدره و  4.012في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي  تي بعد التصميم المبتكرثم يأ      
وفي  موسيقى نجحت في كس  تأييد الزبائن.و  ألواناو  االذي يعكس نجاح موبيليس في تكوين توليفة تشكل صور و 

وهذا يدل ، 0.711انحراف معياري قدره و  3.93 بمتوسط حسابي الفكرة الإعلابية المبتكرةبعد  نجدالرابعة المرتبة 
اعتبارها مبتكرة وغير و  علابية التي تعرضها موبيليسالأفكار الإ يجابي اتجاهإعلى أن أفراد العينة لديهم موقف 

انحراف و  3.73بمتوسط حسابي ، في المرتبة الأخيرةالوسيلة الإعلابية المبتكرة ليأتي بعد  ،أسلوب ممتع امألوفة ولديه
نجد سير موبيليس نحو استغلال مختلف حيث  ،التقييم المرتفع الهو يقع في مجو  .0.767معياري قدره 

لاستعمالها في تثبيت ما تحتويه ، التصميمات الحية والمتحركة النابضة بالحياة وغير التقليديةالتكنولوجيات الحديثة و 
علابية سائل الإاستغلال كافة الو  من خلال إعلاناتها في أذهان الزبائن ويسهم في زيادة فعاليته مما يصع  بسيابه

 علاناتها وترك ابطباع جيد.الحديثة لطرح إالمتوفرة و 

القول أن موبيليس استطاعت تصميم إعلانات مبتكرة أبهرت بها أفراد العينة الذين يستخدمون منتجات  يمكن    
الزبون وهذا ما  موبيليس، واستغلت كل ما يدخل في تركي  وتكوين الإعلان الابتكاري قصد ترسيخه في ذهن

 .هذا المتغير في تحسين صورة العلامة التجارية موبيليسدور التوصل إليه من خلال معرفة  تحاول دراستنا
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 ارات محور صورة العلامة التجاريةتقييم الأهمية النسبية لعب لمطلب الثاني:ا 
 ثم التقييم العام. العاطفيو  همية النسبية للبعدين الإدراكيفي هذا المطل  يتم تقييم الأ     

 (المعرفي): البعد الإدراكي ولتقييم البعد الأأولا: 
 .(المعرفي)تقييم أهمية بعد البعد الإدراكي  :(13 - 5)دول رقم الج

 

 الرقم
 

وسط تالم الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

01 
لا أجد صعوبة في تمييز مختلف العروض التي تقدمها العلامة 

 .موبيليسالتجارية 
4.32 0.747 2 

 10 1.156 3.87 .حضور قوي في ذهني موبيليسلدى العلامة التجارية  02

المعلومات التي  موبيليستوفر إعلانات العلامة التجارية  03
 .أحتاجها

4.07 1.029 4 

عن العلامات  موبيليسلدي اقتناع بتفوق العلامة التجارية  04
 .المنافسة

4.10 1.011 3 

لتجري  مختلف  موبيليسلعلامة التجارية ا لعروضيدفعني إدراكي  05
 .عروضها

4.02 1.152 8 

06 
الخاصة بالعلامة التجارية  (logo) يمكنني بسرعة تذكر الشارة

 .موبيليس
3.90 1.196 9 

مصدرها الراية  موبيليسأنا على يقين بأن ألوان العلامة التجارية  07
 الوطنية

4.34 0.668 1 

 7 1.056 4.02 .موبيليسأوقن بمصداقية العلامة التجارية  08
 5 0.941 4.05 .موبيليسلدي علم بكل ما تعرضه العلامة التجارية  09

10 
لا أحتاج دائما للاتصال بمصلحة الزبائن عند الاستفادة من 

 .التجارية موبيليسعرض جديد لكلعلامة 
4.05 0.953 6 

 2 0.627 4.07 (المعرفي)البعد الإدراكي 
 .SPSS بالاعتماد على مخرجات برنامج باحثإعداد ال من المصدر:

الأول  البعدعبارات  بسبيا من قبل مفردات العينة نحو رتفعةيلاحظ من الجدول أعلاه أن هناك موافقة م       
مقاربة مع  مرتفعوهو  4.07 توسط الحسابي الكلي للمحورالم، فقد بلغ والمتمثل في البعد الإدراكي أو المعرفي

ويلاحظ أن هناك درجات متفاوتة بين عبارات هذا ، 0.627ككك لمعتمد، مع انحراف معياري قدر بكمتوسط التقييم ا
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ا نحو عبارات إيجابي ااتخذت موقفقد ، مما يبين أن اجابات أفراد العينة جدا والمرتفعة المرتفعة المحور والمحصورة بين 
 دراكي.البعد الإ

المرتبة  أنا على يقین بأن ألوان العلامة التجارية موبيليس مصدرها الراية الوطنية: 07الفقرة حيث حققت  -
  كوبه ينتمي لمجال متوسط التقييم المعتمدالأولى من بين عبارات البعد، بمتوسط حسابي مرتفع جدا  

على أن أفراد العينة لديهم وهذا يدل ، 0.668وانحراف معياري قدره  4.34يقدر بكك و  [5 – 4.20]
مرتفع جدا من خلال إدراكهم التام بأن الألوان المستخدمة في شارة موبيليس ومختلف إعلاناتها  يجابيإموقف 

 هي بفسها ألوان الراية الوطنية وهو ما يفسر المعدلات المرتفعة للمتوسطات التي تبرز ارتباطهم عاطفيا معها
 .(مثلما رأينا سابقا)
بة في تمييز مختلف العروض التي تقدمها العلامة التجارية لا أجد صعو : 01الفقرة في المرتبة الثانية تليها  -

يجابي جدا، وقف الإهذا يدل على الم، و 0.747انحراف معياري قدره و  4.32 بمتوسط حسابي موبيليس
علامتها مميزة عن باقي المنافسين ن بعتبر أن موبيليس نجحت وبشكل كبير في جعل وبتحليلنا لهذه العبارة يمكن أ

 التي تعمل العلامةالمستخدمة، أو مختلف المشاعر علانات المبتكرة، الألوان والشخصيات الإ سواء من خلال
 ابطباعات مميزة لدى زبائنها.و  تصوراتعلى تبّنيها بغية اكتساب  موبيليس

 ثالثكككةفي المرتبكككة ال ةريـــة مـــوبيليس عـــن العلامـــات المنافســـلـــدي اقتنـــاع بتفـــوق العلامـــة التجا: 04الفقــرة تأتي  -
يجكككابي مكككن قبكككل أفكككراد ، حيكككث يظهكككر أن هنكككاك موقكككف إ1.089وانحكككراف معيكككاري قكككدره  4.10بمتوسكككط حسكككابي 

تفكوق لمكا هناك اقتناع تام على وجكود الهاتف النقال، و خدمة العينة على أن العلامة موبيليس هي الرائدة في سوق 
 لزبائنها عن باقي المنافسين. موبيليستقدمه 

، توفر إعلانات العلامة التجارية موبيليس المعلومات التي أحتاجها :10و 09و 03 تأتي الفقراتبعدها  -
لا أحتاج دائما للاتصال بمصلحة الزبائن عند  ،لدي علم بكل ما تعرضه العلامة التجارية موبيليس
على التوالي  السادسةو  الخامسةو  رابعةفي المرتبة ال الاستفادة من عرض جديد لـلعلامة التجارية موبيليس

 0.941و 1.029وانحراف معياري قدره  4.05و 4.05و 4.07بمتوسط حسابي متقارب بسبيا 
لأفراد العينة فيما يخص قدرة  ايجابيإ احظ أن هناك موقف، من خلال العبارات بلاأيضا على التوالي 0.953و

دة من  العروض بكل سهولة ودون موبيليس على توفير كافة المعلومات والمعطيات التي تسمح للزبائن بالاستفا
 .أو أي وسيلة أخرى اللجوء إلى مصلحة الزبائن

 4.02 بمتوسككط حسككابي في المرتبككة السككابعة، أوقــن بمصــداقية العلامــة التجاريــة مــوبيليس: 08الفقــرة ثم تأتي  -
ككل مكا تعرضكه يقان بأن  قف الإيجابي لأفراد العينة من الإ، حيث يعبر ذلك عن المو 1.051وانحراف معياري قدره 

هكككذا مكككا سكككاهم فيكككه اسكككتعمال شخصكككيات ذات و  ،العلامكككة مكككوبيليس مكككن عكككروض صكككادقة وتعككككس حقكككا حقيقتهكككا
 مصداقية لدى المتلقين.
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يدفعني إدراكي الإيجابي للعلامة التجارية موبيليس لتجريب مختلف  :05الفقرة  المرتبة الثامنة وأتت في - 
عالية بسبيا من قبل مفردات  فكابت الموافقة، 1.152وانحراف معياري  4.02بمتوسط حسابي  عروضها

ا لإدراكهم بأنهموبيليس،  يدة التي تطرحهاأن لديهم النية لتجري  كل ما يخص العروض الجد يعني العينة، وهذا
علانات التي وفرت لهم المعلومات التي يحتاجونها وبطريقة دائما ما تقدم الأفضل، هذا الإدراك تكون من جملة الإ

 مبتكرة حيث استطاعت أن تجعل من موبيليس العلامة الأولى في أذهان زبائنها. 
الخاصــة  (logo) يمكنــني بســرعة تــذكر الشــارة :06الفقــرة وبلاحككظ وجككود درجككة موافقككة مرتفعككة بخصككوص  -

 1.196وانحكراف معيكاري قكدره  3.90 المرتبكة التاسكعة بمتوسكط حسكابي احتلكتالكتي  بالعلامة التجارية موبيليس
يجابيككة لأفككراد العينككة فيمككا يخككص شككارة العلامككة مككوبيليس، مككن حيككث سككهولة تككذكرها حيككث بلاحككظ أن هنككاك آراء إ

ا إظهارهكك باعتبكار أن مككوبيليس نجحكت في تصككميمها واختيككار الألكوان المناسككبة لهككا ثم العمكل علككى تخزينهككا مكن خككلال
 علابية.بشكل مبتكر في مختلف الإعلانات وعبر كافة الوسائل الإ

 3.87 حسكككابيبمتوسكككط  لـــدى العلامـــة التجاريـــة مـــوبيليس حضـــور قـــوي في ذهـــني :02الفقـــرة  وفي الأخكككير -
لعلامككة التجاريككة حككول حضككور ا فكابككت الموافقككة عاليككة بسككبيا مككن قبككل مفككردات العينككة، 1.156وانحككراف معيككاري 
 بطباعات المختلفة حول العروض والإعلانات الخاصة بها.ن زبائنها، وهذا بتيجة لتراكم الإأذهاموبيليس في 

 (الوجداني)البعد العاطفي  :البعد الثاني تقييمثانيا: 
 .(الوجداني)البعد العاطفي  تقييم أهمية :(14 - 5)دول رقم الج

 

 الرقم
 

وسط تالم الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة

 9 1.095 3.96 .موبيليسأردد مقاطع من إعلانات العلامة التجارية  01
 10 1.187 3.88 .في استمرار تعاملي معها موبيليسساهمت إعلانات العلامة التجارية  02
 1 0.654 4.31 .موبيليسرتياح عند التعامل مع العلامة التجارية أحس بالإ  03
 8 1.131 3.98 .موبيليسأكن الكثير من المحبة للعلامة التجارية  04
 3 0.832 4.14 .موبيليستبهرني العروض التي تقدمها العلامة التجارية  05
 5 0.987 4.11 .موبيليسالتجارية أستمتع باستخدام العلامة  06

التي  موبيليسأشير في حديثي عن إعلانات العلامة التجارية  07
 .أعجبتني

4.11 0.954 4 

 7 1.041 4.04 .بشكل خاطئ موبيليسالتجارية أبفعل عندما ينتقد البعض العلامة  08
 6 1.069 4.09 .كونها جزائرية الأصل  موبيليسأفضّل العلامة التجارية  09
 2 1.067 4.15 .موبيليسأحس أني مرتبط بالعلامة التجارية  10

 1 0.594 4.08 (الوجداني)البعد العاطفي 
 .SPSS من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر:
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البعد والمتمثل في  الثانيمن قبل مفردات العينة نحو البعد  مرتفعةأن هناك موافقة  أعلاهيتضح من الجدول        
متوسط وهو متوسط مرتفع مقاربة بمجال  4.08ستجابة الكلي للبعد فقد بلغ متوسط الإ، (الوجداني)العاطفي 

نحو تعلق المشتركين  ايجابيإ االعينة اتخذت اتجاه مما يعني أن إجابات ،0.594ك ككالتقييم وانحراف معياري قدر ب
 عاطفيا بالعلامة التجارية موبيليس.

ولى من بين ، المرتبة الأرتياح عند التعامل مع العلامة التجارية موبيليسلإأحس با: 03الفقرة حققت  -
على أن أفراد العينة لديهم وهذا يدل ، 0.654وانحراف معياري قدره  4.31عبارات البعد، بمتوسط حسابي 

بظرا لعدة عوامل أبرزها  ،لهم مع العلامة التجارية موبيليسحساس بالراحة عند تعامحول الإ يجابيإموقف 
للألوان المستعملة في كما منتجاتها، التغطية الشاملة،رافق العروض المتميزة التي توفرها، مختلف الخدمات التي ت

ستعداد النفسي تجعل الزبون في حالة من الإ المريح بحيثالأخضر اللون تركيبة الشارة وخاصة إعلاناتها أو 
  علان.بر الإلتخزين المعلومات والرسائل المرسلة ع

، 4.15 بمتوسكط حسكابي في المرتبكة الثابيكة، أحـس أني مـرتبط بالعلامـة التجاريـة مـوبيليس: 10الفقرة ثم تأتي  -
ابي لأفكككراد العينكككة مكككن حيكككث ارتبكككاطهم يجككك، حيكككث يعكككبر ذلكككك عكككن الموقكككف الإ1.067وانحكككراف معيكككاري قكككدره 

سكواء مكن ضكمان تفاعكل المؤسسكة مكع زبائنهكا، بالعلامة التجارية موبيليس من خلال عمل مسيري العلامة على 
لككككككتروني، كمككككككا أن التواصكككككل الاجتمكككككاعي أو الموقكككككع الإ مواقكككككع في خكككككلال خدمكككككة الكككككزبائن، أو علكككككى صكككككفحاتها

حمككككر والأبككككيض( وهككككي ألككككوان لهككككا مكابككككة خاصككككة لككككدى قلككككوب لككككوان الرايككككة الوطنيككككة )الأخضككككر والأاسككككتخدامها لأ
أو ، مككع التركيككز علككى إظهككار شخصككية الأبطككال ) العككدائين المعروضككة والمعلككن عنهككاالجزائككريين وربطهككا بالمنتجككات 

علاناتهكككا، كلهكككا عوامكككل كوبكككت علاقكككة ارتبكككاط بكككين الزبكككون والعلامكككة التجاريكككة نتخككك  الكككوطني( في ككككل إلاعكككي  الم
  موبيليس.

