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وأمي حفظهما الله لي، إلى كل أبي  كما یسعديي أن اهدي هذا العمل إلي

لى كل  إخوتي وأخواتي وعائانتهم وبارك الله في أعمارهم وأمدهم خیرا وبركات وا 

لى كل باحث في  العائمة الكبیرة، كما أهدي ثمرة هذا العمل إلى أصدقائي الأعزاء، وا 

 میدان البحث هذا...

 

 

 

 



 

 ـرـــــــــكــــــــــالش

 لله "" من لا یشكر الياس لا یشكر ا

بعد شكر الله عز وجل عمى يعمه، يتــوجـه بجــزیل الشـــكر لكل من ساعديا 

 في إيجاز هذا البحث من قریب أو من بعید.

ويخص بالذكر المشرف عمى هذا العمل الأستاذ الدكتور زبیري رابح، الذي قدم 

يرى  ليا كل التوجیهات المتعمقة بالموضوع ميهجا ومضمويا، ويشكره لصبره معيا، إذ

فیه الأستاذ المثالي. يشكر أیضاً الدكتور عرابة الحاج، والدكتور بن تفات عبد 

لمتابعتهم لهذا البحث وتكرمهم  الحق، والاستاذ بن قدور عابد والاستاذ بمحسن بانل 

بمساعدتيا رغم ايشغالاتهم.كما يشكر الأساتذة بتوجیهاتهم المتعمقة أساساً بتحكیم 

 ر أسمائهم .ذك قائمة الاستبیان دون

 

 

 

 

 

 



 

خصــــــــــــــــمــم  

لقد أدت التطكرات الاقتصادية العالمية إلى محاكلة السمطات الجزائرية دفع المؤسسات  

الاقتصادية الجزائرية لتحقيؽ تنمية معتبرة، كالجدير بالذكر أف صعكبة تجربة تحكؿ المؤسسة 

حك اقتصاد السكؽ تدفعنا إلى القياـ بتقديـ الاقتصادية الجزائرية بمختمؼ قطاعييا العاـ كالخاص ن

 طرح يحاكؿ أف يعالج إشكالية اقتصادية كتسكيقية لممؤسسة الجزائرية،

كقد كقع اختيارنا عمى مؤسسة مكبيميس لما يشيد قطاع الاتصالات مف تنافسية كعميو فإف دراستنا 

عيؿ الإعلبف كأداة قد تخصصت في مدل استخداـ آليات كأدكات كمجالات بحكث التسكيؽ في تف

 بيف المؤسسة كزبائنيا.   اتصالية ميمة

كسعيا منا لدراسة إشكالية تطبيؽ الإعلبف في المؤسسة محؿ الدراسة كىذا مف أجؿ التمكف في 

النياية مف معرفة مكانة تطبيؽ ميكانيزمات الاتصاؿ التسكيقي المستخدـ كمف أجؿ التمكف أيضان 

 سة عمى الارتقاء بأدائيا الاتصالي.مف رسـ تيبكلكجيا لمساعدة المؤس

تثبت دراستنا البحثية ىذه أف ىناؾ إدراؾ كبير لممستجكبيف منيـ بخصكص صدؽ الإعلبنات التي 

 تقدميا مؤسسة مكبيميس كىذا في صالحيا.

الاتصاؿ التسكيقي، الإعلبف، صدؽ الرسائؿ الإعلبنية،  بحكث التسكيؽ،الكممات المفتاحیة: 

 مؤسسة مكبيميس.
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 مدخـــــــل: 

ة منذ مطمع القرف العشريف تيتـ بالبيئة المحيطة بيا بشكؿ بدأت المؤسسات الاقتصادي 

كبير، كىذا لما طرأ عمى ىذه الأخيرة مف تغييرات ديناميكية بشكؿ كبير كمستمر، كيعكد سببو إلى 

عدة عكامؿ أىميا المنافسة الشديدة مف خلبؿ التطكر التكنكلكجي اليائؿ الذم شيده ىذا العصر، 

أذكاؽ كحاجات الزبائف، بحيث أصبح ليذا العامؿ الأخير مرتكز أساسي كالاستقرار الأمني، كتعدد 

أك بعبارة أحسف نقطة انطلبؽ تعتمد عميو المؤسسة منذ نشأتيا كالتكاصؿ معو بشكؿ مستمر، لأنو 

ىك مف أصبح يحكـ عمى المؤسسة بنجاحيا اك فشميا، كالعديد مف المؤسسات الرائدة أصبحت تعير  

ا كانت في السابؽ، إلى أف صنفتو في أعمى مرتبة كأصبح يطمؽ عميو حاليا الزبكف أىمية اكبر مم

باف الزبكف ىك الممؾ كىذا ما يفسر كلبمنا أم انو ىك مف يككف السبب الأساسي في إنجاح 

المؤسسة أك فشميا، لذا فآم مؤسسة اليكـ إذا أُريد ليا البقاء فلببد مف تغيير عقيدتيا السابقة التي 

الإنتاج ينطمؽ مف المؤسسة، فقد انعكست المعادلة كأصبحت عممية الإنتاج تنطمؽ كانت ترل باف 

 مف الزبكف أكلا.

كبالتالي فنشاط المؤسسة مرتبط بالبيئة الخارجية المتكاجد فييا الزبكف، أم تكسع نشاطيا  

التسكيقي مف الدائرة الداخمية إلى المحيط الخارجي، كىذا ما يمزـ المؤسسة إلى الاستعانة بالنظاـ 

 لتنسيؽ النشاط بيف ىتيف البيئتيف، كتحقيؽ نجاح التكاصؿ بيف المؤسسة كزبائنيا

ك سنحاكؿ في ىذا البحث دراسة أىـ جانب التسكيؽ ألا ك ىك بحكث التسكيؽ، فنظرا لما  

أفرزه التطكر في نظـ كأنماط الإنتاج، ك اتساع رقعة الأسكاؽ، مف فجكات بيف المنتج ك المستيمؾ 

لى تعقيد عممية الاتصاؿ بيف الطرفيف، ك صعكبة تعرؼ المنتج عمى حاجات ك رغبات أدل إ
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المستيمكيف الذم يسعكف إلى إشباع تمؾ الحاجات ك قد اقتضى ىذا التطكر إلى إدخاؿ كثير مف 

 نظـ المعمكمات بيف منتجي السمع ك مستيمكييا ك مف بيف ىذه النظـ بحكث التسكيؽ.

ع الجديد برزت كظيفة بحكث التسكيؽ كنشاط إدارم متخصص ك انطلبقا مف ىذا الكاق 

لمحصكؿ عمى المعمكمات اللبزمة عف الأسكاؽ ك المستيمكيف بما يضمف لممؤسسة القدرة عمى 

 التكيؼ مع ىذا الكاقع كصكلا إلى ىدؼ البقاء ك الاستمرار.

ت ىذه الإدارة ىي ك ليذا فإف أىمية بحكث التسكيؽ لا تقتصر عمى إدارة التسكيؽ فقط ك إف كان

 الأكثر استفادة مف غيرىا مف إدارات المؤسسة.

 ((communication gapيضاؼ إلى ذلؾ، إف قياـ بحكث التسكيؽ بسد فجكة اتصالية 

بيف قكل الإنتاج ك البيع مف جية، ك قكل الاستيلبؾ مف جية أخرل، جعؿ نظاـ بحكث التسكيؽ 

بما يسيؿ عممية اتخاذ  feedbackغذية العكسية رسميا للبتصاؿ يخدـ أغراض الت systemنظاما 

 القرارات الإدارية، ىذه التغذية تشكؿ رافدا أساسيا لممعمكمات المستمرة، 

 ك ىذا بالتالي يؤدم إلى التخفيض مف مستكيات اللبتأكد ك المجازفة في صنع القرار الإدارم.

 يؽ في تحسيف ك نظرا لككف إشكاليتنا تكمف في معرفة مدل مساىمة بحكث التسك  

ك تفعيؿ الاتصاؿ الاعلبني بيف المؤسسة ك زبائنيا مع تحقيؽ أىدافيا بأحسف مستكل متصدية في 

ذلؾ لمتحركات الخارجية )العكلمة، المنافسة الخارجية ...( التي تحاكؿ دائما تضييؽ الحصار عمييا 

 لكي لا تتكسع بؿ حتى إلى إفلبسيا.

 لتي أصبحت تيتـ باستمرارية بحكث التسكيؽ ك ىذا ما أدل بالمؤسسات الحديثة ا 

ك ممارستيا بصكرة نظامية تكفر المعمكمات الحديثة ك الدقيقة لمتخذ القرار في المؤسسة، باعتبار 

أف بحكث التسكيؽ تمثؿ نقطة البداية في كؿ النشاط التسكيؽ ك باقي الأنشطة الأخرل التي تعمؿ 
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 لضماف نجاح ك بقاء المؤسسة.

بحث سنتناكؿ الدكر الذم تمعبو بحكث التسكيؽ في استمرارية تحقيؽ الاتصاؿ ك في ىذا ال 

بيف المؤسسة ك زبائنيا مف خلبؿ التكيؼ مع تنكع ك ازدياد حاجات ك رغبات زبائنيا ك معرفة مدل 

قدرة بحكث التسكيؽ عمى كسب رضا الزبائف مف جية، ك تحقيؽ أىداؼ المؤسسة مف جية أخرل 

دكات الرئيسية التي تعتمد عمييا المؤسسة في دراسة الأسكاؽ ك المستيمكيف ك باعتبارىا مف أىـ الأ

المنافسيف بغرض بمكرة رغبات ك احتياجات كافة الأطراؼ ذات العلبقة بالمؤسسة في شكؿ منتجات 

ك خدمات تقابؿ تكقعات ىذه الأطراؼ ك تشبع رغباتيا، فضلب عف أف بحكث التسكيؽ ليا دكر 

ديد مف المشكلبت ك اتخاذ القرارات الفعالة بشأنيا، فتحسيف جكدة القرارات رئيسي لمكاجية الع

المتخذة تعد مف أكلى اىتمامات بحكث التسكيؽ، غير انو اصبح ليذه الاخيرة دكر حساس في 

 تحسيف الاتصاؿ الاعلبني لممؤسسة

 : الإشكاليػػػػػة

قمنا بطرح الإشكالية  ك ضمف الإطار العممي ك الفكرم ك قصد الإلماـ بجكانب المكضكع

 التالية:

    إلى أم مدل يمكف أف يككف لبحكث التسكيؽ دكرا رئيسيا في تفعيؿ الاتصاؿ الاعلبني

                                                      مؤسسة مكبيميس كالعينة المدركسة؟                                                                                                 

 كسنركز في اشكاليتنا ىذه عمى الاتصاؿ الاعلبني كمدل دكر بحكث التسكيؽ في تفعيمو 

 الأسئمػػػػة الفرعيػػػة:

 ك بيدؼ التحكـ في المكضكع نجزئ ىذه الإشكالية إلى الأسئمة الفرعية التالية: 
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مو المؤسسة في تحسيف ىؿ يمكف اعتبار بحكث التسكيؽ معيار أساسي تستخد ●

 الاتصاؿ بزبائنيا ؟

ىؿ مف خلبؿ بحكث التسكيؽ يمكف ترجمة حاجات ك رغبات المستيمكيف إلى  ●

 منتجات ؟

كيؼ يمكف تكظيؼ بحكث التسكيؽ لتفعيؿ الاتصاؿ الاعلبني بيف المؤسسة ك  ●

 زبائنيا ؟

ىؿ مف خلبؿ بحكث التسكيؽ يمكف معرفة كضعية المؤسسة الحالية، ك ما  ●

 عميو مستقبلب ؟ ستككف

ىؿ مف خلبؿ بحكث التسكيؽ الذم تقكـ بو المؤسسة أف تعرؼ مدل درجة  ●

 رضا الزبائف عمى منتجاتيا ك بالتالي تكسيع درجة الكلاء ؟

 فرضیات الدراسة:

ك عمى ضكء ىذه الأسئمة يمكف صياغة مجمكعة مف الفرضيات ك التي نعتبرىا نقطة  

 ا يمي:انطلبؽ في دراستنا ىذه المتمثمة فيم

يمكف أف نعتمد عمى بحكث التسكيؽ كعممية أساسية في تحسيف الاتصاؿ بزبائنيا ك بالتالي  -

معرفة حاجاتيـ ك رغباتيـ، ك التنبؤ بما يرغبكف فيو مستقبلب )محاكلة اقتراح "شريحة 

 عائمتي"(.

يمكف لبحكث التسكيؽ المساىمة في تفعيؿ الاتصاؿ بيف المؤسسة ك زبائنيا مف خلبؿ  -

 لبف عف عركض جديدة ككؿ جديد يأتي في الإعلبف.الإع

يمكف لممؤسسة مف خلبؿ بحكث التسكيؽ أف تعرؼ مدل درجة أقدمية امتلبؾ زبائنيا  -
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لمشريحة ك بالتالي معرفة درجة الكلاء، ك مف ثـ معرفة كضعيتيا الحالية ك التنبؤ بما ستككف 

 عميو مستقبلب.

ينة الدراسة فيما يتعمؽ بسياسات الإعلبف تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات ع -

 ( تعزل لمعكامؿ الديمغرافية.0.05كصدقو في مؤسسة مكبيميس عند مستكل الدلالة )

 الميهج المتبع و أدوات البحث:

نظرا لطبيعة المكضكع ك حتى نتمكف مف الإجابة عف الإشكالية ك الأسئمة المطركحة ك  

 :يفاختبار صحة الفرضيات، سنعتمد عمى منيج

 المنيج  الاستنباطي ك المنيج الاستقرائي ككنيما مناسباف لدراسة ىذا النكع مف المكاضيع.

ك لمعالجة ىذا المكضكع ك تسميط الضكء عمى مختمؼ جكانبو سنستعيف بمجمكعة مف  

الأدكات منيا: الكتب، المجلبت، المذكرات، المقالات العممية المتخصصة، المكاقع الالكتركنية ك 

 يات العممية.الممتق

 أهداف الدراسة:

 نيدؼ مف خلبؿ دراستنا ىذا إلى تحقيؽ النقاط التالية: 

إبراز دكر بحكث التسكيؽ في المؤسسات الاقتصادية، ك المنافع التي يعكد بيا عمى  -

 المؤسسات التي تعطيو اىتماما خاصا.

ائنيا، ك التعرؼ عمى مدل أىمية بحكث التسكيؽ في تحقيؽ الاتصاؿ بيف المؤسسة ك زب -

 خاصة في الكقت الراىف الذم يتسـ بالتعقيد ك الغمكض.

التعريؼ بالدكر الفعاؿ الذم تقكـ بو البحكث التسكيقية في معالجة مشاكؿ المؤسسة عامة ك  -
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 في كسب رضا زبائنيا خاصة.

 

 أهمیة الدراسة:

ادية، تكمف أىمية البحث في الدكر الذم تمعبو البحكث التسكيقية في المؤسسات الاقتص 

كلاسيما في استمرارية التكاصؿ ك البقاء في السكؽ ، فالبحكث التسكيقية أصبحت أمرا ضركريا 

يتطمب عمى أم مؤسسة اقتصادية التعامؿ ك الاىتماـ بو. لمكاجية الظركؼ الحالية ك التحديات 

ؤسسة لممحافظة الراىنة التي تتسـ بشدة التعقيد ك المنافسة . لذا فبحكث التسكيؽ ىي بمثابة اداة الم

عمى بقائيا في السكؽ ، ككمما كاف الاىتماـ بيا أكثر كمما ظؿ بقاء المؤسسة في السكؽ أطكؿ بما 

 يضمف ليا الاستمرار ك التطكر مستقبلب .

 أسباب اختیار الموضوع :

 ىناؾ عدة أسباب دفعتنا إلى اختيار ىذا المكضكع أىميا :

ات الاقتصادية الجزائرية ليذا المجاؿ ك ىك ما أدل إىماؿ ىذا الجانب لدل الكثير مف المؤسس -

 بيا في آخر المطاؼ إلى الإفلبس ك بالتالي الغمؽ .

تكجيو رجاؿ الأعماؿ إلى التركيز عمى بحكث التسكيؽ مف خلبؿ إبراز المزايا الجكىرية التي  -

 تحمميا لممؤسسة .

 محافظة عمى مكانتيا تعد البحكث التسكيقية مف النشاطات الرئيسية في المؤسسة لم -

 ك سمعتيا .

مف خلبؿ تناكلنا ليذا البحث نسعى إلى محاكلة إقناع صناع القرار في المؤسسة بالأىمية البالغة  -
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 لبحكث التسكيؽ مف حيث ككنيا مف أكلى الأكلكيات في ميداف التطبيؽ العممي لمحمكؿ الناجعة .

 

 الكممات الدالة:

ة ، فجكة اتصالية ، تدفؽ المعمكمات ، بحكث التسكبؽ ، رضا الزبائف ، المشكلبت التسكيقي

 بحكث المنتج ، بحكث المستيمؾ ، بحكث المبيعات ، إدارة جمع البيانات .

 حدود الدراسة :

تقتصر دراستنا ىذه عمى تناكؿ دكر بحكث التسكيؽ في سد الفجكة الاتصالية بيف المستيمؾ 

تاج مف جية أخرل لذلؾ ستككف دراستنا حكؿ ك المنتج مف جية ك بيف قكل البيع ك قكل الإن

مؤسسة اتصالات الجزائر كزبائنيا المكجكدة في كامؿ التراب الكطني مما يجعمنا نسقط ىذه الدراسة 

عمى بعض كلايات الكطف الجزائر ، البميدة ، الشمؼ ، كىراف ، باتنة، كرقمة، تيزم كزك، عيف 

الكادم ىذا مف ناحية الحدكد المكانية أما الحدكد الدفمى، غرداية  ، غميزاف، مستغانـ، بسكرة، 

 . 2013إلى غاية افريؿ  2011الزمانية الميدانية تككف في حدكد جكاف 

ىناؾ بعض الدراسات السابقة التي تناكلت المكضكع لكف مف جكانب أخرل ك الدراسات السابقة :

 التي مف بينيا ما يمي:

قدكر ك التي تدخؿ ضمف نيؿ شيادة الماجستير، فرع مف الدراسة التي قاـ بيا الطالب بف نافمة  -

، فقد تناكؿ الباحث ، دكر بحكث التسكيؽ في اتخاذ القرارات التسكيقية 2001جامعة الجزائر سنة 

تحديد مختمؼ الاستخدامات الرئيسية لبحكث التسكيؽ مف جمع كتسجيؿ كتحميؿ لمبيانات كنظاـ 

 .ة ناجحة كتحقؽ اىداؼ المؤسسةفي اتخاذ قرارات تسكيقييساعد المؤسسة 
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الدراسة التي قاـ بيا الدكتكر شكار خير الديف مف جامعة تممساف ، ك التي كانت بعنكاف:  -

البحكث التسكيقية ك كاقعيا بالمؤسسة الجزائرية ، حيث ركز الباحث في ىذه الدراسة إلى دكر 

ك مؤسسة  sotexك   covertexبحكث التسكيؽ مف خلبؿ التطرؽ إلى نشاطاتو في كؿ مف 

 اتصالات الجزائر.