 في المرتبكككة الثالثكككة تبهـــرني العـــروض الـــتي تقـــدمها العلامـــة التجاريـــة مـــوبيليس :05الفقـــرة ثم تأتي بعكككد ذلكككك  -
ابي لأفككراد العينككة نحككو الموقككف الإيجكك، وهككو مككا يعكككس 0.832وانحككراف معيككاري قككدره  4.14بمتوسككط حسككابي 

 .في كل مرة تجريبهاإلى التي تبهر مشتركيها وتدفعهم و  تلف العروض المقدمة من موبيليسمخ

أشـــير في حـــديثي عـــن إعـــلانات العلامـــة التجاريـــة مـــوبيليس الـــتي : 07الفقـــرة ثم تليهكككا بنسكككبة مقاربكككة جكككدا  -
، حيككككث تعكككككس هككككذه 0.954انحككككراف معيككككاري قككككدره و  4.11 ة الرابعككككة بمتوسككككط حسككككابيفي المرتبكككك ،أعجبتــــني

قكرباء والأصكدقاء وهكو التحكدث عكن العلامكة للأ مشكتركي مكوبيليس علكى الخكدمات المقدمكة، وبالتكاليالنسكبة رضكا 
 طار الكلمة المنطوقة.ما يدخل في إ

 4.11 حسكابيالمرتبكة الخامسكة بمتوسكط  في التجارية مـوبيليسأستمتع باستخدام العلامة : 06الفقرة تحتل و  -
مكة التجاريكة مكوبيليس في ربكط صكفة مهمكة بالنسكبة ، وهو مكا يعككس نجكاح العلا0.987وانحراف معياري قدره 
 للإبسان وهي المتعة.
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بمتوسكككط  أفضّـــل العلامـــة التجاريـــة مـــوبيليس كولأـــا جزائريـــة الأصـــل :09الفقـــرة في المرتبكككة السادسكككة تليهكككا  - 
يجككابي حككول كككون مككوبيليس وهنككا يككبرز موقككف أفككراد العينككة الإ ،1.069قككدره وانحككراف معيككاري  4.09حسككابي 

مكن خكلال خلكق عاطفكة بكين الزبكون ومؤسسككة بلكده المحليكة بحيكث يعتكبر عامكل البلكد المنشكأ مككن  ،مؤسسكة جزائريكة
ئريكة جنبهكا العديكد ن جنسكية مكوبيليس الجزاعاطفيكة بالعلامكة التجاريكة، كمكا أ العوامل التي تساعد في بناء علاقة

 زمات التي شهدتها المؤسسات المنافسة.الهزات والأمن 
في المرتبكة السككابعة  بشـكل خـاط  التجاريـة مـوبيليسأنفعـل عنـدما ينتقـد الـبعع العلامـة : 08الفقـرة وتأتي  -

أيضكككا مكككن قبكككل أفكككراد  اإيجابيككك ا، وهنكككا بلاحكككظ موقفككك1.041وانحكككراف معيكككاري قكككدره  4.04بمتوسكككط حسكككابي 
لقككول بفعككال والككتي تعككبر علككى عاطفككة مهمككة يكنّهككا الككزبائن للعلامككة مككوبيليس، بسككتطيع اتمثككل في صككفة الإ، العينككة

  الزبائن. رضاكس  أنها بشأت من خلال  
أردد مقــــاطع مــــن و  أكــــن الكثــــير مــــن المحبــــة للعلامــــة التجاريــــة مــــوبيليس: 01و 04 فيمككككا تحتككككل الفقككككرتين -

ـــة مـــوبيليس مكككع  3.96و 3.98علكككى التكككوالي، بمتوسكككط حسكككابي  9و 8المكككرتبتين  إعـــلانات العلامـــة التجاري
ت بالنسكككبة ، مكككن خكككلال ملاحظكككة قكككيم المتوسكككطاأيضكككا علكككى التكككوالي 1.095و 1.131انحككراف معيكككاري قكككدره 

لعلامككة مككوبيليس وهككذا مككا جعلهككم المشككتركون للصككفة المحبككة الككتي يكنّهككا  ايجابيككإ اللعبككارتين بلاحككظ أن هنككاك موقفكك
 .08ما تثبته قيمة المتوسط للعبارة  وهوعلانات لمقاطع التي تظهر في الإدون بعض ايحفظون ويرد

في المرتبكة  ساهمت إعلانات العلامة التجارية موبيليس في استمرار تعـاملي معهـا :02الفقرة  وفي الأخكير تأتي -
فككراد لأيجككابي ، وهككذا مككا يككدل علككى الموقككف الإ1.187وانحككراف معيككاري قككدره  3.88العاشككرة بمتوسككط حسككابي 

تلككككك عروضككككها المميككككزة و لامككككة مككككوبيليس مككككع الإشككككارة إلى مككككدى مسككككاهمة العينككككة فيمككككا يخككككص جابكككك  التعلككككق بالع
 التي ترافقها.علانات المبتكرة الإ

أن نجككاح مككوبيليس  بلاحككظ  (الوجــداني) العــاطفيالبعــد  والمتمثــل في البعــد الثــانيمككن خككلال تحليككل عبككارات        
 المبتككككرة والكككتي اسكككتطاعت تحريكككك مشكككاعرهم لإعلاناتهكككا مردهكككا ،ربكككط علاقكككة قويكككة معهككمو  زيائنهكككاكككون عاطفكككة لكككدى 

تسكهر و  تلكي  حاجيكاتهمو  كونهكا مؤسسكة تهكتم بهكمذهكانهم  سكم صكورة إيجابيكة في أر  مكع تركيزهكا علكىتحبي  العلامكة لهكم و 
ا لككدى أصككدقائهم وأقككاربهم وينصككحونهم بتزكيتهككالككزبائن  وبككدورهم يقككوم الشككبابو  ةوالرياضكك تخككدم الككوطنو  علككى راحككتهم
 مما يساهم في نمو المؤسسة وتطورها. باقتنائها
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 لاصة التقييم العام للأهمية النسبية لأبعاد صورة العلامة التجاريةخثالثا:  

 .صورة العلامة التجارية أبعادتقييم أهمية  :(15 - 5)دول رقم الج

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي ةالرتب الأبعاد الرقم
 0.627 4.07 2 (المعرفي)البعد الإدراكي  1
 0.594 4.08 1 (الوجداني)البعد العاطفي  2

 0.504 4.07 المحور الثاني صورة العلامة التجارية
 .SPSS إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج من المصدر:

، وحس  يلخص الجدول أعلاه بتائج التقييم العام لأبعاد صورة العلامة التجارية الموضحة في نموذج الدراسة      
 تركي في  يدخلوالعاطفي  من البعدين الإدراكيالدراسة الميدابية فقد اتضح من خلال التحليلات السابقة أن كل 

وهو مرتفع   4.07بك  صورة العلامة التجاريةي لمحور توسط الحسابي الكلالمحيث بلغ صورة وذلك بنس  متقاربة، ال
 1أقل من  وهو 0.504بك نحراف المعياري كما قدر الإ  لمعتمد،كوبه يقع ضمن حدود التقييم المرتفع للمتوسط ا

 لأبعاد صورة العلامة التجارية.دة بين إجابات أفراد العينة عكس درجة ابسجام جيي حيث

 4.07و 4.08حسابي قدره  النسبية بمتوسطهمية دراكي تقريبا بفس الأالإو  للبعدين العاطفيحيث أن    
موبيليس نجحت في أين نجد موافقة من قبل أفراد العينة على أن  ،على التوالي 0.627و 0.594 معياري وانحراف

العلامة، ليأتي البعد راد حول كونّها الأفالعقلابية التي  و  التصورات العاطفيةإبراز البعد العاطفي من خلال ترسيخ 
 الكافيةو  الواضحةعلومات الم مصدره إجمالي لإدراكعتبار اكتساب أفراد العينة الإدراكي ليكمل مفهوم الصورة بإ

خلال تفاعلهم المباشر أو  دراك من، حيث تكون هذا الإالعلامة التجارية موبيليس المعروضة بطريقة مبتكرة عنو 
 وغير ذلك من مصادر الحصول على المعلومات. غير المباشر مع وسائل الإعلان

التوافق مكابة مهمة في أذهان زبائنها، و  الوصول إلىمن خلال ما سبق يمكن القول بأن موبيليس استطاعت     
حيث يكسبها ذلك حماية من شدة المنافسة ويسهل عليها الدخول إلى مع مدركات قطاع الهاتف النقال في الجزائر 

 ل صورة معززة وإيجابية بمنظور زبائنها.أسواق جديدة تحت ظ
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 الثالث: اختبار فرضيات الدراسة المبحث 
نحدار، وهو الطريقة البيابية التي تصور العلاقة سة اعتمدنا على استخدام تحليل الإلدراسة صحة فرضيات الدرا     

الدراسة من وسيتم اختبار فرضيات  .الآخربين المتغيرات، ويستخدم في تقدير قيمة أحد المتغيرين إذا عرف المتغير 
  .نحدار الخطي البسيطخلال نموذج الإ

 دراكي لصورة العلامة التجارية موبيليسالبعد الإو  أبعاد الإعلان الابتكاري ياتاختبار فرض الأول: المطلب
دراكي المستقل( مع البعد الإي )المتغير علان الابتكار اختبار فرضية كل بعد من أبعاد الإفي هذا المطل  سيتم      

 لصورة العلامة التحارية موبيليس.

 دراكي(:البعد الإ –علانية المبتكرة ختبار الفرضية الأولى )الفكرة الإاأولا: 

0H: تساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي لا. 

1H: تساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي. 

 .نحدار البسيط لاختبار الفرضية الأولى(: نتائج تحليل الإ16 - 5دول رقم )الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sig قيمة F Sigقيمة 

الفكرة 
علانية الإ

 المبتكرة
0.719 0.517 1.579 0.634 624.532 0.000 20.653 0.000 

 .SPSSبرنامج  مخرجات : من إعداد الباحث بالاعتماد علىالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.719)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا      
بلغت القدرة التفسيرية دراكي، فيما الإالبعد و  علابية المبتكرةذات دلالة إحصائية بين الفكرة الإطردية موجبة قوية و 

، وهو يشير إلى أن بعد سمعة المؤسسة )متغير 0.517ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد لنموذج الإ
 دراكي.البعد الإ فيالتغيرات الحاصلة من  % 51.7مستقل( يفسر ما بسبته

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 20.653مساوية لكك  t وقيمة 624.532مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة 
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

                                                           

   (.16الملحق رقم )أبظر 
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والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ل الإ، أما قيمة معام1.579 مةالقي 0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت       
دة يؤدي إلى علابية المبتكرة بوحدة واحأن الزيادة في بعد الفكرة الإ ، وهذا يعني0.634مساوية لك كابت المستقل  

 .0.634دراكي بقيمة الزيادة في البعد الإ

دراكي  البعد الإو  علابية المبتكرةالمعطيات يمكن تمثيل نموذج الإنحدار البسيط بين بعد الفكرة الإمن خلال هذه     
 كالتالي:

 حيث أن:

- X : علانية المبتكرة. الفكرة الإ 
- Y : دراكي.البعد الإ 

التي  ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم قبول الفرضية البديلةعلى ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء      
    تنص على: 

1H: الصفرية.وبرفض الفرضية  ( ،تحسين البعد الإدراكي )المعرفي تساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في 

 دراكي(البعد الإ –اختبار الفرضية الثانية )التصميم المبتكر ثانيا: 

0H: التصميم المبتكر في تحسين البعد الإدراكي لايساهم. 

1H: يساهم التصميم المبتكر في تحسين البعد الإدراكي. 

 .ختبار الفرضية الثانيةالبسيط لإار نحدالإ نتائج تحليل :(17 - 5) رقمدول الج

 رتباطمعامل الإ المتنير
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sig قيمة F Sigقيمة 

التصميم 
 المبتكر

0.755 0.569 1.260 0.702 526.219 0.000 22.939 0.000 

 .SPSS مخرجات عتماد علىبالإ : من إعداد الباحثالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.755)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا      
بلغت القدرة التفسيرية لنموذج دراكي، فيما لإالبعد او  التصميم المبتكرطردية موجبة قوية وذات دلالة إحصائية بين 

)متغير التصميم المبتكر ، وهو يشير إلى أن بعد 0.569ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد الإ
 دراكي.البعد الإ فيمن التغيرات الحاصلة  % 56.9 مستقل( يفسر ما بسبته

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 22.939مساوية لكك  t وقيمة 526.219مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة 
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

Y = 1.579 + 0.634x 
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والتي تمثل معامل المتغير  1Bل الانحدار ، أما قيمة معام1.260 مةالقي 0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت       
دة يؤدي إلى الزيادة بوحدة واحالتصميم المبتكر أن الزيادة في بعد  ، وهذا يعني0.702مساوية لك المستقل كابت 
 .0.702دراكي بقيمة في البعد الإ

 دراكي كالتالي:البعد الإو  التصميم المبتكرنحدار البسيط بين بعد يمكن تمثيل نموذج الإ ذه المعطياتومن خلال ه 
 

 

 حيث أن:

- X : التصميم المبتكر. 
- Y :  الإدراكي.البعد 
والتي تنص ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم قبول الفرضية البديلة على ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء
  على:

1H: وبرفض الفرضية الصفرية.، (تحسين البعد الإدراكي )المعرفي يساهم التصميم المبتكر في 

 دراكي(:البعد الإ –علانية المبتكرة بار الفرضية الثالثة )الشخصية الإاخت: ثالثا

0H :  في تحسين البعد الإدراكي علابية المبتكرةالشخصية الإ تساهملا. 

1H : في تحسين البعد الإدراكي علابية المبتكرةالشخصية الإ تساهم. 

 .ثالثةختبار الفرضية النحدار البسيط لإ: نتائج تحليل الإ(18 - 5)دول رقم الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sigقيمة  F Sigقيمة 

الشخصية 
علانية الإ

 المبتكرة
0.761 0.579 1.243 0.706 547.321 0.000 23.395 0.000 

 .SPSS عتماد على مخرجاتبالإ : من إعداد الباحثالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.761)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا      
بلغت القدرة دراكي، فيما الإ البعدو  المبتكرة علابيةإحصائية بين الشخصية الإات دلالة طردية موجبة قوية وذ
وهو يشير إلى أن بعد الشخصية  ،0.579ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد التفسيرية لنموذج الإ

 دراكي.البعد الإفي التغيرات الحاصلة من  % 57.9)متغير مستقل( يفسر ما بسبته  علابية المبتكرةالإ

Y = 1.260 + 0.702x 
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ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 23.395مساوية لكك  t وقيمة 547.321مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة  
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

تمثل معامل المتغير المستقل   والتي 1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ1.243القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت      
دة يؤدي إلى الزيادة بوحدة واح المبتكرةعلابية ني أن الزيادة في بعد الشخصية الإ، وهذا يع0.706كابت مساوية لك 

 .0.706دراكي بقيمة في البعد الإ

دراكي  البعد الإو  علابية المبتكرةالإنحدار البسيط بين بعد الشخصية ذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه 
 كالتالي:

 

 حيث أن:

- X :  علانية المبتكرةالإالشخصية. 

- Y :  الإدراكي.البعد 
والتي ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم قبول الفرضية البديلة على ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء

 تنص على:

1H : وبرفض الفرضية الصفرية.تحسين البعد الإدراكي،  في علابية المبتكرةالشخصية الإ تساهم 

 دراكي(البعد الإ –علانية المبتكرة بار الفرضية الرابعة )الوسائل الإاخترابعا: 

0H : في تحسين البعد الإدراكي علابية المبتكرةالوسائل الإساهم لا ت. 

1H : في تحسين البعد الإدراكي علابية المبتكرةالوسائل الإساهم ت. 

 .ختبار الفرضية الرابعةنحدار البسيط لإلإ: نتائج تحليل ا(19 - 5)دول رقم الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sigقيمة  F Sigقيمة 

الوسائل 
علانية الإ

 المبتكرة
0.639 0.408 2.129 0.522 274.136 0.000 16.557 0.000 

 .SPSS عتماد على مخرجاتمن إعداد الباحث بالإ: المصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.639)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط دول أعلاه أن معامل الإبلاحظ من الج   
بلغت القدرة دراكي، فيما البعد الإو  المبتكرةعلابية ات دلالة إحصائية بين الوسائل الإطردية موجبة قوية وذ

Y = 1.243 + 0.706x 
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هو يشير إلى أن بعد الوسائل ، و 0.408ما قيمته ( 2R)التحديد  نحدار والمتمثلة في معاملالتفسيرية لنموذج الإ 
 دراكي.في البعد الإالتغيرات الحاصلة من  % 40.8)متغير مستقل( يفسر ما بسبته  علابية المبتكرةالإ

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 16.557مساوية لكك  t وقيمة 274.136مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة     
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ2.129القيمة  0B كما بلغت قيمة الجزء الثابت     
دة يؤدي بوحدة واح علابية المبتكرةني أن الزيادة في بعد الوسائل الإ، وهذا يع0.522المستقل كابت مساوية لك 
 .0.522دراكي بقيمة إلى الزيادة في البعد الإ

دراكي  الإ البعدو  علابية المبتكرةالوسائل الإ نحدار البسيط بين بعدذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه 
 كالتالي:

 

 حيث أن:

X : علانية المبتكرةالوسائل الإ. 
Y :  دراكي.الإالبعد 

والتي  ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم قبول الفرضية البديلةعلى ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء
   تنص على:

1H : وبرفض الفرضية الصفرية.تحسين البعد الإدراكي في المبتكرةعلابية الوسائل الإساهم ت ، 

 دراكي(البعد الإ –اختبار الفرضية الخامسة )العبارات والرموز المبتكرة خامسا: 

0H :  في تحسين البعد الإدراكي الرموز المبتكرةو  العباراتساهم تلا. 

1H : الإدراكيفي تحسين البعد  الرموز المبتكرةو  العباراتساهم ت.  

 .لخامسةختبار الفرضية انتائج تحليل الإنحدار البسيط لإ :(20 - 5)رقم دول الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sigقيمة  F Sigقيمة 

 العبارات
الرموز و 

 المبتكرة
0.943 0.889 0.790 0.809 139.579 0.000 56.580 0.000 

 .SPSS عتماد على مخرجاتمن إعداد الباحث بالإ: المصدر

Y = 2.129 + 0.706x 
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مما يدل على وجود علاقة  0.943)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا       
بلغت القدرة التفسيرية دراكي، فيما الإالبعد و  طردية موجبة قوية وذات دلالة إحصائية بين العبارات والرموز المبتكرة

، وهو يشير إلى أن بعد العبارات والرموز 0.889ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد لنموذج الإ
 دراكي.في البعد الإالحاصلة من التغيرات  % 88.9)متغير مستقل( يفسر ما بسبته  المبتكرة

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 56.580مساوية لكك  t وقيمة 139.579مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة 
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1B نحدار، أما قيمة معامل الإ0.790القيمة  0B كما بلغت قيمة الجزء الثابت     
دة يؤدي إلى بوحدة واح ، وهذا يعني أن الزيادة في بعد العبارات والرموز المبتكرة0.809المستقل كابت مساوية لك 

 .0.809دراكي بقيمة الزيادة في البعد الإ

دراكي  البعد الإو  العبارات والرموز المبتكرةنحدار البسيط بين بعد ذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه 
 كالتالي:

 

 حيث أن:

- X :  المبتكرةالعبارات والرموز. 
- Y :  الإدراكي.البعد 
 ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم قبول الفرضية البديلة  على ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء

1H : وبرفض الفرضية الصفرية.تحسين البعد الإدراكي في الرموز المبتكرةو  العباراتساهم ت ، 

 البعد العاطفي لصورة العلامة التجارية موبيليسرضيات أبعاد الإعلان الابتكاري و المطلب الثاني: اختبار ف

ستقل( مع البعد علان الابتكاري )المتغير الماختبار فرضية كل بعد من أبعاد الإفي هذا المطل  سيتم       
 لصورة العلامة التحارية موبيليس.دراكي الإ

 البعد العاطفي( –علانية المبتكرة )الفكرة الإ اختبار الفرضية الأولىأولا: 

0H : البعد العاطفيتساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين  لا. 

1H :  البعد العاطفيتساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين. 

 

 

Y = 0.790 + 0.809x 
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 .ختبار الفرضية الأولىنتائج تحليل الإنحدار البسيط لإ: (21 - 5)دول رقم الج 

 رتباطمعامل الإ المتنير
R 

 معامل التحديد
2R 

القيمة 
 الثابتة

0B 

 نحدارالإ معامل

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sigقيمة  F Sigقيمة 

الفكرة 
الإعلانية 
 المبتكرة

0.624 0.389 0.519 0.789 68.826 0.000 8.296 0.000 

 .SPSSعتماد على مخرجات بالإ : من إعداد الباحثالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.624)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا    
رة علابية المبتكرة والبعد العاطفي، فيما بلغت القدذات دلالة إحصائية بين الفكرة الإو  متوسطةطردية موجبة 

، وهو يشير إلى أن بعد سمعة 0.389ما قيمته  (2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد لنموذج الإ التفسيرية
 البعد العاطفي.في من التغيرات الحاصلة  % 38.9 المؤسسة )متغير مستقل( يفسر ما بسبته

مستوى الدلالة ند وهما معنويتان ع 8.296مساوية لكك  t وقيمة 68.826مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة     
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ0.519القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت      
علابية المبتكرة بوحدة واحدة يؤدي إلى عني أن الزيادة في بعد الفكرة الإ، وهذا ي0.789المستقل كابت مساوية لك 

 .0.789الزيادة في البعد العاطفي بقيمة 

علابية المبتكرة والبعد العاطفي  نحدار البسيط بين بعد الفكرة الإومن خلال هذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإ   
 كالتالي:

 

 حيث أن:

- X : علانية المبتكرة.الفكرة الإ 
- Y : .البعد العاطفي 

الفرضية البديلة التي  قبولختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم يل لنتائج الإعلى ما سبق من التحلبناء و 
 تنص على:

1H:  وبرفض الفرضية الصفرية.، البعد العاطفيتساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين 

 

Y = 0.519 + 0.789x 
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 البعد العاطفي( –اختبار الفرضية الثانية )التصميم المبتكر ثانيا:  

0H : البعد العاطفييساهم التصميم المبتكر في تحسين  لا. 

1H:  البعد العاطفييساهم التصميم المبتكر في تحسين. 

 .لثانيةنحدار البسيط لاختبار الفرضية انتائج تحليل الإ :(22 - 5)رقم دول الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

معامل 
 التحديد

2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sig قيمة F Sigقيمة 

التصميم 
 المبتكر

0.704 0.496 0.610 0.864 106.31 0.000 12.145 0.000 

 .SPSS عتماد على مخرجاتبالإ : من إعداد الباحثالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.704)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط أن معامل الإحظ من الجدول أعلاه بلا      
بلغت القدرة التفسيرية لنموذج وذات دلالة إحصائية بين التصميم المبتكر والبعد العاطفي، فيما  قويةطردية 
، وهو يشير إلى أن بعد التصميم المبتكر )متغير 0.496ما قيمته  (2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد الإ

 من التغيرات الحاصلة في البعد العاطفي. %49.6مستقل( يفسر ما بسبته 

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 12.145مساوية لكك  t وقيمة 106.31مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة 
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ0.610القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت      
، وهذا يعني أن الزيادة في بعد التصميم المبتكر بوحدة واحدة يؤدي إلى الزيادة 0.864المستقل كابت مساوية لك 
 .0.864في البعد العاطفي بقيمة 

 نحدار البسيط بين بعد التصميم المبتكر والبعد العاطفي كالتالي:يمكن تمثيل نموذج الإذه المعطيات ومن خلال ه 

 

 حيث أن:

- X : التصميم المبتكر. 
- Y : .البعد العاطفي 
تنص الفرضية البديلة التي قبول ختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم ما سبق من التحليل لنتائج الإ على بناءو 

 على:

1H :  وبرفض الفرضية الصفرية.البعد العاطفييساهم التصميم المبتكر في تحسين ، 

 Y = 0.610 + 0.864x 
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 البعد العاطفي( –علانية المبتكرة )الشخصية الإاختبار الفرضية الثالثة ثالثا:  

0H: البعد العاطفيفي تحسين  المبتكرةالشخصية الإعلابية ساهم ت. 

1H: البعد العاطفيفي تحسين  المبتكرةالشخصية الإعلابية ساهم ت لا. 

 .ختبار الفرضية الثالثةار البسيط لإنحد: نتائج تحليل الإ(23 - 5)دول رقم الج

 المتنير
 معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

القيمة 
 0B الثابتة

 معامل
 نحدارالإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sig قيمة F Sigقيمة 

الشخصية 
علانية الإ

 المبتكرة
0.760 0.577 0.711 0.649 91,383  0.000 17,235 0.000 

 .SPSS عتماد على مخرجاتبالإ : من إعداد الباحثالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.760)بيرسون( بلغ القيمة  Rتباط ر حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا    
بلغت القدرة التفسيرية البعد العاطفي، فيما و  المبتكرة علابيةة إحصائية بين الشخصية الإوذات دلال قويةطردية 

علابية الإ، وهو يشير إلى أن بعد الشخصية 0.577ما قيمته  (2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد لنموذج الإ
 من التغيرات الحاصلة في البعد العاطفي. % 57.7)متغير مستقل( يفسر ما بسبته  المبتكرة

ند مستوى الدلالة معنويتان ع وهما  17,235مساوية لكك t وقيمة 91,383مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة      
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ0.711القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت          
بوحدة واحدة يؤدي  علابية المبتكرةالإني أن الزيادة في بعد الشخصية ، وهذا يع0.649المستقل كابت مساوية لك 

 .0.649إلى الزيادة في البعد العاطفي بقيمة 

البعد و  علابية المبتكرةالإنحدار البسيط بين بعد الشخصية ذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه   
 كالتالي:  العاطفي

 حيث أن:

- X :  الإعلانية المبتكرةالشخصية. 
- Y :  العاطفي.البعد 

دول، يتم قبول الفرضية البديلة التي ختبارات التي تم عرضها في الجعلى ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء    
 تنص على:

1H : وبرفض الفرضية الصفرية.البعد العاطفي، في تحسين  المبتكرةالشخصية الإعلابية ساهم ت 

Y = 0.711 + 0.649x 
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 (البعد العاطفي –علانية المبتكرة )الوسائل الإ اختبار الفرضية الرابعةرابعا:  

0H : البعد العاطفيفي تحسين  علابية المبتكرةالوسائل الإساهم ت لا. 
1H : البعد العاطفيفي تحسين  علابية المبتكرةالوسائل الإساهم ت. 