 Marketing research and entry mode suggestions: Caseمذكرة ماستر بعنكاف: " -

Turijobs Tourism Services S. L. :بحكث التسكيؽ كاقتراحات نمط الدخكؿ إلى السكؽ( "

 Arkhipovaحالة مكقع الإنترنت الخاص بالتشغيؿ بقطاع الخدمات السياحية(، لمباحث "

Pustovalova" بمدرسة إدارة الأعماؿ لجامعة "Rovaniemi لمعمكـ التطبيقية، كالتي نكقشت "

. حاكؿ الباحث مف خلبؿ ىذه الدراسة تطبيؽ بحكث التسكيؽ )بعد عرض المفاىيـ 2010سنة 

الخاصة ببحكث التسكيؽ كتقنيات إجراء ىذا النكع مف البحكث( عمى مكقع إنترنت متخصص 

". حسب الباحث عندما تختار المؤسسة .Turijobs Services S. Lؿ بالقطاع السياحي "بالتشغي

تبني استراتيجية دكلية عمييا بعدىا اختيار نمط لدخكؿ السكؽ كالتصدير، عقكد التراخيص، عقكد 

الامتياز أك عقد تحالفات دكلية. إلا أف قرار الدخكؿ إلى الأسكاؽ الدكلية يتأثر بمجمكعة مف 

ؿ مف أىميا مزايا المكرد الخاص بالمؤسسة، مزايا المكقع أك خصكصية الدكلة. مف بيف ما العكام

طبقو الباحث عمى الحالة محؿ الدراسة تحميؿ المنافسيف، بمعرفة مف ىـ المنافسيف المباشريف كغير 

( Customer researchالمباشريف لمكقع الإنترنت محؿ الدراسة. كما قاـ الباحث ببحث الزبكف )

، كمدل 2012ك 2007مف خلبؿ تحميؿ الكضعية العامة لمقطاع السياحي الركسي بيف سنتي 

ث كجد الباحث بأف مساىمتو كانت ي(، بحGDPمساىمة ىذا القطاع في الناتج الداخمي الخاـ )

 Advertising and promotion% فقط. ليقكـ الباحث ببحث التركيج كالإعلبف )2,8بنسبة 

research حالة البحث عف مب مستخدمي الإنترنت يمجؤكف في الباحث بأف أغ(، حيث ذكر
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% لمحرؾ البحث 11%، مقابؿ نسبة 67المعمكمات إلى محركات البحث الركسية بنسبة 

"Google" حسب( "Fund Public Opinion" إضافة إلى قيامو ببحث الخاص 2010سنة .)

 Sales(، المبيعات )Distribution research(، التكزيع )Product researchبالمنتج )

research( كبيئة السكؽ )Market environment research بعد قياـ الباحث ببحكث .)

" لمكقع الإنترنت محؿ الدراسة، SWOTالتسكيؽ كجمع المعمكمات الضركرية، قاـ بإجراء تحميؿ "

 بو مف تحميؿ. ليتناكؿ في الأخير أم أنماط الدخكؿ للؤسكاؽ الدكلية مناسب حسب ما تـ القياـ

 Marketing research and new productمف الدراسات السابقة أيضا مقاؿ بعنكاف: " -

development seccess in Thai Food processing بحكث التسكيؽ كنجاح تطكير( "

 Mark" ك"Prisana Suwannapornمنتج جديد في صناعة الأغذية التايلبندية(، لكؿ مف "

Speece" بجريدة ،"Agribusiness حاكؿ الباحثاف في ىذا 2003، بربيع 2، العدد 19" المجمد .

المقاؿ التأكيد عمى دكر التسكيؽ في تطكير منتج جديد كذلؾ مف خلبؿ آليات عديدة. مف بيف ىذه 

 Cross-functional communication andالآليات الاتصاؿ كالتعاكف بيف الكظائؼ )

collaborationلقضايا التسكيقية في عممية تطكير منتج جديد. أما الآلية الثانية (، كبالتالي دمج ا

( لتطكير منتج جديد، كالتي تتضمف strategic orientationفتتمثؿ في التكجو الإستراتيجي )

( كملبءمة السكؽ customer orientationقضايا استراتيجية التسكيؽ كالتكجو بالزبكف )

(market fit إضافة إلى ذلؾ، الدك .) ر المحدد الذم تمعبو بحكث التسكيؽ بتكفير المعمكمات

كالمعرفة الضركرية لتطكير منتج جديد. حاكؿ الباحثاف ابراز أىمية استخداـ بحكث التسكيؽ في 

ارتفاع نسبة نجاح تطكير منتج جديد لمصناعات الغذائية بتايلبند. ليخمصا في الأخير، إلى أف 

ا لنجاح عممية التطكير، إلا أنيما كجدا بأف التخطيط للبتصاؿ بيف الكظائؼ يعتبر أيضا ميم

 كالإستراتيجية ليسا مف العكامؿ الحاسمة لنجاح عممية تطكير منتج جديد.



- 11 - 
 

مذكر ماجستير بعنكاف: "دكر بحكث التسكيؽ في رسـ الاستراتيجيات التسكيقية: دراسة حالة  -

إدارة الأعماؿ، بكمية العمكـ مزلكؽ. سطيؼ"، لمطالبة بدرة ككركغمي، في تخصص -ممبنة التؿ

الاقتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، بجامعة محمد بكضياؼ المسيمة، كالتي نكقشت بتاريخ: 

. حاكلت الطالبة معرفة الدكر الذم تمعبو بحكث التسكيؽ كما يترتب عنو مف 2007جانفي  11

راتيجيات تسكيقية. كجدت الطالبة معمكمات كمعارؼ في اتخاذ القرارات التسكيقية بيدؼ رسـ است

بأنو مف خلبؿ مجالات بحكث التسكيؽ كالمتمثمة في بحكث المنتج، السكؽ، السياسات العامة، 

التركيج، البيع، التكزيع كالمنافسة، يتـ تكفير المعمكمات اللبزمة لاتخاذ القرارات التسكيقية، كبالتالي 

جية التسعير، استراتيجية التكزيع كاستراتيجية التركيج المساىمة في بناء استراتيجية المنتج، استراتي

 الفعالة.   

 هیكل الدراسة : 

قسمنا مكضكع بحثنا ىذا إلى ثلبث فصكؿ رئيسية كىي كما يمي: الفصؿ الأكؿ: الإطار 

العاـ لبحكث التسكيؽ كفيو مبحث حكؿ ماىية بحكث التسكيؽ ) مفيكمو ، أىميتو ، أىدافو( 

منيج العممي لبحكث التسكيؽ )أساسيات بحكث التسكيؽ ، خطكات البحث كمبحث الثاني حكؿ ال

التسكيقي ، مصادر الحصكؿ عمى بحكث التسكيؽ( كمبحث ثالث: أنكاع بحكث التسكيؽ )مف حيث 

مف  -مف حيث مصادر البيانات ك المعمكمات ،  -أسمكب معالجة البيانات ك اليدؼ مف البحث ، 

عمؽ بمصادر المعمكمات لبحكث التسكيؽ ) المصادر الثانكية ، ك حيث المجاؿ( كالمبحث الرابع يت

 المصادر الأكلية لممعمكمات(.

أما الفصؿ الثاني فعنكانو الاتصاؿ التسكيقي كالاعلبف كفيو المبحث الأكؿ حكؿ ماىية الاتصاؿ 

 نتطرؽ مف خلبلو تعريؼ الاتصاؿ كمراحؿ تطكره كتطكر الاتصاؿ عبر التاريخ كالاتصاؿ مف حيث
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اىميتو كخصائصو، كمعكقاتو ، كالمبحث الثاني يتعمؽ بماىية الاتصالات التسكيقية كنتطرؽ مف 

خلبلو إلى أنكاع الاتصالات التسكيقية كطرؽ الاتصاؿ التسكيقي كعلبقة الإتصاؿ  بعناصر المزيج 

مبحث التسكيقي ك بسمكؾ المستيمؾ. المبحث الثالث عنكانو نمكذج عممية الاتصالات التسكيقية، ك 

رابع نتطرؽ فيو إلى عممية تطكير خطة الكسيمة الاعلبنية كمبحث خامس كأخير حكؿ بحكث 

 التسكيؽ كالاتصاؿ الاعلبني.

سيتناكؿ فيو  ATMكفصؿ ثالث بعنكاف الدراسة الميدانية لمؤسسة الجزائر للبتصالات مكبيميس 

عتماد عمييا لتحقيؽ أىدافيا كاقع البحكث التسكيقية في مؤسسة اتصالات الجزائر ك مدل أىمية الا

ك كسب رضا زبائنيا، كذلؾ مف خلبؿ تحميؿ نتائج تكزيع استبياف عمى زبائف الشركة المدركسة.



 

 

 

 

 

 ل الأولــــــــــــالفص
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 تسویقال بحوثل  امـــــعــــــلاار ــــــــالإط

 مقدمة

الأحداث البيئية التي  بالرغـ مف أف تككف أم مؤسسة في بداية نشاطيا لدييا معمكمات عف 

تنشط فييا، كعف منافسييا إلا أف ىذا لا يمكنيا مف الحفاظ عمى مستكاىا كحصتيا السكقية في 

الأجؿ الطكيؿ، كىذا ما يدفع المسكقكف التابعيف ليذه المؤسسة إلى القياـ بدراسات نظامية لحالات 

ت كأنكاعيـ الذيف سيشتركف أف تعرؼ عدد الناس أك الشركا Toshibaمعينة، كأف تريد تكشيبا 

حاسبيـ الدفترم فائؽ السرعة الجديد. كفي مثؿ ىذه الحالات يحتاج المديركف عند ذلؾ إلى أبحاث 

 التسكيؽ.

فيككف دكر ىذه الأخيرة في تصميـ البيانات المرتبطة بحالة تسكيؽ محددة تكاجو التنظيـ،  

عداد تقرير ليا بطريقة نظمية، لذلؾ تستخدـ الشركات أبحاث التسكيؽ في مدل  جمعيا كتحميميا، كا 

كاسع مف الحالات، مثاؿ ذلؾ يمكف أف تساعد أبحاث التسكيؽ المسكقيف في تقكيـ إمكانية السكؽ، 

كحصة السكؽ، كفيـ رضاء الزبكف كسمكؾ شراؤه، كقياس فعالية أنشطة التسعير، كالمنتج، كالتكزيع، 

 كالتركيج.

ـ أبحاث خاصة بيا، كالتي تعمؿ مع مديرم التسكيؽ كما تممؾ بعض الشركات الكبرل أقسا 

 citiك سيتيجركب  kraftعمى مشركعات أبحاث التسكيؽ، كىذه ىي الكيفية التي تعمؿ بيا كرافت 

group  كالكثير مف عمالقة المنشآت الأخرل في أبحاث التسكيؽ، غالبا ما تعيف ىذه الشركات

جراء أبحاث 1لإدارة في مشاكؿ التسكيؽمتخصصيف في الأبحاث خارجييف  للبستشارة مع ا ، كا 

                                                 
، داس اٌّش٠خ ٌٍٕشش، اٌٍّّىخ اٌؼشث١خ 1ف١ٍ١ت وٛرٍش، عبسٞ اسِغزشٚٔظ، رؼش٠ت: عشٚس ػٍٟ إثشا١ُ٘ عشٚس، أعبع١بد اٌزغ٠ٛك، اٌغضء 1

 .235، ص2007اٌغؼٛد٠خ، 
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التسكيؽ. في بعض الأحياف تشترم الشركات بيانات سبؽ أف جمعتيا شركات خارجية لتساعدىا 

ببساطة في تفعيؿ اتصاليا مع زبائنيا كىذا ما يجعمنا نقؼ أماـ التساؤؿ التالي: ماذا نقصد ببحكث 

في ذلؾ؟ كىذا ما سكؼ نتناكلو في ىذا  التسكيؽ؟ كما ىي خطكاتيا؟ كما ىك مجاليا العممي

 الفصؿ.

 : ماهیة بحوث التسویق )طبیعة يظام بحوث التسویق(1-1

تحتؿ بحكث التسكيؽ مكانة كبيرة في معظـ المشاريع كباختلبؼ أنكاعيا كطبيعة منيجيا ،  

كأصبح  ،1كىذه الأىمية تتبع أساسا مف الدكر الذم تسيـ فيو ىذه المشاريع في الحياة الاقتصادية

لزاما عمي الشركات كالمنظمات التجارية أف تمجا لأساليب كخطكات كطرؽ مف شانيا إف تسيـ في 

 إعطاء المعمكمات مستندة عمي الحقائؽ كالتي تعتمد أساسا في اتخاذ القرار. 

المستيدفة  فالأبحاث التسكيقية : ىي جمع البيانات المنظـ كالمكضكعي كتحميمييا عف السكؽ

تتمكف المنظمة مف خلبؿ عممية  كالبيئة التي يتـ العمؿ فييا بيدؼ زيادة فيميا، بحيثكالمنافسة 

المجالات أك الحقائؽ المتفرقة لكي  البحث التسكيقي مف الحصكؿ عمى بيانات تتعمؽ بعدد مف

أثناء اتخاذ القرارات المتعمقة بالعمؿ في السكؽ  تككف قاعدة مف المعمكمات التي ترشد المنظمة

 .تمارسو مرة كاحدة فحسب، بؿ ىي دراسة مستمرة . كلا تعد الأبحاث التسكيقية نشاطان 2دؼالمستي

إف مفيكـ بحكث التسكيؽ يقصد بو تطكير الكسائؿ الفاعمة التسكيقية كميمتيا تتعمؽ باكتشاؼ 

كاؽ الطرؽ التسكيقية الجديدة المناسبة ، كالاستخداـ الأمثؿ كالاختيار الأنسب لقنكات التكزيع ،كالأس

 .3الجديدة ،كالأساليب الجيدة في البيع،كمجالات أخرم عديدة

                                                 
زٛص٠غ ،  1 ٍٕشش ٚاٌ ّٕب٘ظٌ  خذِبد ٚرطج١مبرٗ ، داس اٌ ١ًٍ ، رغ٠ٛك اٌ  .96، ص  2003صوٟ خ
 .22، ص 2004ِجبدئ اٌزغ٠ٛك ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ ٌٍطجبػخ ، الإعىٕذس٠خ ،  ِؾّذ فش٠ذ اٌظؾٓ ٚٔج١ٍخ ػجبط، 2

3 Kotler , P. & Anderson , A. , Strategic Marketing For Non Profit Organization , 5th. Ed. , Practice - Hall , 

N.J.,1996, p66. 
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فبحكث التسكيؽ: تعرؼ أيضا بأنيا دراسة كؿ المشاكؿ المتعمقة بانتقاؿ كبيع السمع كالخدمات بيف 

المنتج كالمستيمؾ بما في ذلؾ العلبقة بيف الإنتاج كالاستيلبؾ،تحضير السمع لمبيع،تكزيعيا 

 لجممة،إضافة لممشاكؿ المالية ذات العلبقة.المادم،تجارة المفرد كا

التسكيؽ صمة الكصؿ بيف أكلئؾ الذيف يصنعكف )ينتجكف( السمع كالخدمات بحكث يعد  

كأكلئؾ الذيف يشتركنيا كيستخدمكنيا، كبمعنى آخر يؤمف التسكيؽ سد الفجكة بيف الإنتاج 

. فيناؾ الكثير مف السمع كالخدمات يحتاج إلييا الناس الذيف ليـ حاجات كرغبات الاستيلبؾك 

متنكعة كيستخدمكف أساليب كثيرة لتمبية ىذه الحاجات كالحصكؿ عمى ىذه السمع كالخدمات في 

يجادىا عف طريؽ أسكاؽ كثيرة. إف تحديد نكعية السمع كالخدمات  المطمكبة مف المستيمكيف كا 

القادريف عمى دفعو كالراغبيف  السعرإنتاجيا لمف يرغب بيا منيـ كتحديد متى ككيؼ كأيف تقدـ ليـ ب

التسكيؽ أنو  بحكث التسكيؽ. كيمكف تعريؼ بحكث الأنشطة التي يشمميا مفيكـبو ىي مف المياـ ك 

يتضمف أداء جميع الفعاليات أك الكظائؼ كالأنشطة اللبزمة مف أجؿ انسياب السمع كالخدمات مف 

المنتجيف إلى الزبائف سكاء كاف ىؤلاء مستيمكيف نيائييف أك مشتريف ليا مف أجؿ عمميات إضافية 

ائيان إلى المستيمكيف. كيركّز ىذا التعريؼ عمى المفيكـ الكظيفي الذم يعد ميمان قبؿ كصكليا ني

ئج كالأىداؼ المرجكة لدراسة التسكيؽ كالنظر إليو كعممية مف الضركرم أداؤىا بفعالية لتحقيؽ النتا

ىي نشاط أساسي أك عمؿ جكىرم يحدث حيف أداء التسكيؽ مف قبؿ  بحكث التسكيؽ كظيفةمنيا. ك 

قيف إذ يؤدم بعضيـ عادة عددان منيا. كما قد تؤدل الكظيفة نفسيا مف قبؿ أكثر مف كاحد المتسك 

 حيف تقدـ السمعة أك الخدمة إلى الزبكف.

تعتبر بحكث التسكيؽ جزءا ىاما في المؤسسة كذلؾ لما تعالجو مف دراسة الظكاىر  

لاتصالية بيف المؤسسة كزبائنيا، كالمشكلبت التسكيقية بيدؼ ترشيد القرارات التسكيقية، كسد الفجكة ا

http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=634&vid=34
http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=159573&vid=34
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كسكؼ نتعرض في بحثنا ىذا إلى مفيكـ بحكث التسكيؽ، كأىميتو، بالإضافة إلى أىداؼ البحث 

 .1قيالتسكي

 : مفهوم بحوث التسویق1-1-1

، سنحاكؿ الكقكؼ عمى ابرز ما تناكلو الخبراء   لقد تعددت التعاريؼ حكؿ ىذا المفيكـ

 ؽ:كالجمعيات لمفيكـ بحكث التسكي

بحكث  (American Marketing Association)لمتسكيؽ  جمعية الأمريكيةال: عرفت 1تعریف

الكظيفة التي تربط المستيمؾ، الزبكف كالجميكر برجؿ التسكيؽ مف خلبؿ  : "التسكيؽ بأنيا

؛ تكليد، تنقيح، كتقييـ المعمكمات المستعممة لتحديد كتعريؼ الفرص كالمشاكؿ التسكيقية–المعمكمات 

 2." عماؿ التسكيقية، ضبط الأداء التسكيقي؛ كتحسيف استيعاب التسكيؽ كعمميةالأ

بحكث التسكيؽ ىي جمع، تسجيؿ كتحميؿ كافة المعمكمات كالحقائؽ عف مشاكؿ متعمقة  :2تعریف

 .3بتسكيؽ السمع كالخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ

مسمة مف العمميات ذات الطبيعة : تعرؼ بحكث التسكيؽ بأنيا نظاـ متكامؿ ينطكم عمى س3تعریف

الذىنية كالميدانية المصممة بيدؼ جمع البيانات عف ظاىرة آك مشكمة تسكيقية معينة، كتصنيؼ 

ىذه البيانات كتحميميا كتفسيرىا بأسمكب منطقي عممي يستطيع مف خلبليا الباحث الكصكؿ إلى 

لمشكمة محؿ البحث كمف ثـ مجمكعة مف الحقائؽ التي يمكف أف تساعده عمى فيـ الظاىرة أك ا

التنبؤ بسمككيا في المستقبؿ بما يساعد عمى تكفير قاعدة البيانات اللبزمة لعممية اتخاذ القرارات 

التسكيقية. كالحقيقة أف تكفر ىذه البيانات يحدد إلى درجة عالية قدرة منظمات الأعماؿ عمى 

                                                 
ٛٔظ ِٚؾ  ِؾّذ 1 شافذ٠ٓ، ِظ ٔغٍخ ٠ ١ّخ اٌ خذِخ، ِغٍخ رٕ ٠ٛك اٌ اٛد رغ  .44، ص 2002، 70–69، ع 24ّذ، ٚص٠شح ٠ؾ١ٝ، لٕ

2 Tony Proctor and Barbara Jamieson, « Marketing research », Edinburgh Business School, Heriot-Watt 

University, first edition, Great Britain, 2004, P. 04. 
، 2004افش٠ً  21-٠20ٓ اٌٍّزمٝ اٌٛؽٕٟ الاٚي ؽٛي الاطلاؽبد الالزظبد٠خ فٟ اٌغضائش اٌّّبسعخ اٌزغ٠ٛم١خ ٠ِٟٛ رشٛاس خ١ش اٌذ  3

 .، ػْٕٛ اٌّذاخٍخن اٌجؾٛس اٌزغ٠ٛم١خ ٚٚالؼٙب فٟ اٌّؤعغخ الالزظبد٠خ87، عبِؼخ رٍّغبْ صاٌّشوض اٌغبِؼٟ ثشبس
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لأسكاؽ التي تعمؿ فييا كمف ثـ التعرؼ عمى الكثير مف الفرص السكقية  كتحديد أكضاعيا في ا

 .1إتباع أساليب التصرؼ المناسبة التي تمكنيا مف تحقيؽ أىدافيا بأحسف الكسائؿ كاقؿ التكاليؼ

كمف ىنا يتعيف عمى إدارة التسكيؽ في تمؾ المنظمات إجراء البحكث التسكيقية لمحصكؿ  

ة كالمنيجية بما يساعد في عمى تمؾ البيانات بشكؿ متكاصؿ كمستمر كبدرجة عالية مف المكضكعي

 تصميـ ككضع الخطط كالبرامج كالاستراتيجيات التسكيقية الفعالة.