 .لرابعةختبار الفرضية انتائج تحليل الإنحدار البسيط لإ: (24 - 5) رقمدول الج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 نحدارالإ معامل

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sig قيمة F Sigقيمة 

الوسائل 
علانية الإ

 المبتكرة
0.664 0.441 1.055 0.603 85.323 0.000 9.237 0.000 

 .SPSS : من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجاتالمصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.664)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا      
البعد العاطفي، فيما بلغت القدرة التفسيرية و  المبتكرةعلابية إحصائية بين الوسائل الإ وذات دلالة قويةطردية 
علابية وهو يشير إلى أن بعد الوسائل الإ ،0.441ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد الإلنموذج 
 من التغيرات الحاصلة في البعد العاطفي. % 44.1بسبته )متغير مستقل( يفسر ما  المبتكرة

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 9.237مساوية لكك  tوقيمة  85.323مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة 
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ1.055القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت      
بوحدة واحدة يؤدي  علابية المبتكرةني أن الزيادة في بعد الوسائل الإيع، وهذا 0.603المستقل كابت مساوية لك 

 .0.603إلى الزيادة في البعد العاطفي بقيمة 

البعد العاطفي  و  علابية المبتكرةنحدار البسيط بين بعد الوسائل الإذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه 
 كالتالي:

 

 حيث أن:

- X : علانية المبتكرةالوسائل الإ. 
- Y : البعد العاطفي. 
الفرضية البديلة التي تنص  قبولختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم على ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء
 على:

1H : وبرفض الفرضية الصفرية.البعد العاطفي، في تحسين  علابية المبتكرةالوسائل الإساهم ت 

Y = 1.055 + 0.603x 
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 (البعد العاطفي –اختبار الفرضية الخامسة )العبارات والرموز المبتكرة  خامسا: 

0H : البعد العاطفيفي تحسين  الرموز المبتكرةو  العباراتساهم ت لا. 

1H : البعد العاطفيفي تحسين  الرموز المبتكرةو  العباراتساهم ت. 

 .الخامسةختبار الفرضية : نتائج تحليل الإنحدار البسيط لإ(25 - 5) دول رقمالج

 المتنير
معامل 

 رتباطالإ
R 

 معامل التحديد
2R 

 القيمة الثابتة
0B 

 نحدارمعامل الإ

1B 

 ANOVAتحليل التباين 

 t Sigقيمة  F Sig قيمة

 العبارات
الرموز و 

 المبتكرة
0.867 0.752 0.754 0.737 1205.22 0.000 19.828 0.000 

 .SPSS مخرجات عتماد علىمن إعداد الباحث بالإ: المصدر

مما يدل على وجود علاقة  0.867)بيرسون( بلغ القيمة  Rرتباط حظ من الجدول أعلاه أن معامل الإبلا      
بلغت القدرة التفسيرية البعد العاطفي، فيما و طردية موجبة قوية وذات دلالة إحصائية بين العبارات والرموز المبتكرة

، وهو يشير إلى أن بعد العبارات والرموز 0.752ما قيمته ( 2R)نحدار والمتمثلة في معامل التحديد لنموذج الإ
 من التغيرات الحاصلة في البعد العاطفي. % 75.2)متغير مستقل( يفسر ما بسبته  المبتكرة

ند مستوى الدلالة وهما معنويتان ع 19.828مساوية لكك  t وقيمة 1205.22مساوية لكككك  Fفيما كابت قيمة     
 ن النموذج ذو معنوية إحصائية؛إ، وبهذا ف0.000

والتي تمثل معامل المتغير  1Bنحدار ، أما قيمة معامل الإ0.754القيمة  0Bكما بلغت قيمة الجزء الثابت      
بوحدة واحدة يؤدي إلى  ، وهذا يعني أن الزيادة في بعد العبارات والرموز المبتكرة0.737المستقل كابت مساوية لك 

 .0.737الزيادة في البعد العاطفي بقيمة 

البعد العاطفي  و  نحدار البسيط بين بعد العبارات والرموز المبتكرةذه المعطيات يمكن تمثيل نموذج الإومن خلال ه 
 كالتالي:

 حيث أن:
- X : العبارات والرموز المبتكرة. 
- Y : .البعد العاطفي 
الفرضية البديلة والتي تنص  قبولختبارات التي تم عرضها في الجدول، يتم على ما سبق من التحليل لنتائج الإ وبناء
 على:

1H : وبرفض الفرضية الصفرية. ،البعد العاطفيفي تحسين  الرموز المبتكرةو  العباراتساهم ت 

Y = 0.754 + 0.737x 
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 المطلب الثالث: اختبار الفرضيات الرئيسية لمحوري الدراسة 
وصورة العلامة )المتغير المستقل( الإعلان الابتكاري  بين الفرضيات الرئيسيةفي هذا المطل  سيتم اختبار     

 التجارية )المتغير التابع(.

 اختبار الفرضية الفرعية الأولىأولا: 

0H: تحسين البعد الإدراكي. الإعلان الابتكاري فييساهم  لا 
- 10H :في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس لا تساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة. 
- 20H : في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس يساهم التصميم المبتكرلا. 
- 30H : المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس الشخصية الإعلابيةلا تساهم. 
- 40H :المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليسالإعلابية وسيلة لا تساهم ال. 
- 50H : المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس العبارات والرموزلا تساهم. 

1H:  تحسين البعد الإدراكي. الإعلان الابتكاري فييساهم 

- 11H : الإدراكي للعلامة التجارية موبيليستساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد. 
- 12H :في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس يساهم التصميم المبتكر. 
- 13H : المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس الشخصية الإعلابيةتساهم. 
- 14H: الإدراكي للعلامة التجارية موبيليسالإعلابية المبتكرة في تحسين البعد وسيلة تساهم ال. 
- 15H : المبتكرة في تحسين البعد الإدراكي للعلامة التجارية موبيليس العبارات والرموزتساهم. 

 و في الجدول التالي نحاول إبراز أهم النتائج باستعمال الانحدار المتعدد:
 فرعية الأولى.الفرضية الختبار نحدار المتعدد لا: نتائج تحليل الا(26 - 5)الجدول رقم 

 (α ≤0.05) دلالة إحصائية على مستوى ذات *

 .SPSS: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 

 أبعاد الإعلان الابتكاري ) المتنير المستقل( البعد الإدراكي
α 1X 2X 3X 4X 5X 

 β 5.205 0.343 -0.281 0.115 0.097 0.111قيمة 

 T 10.168 4.996 -4.224 2.090 1.393 1.902 قيمة اختبار

 Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.037* 0.164 0.058المعنوية 
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  يمكننا ملاحظة مايلي:بتائج تحليل الانحدار المتعدد  من خلال الجدول أعلاه والذي يبين     
 0.000 معنوي بمستوى هو، و البعد الإدراكيمع  طرديا يرتبط 1X بعد )الفكرة الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل -

  .(α ≤0.05) مستوى معنويةعند  1.959الجدولية   tهي أكبر منو  4.996المحسوبة  t وقيمة

يقتضي رفع ، مما 0.343بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  1X كما أن التغير في قيمة
داركي لصورة المبتكرة في تحسین البعد الإ نيةلا تساهم الفكرة الإعلاوالتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 

 ، وقبول الفرضية البديلة.العلامة التجارية موبيليس
 0.000 معنوي بمستوى هوو  البعد الإدراكيعكسيا مع  فإبه يرتبط 2X بعد )التصميم المبتكر(بالنسبة لل -

كما أن ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند   1.959الجدولية   tمن  أكبرهي و   -  4.224المحسوبة  t وقيمة
رفع مما يقتضي ،  - 0.281 بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  2X التغير في قيمة

داركي لصورة العلامة تصميم المبتكر في تحسین البعد الإلا يساهم الوالتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 
 البديلة.، وقبول الفرضية التجارية موبيليس

 معنوي بمستوى هوو  البعد الإدراكيمع  طرديا فإبه يرتبط  3X بعد )الشخصية الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل -
كما ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tهي أكبر من و  2.090المحسوبة  t وقيمة 0.037
رفع الفرضية مما يقتضي  0.115بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  3X التغير في قيمةأن 

داركي لصورة ية المبتكرة في تحسین البعد الإلا تساهم الشخصية الإعلانوالتي تنص على أبه  الصفرية
 ، وقبول الفرضية البديلة.العلامة التجارية موبيليس

 معنوي بمستوىغير  هوو  الإدراكيالبعد مع  طرديا فإبه يرتبط 4X (الوسيلة الإعلابية المبتكرةبعد )بالنسبة لل -
مما ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tهي أقل من و  1.393المحسوبة  t وقيمة 0.164
في تحسین البعد  الوسيلة الإعلانية المبتكرةلا تساهم والتي تنص على أبه  الصفريةقبول الفرضية يقتضي 

 الاداركي لصورة العلامة التجارية موبيليس.
 معنوي بمستوى غير هوو  البعد الإدراكيمع  طرديا فإبه يرتبط 5X (الرموز المتبكرةو  العباراتبعد )بالنسبة لل -

مما  ،(α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tهي أقل منو  1.902المحسوبة  t وقيمة 0.058
في تحسین البعد  والرموز المتبكرةالعبارات لا تساهم والتي تنص على أبه  الصفريةقبول الفرضية يقتضي 

 الاداركي لصورة العلامة التجارية موبيليس
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 الثانية:اختبار الفرضية الفرعية ثانيا:  

0H: العاطفيتحسين البعد  الإعلان الابتكاري فييساهم  لا. 

- 10H :موبيليسللعلامة التجارية لابية المبتكرة في تحسين البعد العاطفي لا تساهم الفكرة الإع. 
- 20H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي في تحسين البعد  يساهم التصميم المبتكرلا. 
- 30H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي المبتكرة في تحسين البعد  الشخصية الإعلابيةلا تساهم. 
- 40H :التجارية موبيليسللعلامة العاطفي الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد وسيلة لا تساهم ال. 
- 50H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي المبتكرة في تحسين البعد  العبارات والرموزلا تساهم. 

1H:  العاطفيتحسين البعد  الإعلان الابتكاري فييساهم. 

- 11H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي تساهم الفكرة الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد. 
- 12H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي في تحسين البعد  التصميم المبتكريساهم. 
- 13H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي المبتكرة في تحسين البعد  الشخصية الإعلابيةتساهم. 
- 14H: للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي الإعلابية المبتكرة في تحسين البعد وسيلة تساهم ال. 
- 15H : للعلامة التجارية موبيليسالعاطفي المبتكرة في تحسين البعد  ات والرموزالعبار تساهم. 

 وفي الجدول التالي نحاول إبراز أهم النتائج باستعمال الانحدار المتعدد:

 .الثانيةفرعية ختبار الفرضية ال: نتائج تحليل الإنحدار المتعدد لإ(27 - 5)الجدول رقم 
 

 

 العاطفيالبعد 
 الابتكاري )المتنير المستقل(أبعاد الإعلان 

α 1X 2X 3X 4X 5X 

 β 4.11 0.134 0.165 0.076 - 0.091 0.168قيمة 

 T 11.697 4.722 3.421 2.012 - 1.913 3.708 قيمة اختبار

 *Sig 0.000* 0.007* 6030.* 0.045* 0.056 0.018المعنوية 

 (α ≤0.05) دلالة إحصائية على مستوى ذات *

 .SPSS: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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  يمكننا ملاحظة مايلي:نحدار المتعدد بتائج تحليل الإ من خلال الجدول أعلاه والذي يبين 

 0.007 معنوي بمستوى هوو  البعد العاطفيمع  طرديا فإبه يرتبط 1X بعد )الفكرة الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل -
كما أن التغير ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tمن أكبرهي و  4.722المحسوبة  t وقيمة
فع الفرضية ر مما يقتضي ، 0.134بمقدار  البعد العاطفيبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  1X في قيمة
لا تساهم الفكرة الإعلانية المبتكرة في تحسین البعد العاطفي لصورة العلامة والتي تنص على أبه  الصفرية

 ، وقبول الفرضية البديلة.التجارية موبيليس

 0.036 معنوي بمستوى وهو البعد العاطفيمع  طرديا فإبه يرتبط 2X بعد )التصميم المبتكر(بالنسبة لل  -
كما أن التغير ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tمن  أكبرهي و   3.421المحسوبة  t وقيمة
الفرضية  رفعمما يقتضي ، 0.165بمقدار  البعد العاطفيبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير   2X في قيمة
لا يساهم التصميم المبتكر في تحسین البعد العاطفي لصورة العلامة التجارية والتي تنص على أبه  الصفرية
 ، وقبول الفرضية البديلة.موبيليس

 معنوي بمستوى هوو  البعد العاطفيمع  طرديا فإبه يرتبط 3X بعد )الشخصية الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل    -
كما ، (α ≤0.05)مستوى معنوية  عند1.959الجدولية   tهي أكبر من و  2.012 -المحسوبة  t وقيمة 0.045

رفع مما يقتضي  ، - 0.076بمقدار  البعد العاطفيبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  3X أن التغير في قيمة
داركي نية المبتكرة في تحسین البعد الإلا تساهم الشخصية الإعلاوالتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 

 ، وقبول الفرضية البديلة.لصورة العلامة التجارية موبيليس

 معنوي بمستوىغير  هوو  البعد العاطفيمع  طرديا فإبه يرتبط  4X (الوسيلة الإعلابية المبتكرةبعد )بالنسبة لل    -
مما  ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tمن  قلهي أو 1.393المحسوبة  t وقيمة 0.056
في تحسین البعد  الوسيلة الإعلانية المبتكرةلا تساهم والتي تنص على أبه صفرية القبول الفرضية يقتضي 

 العاطفي لصورة العلامة التجارية موبيليس.

 معنوي بمستوى هوو  البعد العاطفيمع  طرديا فإبه يرتبط 5X (العبارات والرموز المتبكرةبعد )بالنسبة لل -
مما  ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند   1.959الجدولية   tمن  أكبرهي و 3.708المحسوبة  t وقيمة 0.018
في تحسین البعد  العبارات والرموز المتبكرةلا تساهم والتي تنص على أبه  الصفريةرفع الفرضية يقتضي 

 ، وقبول الفرضية البديلة.العاطفي لصورة العلامة التجارية موبيليس
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بعد ما تم اسقاط البعدين غير المعنويين )الوسيلة الإعلابية المبتكرة والعبارات والرموز المبتكرة( من النموذج الأول  
 ، تم التوصل إلى النتائج الموضحة في الجدول التالي: (26 - 5)والموضحة في الجدول رقم 

: نتائج تحليل الإنحدار المتعدد لإختبار الفرضية الفرعية الأولى بعد اسقاط البعدين (28 - 5)الجدول رقم 
 ( 5X والعبارات والرموز المبتكرة 4X)الوسيلة الإعلانية المبتكرة 

 

 )المتنير المستقل(أبعاد الإعلان الابتكاري  البعد الإدراكي
α 1X 2X 3X 

 β 6.150 0.374 - 0.298 0.138قيمة 
 T 16.662 5.493 - 4.616 2.522 قيمة اختبار
 *Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.012المعنوية 

 (α ≤0.05) دلالة إحصائية على مستوى ذات *
 .SPSS: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

  يمكننا ملاحظة مايلي:نحدار المتعدد بتائج تحليل الإ الجدول أعلاه والذي يبينمن خلال     
 0.000 معنوي بمستوى هو، و البعد الإدراكيمع  طرديا يرتبط  1X بعد )الفكرة الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل -

كما أن التغير  .(α ≤0.05) مستوى معنويةعند  1.959الجدولية   tهي أكبر منو  5.493المحسوبة  t وقيمة
رفع الفرضية مما يقتضي  ،0.374بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  1X في قيمة
داركي لصورة العلامة نية المبتكرة في تحسین البعد الإلا تساهم الفكرة الإعلاوالتي تنص على أبه  الصفرية

 ، وقبول الفرضية البديلة.التجارية موبيليس

 0.000 معنوي بمستوى هوو  البعد الإدراكيعكسيا مع  فإبه يرتبط 2X )التصميم المبتكر(بعد بالنسبة لل -
كما أن ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند   1.959الجدولية   tهي أكبر من و  4.616 -المحسوبة  t وقيمة

رفع الفرضية مما يقتضي ، - 0.298بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  2X التغير في قيمة
داركي لصورة العلامة التجارية تصميم المبتكر في تحسین البعد الإلا يساهم الوالتي تنص على أبه  الصفرية
 ، وقبول الفرضية البديلة.موبيليس

 معنوي بمستوى هوو  البعد الإدراكيمع  طرديا فإبه يرتبط 3X بعد )الشخصية الإعلابية المبتكرة(بالنسبة لل -
كما ، (α ≤0.05)مستوى معنوية عند  1.959الجدولية   tهي أكبر من و  2.522المحسوبة  t وقيمة 0.012
رفع مما يقتضي  ، 0.138بمقدار  دراكيالبعد الإبوحدة واحدة يؤدي إلى تغير  3X التغير في قيمة أن

داركي نية المبتكرة في تحسین البعد الإلا تساهم الشخصية الإعلاوالتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 
 ، وقبول الفرضية البديلة.لصورة العلامة التجارية موبيليس
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 : ج اختبار الفرضية الفرعية الأولىنتائ 
 .نحدار المتعددمعامل التحديد حسب الإو  معامل الارتباط: (29 - 5)الجدول رقم 

 F Sig قيمة 2Rمعامل التحديد R رتباطمعامل الإ دراكيالبعد الإ

 0.000 27.139 0.171 0.413 أبعاد الإعلان الابتكاري
 .SPSS: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

وقيمة الجزء  0.413ن معامل الارتباط البسيط كارل بيرسون قد بلغ أنحدار المتعدد ن بتائج تحليل الإم بلاحظ    
 .  6.150الثابت 
وهو ما يدل على أن أبعاد الإعلان الابتكاري )المتغير المستقل(  0.171قيمة معامل التحديد بلغت كما أن       

بكككك   Fقيمة تقدرالنمودج الكلي معنوي حيث دراكي )المتغير التابع(، و البعد الإمن  % 17.1تفسر بسبة 
لا تساهم أبعاد  والتي تنص على أبه الصفريةرفع الفرضية  مما يقتضي، 0.000معنوية عند مستوى  27.139

 .داركي لصورة العلامة التجارية موبيليسالبعد الإ الإعلان الابتكاري في تحسین 

 )الوسيلة الإعلابية المبتكرة( من النموذج الثاني والموضح في الجدول رقم د ما تم اسقاط البعد غير المعنويبع
 ، تم التوصل إلى النتائج الموضحة في الجدول التالي:(27 - 5) 

 ثانية بعد اسقاط البعدفرعية الختبار الفرضية ال: نتائج تحليل الإنحدار المتعدد لإ(30 - 5)الجدول رقم 
 (4X)الوسيلة الإعلانية المبتكرة 

 

 العاطفي لبعدا
 أبعاد الإعلان الابتكاري )المتنير المستقل(

α 1X 2X 3X 5X 

 β 5.564 - 0.344 0.304 0.125 0.132قيمة 
 T 12.562 -4.997 4.726 2.283 2.362 قيمة اختبار
 *Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.023* 0.019المعنوية 

 (α ≤0.05) دلالة إحصائية على مستوى ذات *
 .SPSS: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

معنوي بمستوى  وهوفإبه يرتبط عكسيا مع البعد العاطفي  1X بالنسبة للبعد )الفكرة الإعلابية المبتكرة( -
كما (،  α ≤0.05)عند مستوى معنوية  1.959الجدولية   tهي أكبر منو  4.997-المحسوبة  t وقيمة 0.000
رفع ، مما يقتضي - 0.344بوحدة واحدة يؤدي إلى تغير البعد العاطفي بمقدار  1X التغير في قيمةأن 

الإعلانية المبتكرة في تحسین البعد العاطفي لصورة لا تساهم الفكرة والتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 
 ، وقبول الفرضية البديلة.العلامة التجارية موبيليس
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 وقيمة 0.000فإبه يرتبط طرديا مع البعد العاطفي وهو معنوي بمستوى  2X بالنسبة للبعد )التصميم المبتكر(  - 
 t  وهي أكبر من   4.726المحسوبةt   عند مستوى معنوية  1.959الجدولية(α ≤0.05  ،) كما أن التغير في

 الصفريةرفع الفرضية مما يقتضي ،  0.304بوحدة واحدة يؤدي إلى تغير البعد العاطفي بمقدار  2X قيمة
لا يساهم التصميم المبتكر في تحسین البعد العاطفي لصورة العلامة التجارية موبيليس، والتي تنص على أبه 
 البديلة.وقبول الفرضية 

فإبه يرتبط طرديا مع البعد العاطفي وهو معنوي بمستوى  3X بالنسبة للبعد )الشخصية الإعلابية المبتكرة(    -
(، كما α ≤0.05)مستوى معنوية  عند1.959الجدولية   tهي أكبر من و   2.283المحسوبة  t وقيمة 0.023
رفع مما يقتضي  ،0.125بوحدة واحدة يؤدي إلى تغير البعد العاطفي بمقدار  3X كما أن التغير في قيمةأن  

داركي نية المبتكرة في تحسین البعد الإلا تساهم الشخصية الإعلاوالتي تنص على أبه  الصفريةالفرضية 
 ، وقبول الفرضية البديلة.لصورة العلامة التجارية موبيليس

مع البعد العاطفي وهو معنوي بمستوى  طرديافإبه يرتبط  5X (المتبكرةالعبارات والرموز بالنسبة للبعد ) -
كما (،  α ≤0.05)عند مستوى معنوية   1.959الجدولية   tهي أكبر من و  2.362المحسوبة  t وقيمة 0.019

رفع الفرضية مما يقتضي ، 0.125بوحدة واحدة يؤدي إلى تغير البعد العاطفي بمقدار  5X أن التغير في قيمة
في تحسين البعد العاطفي لصورة العلامة  العبارات والرموز المتبكرةوالتي تنص على أبه لا تساهم  الصفرية

 التجارية موبيليس، وقبول الفرضية البديلة.

 : ثانيةنتائج اختبار الفرضية الفرعية ال
 .نحدار المتعددمعامل التحديد حسب الإو  معامل الارتباط :(31 - 5)لجدول رقم ا

 F Sig قيمة 2Rمعامل التحديد R رتباطمعامل الإ العاطفيالبعد 

 0.000 41.809 0.41 0.641 أبعاد الإعلان الابتكاري
 .SPSS: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

وقيمة الجزء  0.641ن معامل الارتباط البسيط كارل بيرسون قد بلغ أنحدار المتعدد من بتائج تحليل الإ بلاحظ   
 .5.564الثابت 

وهو ما يدل على أن أبعاد الإعلان الابتكاري )المتغير المستقل(  0.41قيمة معامل التحديد بلغت كما أن      
 41.809 بكككك   Fقيمة تقدرالنمودج الكلي معنوي حيث )المتغير التابع(،  و العاطفي البعد من  %41تفسر بسبة 
لا تساهم أبعاد الإعلان  والتي تنص على أبه الصفريةرفع الفرضية  يقتضيمما ، 0.000معنوية عند مستوى 

 .لصورة العلامة التجارية موبيليس العاطفيالابتكاري في تحسین البعد 
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 تحليل ومناقشة نتائج اختبار الفرضيات رابعا: 

 فيما يلي: نحدار البسيط علاقة بين المتغيرين باستعمال الإبوجز مجموعة النتائج الخاصة بتحليل ال .1
 عاملم لغب يثح والعاطفي دراكيين الإالبعدالفكرة الإعلابية المبتكرة و  ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
 موبيليس لأفكار إعلابية ستخداما ادز  لماك  يأ على التوالي، (R= 0.624)، (R= 0.719) رتباطلإا

إدراك الزبائن الإيجابي لعلامتها التجارية وارتباطهم  يادةز  لىإ لكذ أدى حديثة وغير مألوفة في إعلاناتها،
 العاطفي بها؛

 رتباطلإا عاملم لغب يثح والعاطفي دراكيين الإالبعدالتصميم المبتكر و  ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
(R= 0.755) ،(R= 0.704) ،كابت إعلانات موبيليس مصممة بطريقة مبتكرة   لماك  يأ على التوالي

إدراك  يادةز  لىإ لكذ أدى ناسقة وموسيقى حديثة وغير مألوفة،واستخدمت فيها صورا جذابة وألوانا مت
 الزبائن الإيجابي لعلامتها التجارية وارتباطهم العاطفي بها؛

 لغب يثح والعاطفي دراكيين الإالبعدو  علابية المبتكرةالشخصية الإ ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
كان اختيار الشخصيات موفقا من   لماك  يأعلى التوالي،  (R= 0.760)، (=0.761R) رتباطلإا عاملم

 أدى، تجابست مع العروض المعلن عنهاو  سواء كابوا رياضيين مشهورين أو كوميديين محبوبين موبيليسقبل 
 وارتباطهم العاطفي بها؛ إدراك الزبائن الإيجابي لعلامتها التجارية يادةز  لىإ لكذ
 عاملم لغب يثح والعاطفي دراكيين الإالبعدو علابية المبتكرة الوسيلة الإ ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
من قبل علابية الوسيلة الإكان اختيار   لماك  يأعلى التوالي،  (R= 0.644)، (=R 0.639) رتباطلإا

 أدى ،مواقع التواصل الاجتماعيلكتروني أو صفحات موبيليس موفقا سواء التلفاز أو اللوحات أو الموقع الإ
 وارتباطهم العاطفي بها؛ إدراك الزبائن الإيجابي لعلامتها التجارية يادةز  لىإ لكذ
 عاملم لغب يثحين الإدراكي والعاطفي البعدالعبارات والرموز المبتكرة و  ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
ت الرموز والعبارات مفهومة وبسيطة كاب  لماك  يأ على التوالي، (R= 0.867)، (=R 0.943) رتباطلإا

وارتباطهم  إدراك الزبائن الإيجابي لعلامتها التجارية يادةز  لىإ لكذ أدى ،طبيعة المنتجو وتعكس لغة المعلن 
 العاطفي بها؛

 عاملم لغب يثح والعاطفي دراكيين الإالبعدالإعلان الابتكاري و  ينب موجبة وقوية رديةط لاقةع وجدت -
بيق الابتكار على مختلف جواب  كلما تم تط  هأي أب على التوالي، (R= 0.624)، (R= 0.719) رتباطلإا
إدراك الزبائن الإيجابي لعلامتها  يادةز ووسائل، أدى ذلك  شخصية إعلابيةو  تصميمو  علان من فكرةالإ

  التجارية وارتباطهم العاطفي بها؛
 نحدار المتعدد فيما يلي: المتغيرين باستعمال الإعلاقة بين بوجز مجموعة النتائج الخاصة بتحليل ال .2

الإعكلان الابتككاري )الفككرة الإعلابيكة المبتككرة، التصكميم  كشفت بتائج الدراسة عن وجود دور لكل من أبعاد -
هكذه  بعكزودراكي لصكورة العلامكة التجاريكة مكوبيليس، بية المبتكرة( في تحسين البعد الإالمبتكر، الشخصية الإعلا
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حديثككة تفككاجئ المتلقككين وتجعلهككم و  في المؤسسككة بخلككق أفكككار جديككدةمصككممي الإعككلانات اهتمككام   إلىالنتيجككة  
 تحفككككككككظ و  اسككككككككتعمال ألككككككككوان محببككككككككة ومعروفككككككككة وموسككككككككيقى تترسككككككككخو  رون مككككككككن خككككككككلال التصككككككككميم المبتكككككككككرهككككككككينب

رياضكيين  ،المميكزين ، مع الاستغلال الناجح للشخصيات الإعلابية )لاعي  المنتخك  الكوطني لككرة القكدمبسرعة
 لمبيين، كومدييين مشهورين( في مختلف الإعلانات التي تعرض عروضها.و أ
 الوسككككككائل الإعلابيككككككة) الإعككككككلان الابتكككككككاريتبككككككين مككككككن بتككككككائج اختبككككككار الفرضككككككيات عككككككدم وجككككككود دور لبعككككككدي  -