كمف ىذه التعاريؼ يتضح لنا باف بحكث التسكيؽ ىي أسمكب منتظـ كمتكامؿ في جمع  

كتسجيؿ كتحميؿ البيانات التي تخص مكضكع الدراسة )تخص مشكؿ تسكيقي معيف(، كسكاء كانت 

خؿ اك بخارج المؤسسة )محيط المؤسسة(، كما تتـ ىذه العممية متى احتاجت ىذه البيانات بدا

المؤسسة إلى ذلؾ، باعتبار أف بحكث التسكيؽ مف الأسس الرئيسية التي يعتمد عمييا في اتخاذ 

 .2القرارات التسكيقية، كسد الفجكة الاتصالية بيف المؤسسة كزبائنيا

 ف بحوث التسویقاهدأ: 1-1-2

سكيؽ إلى ترشيد القرارات الإدارية التي يتخذىا رجاؿ الإدارة في مختمؼ تيدؼ بحكث الت 

مستكياتيـ عف طريؽ إمدادىـ بالمعمكمات كالتفسيرات لمختمؼ الظكاىر كالمشكلبت التسكيقية فيي 

بمثابة الضكء الذم يكشؼ الطريؽ أماـ الإدارة كيساعدىـ عمى فيـ البيئة التسكيقية كطريقة التعامؿ 

فاف ىدؼ بحكث التسكيؽ لا تقتصر عمى تنشيط إدارة التسكيؽ بؿ تتعداىا إلى الإدارات معيا، لذا 

الأخرل نظرا لما تساىـ بو مف ترشيد القرارات المتعمقة بتحديد الأىداؼ الإستراتيجية كالخطط 

 ،  كىذا ما يكضحو الشكؿ التالي3كالاستراتيجيات كغيرىا

 

                                                 
اٌزغ٠ٛم١خ الاوبد١ِخ اٌّمذِخ ٌٍٕشش فٟ اٌّغلاد اٌذٚس٠خ اٌؼشث١خ اٌّؾىّخ، دساعخ ٔبعٟ ر٠ت طبٌؼ ِؼلا، رم١١ُ إٌّٙغ١خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾٛس  1

 رؾ١ٍ١ٍخ.
 .36، ص2005اٌشؽّٓ إدس٠ظ ، ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ ٌٍطجبػخ ، الإعىٕذس٠خ ،  صبثذ ػجذ 2
 .59اٌزطج١مبد، ِشعغ عبثك،ص –الاعزشار١غ١بد  –أؽّذ عجش ، اداسح اٌزغ٠ٛك، اٌّفب١ُ٘ 3
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 (: بعض الأىداؼ التي تسعى بحكث التسكيؽ تحقيقيا للئدارة1الشكل رقم )

التطبيقات بدكف طبعة، المكتبة  –الاستراتيجيات  –أحمد جبر ، ادارة التسكيؽ، المفاىيـ  :المصدر

 61، ص2007العصرية لمنشر كالتكزيع، مصر، 

الإداسح
 

اٌج١ئخ اٌزغ٠ٛم١خ
 

6
ـ  رؼذ٠ً الاعز
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ػغ اٌجذائً الإعزشار١غ١خ لاعزغلاي اٌفش

ـ ٚ
 

1
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ـ رؾذ٠ذ اٌفش
 

3
د اٌجذ٠ٍخ
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5
د اٌزغ٠ٛم١خ

ـ رم١١ُ الأغبصا
 

7
د فٟ اٌج١ئخ اٌزغ٠ٛم١خ

ـ ِزبثؼخ اٌزغ١شا
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ة حكؿ ما يجرم كيتكاجد في أسكاؽ تحتاج إدارة شركة الأعماؿ إلى معمكمات كمعرفة كافي 

علبف كتركيج كأنكاع  منتجاتيا مف سمع كخدمات كنماذج كأشكاؿ كمخازف كأسعار كأساليب بيع كا 

الزبائف كالسكاف كحاجات كطبائع الناس في الشراء، كيتـ عادة الحصكؿ عمى معمكمات حكؿ مثؿ 

كمكاتب الخدمات الاستشارية ىذه الأمكر مف مصادر متعددة كالدكائر الحككمية كرجاؿ البيع 

كالمصارؼ كمجلبت كجرائد المينة ك نتائج دراسات بحكث سابقة. كتفيد المعمكمات المتحصمة في 

اتخاذ القرارات الفعالة في مجالات التسكيؽ المختمفة كخاصة حكؿ حاجات الزبائف كرغباتيـ كدكافع 

 .1جاتيـ كرغباتيـالشراء لدييـ كسمات السمع كالخدمات كخصائصيا التي تمبي حا

 : أهمیة بحوث التسویق1-1-3

لبحكث التسكيؽ أىمية كبيرة لما ينتج عنيا مف مزايا كفكائد كليس عمى المؤسسة فقط  

نما تمتد أىميتيا إلى أكثر مف ذلؾ، فإضافة عمى ما تقدمو لممؤسسة مف مزايا، كذلؾ تساعد  كا 

 في تحقيؽ مغزاىـ الأفراد كالأسر

اقع إف ىناؾ العديد مف المكاقؼ التي يتعرض ليا الأفراد في حياتيـ اليكمية، في الك أ ـ الأفراد: 

كالتي يفترض أنيا حمقات متصمة مف النجاحات كالفشؿ التي حدثت نتيجة تكافر معمكمات كافية 

كصحيحة في حالات النجاح، كعدـ تكفر عمى كافة المعمكمات أك عمى معمكمات ناقصة كغامضة 

 ت الفشؿ.)غير صحيحة( في حالا

فمثلب: الفرد الذم يريد شراء جياز الإعلبـ الآلي يقكـ بطرح العديد مف التساؤلات  

عمى أصدقائو كقادات الرأم، منيا: ما ىك النكع الجيد؟، كما ىي العلبمة التي تتميز بالتكنكلكجيا 

...الخ، العالية؟، كأيف يباع بأسعار معقكلة؟، كما ىي الخصائص المكجكدة في الجياز الأصمي؟.

فإذا تحصؿ ىذا الفرد عمى معمكمات صحيحة كدقيقة في ىذا المجاؿ، فاف عممية الشراء أك المكقؼ 

                                                 
1 Cronbach, L. J. (1984), Essentials of psychological testing, NY, Harper &  Row. 
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الشرائي الذم يتخذه الفرد يككف ناجح، كالعكس صحيح، أما إذا كانت المعمكمات المحصؿ عمييا 

 ناقصة كغير كافية فينا يككف القرار الشرائي في حالة فشؿ.

سكيؽ المعنية بجمع المعمكمات عف المنتجات كالخدمات كمف ىنا فاف بحكث الت 

كالأشخاص، الأماكف، تعد ذات أىمية كبيرة للؤفراد، لما تكفره مف بيانات كمعمكمات تساعدىـ عمى 

 اتخاذ قراراتيـ الشرائية أك الشخصية سكاء تعمقت بأمكرىـ الصحية أك الاستيلبكية.....الخ.

فتؤدم بحكث التسكيؽ دكرا كبيرا كأىمية كاسعة للؤسر، كىذا لما أما بالنسبة إلى الأسر  ب ـ الأسر:

تأخذه بعيف الاعتبار كؿ مف الدخؿ المتكسط، كالقدرة الشرائية كالكميات الكاجب تكفرىا كعادات 

كتقاليد ىاتو الأسر، فعمى سبيؿ المثاؿ تعتمد العديد مف الدراسات التسكيقية الحديثة عمى دراسة 

المستيمكيف مراعية في ذلؾ إمكانياتيـ الشرائية، كالعلبمات التجارية لمسمع حاجات كرغبات أذكاؽ 

، كخاصة في حالة شراء 1كالخدمات المفضمة لدييـ، كالتي تعد مناسبة لربة البيت كزكجيا أكلادىا

السمع الاستيلبكية مع الاىتماـ الكبير بمكاقفيـ كأرائيـ كرغباتيـ كجمع العديد مف المعمكمات 

حكؿ ما يفضمكنو مف سمع كخدمات كالكميات كالنكعيات، كالسعر المناسب، ىذه العممية  كالبيانات

في جمع المعمكمات عف البدائؿ السمعية، كأماكف التكزيع ككيفية استيلبكيا مف الأمكر التي تكلييا 

 بحكث سمكؾ المستيمؾ النيائي عناية كبيرة.

مف احد ابرز الكظائؼ التسكيقية داخؿ  إف بحكث التسكيؽ ىي ج ـ المؤسسات العامة والخاصة:

المؤسسات الحديثة سكاء كانت عامة أك خاصة ككنيا تقكـ بمجمكعة مف الأنشطة اليادفة إلى 

تكفير المعمكمات الضركرية لمتخذم القرارات في المؤسسات، فالبيانات التي يتـ جمعيا، ىي 

.الخ(، اح، السف، الجنس،..)كالدخؿ المت معمكمات تكضح خصائص المستيمكيف الديمكغرافية

كالنفسية )كاستخداـ علبمة كاحدة أك استخداـ كؿ العلبمات.........إلى آخره(، كىذه المعمكمات 

                                                 
1 Uma Sekaran, (1984), Research Methods for Managers: A Skill- Bulding Approach, Wiley & 

Sons.P.227. 
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تساعد بشكؿ كبير متخذم القرارات في المؤسسات بتحديد ما يجب إنتاجو كما كنكعا ككيفية 

 لمنتج.... إلى آخره.تقديمو، كما ىي الخصائص الرئيسية التي يريدىا المستيمؾ فعلب في ا

كمع اشتداد المنافسة في ىذا العصر الحديث، أصبحت بحكث التسكيؽ تعرؼ اىتماما  

كبيرا، مف طرؼ المؤسسات الحديثة سكاء عمى صعيد السكؽ الداخمي أك عمى صعيد الأسكاؽ 

عف  الخارجية، بالإضافة إلى تكجو اقتصاديات معظـ الدكؿ النامية إلى اقتصاد السكؽ كالابتعاد

 الاقتصاد المكجو.

كبما اف بحكث التسكيؽ ىي إحدل الأدكات التنفيذية لممفيكـ التسكيقي الحديث، فاف البيانات التي 

تكفرىا تساعد المؤسسات عمى إيجاد فرص تسكيقية جديدة لإشباع رغبات لـ تشبع مف قبؿ 

لمستيمككف نتيجة شرائيـ المستيمكيف، بالإضافة إلى حؿ أك التخفيؼ مف المشاكؿ التي يعاني منيا ا

أك استخداميـ أك استيلبكيـ لماركة سمعية أك خدمية، لذا فاف بحكث التسكيؽ تساعد المؤسسات 

المعنية عمى إجراء عمميات المراجعة الشاممة لأكضاعيا كذلؾ لمتعرؼ عمى نقاط القكة كالضعؼ، 

مرنة كمتحديا لمصعكبات  مما يساىـ في تحديد الأىداؼ الممكف تحقيقيا كعمميات التنفيذ بطرؽ

 .1عمى المدل الطكيؿ

كتبرز أىمية بحكث التسكيؽ كذلؾ في المؤسسات العامة مف خلبؿ ما تقدمو مف معمكمات  

كبيانات عف مكاقؼ كأراء المستخدميف، أك المستفيديف مف خدماتيا، كذلؾ بيدؼ تحديد مزيج 

ككمية كالمكاطنيف، كباعتبار كامؿ تسكيقي خدمي مناسب، كالأكثر ملبئمة لمطرفيف، الأجيزة الح

لمعكامؿ الأساسية كالتكمفة الاقتصادية الممكف تحمميا، أك المسؤكلية الاجتماعية الكاجب ممارستيا 

نحك الطبقات الأقؿ حظا، كازدادت أىمية كدكر بحكث التسكيؽ في ىذه المؤسسات كذلؾ بعد 

                                                 
 .402سثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ا٠ّبْ فبػً اٌغبِشائٟ، رغ٠ٛك اٌّؼٍِٛبد، ِشعغ عبثك، ص 1
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ا أك جزءا منيا للؤسكاؽ الخارجية، سعييا في ىذا العصر إلى انتياج سياسة تصدير كؿ منتجاتي

 كذلؾ عمى خمفية اتفاقية الشراكة التي عقدت مع مختمؼ أنحاء دكؿ العالـ.

إلا أف تجربة الدكؿ النامية في ممارسة أنشطة التصدير كالاستيراد، كالتي اقؿ ما يقاؿ عنيا أنيا 

نفسية لممستيمؾ المحمي، تفتقر إلى المعمكمات الدقيقة كالكافية عف الخصائص الديمكغرافية، ال

، ىذا ما يكضح أف الأغمبية الساحقة مف مؤسسات الدكؿ النامية تفتقر إلى القدرة عمى 1كالأجنبي

المنافسة المدعمة بالمزايا التنافسية لما تطرحو مف سمع كخدمات في الأسكاؽ الداخمية كالخارجية، 

ات التصدير إلى الأسكاؽ الدكلية، يرجع فنجاح التجارب اليابانية، كالأكركبية كالأمريكية في عممي

بالأساس إلى ما يتكفر لتمؾ المؤسسات الدكلية مف معمكمات دقيقة ككبيرة نتيجة تنفيذ بحكث 

التسكيؽ بالشكؿ المطمكب، كالمناسب لحاجات كرغبات المستيدفيف في تمؾ الأسكاؽ كظركؼ بيئتيـ 

 2الاقتصادية كالاجتماعية كالجغرافية....الخ.

كـ بحػكث التسػكيؽ بعػدة مراحػؿ ككانػت البدايػة الاىتمػاـ ببحػكث السػكؽ كالمبيعػات. مر مفيػ

كمف ثـ التكجو الى التعرؼ عمى حاجات، كرغبػات الزبػائف، كابحػاث التػركيج. كمػف ثػـ الانتقػاؿ الػى 

مرحمة ابحاث المنتجات، كالاعػلبف كتحديػد محتػكل الرسػائؿ الاعلبنيػة كبعػد التنػكع فػي النظػاـ كادارة 

كيؽ كالتكسػػػع فػػػي اسػػػتخداـ الاجػػػراءات كالكسػػػائؿ كتكسػػػع انشػػػطة التسػػػكيؽ اصػػػبح نظػػػاـ بحػػػكث التسػػػ

   عي لنظـ المعمكمات التسكيقية .التسكيؽ نظاـ فر 

كتعتبػػػر بحػػػكث التسػػػكيؽ عنصػػػر أساسػػػي لػػػنظـ المعمكمػػػات التسػػػكيقية كالػػػذم يتعمػػػؽ بتقػػػديـ 

سكيؽ . فاف بحكث التسكيؽ تتمحػكر المعمكمات الخاصة بالاسكاؽ كمدل تاثيرىا عمى استراتيجية الت

 في مشكمة اك ازمة خاصة كليس فقط في عممية جمع المعمكمات.  

                                                 
1 Prasal, V. Kanti: Ramamurthy, K. and Naidu, G. M.“The Inflnence of Internet- Marketing Integration on 

Marketing Competencies and Export Performunce”. Journal of International Marketing, 2001, vol 9 Issue 4,p.82  
 .403، رغ٠ٛك اٌّؼٍِٛبد،ِشعغ عبثك، صسثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ا٠ّبْ فبػً اٌغبِشائٟ 2
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كفي ضكء ما تقدـ كما تحقػؽ مػف مسػتجدات فكريػة فػي مجػاؿ التسػكيؽ تجػاه كظيفػة بحػكث 

 1961التسػػكيؽ، فقػػد عرفػػت باتجاىػػات متعػػددة كػػاف ابرزىػػا تعريػػؼ جمعيػػة التسػػكيؽ الامريكيػػة عػػاـ 

 .التسكيقية لممنتجات بشكؿ منتظـ  جمع كتسجيؿ كتحميؿ البيانات المتعمقة بالمشكلبتعمى انيا:"

( بانيػػا : "تصػػميـ مػػنظـ لجمػػع كتحميػػؿ كتقػػديـ تقػػارير المعمكمػػات كالنتػػائج Kotlerكيؤكػػد )

 التي تتعمؽ بحالة التسكيؽ التي تكاجييا المنظمة" .

ي فػػػػي معالجػػػػة المشػػػػكلبت اف بحػػػػكث التسػػػػكيؽ "ىػػػػي نظػػػػاـ يسػػػػتخدـ منػػػػاىج البحػػػػث العممػػػػ

كالازمػػػػات التسػػػػكيقية مػػػػف خػػػػلبؿ تحديػػػػد المشػػػػكلبت كالأزمػػػػات التسػػػػكيقية كتحميميػػػػا بالاعتمػػػػاد عمػػػػى 

الاساليب الاحصائية كالرياضية الملبئمػة ككضػع البػدائؿ الممكنػة كتقيػيـ ىػذه البػدائؿ كاختيػار البػديؿ 

قاعدة بيانات كاسعة تستفيد منيا الافضؿ كتبرير عممية الاختيار ، حيث يكفر نظاـ بحكث التسكيؽ 

 .1الادارة في اتخاذ القرارات التسكيقية المختمفة"

 إلى اف بحكث التسكيؽ تساعد مستخدمي القرار مف مدراء التسكيؽ في :كيشير 

 القرار التسكيقي كبما يحقؽ افضؿ رضا كقبكؿ لدل الزبكف . إستراتيجيةأ.صياغة  

دراؾب.تمكيف المدير مف فيـ  الشػراء الػذم يمكػف اف يعتمػده الزبػائف فػي تعػامميـ  كأسمكب نماذج كا 

 مع السكؽ .

كبما يمكف المدير مف الاحاطة بيا  بأكؿج.معرفة التغيرات الحاصمة في سمكؾ الزبكف اكؿ  

 كلصياغة نظاـ عممي يسعى مف خلبلو الى تقميؿ العيكب في المنتجات المقدمة لمسكؽ.