، وبعكزو هكذه صكورة العلامكة التجاريكة مكوبيليسل دراككيالبعكد الإ تحسكين( في العبارات والرموز المبتككرة، المبتكرة 
اللافتكات عكبر الإذاعكة و  ،كالتلفاز  اقتصار المؤسسة على الوسائل المعروفةموبيليس يعيبون  زبائنأن النتيجة إلى 
دراك العلامككة ات والرمككوز المبتكككرة غككير كافيككة لإوالعبككار  واغفالهككا للعديككد مككن الوسككائل الرقميككة الحديثككة.، الطككرق

    والتعرف عليها.
 الإعككككككككلان الابتكككككككككاري )الفكككككككككرة الإعلابيككككككككة  عككككككككن وجككككككككود دور لكككككككككل مككككككككن أبعككككككككادكشككككككككفت بتككككككككائج الدراسككككككككة  -

لصككورة العلامكككة  العككاطفي( في تحسككين البعككد الرمككوز المبتكككرةو  ، العبككاراتالمبتكككرة، الشخصككية الإعلابيككة المبتكككرة
زبائكككن  تحريكككك مشكككاعرالأفككككار المبتككككرة في خلكككق عاطفكككة و أهميكككة التجاريكككة مكككوبيليس، وبعكككزو هكككذه النتيجكككة إلى 

موبيليس، فاعتمادها على الأفكار التي ترتبط بالواقع المعاش مع خلق بوع مكن المتعكة سكاهم في ربطهكم عاطفيكا 
لاعككي  ) أن الشخصككيات المسكتخدمة هككمو  خاصكة، بالعلامكة، كمككا أن الشخصكيات الإعلابيككة سكاهمت في ذلككك

قاعكدة  الكذين امتلككواأسهم توفيق مخلوفي، على ر و  لمبيينو بعض أبرز الرياضيين الأو  لكرة القدم المنتخ  الوطني
خككلال تمثككيلهم للجزائككر في مختلككف الأفككراح و  ارتككبط اسمهككم بالابتصككاراتو  شككعبية كبككيرة خككلال السككنوات الأخككيرة،

مكا أن ك  الكوميدين المحببين عند أغلك  الجزائكريين خاصكة رواد اليوتيكوب. الممثلينضافة إلى بالإ .المحافل الدولية
رتبكككاط عكككلانات سكككاهم بكككدوره في خلكككق جكككو مكككن الاالإ في مختلكككفاسكككتعمال اللجهكككة الجزائريكككة المحليكككة )الدارجكككة( 

في اسككتراتيجية واضكحة لمكوبيليس لاسكتهداف كافككة  سكعة مكن الككزبائن حكتى الأميكين مكنهملشكريحة واو  عكلاناتبالإ
 فئات المجتمع الجزائري.

( في الوسككيلة الإعلابيككة المبتكككرة) الإعككلان الابتكككاري لبعككد ود دورتبككين مككن بتككائج اختبككار الفرضككيات عككدم وجكك -
لا يككرون أن زبائككن مككوبيليس ، وبعككزو هككذه النتيجككة إلى صككورة العلامككة التجاريككة مككوبيليسالبعككد العككاطفي لتحسككين 

يرجككع ذلككك لاقتصككار المؤسسككة علككى و  بأن للوسككيلة أهميككة في خلككق المشككاعر تجعلهككم يرتبطككون بالعلامككة مككوبيليس
  والتي تعود عليها الزبون ولا تحرك فيه مشاعر وعواطف جديدة. الوسائل المتاحة فقط
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 :ةــــلاصــخ 
 التي والأدوات المستخدم المنهج توضيح خلال من بعينتها، والتعريف سةدراال منهجية الفصل هذا في تناولنا     

 أداة وثبات صدق بفحص قمنا إذ البيانات، تحليل إلى ومن ثم تحليلها، وأسالي  البيانات جمع في استعملت
  المتعلقة بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة. تحليل النتائجو  سةالدرا محاور لمختلف إحصائيا توصيفا وعرضنا القياس

 الإختبارات مختلف أجرينا حيث ،يين الكلي والجزئيالمستو  على الدراسة فرضيات مختلف باختبار أيضا قمنا    
 مختتمين منها، ستفادةالإ كيفية  وأوضحنا الحالية الدراسة في تقديره تم الذي وذجالنم كفاءة  تثبت التي الإحصائية
 وتقديم المتوصل إليها نتائجبعرض ال قوموسن، الميدابية الدراسة عنها أسفرت التي النتائج مختلف بمناقشة الفصل
 خاتمة خلال من النقال الهاتف سوق خدمة في المؤسسات إفادة شأنها من التي الإقتراحاتو  التوصيات من جملة
 الدراسة. هذه
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  خاتمــــــــــــــــــــــة

 

    

العناصر التي تبرز التوجه الحديث  أهم الإعلان الابتكاري من على الخصوصو  ترويج،الالابتكار في يعتبر     
عن سلعة ما  معينةلمرتقب بقبول معلومات الحالي أو الإقناع المستهلك للأكاديميين والمؤسسات على حد سواء، 

شاء، وفي ظل القوة التأثيرية ما  وقت استرجاعهامن  يمكنه يجابي حولهامن أجل خلق تصور إ ذهنه وحفظها في
المؤسسة كأصل محوري وقوة دافعة لبلوغ  لدىوتصاعد قيمة الصورة من جهة  في نفسية المستهلكذه  المفاهيم له

 لكل المفاهيم السابقة النظرية لجوانبا تناول دراسةال هذه  خلال منحاولنا  ،من جهة أخرى تفوق تنافسي متميز
سوق خدمة ل شملت تحليلا بدراسة ميدانية الربط بين وجهات النظر المختلفة مختتمينو  التحليلو  بنوع من التفصيل

ثم اختبار  التي تتبعها التسويقية السياساتمختلف التطرق إلى و  محل الدراسةالمؤسسة الهاتف النقال الذهي تنشط فيه 
 بحثنا إشكالية في المطروحة الأسئلة على الإجابة هو ذلك من الغرض كانحيث   ،من عدمها الفرضياتصحة 
 علان الابتكاري )المتغير المستقل(العناصر التي تتدخل في تكوين الإ على أهم الدقة من بنوع نتعرف تجعلنا بطريقة

 تحسين صورة العلامة التجارية )المتغير التابع(  لدى المستهلكين.لها دور في و 

 ،الفكرة الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكر) أبعاد الإعلان الابتكاريدور  اختبار على سةراالد هذه  قامت    
تحسين كل من البعدين الرموز المبتكرة( في و  علانية المبتكرة، العباراتالوسائل الإ الشخصية الإعلانية المبتكرة،

 البسيط نحدارالا أسلوب باستخدام وذلك ،لإدراكي والعاطفي( المكونين لصورة العلامة التجارية موبيليسا)
 المتعدد.و 

 أولا: النتائج
للعلامة التجارية  العملي بالواقع ربطها محاولة مع ،الدراسة في إليها التوصل تم التي النتائج أبرز يلي فيما نقدم     

 للمؤسسة المعنية، ونوجز مجموعة النتائج فيما يلي: التوصيات من مجموعة تقديم خلال من موبيليس

الموسيقى  أن على يدل ما وهذها ،التصميم المبتكر ببعد الخاصة الفقرات على معتبرة موافقة ستجوبونالم أبدى -
 ؛الجزائري الزبون وأذواق تتناسبوالألوان والصور 

الناشطة في سوق  نظيراتها عن وتميزها العلامة هذه  شخصية عنموبيليس  المستعملة في إعلانات الألوان تعبر -
 ؛مميزة تمثل الراية الوطنية هذها يرجع لاستعمالها ألواناو  ،الهاتف النقالخدمة 

 ؛خرىبالوسائل الإعلانية المبتكرة الأ مقارنة أهمية كثرالأ هي لموبيليس المبتكرة التلفزيونية الإعلاناتتعتبر  -
 أن على يدل ما وهذها ببعد العبارات والرموز المبتكرة الخاصة الفقرات على معتبرة موافقةأفراد العينة  أبدى -

 المستخدمة استطاعت لفت انتبا  الزبائن، وذلك من خلال استعمال أسلوب البساطةوالكلمات  الأشكال
 المحلية؛حتى اللجوء إلى اللهجات و 

المهمة للمؤسسة، وهي إحدى المزايا الأساسية للمنتج، بحيث و  التجارية من الأصول الاستراتيجية ةتعتبر العلام -
 ؛بين بدائل المنتجات المطروحةوتسهل عملية الاختيار لات تسمح بخلق مفاض
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هم في زيادة قيمة العرض االمؤسسة كونها تس استراتيجيةهي العنصر الأساسي الذهي يشكل العلامة التجارية  -

  ؛للسلعة أو الخدمة معانيو  قيموتضيف 
 ؛اعات سواء كانت إيجابية أو سلبيةتمثل صورة العلامة التجارية حوصلة ما يتشكل لدى الزبائن من انطب -
، حيث أن العلامة التجارية من تقييم المؤسسةتمكن تعتبر صورة العلامة التجارية إحدى العوامل الأساسية التي  -

 ؛اختياراته وأنها ستكون من بين ذهن الزبونلا تزال في نها قوتها تعني أ
 ؛كرية واجتهادية في غاية الحساسيةلإعلان المبتكر عملة نادرة، لأنه يتطلب توافر شروط وإمكانيات مادية وفا -
 خاصة؛ الإعلان جانب وفي عامة، التسويق مجالمواكبة للتطورات في  الجزائرية للاتصالات موبيليس تعتبر -
لا تصلح الابتكارية في الإعلان كأداة تأثير فعالة على المتلقي إلا إذا كانت إدراكات المتلقي للابتكار واضحة  -

 ؛وأكيدة
في ذهن  تعزيزها بغية تقوم المؤسسة ببناء وتثبيت صورة علامتها من خلال مجموعة من الأدوات والمصادر -

 العلامة بتلك يجابي وجيد إارتباط و  تطورهناك  ما إذا كان لمعرفة ،دوريازبائنها، ويتم قياس هذه  الصورة 
 دة بين ما هو مرغوب وما هو حقيقي؛سد الفجوات الموجو و  من أجل تصحيح الانحرافات ،أو العكس

 خاصة؛ الإعلان جانب وفي عامة، التسويق مجالفي مواكبة للتطورات  الجزائرية للاتصالات موبيليس تعتبر -
يلي: العبارات والرموز  تقييم المتوسطات أن ترتيب الأبعاد الخاصة بالإعلان الابتكاري كماأظهر تحليل  -

 علانية المبتكرة؛الإعلانية المبتكرة، الوسائل الإ المبتكرة، الشخصية الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكر، الفكرة
البعد العاطفي  باحتلال العلامة التجارية كانأظهر تحليل تقييم المتوسطات أن ترتيب الأبعاد الخاصة بصورة  -

 ؛دراكيالمرتبة الأولى ثم يأتي البعد الإفي 
 الشخصية الإعلانية المبتكرة، ،)الفكرة الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكرعلان الابتكاري تساهم أبعاد الإ -

البعد الإدراكي لصورة العلامة التجارية علانية المبتكرة، العبارات والرموز المبتكرة( في تحسين الوسائل الإ
، (بشكل منفصل) كل بعد يؤخذه  الأبعاد الأخرى في حالة تأثير كل بعد على حدى مع ثبات تأثير موبيليس

علانية المبتكرة، العبارات والرموز الوسائل الإلكن إذا كانت مجتمعة فالنتائج أظهرت عدم تأثير بعدي )
  ؛(المبتكرة

، الشخصية الإعلانية المبتكرة ،)الفكرة الإعلانية المبتكرة، التصميم المبتكرعلان الابتكاري تساهم أبعاد الإ -
في حالة تأثير كل بعد العبارات والرموز المبتكرة( في تحسين البعد الإدراكي لصورة العلامة التجارية موبيليس 

كن إذا كانت مجتمعة فالنتائج ) كل بعد يؤخذه بشكل منفصل(، ل الأبعاد الأخرى على حدى مع ثبات تأثير
 ؛(علانية المبتكرة)الوسائل الإ بعد أظهرت عدم تأثير
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 الدراسة توصيات :ثانيا
هذها  وتقوية عليه يتم العمل على تدعيمو  ،التجارية علامتهاصورة  على كبير حد إلى يعتمد المؤسسة نجاح إن     

ثم  يجابيدفعها نحو الاتجا  الإو  التي لها دور في تكوينها العوامل مختلف ومعرفة تحديد العنصر الهام من خلال
 يقترح الباحث فإن الدراسة، نتائج تحليل ضوء وفي لدى زبائنها. ها وتحسين الانطباعات حولهاطوير التحكم فيها لت

خدمات  لمؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليس وبقية المؤسسات التي تنشط في سوق التوصيات من مجموعة
 :التالية النقاط في حصرها يمكن والتي الهاتف النقال في الجزائر

يم جديدة كالابتكار التقليدي بل مكملًا له لذها يجب إدخال مفاه للإعلانالابتكاري ليس بديلًا  علانالإ -
 ما يحدث في الأسواق الزرقاء الجديدةو تجديد  كي يتوافق مع البيئة التسويقية الجديدة لعلان على مفهوم الإ

 ؛"سد الفجوة بين السوق والتسويق"

 أساسيا عنصرا باعتبار  بالإعلان الابتكاري خدمات الهاتف النقال سوقالمؤسسات العاملة في  اهتمام ضرورة -
 خلال من وذلك الأخرى، المؤسسات من غيرها عن والتميز علامتها، لصورةعاطفة إيجابية و  إدراك تنمية في

 تقنيات حديثة إدخال ومن جهة، من البيئية التطورات مسايرة من المؤسسة تمكن التي الابتكار وظيفة تنمية
 ؛أخرى جهة من علاناتهاإفي تصميم  جديدة