 :2يؽ ميمة جدا لأم إدارة تسكيؽ كذلؾ نظرا لمعكامؿ التاليةتعد بحكث التسك د ـ إدارة التسویق: 

                                                 
1 The Economist(1999) , “A jurrey  of  Business and the Internet” , (June 26), pp.1-40. 

ِؾّٛد عبعُ اٌظ١ّذػٟ، سشبد ِؾّذ ٠ٛعف اٌغبػذ، اداسح اٌزغ٠ٛك"اٌزؾ١ًٍ، اٌزخط١ؾ، اٌشلبثخ"،داس إٌّب٘ظ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،   2
 .86، ص2007
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ػ فبكاسطة بحكث التسكيؽ يتـ تحديد احتياجات المستيمؾ مف المنتجات كيتـ إنتاج مثؿ ىذه 

المنتجات كتسعيرىا بشكؿ مناسب، كىذه المعمكمات التي تقدميا بحكث التسكيؽ تعد ضمف أكلكيات 

 أىداؼ  إدارة التسكيؽ.

كث التسكيؽ بتنشيط مجيكدات البيع، كبتحديد أحسف المكاصفات، كأفضؿ طرؽ التكزيع ػ تساىـ بح

 كالإعلبف.

 ػ كتساىـ كذلؾ في تخفيض التكاليؼ، كزيادة حجـ المبيعات كالأرباح.

ػ تساعد البحكث التسكيقية إدارة التسكيؽ عمى إعادة النظر بطريقة عممية في الأىداؼ كالسياسات 

 شكؿ عاـ.التسكيقية لممؤسسة ب

ػ كذلؾ تساعد في رفع الركح المعنكية لمعامميف في ىذه الإدارة  كىذا مما يؤدم إلى تحقيؽ 

 الأىداؼ.

  : دور بحوث التسویق والاستخدامات الإداریة له1-1-4

تؤدم بحكث التسكيؽ دكرا رئيسيا في النظاـ التسكيقي لممؤسسة، حيث تقكـ بإمداد صانعي  

بمدل فعالية المزيج التسكيقي الحالي، بالإضافة إلى إمدادىـ بالاقتراحات  القرار بالبيانات الخاصة

الخاصة بالتعديلبت كالتغييرات الكاجب إجرائيا عميو، كما تعد بحكث التسكيؽ مصدر البيانات 

الرئيسي لكؿ مف نظـ المعمكمات الإدارية كنظـ دعـ القرار، كتقدـ البحكث التسكيقية العديد مف 

 ارة التسكيؽ خاصة كباقي الإدارات عامة. المساعدات لإد

كيمكف القكؿ باف ىناؾ ثلبثة ادكار رئيسية تضطمع بيا بحكث أ/ ـ دور بحوث التسویق:  

 .1التسكيؽ: التكصيؼ، كالتشخيص، التنبؤ

                                                 
 .161، ص2008ِؾّذ ػجذ اٌؼظ١ُ اثٛ إٌغب، اداسح اٌزغ٠ٛك" ِذخً ِؼبطش" ثذْٚ ؽجؼخ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ، الاعىٕذس٠خ،  1



- 26 - 
 

 كىك الدكر الذم ينطكم عمى تجميع كتقديـ بعض الدور الوصفي لبحوث التسویق :

ابة عمى بعض التساؤلات مثؿ: ما ىي الاتجاىات مكف الإجتالحقائؽ الجكىرية التي 

الماضية لممبيعات في البضاعة؟ كما ىي اتجاىات المستيمكيف نحك منتجات الشركة 

علبناتيا؟  كا 

 كىك الدكر الذم يركز عمى عممية تفسير كشرح الدور التشخیصي لبحوث التسویق :

ى بعض الأسئمة مثؿ: ما ىك البيانات المجمعة، فمثلب نجد أف ىذا الدكر يحاكؿ الإجابة عم

 تأثير إجراء بعض التغيرات الخاصة بتصميـ الغلبؼ عمى المبيعات؟

 لك" -: كيركز ىذا الدكر عمى الإجابة عمى أسئمة " ماذاالدور التيبؤي لبحوث التسویق

فمثلب كيؼ يمكف لمباحث استخداـ البحكث الكصفية كالتشخيصية في التنبؤ بنتائج القرارات 

 1لتي تـ التخطيط ليا؟التسكيقية ا

يمكف لبحكث التسكيؽ مساعدة الإدارة بالعديد ب/ ـ الاستخدامات الإداریة لبحوث التسویق: 

مف الطرؽ، فيي تعمؿ عمى تحسيف جكدة صنع القرار، كتساعد المديريف عمى متابعة كرصد 

ؼ عمى  كيفية المشاكؿ التي يكاجيكنيا، ك الأىـ مف ذلؾ قدرتيا عمى مساعدة المديريف في التعر 

الاحتفاظ كالإبقاء عمى المستيمكيف الحالييف. بالإضافة إلى قدرتيا عمى المساىمة في تحقيؽ فيـ 

 أفضؿ للؤسكاؽ ككيفية التجاكب مع الاتجاىات التي قد تطرأ عمى ىذه الأسكاؽ.

كما يمكف لبحكث التسكيؽ أف تساعد المديريف عمى قياس القيمة المدركة لمسمع كالخدمات  

تي تقدميا شركاتيـ، كمف ثـ تككف ىناؾ إمكانية لمتعرؼ عمى مستكل رضا المستيمؾ عف الشركة ال

 .2كمنتجاتيا

                                                 
1 BankMarketing, RBS to pioneer online Banking, Bank Marketing, January 1997 p.37 

 .162صِؾّذ ػجذ اٌؼظ١ُ اثٛ إٌغب، اداسح اٌزغ٠ٛك" ِذخً ِؼبطش"، ِشعغ عبثك،  2
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 ـ تحسین جودة صيع القرار: 1أ/

يستطيع المديركف تحسيف عممية اتخاذ القرارات مف خلبؿ استخداميـ لمبحكث التسكيقية في  

أماميـ، فعمى سبيؿ المثاؿ نجد أف الشركة استكشاؼ جدكل البدائؿ التسكيقية المختمفة المطركحة 

فكرد لتصنيع السيارات قد قامت باستخداـ بحكث التسكيؽ لتنمية استراتيجيو تسكيؽ الكتركني 

لمنتجاتيا كدفعيا خلبؿ الأسكاؽ الالكتركنية، حيث قامت بتنمية مكقع كيب خاص بيا لمتكاصؿ مع 

أكامر شراء مفصمة حسب رغباتيـ في نكعية  المشتريف كبالتالي تُمَكِّف المستيمككف مف إصدار

السيارات المطمكبة، كما يمكف ليؤلاء المستيمكيف إتماـ عمميات تمكيؿ مشترياتيـ الكتركنيا، كما 

يسمح المكقع الالكتركني لمالكي السيارات بأف يحصمكا عمى الكثير مف الخدمات الكتركنيا مثؿ 

. في حيف قامت الشركة عممية الشراء الخاص بيـخدمات الضماف كخدمة التأكد مف إتماـ تمكيؿ 

أيضا بإجراء بعض البحكث التسكيقية عبر الانترنت لاستكشاؼ اىتمامات المستيمكيف كأنماط 

الشراء الخاص بيـ، كمف ثـ نستطيع القكؿ باف شركة فكرد قامت باستغلبؿ الانترنت كفرصة متاحة 

شركة فكرد كحدىا مف تقكـ بالبحكث التسكيقية عبر أماميا كليس تيديدا يكاجييا. كىذا لا يعني أف 

الانترنت ففي الكقت الحالي معظـ الشركات العالمية كالرائدة في السكؽ العالمية أصبحت تنتيج 

 نفس السبيؿ الذم انتيجتو شركة فكرد.

 ـ تتبع ورصد المشاكل:2أ/

تي تـ كضعيا. يعتمد المديركف عمى بحكث التسكيؽ أيضا لاكتشاؼ أسباب فشؿ الخطط ال 

كىؿ كانت القرارات المبدئية التي تـ اتخاذىا خاطئة كغير صحيحة؟ ىؿ فشمت الخطة بسبب عدـ 

 رؤية بعض التغيرات التي حدثت في البيئة الخارجية؟ ككيؼ يمكف تجنب الأخطاء في المستقبؿ؟

 

 



- 28 - 
 

 ـ التركیز عمى أهمیة الإبقاء والمحافظة عمى المستهمكین الحالیین:3أ/

لقكؿ باف العلبقة بيف رضاء المستيمؾ ككلائو ىي علبقة معقدة لمغاية، كىذه الرابطة يمكف ا 

قد نجدىا تعتمد عمى مدل كجكد علبقات طكيمة الأجؿ مع المستيمؾ. كالتي تعتمد بدكرىا عمى 

مدل القيمة التي تسعى الشركة لإمداد المستيمكيف بيا، كيلبحظ أف مفيكـ الاحتفاظ كالإبقاء عمى 

مكيف الحالييف قد لاقى قبكلا كاسعا لدل العديد مف الباحثيف كالممارسيف، حيث أف قياـ المستي

الشركات بتبني ىذا المفيكـ يمكف أف يساعدىا عمى زيادة معدؿ تكرار الشراء لمنتجاتيا، الآمر 

مؿ الذم يعني زيادة المبيعات، كزيادة العائد كنمك العائد كنمك الحصة السكقية، كما يلبحظ أف الع

عمى خدمة ىؤلاء المستيمكيف الحالييف أك القدامى يككف أسيؿ، كذلؾ لأنيـ أصبحكا عمى دراية 

كمعرفة كاممة بالشركة كمنتجاتيا كسياساتيا، كمف ثـ يخفض ىذا مف حجـ الكقت الذم ينفقو 

المكظفيف في خدمة زبائف كمستيمكي الشركة. كيمكف القكؿ كذلؾ باف زيادة معدؿ الاحتفاظ 

تيمكيف يمكنو أف يقكدنا إلى تحقيؽ الرضاء الكظيفي كالشعكر بالفخر لدل العامميف، الأمر بالمس

الذم قد يؤدم بدكره في النياية إلى ارتفاع معدلات الاحتفاظ أك الإبقاء عمى المكظفيف كالعامميف أك 

مكظفيف انخفاض معدلات ترؾ الخدمة، كفي المقابؿ يعمؿ ىذا عمى زيادة مستكل إنتاجية ىؤلاء ال

 أك العامميف نتيجة تكفر الخبرات كالمعرفة الطكيمة بالعمؿ.

يمكنو أف  %05كقد أشارت الدراسات باف تخفيض بعض العيكب التي يشكك منيا المستيمؾ بنسبة 

 .1%95-25يؤدم إلى رفع مستكل الأرباح بنسبة تتراكح مابيف 

 

 

 

                                                 
 .164ِؾّذ ػجذ اٌؼظ١ُ اثٛ إٌغب، اداسح اٌزغ٠ٛك" ِذخً ِؼبطش"، ِشعغ عبثك، ص 1
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 ـ فهم واستیعاب التغیرات التي تطرأ عمى الأسواق:4أ/

ستطيع بحكث التسكيؽ أيضا مساعدة المديريف عمى فيـ ما يحدث في الأسكاؽ كمف ثـ ت 

تككف ىناؾ إمكانية لمحصكؿ عمى بعض المزايا التنافسية جراء اكتشاؼ كاستغلبؿ الفرص السكقية 

 التي تككف متاحة في ىذه الأسكاؽ.

أف كجد النشاط كتاريخيا، نلبحظ أف بحكث التسكيؽ قد تـ ممارستيا كالقياـ بيا منذ  

التسكيقي في منظمات الأعماؿ. أما الآف فقد بدا الاعتماد عمى الانترنت في إجراء بحكث التسكيؽ 

الأمر الذم ساعد الشركات كثيرا في تحقيؽ فيـ أسرع كأفضؿ لما يحدث في الأسكاؽ، كبالفعؿ تقكـ 

 WOMEN.COMكقع بعض المكاقع الالكتركنية التي تقدـ خدمات التجارة الالكتركنية مثؿ م

كبعض المكاقع الأخرل بإجراء بحكث مسحية عمى زكار المكقع مف المستيمكيف الذيف تتعامؿ 

معيـ. كيلبحظ أف تمؾ البحكث المسحية عادة ما يتـ تصميميا لاكتشاؼ الخصائص الديمكغرافية 

 كالنفسية لزكار ىذه المكاقع.

الديمكغرافية الأساسية، يقكـ  كبالإضافة إلى البيانات التي يتـ جمعيا عف الخصائص 

المكقع أيضا بسؤاؿ زكاره عف عاداتو المتعمقة بممارسة الشراء الالكتركني )ىؿ يقكـ الآف بالتسكؽ 

أك شراء السمع أك خدمات معينة الكتركنيا(، كما يتـ سؤالو أيضا عف مشاعره المتعمقة باعتبارات 

يو بعض الأسئمة الاتجاىية كالمتعمقة خصكصية لمشراء مف عمى الانترنت، كما يتـ أيضا تكج

 .1باعتبارات القيمة لممنتجات كطريقة التسكؽ الالكتركني لتمؾ المنتجات عبر الانترنت

 

 

 

                                                 
 .164ّشعغ عبثك، صاٌ 1
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 : طبیعة يظام بحوث التسویق  1-1-5

يمثؿ نظاـ بحكث التسكيؽ إحدل النظـ الفرعية لمدخلبت نظاـ اكبر ىك نظاـ المعمكمات  

 جد أكثر مف كجو للبختلبؼ بينيما أىميا:التسكيقية، كفضلب عف ذلؾ يك 

يتصؼ نشاط نظاـ معمكمات التسكيؽ بالاستمرارية، حيث يركز عمى الدراسة المستمرة  - أ

لممتغيرات المؤثرة في البيئة التسكيقية الذم تعمؿ بو المؤسسة، عكس الحاؿ في نظاـ 

قطعة كمما بحكث التسكيؽ الذم يتركز نشاطو عمى دراسات خاصة كعمى فترات زمنية مت

 دعت حاجة المؤسسة لذلؾ.

يستخدـ نظاـ معمكمات التسكيؽ العديد مف مصادر البيانات الداخمية كالخارجية بصكرة   - ب

اكبر مما ىك متاح في نظاـ بحكث التسكيؽ الذم يركز بشكؿ أساسي عمى دراسة الزبائف 

ؽ، فالنظاـ كفي المقابؿ، يكجد أيضا اختلبؼ بيف نظاـ بحكث التسكيؽ كنظاـ بحكث السك 

الأخير ينحصر نشاطو الرئيسي في دراسة سكؽ محدد، أك جزئية معينة في البيئة التسكيقية 

 لممؤسسة التي تضـ الزبائف، المكرديف، أذكاؽ المستيمكيف، المنافسيف.

بينما يمتد نشاط نظاـ بحكث التسكيؽ ليشمؿ تمؾ المتغيرات البيئية، كبالتالي فاف نظاـ 

 مككنات نظاـ بحكث التسكيؽ.بحكث السكؽ ىك احد 

كيجب الالتفات إلى أف طبيعة النشاط التسكيقي بالمؤسسات، تشكؿ بعض  

الصعكبات نحك تطبيؽ الأسمكب العممي في البحث التسكيقي الذم يتميز بالمكضكعية، 

كدقة المقاييس المستخدمة، الاستعانة بالمعمكمات السابقة كالحالية لتفسير الظاىرة محؿ 

 ـ تمؾ الصعكبات ىي:البحث، أى
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صعكبة قياس العكامؿ المؤثرة عمى النشاط التسكيقي بصفة عامة، فيذا النشاط يتمحكر  -1

حكؿ تصرفات كاتجاىات كسمكؾ المشتركيف ككميا عناصر غير مممكسة لا يمكف 

 قياسيا بسيكلة.

ة عدـ تكافر التراكـ المعرفي لمنظريات كالبحكث نتيجة حداثة الاىتماـ بمياديف المعرف -2

 التسكيقية نسبيا.

تتصؼ الأسكاؽ كالقكل التسكيقية بالحركية كالتغير، فمثلب أذكاؽ المستيمكيف دائمة   -3

 التغير، مما يجعؿ مف الكصكؿ إلى استخلبصات، أك استنتاجات عامة محؿ صعكبة.

عدـ تكافر مقاييس دقيقة كما الحاؿ في العمكـ الطبيعية التي تستخدـ فييا الأجيزة  -4

الظكاىر، أما في مجاؿ التسكيؽ فيتـ الاستعانة بأدكات مثؿ الملبحظة لرصد كقياس 

 كالاستقصاء.

ظاىرة تحيز الباحث، تتأثر بنتائج البحكث التسكيقية كغيرىا مف العمكـ الاجتماعية  -5

بالباحث، كبالتالي تفتقد نسبيا المكضكعية التامة، كيظير ذلؾ مف مراحؿ مختمفة مف 

 مة أك تكجيو الأسئمة أك تسجيميا كتحميؿ النتائج.البحث سكاء عند تحميؿ المشك

صعكبة إجراء البحكث التجريبية نظرا لعدـ ثبات العلبقات الاجتماعية ...لاف  -6

المستيمؾ محكر التجربة دائـ التغير بخلبؼ الكضع في العمكـ الطبيعية التي تعتمد 

 عمى إجراء التجارب العممية لإثبات العلبقات بيف المتغيرات.

لؾ يمكف القكؿ باف الصعكبات التي تعترض جيكد الباحثيف ىي صعكبات كمع ذ

عامة، تنطبؽ عمى كؿ العمكـ الاجتماعية كليس عمى السكؽ بصفة خاصة. كبالتالي 
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فيناؾ ضركرة لانتياج الأسمكب العممي في البحث كالدراسة، كعدـ ترؾ المجاؿ لمخبرة 

 .1أك المحاكلة أك الخطأ فقط

 :تسویق: أيواع بحوث ال1-2

يكجد أكثر مف منظكر يمكف مف خلبلو تصنيؼ بحكث التسكيؽ، فإذا نظرنا إليو مف حيث  

الطبيعة المعرفية، تقسـ إلى بحكث أساسية كبحكث تطبيقية، كمف حيث أسمكب جمع البيانات 

فيمكف تصنيفيا إلى بحكث تجريبية، كبحكث مسحية، بحكث ملبحظة، بحكث جماعات التركيز، 

ا إلييا مف حيث التصميـ البحثي تصنؼ البحكث التسكيؽ مف حيث ىذا المنظكر إلى: أما إذا نظرن

بحكث استطلبعية، بحكث استنتاجيو )بحكث كصفية كبحكث سببية(، كمف حيث طبيعة البيانات 

 تقسـ إلى: بحكث نكعية كبحكث كمية.

نيؼ بحكث كأخيرا إذا تـ اتخاذ منظكر المتعمؽ بتناكؿ المشكمة التسكيقية، فيمكف تص 

التسكيؽ إلى: بحكث تحديد المشاكؿ التسكيقية، كبحكث حؿ المشاكؿ التسكيقية، كفيما يمي نتناكؿ 

 2مكجز لكؿ نكع مف تمؾ الأنكاع

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 .513، ص2008ؽبسق ؽٗ، اداسح اٌزغ٠ٛك، ثذْٚ ؽجؼخ، داس اٌفىش اٌغبِؼٟ، الإعىٕذس٠خ،  1
 . 516اٌّشعغ اٌغبثك ص 2
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 تصنيفات بحكث التسكيؽ(: 2الشكل رقم )

 .518طارؽ طو، ادارة التسكيؽ، مرجع سابؽ صالمصدر: 

 اٌطج١ؼخ اٌّؼشف١خ

 أعٍٛة عّغ اٌج١بٔبد

 اٌزظ١ُّ اٌجؾضٟ

 ؽج١ؼخ اٌج١بٔبد اٌّغزخذِخ

 اٌّشبوً اٌزغ٠ٛم١خ

 ثؾٛس أعبع١خ -

 ثؾٛس رطج١م١خ -

 ثؾٛس ِلاؽظخ -

 ثؾٛس ِغؾ١خ -

 ثؾٛس رغش٠ج١خ -

 ثؾٛس عّبػبد اٌزشو١ض -

 ثؾٛس اعزٕزبع١خ ثؾٛس اعزطلاػ١خ
 ثؾٛس ٚطف١خ
 ثؾٛس عجج١خ

 ثؾٛس ٔٛػ١خ 
 ثؾٛس و١ّخ

 ثؾٛس رؾذ٠ذ اٌّشبوً اٌزغ٠ٛم١خ
 ثؾٛس ؽً اٌّشبوً اٌزغ٠ٛم١خ
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يصنؼ خبراء التسكيؽ مف حيث ىذا  : بحوث التسویق من ميظور المشكمة التسویقیة:1-2-1

 :1المنظكر البحث التسكيقي إلى صنفيف ىما

كىذا النكع مف البحكث يساعد في تحديد المشاكؿ التي لا تبدك ضركرية ـ بحث تحدید المشكمة: 1

قد تظير في المستقبؿ عمى سبيؿ المثاؿ كغير ظاىرة عمى السطح كلحد الآف غير مكجكدة كالتي 

البحث في السكؽ الكامف أك المستقبمي، الحصة السكقية، صكرة الشركة في أذىاف المستيمكيف، 

 خصائص السكؽ، تحميؿ المبيعات، التنبؤ كالاتجاىات.

كىذا النكع مف البحكث يساعد في حؿ مشاكؿ تسكيقية محددة، عمى سبيؿ ـ بحث حل المشكمة: 2

 ؿ البحث في تجزئة المنتج، التسعير، التركيج كالتكزيع.المثا

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 ( يكضح أصناؼ البحث التسكيقي مف منظكر المشكمة التسكيقية3والشكل رقم )

 .25حميد الطائي، بحكث التسكيؽ، مرجع سابؽ، ص المصدر:

                                                 
 .24،ص2008جؼخ اٌؼشث١خ، ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، الاسدْ، ؽ١ّذ اٌطبئٟ، ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ِذخً ٔظشٞ ٚرطج١مٟ، اٌط 11

 اٌجؾش اٌزغ٠ٛمٟ

 ثؾش رؾذ٠ذ اٌّشىٍخ ؽً ِشىٍخ اٌجؾش

 ـ ثؾش اٌزغضئخ
 ـ ثؾش إٌّزظ
 ـ ثؾش اٌزغؼ١ش
 ـ ثؾش اٌزش٠ٚظ
 ـ ثؾش اٌزٛص٠غ

ـ ثؾش اٌغٛق اٌىبِٓ 
 )اٌّغزمجٍٟ(

 ـ ثؾش اٌؾظخ اٌغٛل١خ
 ـ ثؾش اٌظٛسح

 ـ ثؾش خظبئض اٌغٛق
 ـ ثؾش اٌزٕجــــــــــــــــــؤ

 الأػّبي. ـ ثؾش ارغب٘بد
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 بحوث التسویق من حیث التصمیم البحثي: :1-2-2

مف ىذا المنظكر إلى ثلبثة أصناؼ: بحكث  يمكف تصنيؼ بحكث التسكيؽ 

 استطلبعية، بحكث كصفية، بحكث سببية

المشكمة، فمما تتعرض  : تستخدـ البحكث الاستطلبعية بيدؼ تكضيح أبعادأ ـ بحوث استطانعیة

المؤسسة إلى بعض المشاكؿ نتيجة بركز ظكاىر لا يككف لمدير المؤسسة عمـ كاؼ حكؿ طبيعة 

إلى التأثير عمى إحدل أىداؼ المؤسسة، كىذا ما يتطمب عمى المدير القياـ  ىذه المشاكؿ التي أدت

ببحث استطلبعي بتحديد كالتعرؼ عمى أبعاد ىذه المشاكؿ كبالتالي يمكنو بعد ذلؾ مف العمؿ عمى 

 مكاجيتيا بطريقة جيدة.

كما أف ىذه البحكث ليس ىدفيا ىك تقديـ قرائف تحدد التصرؼ المناسب لممؤسسة  

ىذه المشاكؿ، بؿ عادة ما يتـ الاعتماد عمييا مع بحكث أخرل مكممة تقكـ بيا المؤسسة حتى اتجاه 

 تتمكف مف الكصكؿ إلى تمؾ القرائف التي تسيؿ في عممية اتخاذ القرار المناسب.

كينبغي عمى المؤسسة ألا تتسرع في عممية القياـ ببحكث مسحية شاممة قبؿ أف تنتيي مف استخداـ 

ت المتكافرة لدييا، كالتي تكفرىا البحكث الاستطلبعية، في حيف تكمفة الحصكؿ عمى كافة المعمكما

مثؿ ىذه المعمكمات تككف منخفضة، لكف قد يتطمب عمى المؤسسة القياـ ببحكث أكثر تكمفة فيما 

بعد، فمثلب إذا أرادت إحدل شركات الاتصاؿ بتقديـ شرائح اتصاؿ بمزايا كخدمات إضافية لكنيا 

حيث السعر فيمكنيا استخداـ عينة صغيرة الحجـ مف الزبائف لمتعرؼ عمى رأييـ لكف تختمؼ مف 

إذا كانت ىذه العينة أعطت نتائج غامضة أك ضعيفة نكعما، فيذا يتطمب عمى المؤسسة إقامة 

بحث استطلبعي أكثر عمقا كشمكلا عمى اكبر عينة مف الزبائف لتحديد نتائج الدراسة بشكؿ أفضؿ 

 رائح تككف أكثر طمبا مف الشرائح المطركحة في السكؽ أـ العكس.أم ىؿ ىذه الش
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كذلؾ تفيد البحكث الاستطلبعية في التعرؼ عمى طبيعة المعمكمات المطمكب جمعيا  

في البحكث المسحية الشاممة، كىذا مما يسيؿ مف عممية تحديد طبيعة الأسئمة التي سكؼ تتضمنيا 

ضافة إلى ذلؾ تفيدنا في عممية القياـ باختيار قائمة الاستقصاء في البحث المسحي، بالإ

 .1الاستقصاء الذم سكؼ يستخدـ في البحكث الأخرل مثؿ البحكث المسحية أك التجريبية

لما كاف الغرض مف البحكث أك الدراسات الاستطلبعية التكصؿ إلى علبقات بيف  

تميز بالتحرر كعدـ التقيد عكامؿ كظكاىر معينة، أك التكصؿ إلى أفكار جديدة، فاف ىذه البحكث ت

بتصميـ معيف، فالباحث المستطمع يستطيع أف يغير خطتو حسب ما يكاجيو مف ظركؼ، فيك في 

سعيو كراء أفكار جديدة قد يغير طريقو مف ناحية إلى أخرل سعيا كراء فكرة معينة، كرغبة في 

ض الاستطلبعية أف تقصي جميع الاحتمالات كراء ىذه الفكرة عمى انو يجب عمى الباحث للؤغرا

يمجأ إلى المصادر الآتية التي قد تزكده بمعمكمات ىامة تكفر عميو الكثير مف الكقت كالجيد، 

بالإضافة إلى ذلؾ تساعده في إلقاء الضكء عمى الجكانب المختمفة لمبحث، كفي النياية تكمف ىذه 

 :2المصادر فيما يمي

 .دراسة المصادر الثانكية لممعمكمات 

 لديو أفكار أك معمكمات عف البحث. مقابمة كؿ مف 

 .تحميؿ حالات مختارة 

تيدؼ ىذه البحكث إلى كصؼ خصائص متعمقة بالمجتمع )مجتمع  ب ـ البحوث الوصفیة:

الدراسة( كذلؾ بالإجابة عمى الأسئمة التي تبدأ ب مف ؟ كماذا؟ كمتى؟ كأيف؟ ككيؼ؟، لذلؾ البحكث 

ماذا؟، فمثلب قد تقكـ إحدل المؤسسات ببحث كصفي الكصفية لا تيدؼ إلى الإجابة عمى السؤاؿ ل
                                                 

 .157، ص2007اعّبػ١ً اٌغ١ذ، ِؾّذ ؽغبْ، اٌزغ٠ٛك، ثذْٚ ؽجؼخ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ ٌٍٕشش، الاعىٕذس٠خ،  1
٠خ، ِظش، طلاػ اٌشٕٛأٟ، الاداسح اٌزغ٠ٛم١خ اٌؾذ٠ضخ "اٌّفَٙٛ ٚ الاعزشار١غ١خ"، ِؤعغخ شجبة اٌغبِؼخ ٌٍٕشش، ثذْٚ ؽجؼخ، الاعىٕذس  2

 .82، ص2000
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بغرض تكصيؼ خصائص مستيمكييا، كقد كشفت  نتائج احد البحكث بأف مستيمكي إحدل 

منتجات المؤسسة ىف مف النساء، حيث تبمغ نسبة النساء اللبئي يقمف باستيلبؾ منتجات ىذه 

ائج لا تكضح لممؤسسة لماذا مف إجمالي المستيمكيف، كمثؿ ىذه النت  %80المؤسسة ىك حكالي 

يقبؿ النساء عمى منتجاتيا بشكؿ اكبر مف الرجاؿ. كفي الكثير مف  المشكلبت التسكيقية تككف 

نتائج البحكث الكصفية كافية لقياـ المدير باتخاذ القرار المناسب دكف الحاجة إلى تكضيح الأسباب، 

لإعلبني فاف نتائج البحث الكصفي الذم ففي المثاؿ السابؽ إذا كاف القرار يتعمؽ مثلب بالنشاط ا

قامت بو المؤسسة تعد كافية لاختيار الكسيمة الإعلبنية المناسبة، حتى يمكف لمدير التسكيؽ بتركيز 

 إعلبنات الشركة عف منتجاتيا في بعض المجلبت المكجية لمسيدات.

كعمى عكس البحكث الاستطلبعية فاف البحكث الكصفية عادة ما تبدأ كفي ذىف  

الباحث تصكرا كاضحا ككافيا عف طبيعة المشكمة التي تكاجو المؤسسة، كما يككف ىدؼ الباحث 

 في ىذه البحكث ىك تقديـ تمؾ المعمكمات الكافية لممدير لكي تساعده عمى عممية اتخاذ القرار.

كمف المياديف التي تمعب فييا البحكث الكصفية دكرا رئيسيا تمؾ البحكث الخاصة بقياس حاجات 

لأفراد، كاتجاىاتيـ كآرائيـ، كتكصيؼ الخصائص الديمكغرافية، كالسيككغرافية، الخاصة بيـ فمثلب ا

قد تيدؼ البحكث الكصفية إلى الإجابة عمى السؤاؿ التالي: ىؿ تختمؼ اتجاىات كأراء الأفراد نحك 

 المنتج باختلبؼ خصائصيـ الديمكغرافية كالعمر، الجنس......الخ.

حكث الكصفية بصكرة أساسية في قياس كتحديد السكؽ المحتمؿ كما يبرز دكر الب  

لمصناعة ككؿ، أك تحديد الحصة المتكقعة مف السكؽ لأحد المؤسسات، كيجب أف تككف ىذه 

المعمكمات دقيقة لمغاية حيث تتأثر عدة إدارات داخؿ المؤسسة بيذه المعمكمات، فتحديد حصة 

تحديد حجـ المبيعات المتكقعة، كالتي بدكرىا تككف الشركة المتكقعة في السكؽ يككف الأساس في 
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الأساس في تحديد حجـ الإنتاج المتكقع كعمؿ الجدكلة الإنتاجية لممصانع، كما تؤثر في الإدارة 

 المالية حيث تحدد ىذه المعمكمات مقدار الأمكاؿ المطمكبة لتنفيذ خطة الإنتاج كالمبيعات.

المتعمقة بمتابعة الأداء كالرقابة عميو كمف أشكاؿ البحكث الكصفية تمؾ البحكث  

performance monitoring research  فمعظـ الشركات العملبقة الناجحة تقكـ بكضع برنامج

لمبحكث دائـ كمستمر بيدؼ متابعة الأداء الخاص بالمبيعات لدل تجار الجممة كالتجزئة، كالتي 

بصكرة مبكرة، كما تقكـ بعض  تتعمؽ بمنتجاتيا حتى تمكينيا مف اكتشاؼ أم انخفاض فييا

المنتجات الخدمية بإجراء مثؿ ىذه البحكث بغرض التعرؼ عمى رد الفعؿ لدل المستيمكيف اتجاه ما 

تقدمو ليـ مف خدمات، كيظير ذلؾ بكضكح في مجاؿ الخدمات الفندقية أك في مجاؿ الطيراف، 

ستقصاء لركابيا كؿ ثلبثة أشير فعمى سبيؿ المثاؿ تقكـ شركة الطيراف الأمريكية يكنيتد بإجراء ا

تسأليـ فييا عف رد فعميـ تجاه الخدمة كالطعاـ المقدـ ليـ داخؿ الطائرة، كالمعاممة أثناء الرحمة، 

كالمعاممة في أماكف الحجز، كمثؿ ىذه المعمكمات تعد ذات أىمية كبيرة لمشركة، حيث تساعدىا في 

 رت أية مشكلبت يشكك منيا الركاب.متابعة الأداء، كالقياـ بتصحيحو فكرا إذا ما أظي

إف اليدؼ الرئيسي لمبحكث السببية ىك اكتشاؼ تمؾ العلبقة بيف المتغيرات ج ـ البحوث السببیة: 

. كعادة ما يسبؽ ىذه cause and effect relation shipكالتي تظير في صكرة سبب كنتيجة 

طبيعة العلبقة بيف المتغيرات البحكث بعض البحكث الاستطلبعية أك الكصفية حتى يمكف تحديد 

مكضع الدراسة، كمف ىنا فاف الباحث عند التعامؿ مع البحكث السببية، يبدأ بحثو كفي ذىنو تكقع 

 لعلبقة معينة بيف المتغيرات مكضع البحث.

كالبحكث السببية المثالية ىي تمؾ التي ييدؼ مدير التسكيؽ مف كرائيا إثبات أف  

بصكرة أفضؿ سكؼ يؤدم إلى حدكث حدث آخر مثؿ زيادة  حدكث معيف مثؿ تصميـ الغلبؼ
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درجة قبكؿ الأفراد لممنتج. فالبحكث السببية تيدؼ إلى إثبات أف حدكث حدث معيف )السبب( يؤدم 

 .1إلى حدكث آخر كنتيجة مباشرة لمحدث الأكؿ )النتيجة(

بؿ أحيانا كفي الكاقع العممي تستخدـ كممة سبب كثيرا، إلا أف العلبقة السببية يصعب  

يككف مف المستحيؿ إثباتيا، فحتى يمكف إثبات العلبقة السببية مف كجية النظر العممية  فلببد مف 

 مقابمة بعض الشركط كالتي أىميا مايمي:

ػ أف يقع الترتيب الزمني للؤحداث بصكرة ملبئمة لمعلبقة السببية، فالسبب لابد كاف يسبؽ النتيجة 1

كع السبب أكلا ثـ يميو حدكث النتيجة، كلا يكجد زمف محدد في ىذا مف حيث الزمف، أم لابد مف كق

الصدد فقد يحدث السبب كتقع النتيجة بعده مباشرة آك بعد عدة سنكات، فمثلب إذا أراد المدير أف 

يعرؼ تأثير النشاط الإعلبني  عمى المبيعات فلببد كاف يقكـ بتقديـ الحممة الإعلبمية أكلا )السبب( 

لؾ اثر ىذه الحممة الجديدة عمى المبيعات )النتيجة(. ففي ىذا المثاؿ نجد اف الترتيب ثـ يقيس بعد ذ

 الزمني لمعلبقة السببية ىك ترتيب صحيح، حيث كقع السبب أكلا ثـ حدثت النتيجة.

ػ ضركرة حدكث التلبزـ بيف السبب كالنتيجة، بمعنى أف أم تكرار لمسب لابد كاف يؤدم إلى 2

كؿ مرة فلب يعقؿ مثلب أف يتـ تقديـ حممة إعلبنية جديدة كلا تؤدم إلى أم  حدكث نفس النتيجة في

زيادة في المبيعات ففي ىذه الحالة الأخيرة تنتفي العلبقة بيف المتغيريف كمف ثـ يستحيؿ كجكد 

العلبقة السببية، كينبغي أف ننبو إلى أف تكرار نفس النتيجة في كؿ مرة يتكرر فييا حدكث السبب 

الضركرة كجكد العلبقة السببية بيف المتغيريف، فكجكد التلبزـ ىك شرط ضركرم لإثبات لا يعني ب

العلبقة السببية، كلكنو في نفس الكقت شرط غير كاؼ، فقد يحدث أف يتناثر كؿ مف السبب 

كالنتيجة بكجكد متغير أخر ليس مكضعا لمدراسة، كمثؿ ىذا المتغير الثالث ىك الذم يطمؽ عميو 

 المشترؾ. باسـ المتغير

                                                 
 .160اعّبػ١ً اٌغ١ذ، ِؾّذ ؽغبْ، اٌزغ٠ٛك، ِشعؼٝ عبثك،ص 1
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كسكؼ نكضح فكرة المتغير المشترؾ بالمثاؿ التالي: بفرض انو في احد أياـ الصيؼ شديدة الحرارة 

قد تـ بيع منتج الآيس كريـ عمى احد الشكاطئ بشكؿ غير عادم، كفي نفس اليكـ حدثت عدة 

ؾ حالات غرؽ لممصطافيف كالتي كقعت أيضا بشكؿ غير عادم فيؿ يمكف لنا أف نستنبط مف ذل

كجكد العلبقة السببية بيف أكؿ المصطافيف الآيس كريـ كتعرضيـ لحالة الغرؽ؟ الكاقع أف مثؿ ىذا 

الاستنباط يعد أمرا غير منطقيا، إف ما حدث ىك كجكد أعداد كبيرة جدا مف المصطافيف عمى ىذا 

كثيرة  الشاطئ مما أدل إلى تغير الكميات المباعة مف الآيس كريـ، كأيضا إلى حدكث حالات غرؽ

 فازدحاـ الشاطئ ىك المتغير الثالث الذم اثر عمى كؿ مف السبب كالنتيجة معا.