 العوامل أهم بين منالتصميم  باعتبار علاناتهاإ لتصميم محترفةبوكالات إعلانية  نة المؤسساتاستعاضرورة  -
 ؛ارتباطه العاطفي بهاو  العلامة التجارية لصورة الزبون إدراك على المؤثرة

تساعد يدة جد ام أفكار نافسين تستخدم مغريات جديدة وتقدالاهتمام بتقديم إعلانات مبتكرة مختلفة عن الم -
 ؛على ترسيخ الصورة أكثر في أذهان الزبائن

 للمنافسة على المستويين المحلي تكاري تحسين الأداء والارتقاء بهعلان الابوراء الإأن يكون الهدف من  -
ة تواجه المؤسسة  للمساعدة في حل مشكلة تسويقي Réactiveالدولي وعدم الاكتفاء باستخدامه كرد فعل و 

 ؛كتدهور المبيعات
مصدراً مهماً خصباً للأفكار المبتكرة والتي يمكن في حال متابعتها بشكل جيد باعتبارها الإنترنت استغلال  -

 الإنترنت غير مكلفة ويمكن الحصول عليها بسهولة خدمةكما أن   ،اً مهماً للأفكار الجديدةأن تكون مصدر 
 ؛مواقع التواصل الاجتماعي التركيز على ما يحدث فيو 

 وذلك علامتها، لصورة الجزائري الزبون في إدراك هام كعامل المنشأ للبلد العلامة موبيليس مسيري استغلال -
 ؛المواطنةلة ترسيخ مفهوم المؤسسة قوي وتعزيز  ومحاو  رابط خلق طريق عن

الغوص في و  وقريبة من الواقع المعاش والتذهكر الاسترجاع وسهلة فريدة رموزو  البحث في أفكار تخص تصاميم -
 ؛للعلامة التجاريةبين تصور الزبون و  بينها صلة لخلق استغلالهاو  تفاصيل تركيبة المجتمع الثقافية

موبيليس من اهتمامها بموضوع الدورات والحلقات العلمية وجلسات  تزيد مؤسسة الجزائرية للاتصالات أن -
علاناتها سواء من ناحية الأفكار إلى تطوير إ يأفكار إبداعية تؤد والتي يمكن من خلالها الوصول إلىالحوار 
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 ين لديها وموزعيها ومورديهاو الوسائل المستعملة وخاصة فيما يتعلق منها باقتراحات العاملأو الشخصيات أ

كين والمنافسين يمكن أن يكون لهم وجهة نظر مختلفة عن وجهة نظر المؤسسة نتيجة اتصالهم بالمستهل يوالذه
 ؛وبالسوق بوجه عام

ليس خياراً بل ضرورة  الابتكار أن تؤمن بأنو  أنشطة الترويج الابتكاري أن تدعم المديرية المركزية للمؤسسة -
 ؛ريادةها أن تتبعها للوصول إلى الاستراتيجية، علي

حا متاحين الآن مع أصب بالنظر إلى أنهمامواقع التواصل الاجتماعي و  الإلكتروني علانلإباأكثر  لاهتماما -
العالمية في مجال  ؤسساتمن تجارب الممع وجوب الاستفادة انتشارها و  الرابعو  يل الثالثالجدخول تقنيتي 

 وزين؛  orangeخدمة الهاتف النقال كـــ 
 لتركيز على الأفلامبامختلفة عن منافسيها، مع مراعاة طبيعة عروضها مبتكرة و  إعلانعلى وسائل  الاعتماد -

 .المسلسلات عبر التلفازو 
 ثالثا: آفاق الدراسة

سنطرحها  لمعالجتها نه توجد عدة مواضيع تتطلب دراسات لموضوع وتحليل جوانبه تبين لنا أأثناء دراستنا ل    
 وهي كالآتي: كآفاق لدراسات مستقبلية،

 ؛صورة المؤسسةفي تكوين الابتكاري  دور عناصر المزيج التسويقي -

 لتصميم العلامة التجارية؛ الأسس الفنية -

 في خلق الولاء للعلامة التجارية؛ العلاقات العامة الابتكاريةدور  -

 قيمة العلامة التجارية؛و  العلاقة بين المزيج التسويقي -

 لميزة التنافسية لمنظمات الأعمال.لتعزيز اكتوجه حديث في الترويج  الابتكار  -



  

  

  
 

  قائمة المراج�ع
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 transporterفي فيلم  Audi إعلان سيارة
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 Adbikes Algerieجات الهوائية لمؤسسة االدر 
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 تجاتها نلم NHAإعلان مؤسسة 
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 المجلاتفي  Cupraلسيارتها  Seatإعلان مؤسسة 
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 Coca.Colaالشارة الخاصة بالعلامة التجارية  
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 Apple التجارية الشارة الخاصة بالعلامة
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 بعض منشورات مؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليس في مواقع التواصل الاجتماعي
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 ة الرقمية ''سيتي سيت'' بالبليدةعلانيالعارضة الإ
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 ائرية للاتصالات موبيليس السنويةواجهة العدد العاشر من مجلة مؤسسة الجز 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(09)الملحق رقم   



- 242 - 
 

 

 

 

 البؤريةمجموعة النقاش قائمة الأساتذة المشاركين في 

 التخصص الجامعة اسم الأستاذ 
 التسويق جامعة محمد بوضياف المسيلة  د. سالم إلياس
 التسويق جامعة محمد بوضياف المسيلة  ميمون نبيلة
 التسويق جامعة محمد بوضياف المسيلة  ديلمي فتيحة

 التسويق جامعة محمد بوضياف المسيلة  جباري عبد الوهاب
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 الاستبانة النهائية الخاصة بالدراسة

 
 
 
 
 

 العلمي والبحث العالي التعليم وزارة
 غرداية جامعة

 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 استبيان
  :الكريمة، أما بعد تالأخ الكريم، الأخ

 أوو  تيالرسالة تهدف لجمع المعلومات الميدانية اللازمة، لل، التي الاستبانةهذه  ميديكأيسرني أن أضع بين      
المعنونة  و  تسويق إبداعيالعلو  التجارية، تخصص دكتوراه في استكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة  ابإعداده

عينة من مشتركي دراسة  – العلامة التجاريةفي تحسين صورة  الابتكاريدور الترويج '' الآتي:ك
 معلومات من به تدلون بأن ما علما نحيطكمو  ''،بالجزائر موبيليسالجزائرية للاتصالات  مؤسسة

 التكر  كممن نرجو وعليهلأغراض البحث فقط موضوعي و  وبشكل علمي إطار في معه التعامل سيتم
 .مسبقا تعاونكم لكم الاستبيان ونشكر هذا على أسئلة بالإجابة

 
تطبيق  حول :التالية العبارات بخصوص رأيك عن تعبر التي الخانة في (X) علامة وضع الرجاء    

 لديك. موبيليس صورة العلامة التجارية دوره في تحسين و ،الإعلانجوانب مختلف  الابتكار في 
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 الشخصية البياناتالمحور الأول: 

 أنثى                ركذ  :الجنس  .1

 30أكبر من                30 -26              25 -21              20 -15:    السن .2

 دراسات عليا            جامعي              ثانوي            توسطم :التعليمي المستوى  .3
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 علان الابتكاري(المحور الثاني: )الإ

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

 01 تشير إلى احتياجاتي وتجيب عليها. موبيليس إعلانات     

 02 أفكارا بطريقة حديثة موبيليستعرض إعلانات      

 03 غير مألوفة. لموبيليس الإعلانيةالأفكار      

 04 مفهومة. موبيليسإعلانات الأفكار الإعلانية في      

 05  .ممتع موبيليس إعلاناتأسلوب الترفيه في      

 06 عن الواوع المعاش. موبيليس تعبر الأفكار في إعلانات     

 07 .موبيليس تناسق بين الألوان في إعلانات  يوجد     

 08 .بالراحة موبيليس يوحي اللون الأخضر في اعلانات      

 09 توضيحية راوية افي إعلاناتها رسوم موبيليس تستخد       

لها ووع خاص يلفت  موبيليسالموسيقى في إعلانات      
 10 .الانتباه

 موبيليس لمجرد سماعي للموسيقى المصاحبة لإعلانات      
 أتذكر شعارها ومختلف عروضها.

11 

 12 .جذابة موبيليس ألوان إعلانات      

عي  المنتخب الوطي  في يشّد انتباهي وجود لا     
 13 .موبيليسعلانات إ

  الشخصيات المستخدمة في إعلاناتتروق لي     
غيرها من الشخصيات المستخدمة مقارنة ب موبيليس

 .علانات العلامات الأخرىإفي 
14 

مع  موبيليستتجانس الشخصيات في إعلانات      
 15 .العروض المعلن عليها

يثير إعجابي وجود ممثلي كوميديا جزائريين في      
 16 .موبيليسإعلانات 
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موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

وفقا لطبيعة  موبيليسأحكم على صدق إعلانات      
 17 .الأشخاص الممثلين فيها

عن باوي  موبيليسأستطيع تفريق إعلانات      
 18 .علانات من خلال الشخصيات المتواجدة فيهاالإ

على تحريك  القدرةالإذاعية  موبيليسلإعلانات      
 19 .التصورات من خلال المؤثرات الصوتية

بالجودة في  لموبيليس الإعلانيةتتميز اللوحات      
 20 .التصميم

 لموبيليسات التواصل الاجتماعي تشتمل صفح     
 21 .منشورات مميزة

التي تصلي  في  موبيليستثير اهتمامي إعلانات      
 22 .شكل رسائل على الهاتف النقال

 23 .مبتكر وبيليسلمكتروني لالمووع الإ     

 24 .وبيليس مبتكرةالإعلانات التلفزيونية لم     

 25 .من الشعارات الجذابة وسهل التذكر موبيليسشعار      

 26 .بالوضوح موبيليستتميز إعلانات      

 27 .بسيطة موبيليساللغة المستخدمة في إعلانات      

 28 .على طبيعة المنتج موبيليس يدل اسم     

 29 .مبتكرة موبيليسالرموز المستخدمة في إعلانات      

كافية   موبيليسالعبارات المستخدمة في إعلانات      
 30 .لإيصال المعلومة
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 ( صورة العلامة التجاريةالمحور الثالث: ) 

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

لا أجد صعوبة في تمييز مختلف العروض التي تقدمها      
 31 .موبيليسالعلامة التجارية 

حضور ووي في  موبيليسلدى العلامة التجارية      
 32 .ذهي 

المعلومات  موبيليستوفر إعلانات العلامة التجارية      
 33 .التي أحتاجها

عن  موبيليسلدي اوتناع بتفوق العلامة التجارية      
 34 .العلامات المنافسة

 موبيليسلعلامة التجارية ا لعروضيدفعي  إدراكي      
 .لتجريب مختلف عروضها

35 

الخاصة بالعلامة  (logo) يمكني  بسرعة تذكر الشارة     
 36 .موبيليسالتجارية 

 موبيليسأنا على يقين بأن ألوان العلامة التجارية      
 37 مصدرها الراية الوطنية

 38 .موبيليسأوون بمصداوية العلامة التجارية      

 39 .موبيليسلدي علم بكل ما تعرضه العلامة التجارية      

لا أحتاج دائما للاتصال بمصلحة الزبائن عند      
التجارية الاستفادة من عرض جديد لـلعلامة 

 .موبيليس
40 

 41 .موبيليسأردد مقاطع من إعلانات العلامة التجارية      

في  موبيليسساهمت إعلانات العلامة التجارية      
 42 .استمرار تعاملي معها

عند التعامل مع العلامة التجارية  رتياحبالاأحس       
 43 .موبيليس

 



- 248 - 
 

................. 

 

................ 

 تعاونكمنشكركم على حسن                                                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 44 .موبيليسأكن الكثير من المحبة للعلامة التجارية      

 45 .موبيليستبهرني العروض التي تقدمها العلامة التجارية      

 46 .موبيليسالتجارية أستمتع باستخدا  العلامة      

أشير في حديثي عن إعلانات العلامة التجارية      
 47 .التي أعجبتي  موبيليس

 موبيليسالتجارية أنفعل عندما ينتقد البعض العلامة      
 48 .بشكل خاطئ

 49 .كونها جزائرية الأصل  موبيليسأفضّل العلامة التجارية      

 50 .موبيليسأحس أني مرتبط بالعلامة التجارية      
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 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبانة

 الجامعة اسم الأستاذ 
 جامعة غارداية د. عجيلة محمد
 المسيلة  -جامعة محمد بوضياف  د. نجوى سعودي

 المسيلة -جامعة محمد بوضياف  د . رابح بلعباس        
 ميلة -الجامعي المركز  د. أبو بكر أبو سالم

 ميلة -المركز الجامعي  د. واضح فواز
 المسيلة -جامعة محمد بوضياف  ميمون نبيلة
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 الخاصة بالبيانات الشخصية Spss مخرجات
 

Statistiques 

 المستوى السن الجنس 

N Valide 400 400 400 

Manquant 0 0 0 

Ecart type ,41477 ,68348 ,74321 

Minimum 1,00 2,00 1,00 

Maximum 2,00 4,00 5,00 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 78,0 78,0 78,0 312 ذكر 

 100,0 22,0 22,0 88 أنثى

Total 400 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15-20 70 17,5 17,5 17,5 

21-25 91 22,8 22,8 40,3 

26-30 176 44,0 44,0 84,3 

 100,0 15,8 15,8 63 30 من أكثر

Total 400 100,0 100,0  

 

 المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,5 4,5 4,5 18 متوسط 

 27,3 22,8 22,8 91 ثانوي

 84,0 56,8 56,8 227 جامعي

 99,8 15,8 15,8 63 عليا دراسات

5,00 1 ,3 ,3 100,0 

Total 400 100,0 100,0  
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 الخاصة بثبات الاستبانة Spss مخرجات

 علان الابتكاريالإ متغيررونباخ كفا  أل .1

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,940 30 

 

 صورة العلامة متغير لفا كرونباخ  أ .2

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,842 20 

 