ػ ضركرة التحكـ في المتغيرات الأخرل التي يمكف أف تؤدم إلى حدكث النتيجة غير تمؾ 3

المتغيرات السببية مكضع الدراسة، كلذا يككف مف الضركرم عند القياـ بالبحكث السببية البحث عف 

رات الأخرل التي يمكف أف تؤثر في النتيجة مكضع الدراسة كالعمؿ عمى عزؿ أثرىا كؿ المتغي

 .1عمييا

 بحوث التسویق من حیث طبیعة البیايات المستخدمة: :1-2-3

يمكف التفرقة بيف نكعيف رئيسييف مف بحكث التسكيؽ مف حيث طبيعة البيانات  

 المستخدمة:

 .2أػ البحكث النكعية

 ب ػ البحكث الكمية

 لبىما يمثؿ بحثا اكليا.كك

يتـ في مناقشات مجمكعات التركيز، فيك يتجاىؿ الأرقاـ الصعبة كيعمؿ عمى أ ـ البحوث اليوعیة: 

تكفير المعمكمات السيمة التي تخص أراء الجماىير كاتجاىاتيـ كمكاقفيـ كمعتقداتيـ، فالبحث 

                                                 
 .161اعّبػ١ً اٌغ١ذ، ِؾّذ ؽغبْ، اٌزغ٠ٛك، ص 1
 .230، ص2008ثش١ش اٌؼلاق، اٌزخط١ؾ اٌزغ٠ٛمٟ )ِفب١ُ٘ ٚرطج١مبد(، اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  2
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بأساليبيـ حكؿ العكامؿ التي تؤثر النكعي يركز عمى ما يقكلو المستجكبكف كما يعبركف عنو بآرائيـ ك 

عمى قرارىـ الشرائي مثلب أك تمؾ التي تجعميـ أكفياء لعلبمة منتج أك خدمة معينة، كمنو يمكف 

القكؿ باف البحث النكعي ىك أداة استكشافية لبحث القضايا التي يجب إدخاليا في البحث الكمي 

فية لتكضيح نتائج البحث الكمي مثؿ: الأكبر كيمكف استخداـ البحث النكعي أيضا كأداة استكشا

 1"؟Bفي حيف يشترم صغار السف صنؼ " "A"لماذا يشترم كبار السف صنؼّ"

لذلؾ يستخدـ البحث النكعي عمى النقيض مف الأسئمة قكية الصياغة التي يستخدميا البحث الكمي، 

نيف كالتي تسمى أسئمة ضعيفة الصياغة غير رسمية مع عدد المستجكبيف كالتي تتـ أحيانا بيف اث

أشخاص كالتي يطمؽ عمييا ب  08الى  06المقابلبت المكثفة، اك تتـ بيف مجمكعة صغيرة تضـ 

 "مجمكعة التركيز".

كغالبا ما يقكـ احد مدراء أك باحثي التسكيؽ المحترفيف بتكجيو ىذه المقابمة، كما يمكف أف يكجد 

مثؿ فيديك، كعند تكضيح ىذه المقابلبت مشرؼ في المناقشات أك أف يتـ مراقبتيا باستخداـ مسجؿ 

"المناقشات" يتـ اخذ الإشارات المرئية كمغة الجسد في الاعتبار كىذا ىك السبب الذم مف اجمو 

يراقب مدراء التسكيؽ المقابلبت الحقيقية كيقرؤكف تقارير مجمكعات التركيز. كىناؾ العديد مف 

، مثؿ إكماؿ الجمؿ، أك الربط بيف الكممات أك الأساليب الأخرل الأقؿ استخداما في البحث النكعي

لعب الأدكار كغيرىا حيث تطيح ىذه الأساليب بغركر المستجكب كتسمح لشعكره الداخمي العميؽ 

أف يطفك لكف بالرغـ ما يبديو ىذا النكع مف البحكث مف تفيما أساسيا، إلا انو لا يقدـ نتائج 

 .2صحيحة إحصائيا

                                                 
 .58، ص 2006داس اٌّش٠خ  ،,ٔظُ اٌّؼٍِٛبد الإداس٠خ، رؼش٠ت عشٚس ػٍٟ عشٚس  س٠ّٛد 1

 2006اعّبػ١ً ِؾّذ اٌغ١ذ  ,الإػلاْ , اٌّىزت اٌؼشثٟ , الاعىٕذس٠خ ,  
 .230، ص2008ثش١ش اٌؼلاق، اٌزخط١ؾ اٌزغ٠ٛمٟ )ِفب١ُ٘ ٚرطج١مبد(، اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  2
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شخص، كلا تستخدـ في  30ينات صغيرة، كغالبا ما تضـ اقؿ مفكعمكما تتـ ىذه البحكث في ع

تقديـ أك الحصكؿ عمى نتائج فيدفيا يككف أكثر كمتكرر في إحصاء مركبات الإشكالية المعقدة، 

 .1كتشكيمة الفرضيات، البحث في عكامؿ الشراء...الخ

قة كالصعبة، أم ىذا النكع مف البحكث يعمؿ عمى تكفير المعمكمات الدقيب ـ البحوث الكمیة: 

الأرقاـ كالنسب المئكية كالتكرارات لأنكاع المشتريف كأنكاع الجماىير كغير ذلؾ، فالمسكحات الكمية 

مثلب، إحصاء عدد كأنكاع المستيمكيف الذيف لدييـ معرفة اتجاه علبمة تجارية معينة مف حيث 

الذيف يفضمكنيا كالذيف لا مزاياىا كعيكبيا كالخصائص التي تحمميا ىذه العلبمة كنكعية الأشخاص 

يفضمكنيا، كالمستيمكيف الأكفياء ليذه العلبمة، كيمكف إحصاء جميع ىؤلاء الأشخاص قبؿ كأثناء 

كبعد أية حممة تسكيقية لمعرفة مدل فعالية ىذه الحممة كدرجة الاستجابة ليا مف طرؼ المستيمكيف 

عدد كبير مف المستجكبيف كتستخدـ  المستيدفيف. كتتضمف الأساليب الكمية المقابلبت الرسمية مع

الاستبيانات ذات الصياغة القكية لمتأكد مف اختيار بضع مئات ممف تـ إجراء حكار معيـ كقد 

 .2يككنكف في بعض الأحياف بضعة ألاؼ مف المستجكبيف كعينات لتمثيؿ سكؽ معينة

تككف  كيعتبر اختيار العينة احد الأجزاء الأساسية في أم مشركع بحث أكلي، حيث 

ىذه العينات ممثمة إحصائيا لممجمكعة المستيدفة ذات الصمة، إلا أف الطريقة الأعمى تكمفة ىي 

التي يتـ فييا استخداـ المستجكبيف كعينة يككف اختيارىا عشكائيا. كتعد طريقة العينة النسبية بمثابة 

أف يستكفي مقابلبت  البديؿ الأكفر في التكمفة حيث يتعيف فييا عمى الشخص الذم يجرم المقابمة

مع زبائف مف نكع معيف أك مف فئة معينة محددة أك كظائؼ محددة كىكذا. كتقكـ ىذه النسبة 

                                                 
1  ERIC VERNETTE, L'ESSENTIEL DU MARKETING, 3

e
 edition, deuxiéme tirage, groupe eyrolles, 

paris, 2010, p153. 
 .69، ص  2006ع١ٍُ اٌؾغ١ٕ١خ ، ٔظُ اٌّؼٍِٛبد الإداس٠خ ، داس اٌٛساق  2
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سنة 52-40بتحديد إطار أفراد العينة المطمكبيف مثؿ أميات الأطفاؿ ممف تبمغ أعمارىف بيف 

 كالذيف يشتركف شرائط الفيديك المسجمة مسبقا.

ة أك إجابات المستجكبيف عف طريؽ الياتؼ آك البريد كيمكف تجميع المعمكمات الأكلي 

أك المقابلبت التي تجرم في الأماكف العامة أك التي تجرل في المنازؿ أك مف خلبؿ الاختبارات. 

كىناؾ الكثير مف الثغرات المحتممة التي قد تظير في البحث، لذا يتطمب عمى المدراء أف يبحثكا 

 ؿ سمبي في صحة نتائج البحث.عف طريؽ المشاكؿ التي قد تؤثر بشك

كلابد أف تجرل البحكث النكعية قبؿ البحكث الكمية كاف ينتظر الباحث إذا كاف بإمكاف  

البحث النكعي أف يحدد أم قضايا يجب تضمينيا في البحث الكمي، كاف يفكر في البحث الثانكم 

ات معمكماتو بعناية كذلؾ أكلا، كاف ينظر إذا كجد مف قاـ بالبحث مف قبؿ، كأخيرا أف يحرر متطمب

  1باف يسأؿ نفسو: "ما ىي المعمكمات التي يحتاج إلييا؟"

شخص، كتقديـ نتائج البحث:  200كتمارس ىذه البحكث عمى عينات كبيرة  أكثر مف  

يكمف في القدرة عمى معرفة عامة عمى مجتمع الدراسة، كبمخاطرة في الخطأ تككف ضعيفة، 

سة ىك انو تككف محددة، أم محددة الكمية في السمككيات أك كالشيء الملبحظ مف ىذه الدرا

 .2الاتجاىات )مف يشترم ماذا، كمتى يجب ماذا....الخ(، مع تجاكز المغة، تتكمـ غالبا في العينة

 :: بحوث التسویق من حیث الطبیعة المعرفیة1-2-4

 تقسـ بحكث التسكيؽ مف حيث ىذا المنظكر إلى بحكث أساسية كبحكث تطبيقية. 

ىدؼ ىذا النكع مف البحكث ىك التكصؿ لمحقيقة كتطكير المفاىيـ  بحوث أساسیة )بحتة(:أػ 

النظرية كمحاكلة تعميـ نتائجيا بغض النظر عف فكائد البحث كنتائجو، كيجب عمى الباحث في ىذا 

                                                 
 .231ثش١ش اٌؼلاق، اٌزخط١ؾ اٌزغ٠ٛمٟ )ِفب١ُ٘ ٚرطج١مبد(، ِشعغ عبثك، ص 1

2 2  ERIC VERNETTE, L'ESSENTIEL DU MARKETING, op, cit, p153. 
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فة المجاؿ أف يككف ممما بالمفاىيـ كالافتراضات كما تـ إجراؤه مف قبؿ الآخريف لمكصكؿ إلى المعر 

 1حكؿ مشكمة معينة.

تعرؼ البحكث التطبيقية عمى أنيا ذلؾ النكع مف الدراسات التي يقكـ بيا ب ـ بحوث تطبیقیة: 

الباحث بيدؼ تطبيؽ نتائجيا لحؿ المشكلبت الحالية، كتغطي العديد مف التخصصات الإنسانية 

ي إلى معالجة مشكلبت قائمة كالتعميـ كالإدارة كالاقتصاد كالتربية كالاجتماع، كييدؼ البحث التطبيق

لدل المؤسسات الاجتماعية كالاقتصادية، كبعد تحديد المشكلبت كالتأكد مف صحة مسبباتيا 

 كمحاكلة علبجيا كصكلا نتائج ك تكصيات تسيـ في التخفيؼ مف حدة ىذه المشكلبت.

مية، كأبحاث كمثاليا أبحاث التسكيؽ التي تجرييا الشركات كأبحاث البنؾ الدكلي حكؿ الدكؿ النا

 منظمة الصحة العالمية، كالمجاف الخاصة بالمرأة كأبحاث الرضا الكظيفي كغيرىا.

كتجدر الإشارة إلى انو مف الصعب أحيانا الفصؿ بيف البحكث النظرية كالبحكث التطبيقية،  

متيا عمى كتمؾ العلبقة التكاممية بينيما، فالبحكث التطبيقية غالبا ما تعتمد في بناء فرضياتيا أك أسئ

 الأطر النظرية المتكفرة في الأدبيات المختمفة المنشكدة.

كما أف البحكث النظرية في نفس الكقت تستفيد بشكؿ مباشر أك غير مباشر مف نتائج الدراسات 

 التطبيقية مف خلبؿ إعادة النظر مف منطمقاتيا لتكييفيا مع الكاقع.

كالسمع كالخدمات كالأشخاص كالأماكف كتعد البحكث المعنية بجمع المعمكمات عف الأشياء 

المختمفة ذات أىمية كبيرة للؤفراد كالأسر كالمؤسسات العامة كالخاصة، لما تقدميا ليـ مف بيانات 

أك كمعمكمات تساعدىـ في اتخاذ قراراتيـ الشخصية سكاء كانت متعمقة بأمكرىـ الاستيلبكية أك 

 .2الصحية 

 
                                                 

  2004أؽّذ ا١ٌٛعفٟ ٚص٠بد الأؽّذ , ٚ آخشْٚ ,إداسح اٌزغ٠ٛك , عبِؼخ ؽٍت  1

 .270، ص 2004سثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ا٠ّبْ فبػً اٌغبِشائٟ، رغ٠ٛك اٌّؼٍِٛبد، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس طفبء ٌٍٕشش، ػّبْ الأسدْ،  2
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 :الخدمات وبحوث تسویق السمع : أهم الفروقات بین بحوث تسویق1-2-5

عمى الرغـ مف كجكد تشابو بيف بحكث التسكيؽ لمسمع كبحكث التسكيؽ لمخدمات،  

كلاسيما في خطكات البحث التسكيقي، كأىدافو، كالمنفعة المحققة مف جراء إجراء البحكث التسكيقية 

قات في مجالات أخرل، في اتخاذ القرار، إلا انو لا يمكف أف نعمـ ىذا التشابو نظرا لكجكد فرك 

تعد بحكث التسكيؽ كسيمة فعالة كمفيدة في اتخاذ القرار المتعمؽ بدراسة المنتجات الحالية  1فمثلب:

إلا أنيا اقؿ فعالية ككسيمة مساعدة فيما يتعمؽ بالخدمات الجديدة، فبحكث التسكؽ تعتبر كذلؾ 

كسيمة ضعيفة حينما تككف المحاكلة  كسيمة فعالة لقياس ردكد فعؿ الزبائف لتجاربيـ كزبائف، لكنيا

بيدؼ التعرؼ عمى رد فعؿ الزبائف لمكقؼ افتراضي. فيناؾ العديد مف الفركقات في بحكث 

 التسكيؽ بيف الخدمات كالمنتجات، كمف أىميا:

 .اتجاىات المؤسسات الخدمية نحك بحكث التسكيؽ كأىميتيا 

 .جكدة كنكعية المعمكمات الثانكية في الخدمات 

 النابعة مف خصائص الخدمات. المشاكؿ 

 .مشاكؿ البحث في الخدمات الجديدة 

 

 

 

 

 

                                                 
  2006غ٠ٛك ِفب١ُ٘ ٚأعظ , داس إٌّب٘ظ , ػّبْ ِؾّٛد عبعُ اٌظ١ّذػٟ  ٚ سد٠ٕخ ػضّبْ ٠ٛعف , إداسح اٌز 1
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 مجالات بحكث التسكيؽ في أسكاؽ الخدمات(: 1الجدول رقم )

 التطبیقات )أمثمة( المجالات

تحمیل السوق المحتمل لمميتجات الحالیة وتقدیر الطمب  ػ بحكث الأسكاؽ

 لمميتجات الجدیدة التيبؤ بالمبیعات، خصائص أسواق

 الميتجات، دراسة الاتجاهات في الأسواق.

مدى قبول السوق لمميتجات الجدیدة، دراسة مقارية لمميتجات  ـ بحوث الميتجات

الميافسة، اختبار الميتجات الجدیدة، تحدید استخدامات جدیدة 

لمميتجات الحالیة، دراسة مدى عدم الرضا عن الميتجات 

 الحالیة، بحوث خطوط الميتجات.

تقییم فعالیة الإعانن، اختیار وسائل الإعانن، دراسات  لترویجـ بحوث ا

الإعانن التيافسیة، بحوث الدافعیة، تقییم المياطق البیعیة، 

 تقییم طرق البیع، تقییم رجال البیع.

اختیار وتصمیم مواقع تقدیم الخدمة، تحمیل تكالیف اليقل  ـ بحوث التوزیع

 اختیار الوسطاء.  والتوزیع المادي، دراسة التخزین، دراسة

دراسة مرويات الطمب، أدراك الأسعار، تحمیل التكالیف، تحمیل  ـ بحوث التسعیر

 طرق التسعیر.

، ىاني حامد الضمكر، تسكيؽ الخدمات،الطبعة الثالثة، دار كائؿ لمنشر، عمافالمصدر: 

 .106، ص2005الاردف، 
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مف زيادة الاىتماـ بمجاؿ البحكث بالرغـ ـ اتجاهات المؤسسات الخدمیة يحو بحوث التسویق: 1

التسكيؽ في الآكنة الأخيرة كاتساع مجالاتو، كخاصة في قطاع الخدمات، إلا انو مازالت ىناؾ 

 :1معارضة لاستخدامو، كمف ابرز مجالات الاعتراضات

ىناؾ بعض المؤسسات الخدمية ترل باف استخداـ بحكث التسكيؽ في أ ـ الاعتراض الأخانقي: 

لا أخلبقي، كىذا ينطبؽ بشكؿ خاص عمى العديد مف الخدمات المينية كالمحاماة  أعماليـ تصرؼ

مثلب، إف الاعتراض الأخلبقي يزيد مف قكة التكجو الميني في ىذه المؤسسات التي تفشؿ في اعتبار 

 ما يقدمكنو كخدمة كاعتبار زبائنيـ كسكؽ يتطمب خدمتو.

الأحياف تعد المؤسسات الخدمية صغيرة الحجـ، أما مف ىذه الناحية نجد في غالبية ب ـ الحجم: 

كمتمركزة بشكؿ كبير محميا، كىذا ما يجعميا غير قادرة عمى تحمؿ تكاليؼ بحكث التسكيؽ ما لـ 

تكف مبررة، ففي اغمب الأحكاؿ يككف نادرا ما تتجو ىاتو المؤسسات إلى الحصكؿ عمى معمكمات 

 .أكثر مف تمؾ الأساسية عف أسكاقيـ

بررت ىذه المؤسسات ضعؼ استخداميا لبحكث التسكيؽ في السابؽ ت الاحتكاریة: ج ـ المؤسسا

إلى عدـ كجكد منافسة، كاعتبرت القياـ ببحكث التسكيؽ ما ىك إلا عبارة عف زيادة نفقات غير 

 مبررة كغير ضركرية في ىذه الحالة.

سات الخدمية، ليست في المجاؿ الإدارم، نجد الكثير كذلؾ مف المدراء في المؤسد ـ الإداریة: 

لدييـ أصلب معرفة تسكيقية، كبالتالي حتما سكؼ تككف لدييـ رؤية سالبة اتجاه بحكث التسكيؽ، 

 .كعدـ دراية بمنافع كمزايا ىاتو الخبرة

بعض مؤسسات الخدمات تفسر نقص اىتماميا ببحكث التسكيؽ بسبب ه ـ الاتصال بالزبون: 

الشخصية(. فياتو المؤسسات تدعي أف ليا اتصالات  اتصاليا المباشر مع الزبائف، )كالخدمات

                                                 
 .22، ص 1999 ، ثذْٚ ثٍذ إٌشش،ؽغ١ٓ ػٍٟ  ٚ ؽلاي ػجٛد , دساعبد رغ٠ٛم١خ  , داس اٌشػب 1
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مباشرة مع زبائنيا، كبالتالي ترل بأنو يمكنيا التعرؼ عمى حاجاتيـ بصكرة أحسف، كتستطيع أف 

تستخدـ مكظفييا لمرد عمييـ، كمنو فاف الفجكة بيف المؤسسة كزبائنيا ليست كبيرة في مجاؿ تسكيؽ 

ستضؿ الخطكرة قائمة، باعتبار أف الاتصاؿ الذم لا يخطط الخدمات، لكف بالرغـ مف ذلؾ إلا انو 

 .1لو، يبقى غير رسمي لأىداؼ اتخاذ القرارات

مف ابرز المشاكؿ في إعداد بحكث التسكيؽ ـ يوعیة مصادر المعمومات الثايویة في الخدمات:  2

ف حقكؿ في قطاع الخدمات ىك نقص المعمكمات الثانكية، حتى كاف تكفرت فيي مبعثرة كمجزأة بي

التخصصات )كخدمات النقؿ، الاتصاؿ، السياحة....الخ(، كالحصكؿ عمييا ليس بالسيؿ، في حيف 

نجد بعض خصائص الخدمات المشكمة في الضعؼ النسبي نظرا لنكعي المعمكمات ككمياتيا عف 

 .الخدمات تتفاقـ بمشكمة عدـ كجكد تعريؼ كاضح كمحدد عف الخدمات ذاتيا

ىناؾ بعض الاختلبفات بيف بحكث تسكيؽ الخدمات من خصائص الخدمات: ـ الفروقات اليابعة  3

كما يتعمؽ بتأثرىا باستخداـ بحكث التسكيؽ خصكصا عند تطكير بحكث تتعمؽ بتطكير خدمات 

 .2جديدة يمكف النظر إلييا في الجدكؿ المكالي

ائص السريعة : تتزايد ىذه المشاكؿ لبحكث الخدمات مع الخصـ مشاكل بحوث الخدمات الجدیدة 4

كغير المممكسة عندما تككف الخدمات الجديدة ىي محؿ الدراسة، فعدـ الكضكح  كالغمكض ليذه 

الخدمات المبتكرة كالصعكبات التي يكاجييا الزبكف في فيـ خصائصيا الحديثة، كمدل قدرتو عمى 

حؿ ليا  يجادمف إ الانتفاع بخدماتيا ىي كميا تعد عناصر تتككف منيا الخدمة تصنع مشكمة، لابد

كبالتالي مادامت الخدمات تتصؼ باللبمممكسية فاف . أم إجراء بحث،مف قبؿ الباحث التسكيقي

الحكـ عمى قيمتيا يككف أكثر مف منفعتيا مف الحكـ عمى ىيئتيا، كمنو فانو يتطمب عمى المسكؽ 

                                                 
 .33، ص 2005ٔغُ اٌؾ١ّذٞ  ، ٔظُ اٌّؼٍِٛبد الإداس٠خ , عبِؼخ ؽٍت  1

 108، ِشعغ عبثك، صهبٍٔ حبِذ اٌضّىس، تسىَك اٌخذِبد 2



- 49 - 
 

كيؽ لمخدمة، لكي يفرض خدمتو في السكؽ، أف يقكـ بتطبيؽ بحكث تسكيؽ أكلية أكثر مف تس

 المنتج، بالإضافة إلى كضع مقاييس كمكاصفات محددة لمخدمات.

 بعض خصائص الخدمات كتأثيرىا عمى بحكث التسكيؽ(: 2الجدول )

 تأثیرها عمى بحوث التسویق خصائص الخدمات

حیيما تسیطر صفة الانممموسیة عمى الخدمة، فان استخدام  ـ الانممموسیة 1

 الاختبارات یكون غیر مانئم.

يسب التحرك مباشرة من اختبار المفهوم إلى الاختبار من الأ 

 التسویقي في تطویر الميتج الجدید.

 مشكمة قابمیة الخدمة غیر الممموسة لمبحث.

ـ صعوبة حمایة الاختراع  2

 والممكیة الفكریة

 تقمل الحوافز أو الدوافع لانستثمار في بحوث التسویق.

 طویر او الابتكار.الاتجاه دائما یركز عمى التحسین ولیس الت

 یر الخدمات الجدیدة.و سهولة دخول الميافسین یؤثر عمى تط

ـ صعوبة التيمیط أو توحید  3

 المعاییر

 صعوبة تطویر وصف دقیق لممفهوم

 مشاكل في اختبار المفهوم

ـ العانقة المباشرة بین مقدم  4

 الخدمة والزبون

لزبون یتأثر الحكم عمى ميتج الخدمة بالشخص الذي یقدمها وا

 الذي یشترك في إيتاجها.

ـ لا یوجد حدود ممیزة بین  5

الميتج والمكان الذي تقدم به 

 العممیات والياس

صعوبة اختبار مفهوم لمخدمة الجدیدة بسبب الحاجة إلى تقییم 

 تأثیر مقدم الخدمة والبیئة المادیة عمى الخدمة يفسها.

 .109سابؽ، صىاني حامد الضمكر، تسكيؽ الخدمات، مرجع المصدر: 
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الرقابة عمى استخداميا  ك تكجيييا ك المؤسسةالعمؿ الإدارم الخاص بالتخطيط الإستراتيجي لجيكد 

ذلؾ العمؿ الذم يتضمف تكحيد  ،المستيمكيف ك إشباع حاجات ،في برامج تستيدؼ الربح لممنظمة

  .الإنتاج ك التمكيؿ ك البيع( في نظاـ عمؿ مكحد كؿ أنشطة المنظمة )بما فييا

 :1عناصر ىي يقكـ ىذا المفيكـ عمى سبعة

تقدير ك تفيـ المركز الإستراتيجي لدكر المستيمؾ في ارتباطو ببقاء الشركة ك نمكىا ك  -1

 .استقرارىا

 .عمى التكازف الإجمالي لنظاـ الشركة مع النظـ المحيطة

الإسياـ في حؿ اىتماـ الإدارة بابتكار المنتجات التي يتـ تصميميا في ضكء دكر محدد ىك  -2

 .المستيمكيف لدل معينة شرائية شكلبتم

ك  الإدارة بآثار تقديـ المنتجات الجديدة عمى المركز الربحي لمشركة في الحاضر اىتماـ -3

مف  ،لممنتجات الجديدة ك إدراكيا لمنتائج الإيجابية التي ستترتب عمى التخطيط العممي ،المستقبؿ

  .جية نمك الأرباح ك ضماف استقرارىا

ككحدات البحث عف الحقائؽ الأخرل خارج النطاؽ التقميدم  ،تقدير عاـ لدكر بحكث التسكيؽ -4

 .لتمؾ البحكث

قطاعات  بمعنى كجكد جيد دائـ في كؿ ،كافة إدارات المنظمة مف خلبؿ شبكة أىداؼ عمؿ -5

قبكلة تككف مفيكمة ك م ك الأقساـ ،الشركة مكجية نحك كضع أىداؼ محددة عمى مستكل الشركة

 .2مف قبؿ المديريف عمى مختمؼ المستكيات

                                                 
 .69، ص 1996بصسػخ ، ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ٌٍزخط١ؾ ٚ اٌشلبثخ ٚ ارخبر اٌمشاساد اٌزغ٠ٛم١خ , ِىزجخ اٌؼج١ىبْ , اٌش٠بع ِؾّٛد طبدق ث 1

 
 .46، ص 2005سد٠ٕخ ػضّبْ ٠ٛعف ,ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ,داس ص٘شاْ, ػّبْ  2
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ك استراتيجياتو ك خطط ما ينتج  المؤسسةالتخطيط الرسمي طكيؿ ك قصير الأجؿ لأىداؼ  -6

 .عنو جيد محدد منسؽ في القطاعات الكظيفية لمشركة

ك  ضكء تعبئة أك التكسع في إلغاء ك إعادة تنظيـ أقساـ الشركة إذ استمزـ الأمر ذلؾ في خمؽ -7

 .استيلبكية مختارة استخداـ ك الرقابة عمى الجياز الكمي لمشركة نحك حؿ مشكلبت

 :: خطوات البحث التسویقي1-3

ليقكـ الباحث التسكيقي بعممية البحث، عميو أف يتبع مجمكعة مف الخطكات، ابتداءا مف  

تقرير، مع مراعاتو في ذلؾ تحديد المشكمة المراد دراستيا إلى غاية الخركج بالنتائج النيائية ككتابة ال

كؿ مف متطمبات نفقات البحث، كالكقت كالجيد المبذكليف، مف اجؿ الكصكؿ إلى النتائج المطمكبة. 

 كعمكما خطة البحث التسكيقية تككف بالخطكات التالية:
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 عممية تصنيؼ المعطيات كمعالجة المعمكمات(: 4الشكل رقم )

Source; jean- pierre helfer, jaques orsoni, jean luis nicolas, marketing, 

11
e
édition, magnard-vuibert, juillet 2009, paris, p32. 

 

 

 مصادر خارجية:

 دراسات كمية

 دراسات اتجاه كسمككيات المستيمكيف

 كيفية......الخدراسات 

 مصادر داخمية:

 دراسات الممفات كالكثائؽ

 التحقيقات مع الممثميف كالمندكبيف

 الدراسات الإحصائية كالتجارية......الخ

 اٌّشىٍخ اٌزغبس٠خ

 دساعخ الأفىبس اٌزغبس٠خ اٌّطشٚؽخ

 اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد

 ِؼبٌغخ اٌّؼٍِٛبد

 رؾ١ًٍ ٚرفغ١ش إٌزبئظ

 ثشٔبِظ الأٔشطخ اٌزغبس٠خ

 الاخزجبساد

 ٔبِظثذء رٕف١ز خطخ اٌجش

 ٔؼُ

 لا
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قد تفشؿ مشركعات بحكث التسكيؽ لإخفاقيا في تحديد مشكمة تحدید وتعریف المشكمة:  :1-3-1

البحث تحديدا كاضحا، كلكي يتـ فيـ المشكمة فيما دقيقا، فلببد مف كجكد تنسيؽ كتعاكف بيف 

كبحكث التسكيؽ مف جية أخرل، كلتحديد أفضؿ كاشمؿ لمشركع الدراسة لابد مف التسكيؽ مف جية 

 1كجكد تنسيؽ مع كافة الإدارات.

كما يجب عمى الباحث في ىذه الخطكة تكضيح جكانب المشكمة أماـ الإدارة، فمثلب إذا  

مكنة تكصمت المؤسسة إلى إنتاج سمعة جديدة، يككف المطمكب استغلبؿ ذلؾ لتحقيؽ اكبر فكئد م

 :2ليا، كخطكات البحث في ىذه الحالة ىي

 أ ػ التعرؼ عمى إمكانيات كجكد فرص تجارية أماـ السمعة الجديدة.

 ب ػ محاكلة التكصؿ إلى الأسباب التي تكجد ىذه الفرص كالطرؽ المختمفة لاستغلبليا.

 ج ػ اختيار الكسيمة الأفضؿ لاستغلبؿ الفرص المتاحة.

 سيمة الأحسف قد أدت فعلب إلى استغلبؿ الفرص المكجكدة.د ػ تقرير ما إذا كانت الك 

كتسعى بحكث التسكيؽ إلى التحقؽ مف كجكد مشكمة ما، فمثلب دراسة المبيعات كتطكرىا         

يمكف استخلبص كجكد مشكمة محتممة، كنقص في مبيعات إحدل المناطؽ، أك زيادة في الطمب 

أخرل. فكجكد أم مشكمة ما، يتطمب البحث عمى احد الأصناؼ كنقص في الطمب عمى أصناؼ 

 .3عف الأسباب التي أدت إلى ظيكرىا ثـ البحث عمى الطرؽ المختمفة لحميا

 

                                                 
 .123، ص2008 ص٠ذ ١ِٕش ػجٛٞ، ٔظُ اٌّؼٍِٛبد اٌزغ٠ٛم١خ، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس اٌشا٠خ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  1
 .41، ص 2000لاق ,لؾطبْ اٌؼجذٌٟ ,إداسح اٌزغ٠ٛك ,داس ص٘شاْ ,ػّبْ ؼثش١ش ػجبط اٌ 2

، 2010ؽبسق اٌؾبط، ػٍٟ سثب٠ؼخ ٚاخشْٚ، اٌزغ٠ٛك ِٓ إٌّزظ اٌٝ اٌّغزٍٙه، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس طفبء ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،   3
 .37ص
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لجمع المعمكمات التجارية، يمكف لممؤسسة استخداـ مصادر تحدید مصادر المعمومات:  :1-3-2

، كيمكف 1ة أك ثانكيةلممعمكمات الداخمية كالخارجية، كيمكف أف تعتمد عمى معطيات )بيانات( أكلي

 تكضيح ىذه المصادر بشكؿ مفصؿ في الشكؿ التالي:

 

 

 مصادر داخمية                    

 

 

 مصادر كثائقية                    

  

 

 مصادر خارجية                

 

 مصادر المعمكمات(: 5الشكل رقم )

Source: jean-pierre helfer, jacques orsoni, jean-louis nicolas, op, cit, p32. 

مسؤكؿ التسكيؽ يمكف أف يجمع بالتأكيد عدد مف المعمكمات في ـ مصادر المعمومات الداخمیة: 1

الداخؿ، ىذه الإجراءات تككف في المؤسسة، )فمثلب: عدد الكحدات المباعة، مجمكع نفقات 

مثلب الزبائف المنتظريف أك المحتمميف، صكرة الاتصالات المصركفة(، لكف كذلؾ محيط المؤسسة )

 .2المؤسسة لدل زبائنيا(

                                                 
 .77، ص 2002رخط١ؾ اٌؾٍّخ الإػلا١ٔخ ,ِؾّذ ِؾّٛد ِظطفٝ , اٌذاس اٌؼشث١خ ٌٍٕشش ,  1

2 Ultrike Mayhofer, Marketing, 2
e
 edition, Breal, Paris, 2006, p38. 

 اٌّج١ؼبد

ٔشبؽبد 
رغ٠ٛم١خ

 سعبي اٌج١غ

 اٌزىب١ٌف

 الأزشٔذ

 الإداساد

 ِٕظّبد ١ِٕٙخ

 ِٕظّبد خبطخ

 الاعزمظبء

 ػ١ٕبد دائّخ

 دساعبد و١ّخ
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عندما المعمكمات الداخمية لا تسمح لنا بالإجابة عمى الأسئمة ـ مصادر المعمومات الخارجیة: 2

المطركحة، فالمؤسسة تتجو إلى البحث عف المعمكمات مف الخارج، كالتي خاصة تككف بالأساس 

 سة )عمى سبيؿ المثاؿ: المكزعكف، المنافسكف(.حكؿ السكؽ، كمحيط المؤس

ىي تمؾ التي يمكف لممؤسسة اختيارىا كجمعيا أساسا بدراسة ـ المعطیات  )البیايات( الأولیة: 3

خاصة، كجمع المعمكمات الأكلية كذلؾ يحتاج إلى معطيات جاىزة )بيانات ثانكية(، التي ىي غير 

عمى المؤسسة أف تقكـ ببحكث مقابؿ مستأجرييا  كافية للئجابة عف الأسئمة المطركحة، يتطمب

)مصدر معمكمات داخمي( كلزبائنيا، المكزعكف، أك المنافسكف )مصادر معمكمات خارجية(، ىذا 

البحث يمكف أف ينفذ مف طرؼ مصمحة الدراسات التسكيقية لممؤسسة أك تككف معالجتيا مف طرؼ 

تعطي عمكما أحسف تكييؼ كملبئمة في الدراسة مكتب الدراسات المستقمة لمقياـ بدراسة في الداخؿ 

جبارية عمى المؤسسة كمتابعة بأحسف انتظاـ، ىذه المعالجات التي تتـ تحت مكاتب الدراسات  كا 

المستقمة تضمف غالبا اكبر الأىداؼ كتككف ذات مصداقية كبيرة، لكف تتطمب ميزانية كبيرة مع 

 تمييز الدراسات الكمية كالنكعية.

الأكلية يعرض إمكانية الحصكؿ عمى معمكمات خاصة )أساسية( كمفصمة، غير  جمع المعمكمات

انو ممكف كجكد انحرافات أساسية متعمقة بالمعمكمات المحصؿ عمييا، عندما تككف ىذه الأخيرة 

 غير أكيدة، كالتي يتـ تجميعيا بطريقة غير حقيقية أك غير دقيقة.

انات الأكلية كىي: طريقة كىناؾ مجمكعة مف الطرؽ الأساسية لتجميع البي 

 الملبحظة، طريقة الحصر )الاستقصاء(، طريقة التجربة.

التحقيقات عف طريؽ الملبحظة لا تجمع عف طريؽ المعمكمات التي يتـ أ ـ طریقة المانحظة: 

جمعيا باستعماؿ الأسئمة، لكف عف طريؽ ملبحظة مباشرة، مف طرؼ محققيف أك مف خلبؿ 

لب لمعرفة المنتجات كالعلبمات التي يبيعيا تاجر التجزئة، كماىي استخداـ كسائؿ آلية.، فمث
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العمميات التركيجية المستعممة، أك ما ىك السعر المطبؽ، ىنا لا يحتاج إلى أف يطمب منو الإجابة 

عمى ىذه التساؤلات، أم لا يستخدـ الأسئمة، فيكتفي فقط أف يذىب إلى محمو كيتخذ مكاف يككف 

فبالملبحظة فقط يمكف تحديد إجابة ليذه التساؤلات، ىذه التقنية في  محكـ كفي كضعية جيدة،

)تحقيؽ يجرل عمى مجمكعة مف المتاجر، كالتي تخص   Store-Checkالتحقيؽ يسمكنيا ب:

 العلبمات كالمنتجات المباعة، الأسعار المطبقة، كالعمميات التركيجية الجارية( .

في متجر كذلؾ بكجكد محقؽ صامت، أك كاميرا كذلؾ يمكف دراسة السمكؾ الشرائي لممستيمؾ 

 كذلؾ بنفس الطريقة يمكف قياس مف خلبؿ بطاقات الائتماف كنظاـ (،magnétoscopeكمسجؿ )

CRM  تسيير في علبقة الزبائف، ىي إستراتيجية كلعمميات منتظمة التي تعطي رقـ الأعماؿ(

نييف(، الخاصة بأصحابيا تسمح بمعرفة كمردكدية المؤسسة كفؽ تطكر العلبقة المتينة بزبائنيا المع

 الذم يقكـ بعممية الشراء، كماىي المنتجات المتردد عمييا.

الميزة الأساسية لطرؽ الملبحظة خاصة عندما لا تككف مرئية، فتككف أىدافيـ:   

مزايفات أك مخاطر في عينة الأشخاص المدركسيف تككف محدكدة، لكف كذلؾ التحقيقات التي تتـ 

لملبحظة يككف عمميا محدكد: فيي لا تسمح بتناكؿ السمككيات أك الظكاىر المحددة في عف طريؽ ا

المجاؿ أك الكقت أك أثرا الكتركنيا، مرئيات أك نفس الكسائؿ، كنظرا لبساطتيا بالإضافة إلى ذلؾ لا 

 .1تسمح بمعرفة كفيـ الأسباب التي تؤدم إلى ىذه الأعماؿ

أربعة إمكانيات أساسية تستخدـ في عممية الاستقصاء:  تكجدب ـ طریقة الحصر )الاستقصاء(: 

التحقيقات كجيا لكجو )المقابمة الشخصية(، التحقيقات عف طريؽ البريد، التحقيقات عف طريؽ 

 الياتؼ، كالتحقيقات عف طريؽ الانترنت.