 
 الكلي لفا كرونباخ أ .3

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,947 50 
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 نحرافات(ة لمحاور الدراسة )المتوسطات والإالخاصة بتقييم الأهمية النسبي Spss محرجات

 بالنسبة لمحور الإعلان الابتكارينحرافات و الإ أولا: المتوسطات الحسابية
 الفكرة الإعلانية المبتكرة: .1

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q1 400 1,00 5,00 3,9825 ,99985 

q2 400 2,00 5,00 3,9175 1,06232 

q3 400 1,00 5,00 3,6800 1,23751 

q4 400 3,00 5,00 4,3000 ,61721 

q5 400 1,00 5,00 3,8200 1,12951 

q6 400 1,00 5,00 3,9350 ,93432 

N valide (liste) 400     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X1 400 2,00 5,00 3,9392 ,71107 

N valide (liste) 400     

 

 . التصميم المبتكر:2

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q7 400 2,00 5,00 3,9850 1,00364 

q8 400 2,00 5,00 4,0000 1,08533 

q9 400 2,00 5,00 4,1200 ,82298 

q10 400 1,00 5,00 3,9650 ,97527 

q11 400 1,00 5,00 4,0100 ,96032 

q12 400 2,00 5,00 3,9950 1,02107 

N valide (liste) 400     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X2 400 2,33 5,00 4,0125 ,67382 

N valide (liste) 400     

(15)الملحق رقم   
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 . الشخصية الإعلانية المبتكرة:3

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q13 400 2,00 5,00 4,0700 1,11274 

q14 400 1,00 5,00 4,2325 ,85162 

q15 400 1,00 5,00 3,8325 1,15879 

q16 400 1,00 5,00 4,0325 ,93468 

q17 400 2,00 5,00 3,9750 1,03055 

q18 400 2,00 5,00 3,9475 1,01109 

N valide (liste) 400     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X3 400 2,50 5,00 4,0150 ,67594 

N valide (liste) 400     

 

 الوسيلة الاعلانية المبتكرة:. 4

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q19 400 1,00 5,00 3,4825 1,09896 

q20 400 1,00 5,00 3,7875 1,07947 

q21 400 1,00 5,00 3,8400 1,03299 

q22 400 2,00 5,00 3,7350 1,13490 

q23 400 2,00 5,00 3,6375 1,20196 

q24 400 1,00 5,00 3,9175 1,20179 

N valide (liste) 400     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X4 400 2,00 5,00 3,7333 ,76745 

N valide (liste) 400     
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 . العبارات و الرموز المبتكرة:5

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q25 400 3,00 5,00 4,3575 ,67143 

q26 400 1,00 5,00 4,0275 1,05571 

q27 400 1,00 5,00 4,0525 ,94179 

q28 400 2,00 5,00 4,0275 1,06281 

q29 400 1,00 5,00 3,9275 1,20660 

q30 400 1,00 5,00 3,9975 1,14050 

N valide (liste) 400     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X5 400 2,50 5,00 4,0650 ,73136 

N valide (liste) 400     

 

 

 :5نحرافات  الخاصة بالأبعاد و الإ . إجمالي المتوسطات6

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X1 400 2,00 5,00 3,9392 ,71107 

X2 400 2,33 5,00 4,0125 ,67382 

X3 400 2,50 5,00 4,0150 ,67594 

X4 400 2,00 5,00 3,7333 ,76745 

X5 400 2,50 5,00 4,0650 ,73136 

N valide (liste) 400     

 

 :علان الابتكاريمتوسط المحور الإ. 7

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

D1 400 2,30 5,00 3,9530 ,62605 

N valide (liste) 400     
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 سبة لمحور صورة العلامة التجاريةنحرافات بالنوالإ المتوسطات الحسابية ثانيا:
 البعد الأول الادراكي : .1

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q31 400 2,00 5,00 4,3200 ,74766 

q32 400 1,00 5,00 3,8750 1,15660 

q33 400 1,00 5,00 4,0775 1,02915 

q34 400 2,00 5,00 4,1000 1,01122 

q35 400 1,00 5,00 4,0250 1,15226 

q36 400 1,00 5,00 3,9075 1,19688 

q37 400 3,00 5,00 4,3425 ,66806 

q38 400 1,00 5,00 4,0275 1,05571 

q39 400 1,00 5,00 4,0525 ,94179 

q40 400 1,00 5,00 4,0500 ,95382 

N valide (liste) 400     

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Y1 400 2,30 5,00 4,0778 ,62715 

N valide (liste) 400     

 

 العاطفي : البعد .2
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q41 400 2,00 5,00 3,9675 1,09519 

q42 400 1,00 5,00 3,8850 1,18756 

q43 400 3,00 5,00 4,3175 ,65404 

q44 400 1,00 5,00 3,9825 1,13155 

q45 400 1,00 5,00 4,1475 ,83215 

q46 400 1,00 5,00 4,1100 ,98759 

q47 400 1,00 5,00 4,1100 ,95403 

q48 400 1,00 5,00 4,0450 1,04196 

q49 400 1,00 5,00 4,0950 1,06950 

q50 400 1,00 5,00 4,1575 1,06796 

N valide (liste) 400   ح  

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Y2 400 2,60 5,00 4,0818 ,59420 

N valide (liste) 400     

 
 



- 256 - 
 

 لبعدين الإدراكي و العاطفينحرافات  الخاصة با. إجمالي المتوسطات و الإ .3

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Y1 400 2,30 5,00 4,0778 ,62715 

Y2 400 2,60 5,00 4,0818 ,59420 

N valide (liste) 400     

 

 

 توسط مجور صورة العلامة التجاريةم .4
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

D2 400 2,60 5,00 4,0798 ,50431 

N valide (liste) 400     
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 الفرضياتالخاصة باختبار  Spssمخرجات 

 البعد الادراكي –علانية المبتكرة : الفكرة الإالبسيط لانحدارانموذج  .1
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,719a ,517 ,516 ,43627 

a. Prédicteurs : (Constante), X1 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 81,181 1 81,181 426,532 ,000b 

Résidus 75,751 398 ,190   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X1 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,579 ,123  12,843 ,000 

X1 ,634 ,031 ,719 20,653 ,000 

a. Variable dépendante : Y1 

 البعد الادراكي –: التصميم المبتكر البسيط نحدارالإنموذج  .2
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,755a ,569 ,568 ,41207 

a. Prédicteurs : (Constante), X2 

 

 

 

 

 

 

(61)الملحق رقم   
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 89,352 1 89,352 526,219 ,000b 

Résidus 67,580 398 ,170   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X2 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,260 ,125  10,114 ,000 

X2 ,702 ,031 ,755 22,939 ,000 

a. Variable dépendante : Y1 

 

 البعد الادراكي –: الشخصية الاعلانية المبتكرة البسيط نحدارالانموذج  .3
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,761a ,579 ,578 ,40744 

a. Prédicteurs : (Constante), X3 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 90,860 1 90,860 547,321 ,000b 

Résidus 66,072 398 ,166   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X3 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,243 ,123  10,119 ,000 

X3 ,706 ,030 ,761 23,395 ,000 

a. Variable dépendante : Y1 
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 البعد الادراكي –علانية المبتكرة الوسائل الإ: البسيطالإنحدار نموذج  .4
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,639a ,408 ,406 ,48320 

a. Prédicteurs : (Constante), X4 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 64,006 1 64,006 274,136 ,000b 

Résidus 92,926 398 ,233   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X4 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,129 ,120  17,725 ,000 

X4 ,522 ,032 ,639 16,557 ,000 

a. Variable dépendante : Y1 

 

 البعد الادراكي –: الرموز و العبارات المبتكرة البسيط نحدارالانموذج  .5
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,943a ,889 ,889 ,20881 

a. Prédicteurs : (Constante), X5 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 139,579 1 139,579 3201,308 ,000b 

Résidus 17,353 398 ,044   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X5 

 
 



- 260 - 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,790 ,059  13,389 ,000 

X5 ,809 ,014 ,943 56,580 ,000 

a. Variable dépendante : Y1 

 

 البعد العاطفي  –المبتكرة : : الفكرة الاعلانيةالبسيطالانحدار نموذج  .6

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,624a ,389 ,384 ,74720 

a. Predictors: (Constant), X1 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,519 ,348  1,492 ,139 

X1 ,789 ,095 ,624 8,296 ,000 

a. Dependent Variable: Y2 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 38,426 1 38,426 68,826 ,000b 

Residual 60,297 108 ,558   

Total 98,722 109    

a. Dependent Variable: Y2 

b. Predictors: (Constant), X1 
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 البعد العاطفي  –لتصميم المبتكر : االبسيطالانحدار نموذج  .7
8. Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,704a ,496 ,491 ,67871 

a. Predictors: (Constant), X2 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 48,973 1 48,973 106,313 ,000b 

Residual 49,750 108 ,461   

Total 98,722 109    

a. Dependent Variable: Y2 

b. Predictors: (Constant), X2 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,61  0  ,277  ,222 ,825 

X2 ,864  ,071 ,760 12,145 ,000 

a. Dependent Variable: Y2 

 

 

 البعد العاطفي  –لانية المبتكرة ع: الشخصية الإالبسيط الانحدارنموذج  .8
9. Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,760a ,577 ,573 ,62159 

a. Predictors: (Constant), X3 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 56,994 1 56,994 91,383  ,000b 

Residual 41,729 108 ,386   

Total 98,722 109    

a. Dependent Variable: Y2 

b. Predictors: (Constant), X3 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,711 ,277  ,222 ,825 

X3 ,649 ,071 ,760 17,235 ,000 

a. Dependent Variable: Y2 

 

 

 البعد العاطفي  –لانية المبتكرة ع: الوسائل الإالانحدار البسيطنموذج  .9
10. Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,664a ,441 ,436 ,71461 

a. Predictors: (Constant), X4 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43,571 1 43,571 85,323 ,000b 

Residual 55,151 108 ,511   

Total 98,722 109    

a. Dependent Variable: Y2 

b. Predictors: (Constant), X4 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,055 ,257  4,104 ,000 

X4 ,603 ,065 ,664 9,237 ,000 

a. Dependent Variable: Y2 
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 العاطفي البعد  –: العبارات و الرموز المبتكرة البسيط الانحدارنموذج  .10
11. Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,867a ,752 ,751 ,31287 

a. Prédicteurs : (Constante), X5 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 117,974 1 117,974 1205,225 ,000b 

Résidus 38,958 398 ,098   

Total 156,932 399    

a. Variable dépendante : Y2 

b. Prédicteurs : (Constante), X5 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,754 ,272  2,775 ,007 

X5 ,737 ,075 ,687 19,828 ,000 

a. Dependent Variable: Y2 
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 دراكي البعد الا –علان الابتكاري الإأبعاد : المتعدد الانحدارنموذج .11

 

Récapitulatif des modèles 

Mod

èle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,431a ,186 ,176 ,87907 

a. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1, X4 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régressio

n 
69,616 5 13,923 18,017 ,000b 

Résidus 304,471 394 ,773   

Total 374,088 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1, X4 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Ecart 

standard Bêta 

1 (Constant

e) 
5,205 ,512  10,168 ,000 

X1 ,343 ,069 ,245 4,996 ,000 

X2 -,281 ,066 -,211 -4,224 ,000 

X3 ,115 ,055 ,096 2,090 ,037 

X4 ,097 ,070 ,069 1,393 ,164 

X5 ,111 ,058 ,092 1,902 ,058 

a. Variable dépendante : Y1 
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 البعد العاطفي  –علان الابتكاري الإأبعاد  :المتعدد الانحدارنموذج .12

 

Récapitulatif des modèles 

Mod

èle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,641a ,41 ,124 ,60330 

a. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1, X4 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régressio

n 
5,413 5 1,083 41.809 ,000b 

Résidus 143,402 394 ,364   

Total 148,815 399    

a. Variable dépendante : Y2 

b. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1, X4 

 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Ecart 

standard Bêta 

1 (Constant

e) 
4,110 ,351  11,697 ,000 

X1 ,134 ,047 ,039 4,722 ,007 

X2 ,065 ,046 ,077 1,421 ,156 

X3 ,076 ,038 ,101 2,012 ,045 

X4 -,091 ,048 -,103 -1,913 ,056 

X5 ,168 ,040 ,090 3,708 ,018 

a. Variable dépendante : Y2 
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،  4Xبعد اسقاط بعدي )الوسيلة الإعلانية المبتكرة  علان الابتكاريالإأبعاد : المتعدد الانحدارنموذج .13
 البعد الادراكي  – (5Xالعبارات و الرموز المبتكرة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,413a ,171 ,164 ,88519 

a. Prédicteurs : (Constante), X3, X1, X2 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 63,796 3 21,265 27,139 ,000b 

Résidus 310,291 396 ,784   

Total 374,088 399    

a. Variable dépendante : Y1 

b. Prédicteurs : (Constante), X3, X1, X2 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 6,150 ,369  16,662 ,000 

X1 ,374 ,068 ,267 5,493 ,000 

X2 -,298 ,065 -,225 -4,616 ,000 

X3 ,138 ,055 ,116 2,522 ,012 

a. Variable dépendante : Y1 
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 - 4Xبعد اسقاط بعد ) الوسيلة الإعلانية المبتكرة   علان الابتكاريالإأبعاد : المتعدد الانحدارنموذج .14
 عاطفي.البعد ال

 

Récapitulatif des modèles 

Mod

èle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,641a ,41 ,124 ,60330 

a. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 68,117 4 17,029 21,984 ,000b 

Résidus 305,971 395 ,775   

Total 374,088 399    

a. Variable dépendante : Y2 

b. Prédicteurs : (Constante), X5, X2, X3, X1 

 

  

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 5,564 ,443  12,562 ,000 

X1 -,344 ,069 -,246 -4,997 ,000 

X2 ,304 ,064 229 4,726 ,000 

X3 ,125 ,055 ,105 2,283 ,023 

X5 ,132 ,056 ,110 2,362 ,019 

a. Variable dépendante : Y2 
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