                                                 
1  LENNDERVIE, LEVY, LINDONM, MERCATOR :théories et nouvelles pratiques du marketing, 9

e
 

édition, DUNOD, paris, 2009, P57. 
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تعد ىذه الطريقة تعتبر أكثر حقيقية )لكف كذلؾ  ـ التحقیقات وجها لوجه )المقابمة الشخصیة(:1ب/

نة يأكثر مكمفة( لإدارة الاستبياف يتطمب أف يتكجو المحقؽ لمقابمة شخصية للؤفراد التابعيف لع

البحث، التحقيقات بيذه الطريقة تنفذ أحيانا في الشارع، لكف ىذه الطريقة تككف ناقصة )ضعيفة( 

الجزء في جزء منيا، لأنيا لا تسمح عمكما بتشكيؿ عينة محضرة لممجتمع المطمكب دراستو، ك 

الآخر ىك أنيا تككف سيمة في استخداـ عممية "الغش" مف طرؼ عدد مف المحققيف، كفي النياية 

بما أف المقابمة تككف في الشارع كبشركط صعبة مف الناحية التجييزية، كمنو في الحقيقة يفضؿ أف 

كلتكلي تقاـ في سكف )في المؤسسات أك في المكاتب( لكي يتمكف المحقؽ مف إجراء المقابمة ، 

عممية إدارة ىذا النكع مف ىذه المقابلبت يتطمب بتكفر الحرفية لجزء مف المحققيف كيككنكا ذك نكعية 

كاستقامة كبيرة )شرفاء(، اليدؼ كالحيادية، فالاتصاؿ بالإنساف يتطمب الحرفية كمعالجة معمكمات 

كمف الأحسف عدـ  بمعمؽ، فالتجربة أثبتت بأنو مف الخطر جدا استخداـ محققيف غير محترفيف،

اختيارىـ أصلب في ىذا العمؿ، إضافة إلى ذلؾ المحققيف المحترفيف يريدكف أف يككنكا دائما عف 

 . 1كثب )قرب( بمكضكع الدراسة

: كيقصد بيذه الطريقة ىك إرساؿ الأسئمة عف طريؽ البريد، التحقیقات عن طریق البرید -2ب/

كمف مزايا ىذه الطريقة ىك انو الأسئمة التي تككف كيطمب مف المستيمؾ الإجابة عف ىذه الأسئمة، 

مرسمة بالبريد تأخذ طابعا مكضكعيا، أم تككف بعيدة نكعما عف التحيز، كفي نفس الكقت تترؾ 

مجالا مناسبا لممستيمؾ للئجابة عمى ىذه الأسئمة في الكقت الذم يناسبو، كىذا عكس المقابمة 

فييا عمى المستيمؾ أك المستجكب طابع القمؽ مف  الشخصية أك المقابلبت الياتفية التي يغمب

خلبؿ الأسئمة المباشرة، لكف يعاب عمى ىذه الطريقة ىك عدـ الحصكؿ عمى إجابات كافية لأنو 

تكجد نسبة مف المستجكبيف عف طريؽ البريد لا ترغب في الرد أك إذا ردت تككف فترة الحصكؿ 

                                                 
1 LENNDERVIE, LEVY, LINDONM, MERCATOR, OP, CIT, P59. 
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فاض في نسبة الردكد يؤدم إلى الانحراؼ في عمى ىذه المعمكمات قد انتيى اجميا، كىذا الانخ

 عينة البحث ميما كانت الدقة في اختيارىا أثناء عممية البدء في الدراسة.

أم القياـ بعممية التحقيؽ مف خلبؿ إجراء اتصالات ىاتفية،  التحقیقات عن طریق الهاتف: -3ب/

تكمفة منخفضة في نفس كمف مزاياىا كذلؾ ىك أنيا تككف ىذه التحقيقات في أكقات سريعة كب

الكقت، كما يستطيع الباحث التكمـ مع كامؿ أفراد الأسرة الكاحدة أثناء مكالمة كاحدة، إضافة إلى 

ذلؾ تتميز ىذه الطريقة بدرجة استجابة عالية ك أكثر مف طريقة البريد، لكف ىذه الطريقة لا تخمك 

منحازة  لاف الكثير مف  مف العيكب ككنيا انو مف الصعب الحصكؿ عمى عينة سميمة كغير

المستيمكيف لا يمكنيـ أف يعطكا أرقاـ ىكاتفيـ لأم كاف إلا للؤصدقاء كالأقارب، كبالتالي يمكف 

لممحقؽ أف ينحاز في عممية إجراء الاتصالات الياتفية، كفي النياية يمكف القكؿ بأنو يشترط أف 

ع معرفتو في المقابمة كجيا تككف المكالمة قصيرة، كرغـ ذلؾ لف تكشؼ عما كاف مف المستطا

 .1لكجو

: الانترنت كذلؾ تعرض عددا مف المزايا، مف حيث طريقة التحقیق عن طریق الايتريت -4ب/

كضع الاستبياف، كانخفاض التكاليؼ في جمع المعمكمات كمعالجتيا )لأف الأشخاص ىـ أصلب 

فة مف حيث الرقابة مسجميف عدديا عبر الخط(، لكف كذلؾ لا تخمك مف عيكب، بحيث تككف ضعي

عمى مف قامكا بالإجابة ىؿ فعلب ىـ الأشخاص المطمكب منيـ الإجابة أـ تُرِؾ المجاؿ للؤشخاص 

غير المطمكبيف كالأطفاؿ مثلب، كبالتالي تككف ىناؾ صعكبة عبر ىذه الطريقة مف تتبع الإجابة 

ؼ سمسة الاستبياف التي فانو يقكـ بحذ xمرحمة بمرحمة، كذلؾ إذا كاف المستجكب لا يعرؼ العلبمة

                                                 
 .161، ص2009ػٍٟ فلاػ اٌضغجٟ، اٌزغ٠ٛك" ِٕظٛس رطج١مٟ اعزشار١غٟ"، اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، داس ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  1
 



- 59 - 
 

تتعمؽ بيذه العلبمة، لكف يمكف لممحقؽ تتبع الإجابة عف طريؽ الاتصاؿ السمعي كالبصرم عبر 

 .1الخط

 إف المراحؿ التي مرت بيا بحكث التسكيؽ لا تختمؼ عف تمؾ التي مر بيا مفيكـ التسكيؽ كىي:

فاعؿ في ىذه المرحمة التي كانت إف مفيكـ بحكث التسكيؽ لـ يظير بشكمو المرحمة الإيتاج:  -أولا

كيعكد للؤسباب التالية: ،معاصرة لمثكرة الصناعية التي شيدىا العالـ   

لا يمكف تحديد بداية مرحمة الإنتاج حيث كانت مرحمة دراسة كعمؿ لتقديـ منتجات جديدة  -1

 لمسكؽ.

كانت السمع كالخدمات المطركحة محدكدة في  السكؽ . -2  

كانت قميمة فقد كاف تكزيعيا محدكدا.بما إف المنتجات  -3  

عند كلادة الفكرة كنقميا لمجاؿ التطبيؽ الفعمي كالعممي فانو يأخذ فترة زمنية طكيمة نسبيا. -4  

في حالة الابتكار كتنفيذه فاف ذلؾ يأخذ كقتا طكيلب نسبيا لمدخكؿ لحيز النطاؽ التجارم. -5  

مكانياتيا  ،خترعيف غياب المؤسسات كالجيات الممكلة كالداعمة لمم -6 فقد كانت محدكدة كا 

 متكاضعة.

الظركؼ الصعبة التي مرت عمي الاقتصاد العالمي في ىذه الفترة الزمنية مف حيث الأزمات  -7

ىماؿ الجكانب  الاقتصادية المتعاقبة كالحركب كتخصيص الإنتاج المتاح لمجكانب الحربية كا 

 الاخرم.

ا كغياب الطرؽ العممية الحديثة عكامؿ ليا أثرىا عمي مصادر البيانات كطريقة التعامؿ معي -8

 إقامة البحكث كالدراسات.

                                                 
1  LENNDERVIE, LEVY, LINDONM, MERCATOR :théories et nouvelles pratiques du marketing, op, 

cit,  p60. 
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مرحمة –كحافزا لظيكر المرحمة التالية  ،: كىي تعد انعكاسا لممرحمة السابقة مرحمة البیع  -ثايیا 

إذ إف الأسكاؽ المحمية كانت كافية  ،كاف القميؿ مف السمع شيد أسكاقا خارجية  ،-التسكيؽ

فمجاؿ البحكث كانت محدكدة كتدخؿ في مجاؿ " تحسيف  ،ب أية منتجات كبأية كمية كانتلاستيعا

نما  ،المنتجات كزيادة كيانيا كدكف المجكء لمتنكيع في السمع"  فالمستيمؾ ليس ىك صاحب القرار كا 

كاف في مكقؼ تفرض عميو ىذه السمع لعدـ كجكد منافسة أك لمحدكدية الكميات المطركحة. كقد 

 ،كذلؾ بظيكر كسائؿ بسيطة كبشكؿ كحجـ كبير ،ي ىذه المرحمة بكادر استخداـ الآليةظيرت ف

تـ اختراع أكؿ حاسب الكتركني مف قبؿ )تشارلز باباج( كىذه الحاسبة ليا مميزات  1830كعاـ 

 كصفات كاستخدامات بسيطة.  

كفي ىذه  ،ثانية : كىي المرحمة التي رافقت انتياء الحرب العالمية المرحمة التسویق -ثالثا 

كفي ىذه  ،المرحمة أصبح المستيمؾ غير مقيد بشركط كلا بحدكد فرضيا المنتج الصناعي عميو

كتبحث عف أجكبة لأسئمة ) ماذا يريد  ،الرحمة بدأت المشاريع تفكر عف مصير منتجاتيا 

الذم المستيمؾ؟ متى ككيؼ كأيف يريد السمعة كالخدمة؟ ( كىنا المستيمؾ ىك سيد المكقؼ كىك 

كفي ىذه الرحمة تنكعت البيانات كازدادت بكميات  ،يرغب في الشراء كالحصكؿ عمي المنتج كالخدمة

نيا يجب خلبؿ فترة زمنية  ،ىائمة كمف مصادر عديدة  كىنا بدأت بحكث التسكيؽ في فاعميتيا كا 

ىذه الفترة كالذم أسيـ في تطكير كتنشئة بحكث التسكيؽ في ،محددة للبستفادة الفعمية مف نتائجيا

ما ظير مف مجلبت كدكريات كنشرات ككسائؿ سمعية كأخرم بصرية عنيت كاىتمت بالبحكث 

كىذه الجكانب كغيرىا أسيمت في تطكير أساليب ،العممية كنشرىا كتعريؼ المستفيديف بنتائجيا

 البحث العممي كخاصة بحكث التسكيؽ خلبؿ الفترة المعاصرة.

كث التسكيؽ نذكر:مف المجالات التي تحدد شمكلية بح  
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لتقديـ مخرجاتيا بالسمعة التي ستطرح  المؤسسةالسمع ) المنتجات(: كىي حصيمة أنشطة  -1

بالسكؽ.كالبحكث تجاه السمعة يتطمب إجراء البحكث الاستكشافية ككذلؾ البحكث  المختبرية كالفنية 

 لأجؿ إخراج السمعة لحيز الكجكد كمتكاممة.

كلكف ىناؾ ىكة كبيرة  ،كالإنتاج كالتسكيؽ ىي المنافع ،ترنة بالسكؽ الإنتاج: كمية الإنتاج مق -2

ما لـ تتـ دراسة :  ،بينيما   

المادية كالفنية. المؤسسةأ( إمكانات                   

ب( حالة الطمب في السكؽ عمي المنتجات.               

ستندة عمي تقسيـ السكؽ السكؽ : كتعني بحكث التسكيؽ بالسكؽ ككيفية إعداد الدراسات الم -3

الحالة الاجتماعية( كىناؾ اعتبارات  ،المكقع الجغرافي  ،العمر ،كفؽ تقسيمات معينة ) الجنس 

 ،عممية طرح السمع في السكؽ قد تككف عشكائية بدكف تقسيـ السكؽ  ،خاصة بدراسة تقسيـ السكؽ 

 لاف لكؿ سكؽ سمعة خاصة  كمناسبة.

لذلؾ فاف بحكث التسكيؽ تسيـ في تعزيز  ،كزيع نصؼ التسكؽ التكزيع كالمبيعات: يعد الت -4

كأكثر استخدامات بحكث التسكيؽ في الجكانب التالية: ،تدفؽ السمع   

أ( دراسة كتحميؿ السكؽ كالتنبكء بما يخص المبيعات كاتجاىيا.               

ب( تطكير السياسات التكزيعية كطرؽ المبيعات.              

تقكيـ حالة المبيعات كالعامميف.كمدم تأثير الإعلبف كالتركيج في مناطؽ البيع. ج(              

د( معرفة نقاط البيع الأكثر بيعا كالأسباب لذلؾ.               

( الإعلبف كالتركيج: كىك يسيـ في رفع التكمفة لمسمع المراد تركيجيا كبيعيا. فالبحكث التسكيقية 5

ريع لتتبع منيج معيف في الإعلبف كاختيار الكسيمة المناسبة.تساعد عمي إف تككف دليلب لممشا  
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( الكفاءة كالفاعمية: بما إف التسكيؽ مجمكعة مف الأنشطة التي تعمؿ لتجعؿ السمعة في أيدم 6

كالنتيجة حالة إشباع المستيمؾ بالسمع كالخدمات. فالكفاءة التسكيقية تعرؼ " زيادة  ،المستيمكيف 

ت إلي اعمي حد ممكف". كتنقسـ لقسميف:معدؿ المدخلبت كالمخرجا  

أ( الكفاءة التشغيمية )التكنكلكجية(.                

ب( الكفاءة السعرية ) الاقتصادية(.               

 كالبحث التسكيقي يدخؿ في مجاؿ قياس كفاءة العماؿ في مجاؿ الإنتاج كالبيع لممنتجات.

البحث التسكيقي يضع الأسس الكفيمة بكيفية ك  ،( التخطيط : لغرض قياس الكفاءة التسكيقية7

 التخطيط السميـ في ضكء المتغيرات المتاحة.

كفي ظركؼ النتاج الكبير لابد لمسمعة إف تشيد تطكر  ،( تطكير السمعة: كىك مجاؿ كاسع ككبير 8

ير في ) الشكؿ الخارجي كالألكاف كالمككنات أك أية ك كاضح يتناسب مع رغبات المستيمؾ.كالتط

ارات أخرم ( مسالة ضركرية في حالة المنافسة الشديدة. كيستند التطكير عمي رغبة المستيمؾ اعتب

 كمعرفة ما يريده مف أمكر ضركرية تيمو.

 تنظيـ بحكث التسكيؽ : -أ

يتكقؼ حجـ التنظيـ الإدارم لبحكث التسكيؽ في أم منشأة عمى طبيعة الكظائؼ التي تؤدييا إدارة 

عطى ليا داخؿ إدارة التسكيؽ في المنشأة ؛ إذ لف يككف اقتصاديان إنشاء بحكث التسكيؽ كالدكر الم

جياز خاص أك إدارة خاصة ببحكث التسكيؽ في المنظمات الصغيرة ، كعمى ىذا الأساس فإنو 

يككف مف الأفضؿ الاستعانة بمراكز البحث التسكيقي المستقمة عف إنشاء كحدة خاصة أك إدارة 

نظمات الصغيرة . أما في المنظمات الكبيرة الحجـ حيث يبرز حجـ خاصة ببحكث التسكيؽ في الم

العمؿ كالبحكث اللبزمة كجكد إدارة خاصة ببحكث التسكيؽ ؛ كفي ىذه الحالة فإف كضع إدارة 

 بحكث التسكيؽ في الييكؿ التنظيمي يختمؼ مف منشأة إلى أخرل .
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بالمعايير المينية لإدارة كمع  تتعمؽ الأخلبقيات في بحكث التسكيؽ أخلبقيات بحكث التسكيؽ :

تتجنب إلحاؽ الضرر بالمستجكبيف، الزبائف أك أطراؼ آخريف. المعايير الأخلبقية استعماؿ تقنيات 

كفيما يمي  1في سياؽ بحث كبالتالي أكلئؾ المشتركيف يقدركف ما يركه سمككا مقبكلا أك غير مقبكؿ.

 أىـ المعايير الأخلبقية المرتبطة ببحكث التسكيؽ: 

عدـ نشر أسماء المستقصى )الاستبياف( منيـ لأم منشأة أك شخص باستثناء المركز الذم  -1

 قاـ بالبحث الميداني .

 عدـ الاعتماد عمى الرشاكل أك الأساليب الممتكية لمحصكؿ عمى البيانات المطمكبة . -2

 عدـ قياـ المقابؿ بإعطاء أم بيانات قاـ بجمعيا مف الميداف لأم طرؼ غير الجية التي -3

 قاـ بتجميع البيانات لصالحيا .

 لبؿ المقابؿ لأم بيانات قاـ بجمعيا مف الميداف لمصمحتو الشخصية .عدـ استغ -4

 التزاـ المقابؿ بالتعميمات المعطاة لو عند القياـ بجمع البيانات مف الميداف . -5

 (2)بحكث التسكيؽ كاتخاذ القرار 

مفيكـ اتخاذ القرار:  -أ  

كالقرار الإدارم يصنؼ إلي قرار  ،ف أىـ المراحؿ الممقاة عمي عاتؽ الإدارةتعد مرحمة اتخاذ القرار م

فالرشيد يستند عمي حقائؽ كيتخذ نتائج فاعمة. فالقرار غير الرشيد يتصؼ  ،رشيد كقرار غير رشيد 

 بصفات بعيدة عف الكاقعية كلا تحقؽ الأىداؼ المطمكبة. 

 كالقرار الرشيد يمر بمراحؿ معينة كىي:

( تحديد المشكمة أك المكضكع الكاجب اتخاذ القرار بشأنو.1                    

( تحديد اليدؼ2                    

                                                 
1 Ray Kent, « Marketing research: Approches, methods and application in Europe »,Thomson Learning, 

High Holborn House, London, 2007, P. 38. 
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( تحديد البدائؿ أك الحمكؿ المختمفة لممشكمة.3                    

( تحديد المزايا المتكقعة كالعيكب المتكقعة لكؿ بديؿ.4                    

يار البديؿ الأمثؿ بعد عممية التقكيـ النيائية.( اخت5                    

   طبيعة القرارات التسكيقية

إف القرارات التسكيقية نظرا" لمنمك الكاسع في مختمؼ الاتجاىات مف حيث المنتجات مف تطكير 

تككف معقدة كتعكد للؤسباب التالية:،كزيادة في عدد البائعيف أك المنتجيف  

مف المتغيرات الكاجب دراستيا.. العدد الكبير 1               

. معظـ ىذه المتغيرات خارجية كلا يمكف السيطرة عمييا.2               

. تتصؼ المتغيرات بعدـ الاستقرار.3                

. تمتاز بككنيا غير مبرمجة.4               

. صعكبة قياسيا كالتعامؿ معيا كميا.5               

ارجيالمتغيرات الداخمية كالخ  

يتـ اتخاذ القرارات كفقا لمتغيرات مؤثرة كقد تككف ىذه القرارات قابمة لمتغير كالتعديؿ لمتأثيرات 

.لذا فاف القرار التسكيقي يمتاز بالمركنة ،الداخمية كالخارجية في حياة السمعة   

ت يمكف تمخيص قرارا كفقا لمتغيرات  لمظركؼ الداخمية : )لممزيج التسكيقي( المؤسسةقرارات 

 المؤسسة كفقا لمظركؼ الداخمية في الجدكؿ المكالي.
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  قرارات المؤسسة كفقا لمظركؼ الداخمية: 3 الجدول رقم

 المزیج التسویقي المتغیرات )الظروف الداخمیة(

مقابل التغیر في المزیج السمعي.،* تيوع السمعة-  

* عانمة وطيیة مقابل عانمة دولیة -  

مة الفردیة.* عانمة الأسرة مقابل العان-  

السمعة:   -1  

 

* القياة الواحدة مقابل القيوات المضاعفة.-  

* التوزیع الشامل مقابل التوزیع المحدد.-  

* التوزیع العمودي مقابل التوزیع الأفقي.-  

التوزیع :    -2  

 

* سیاسة الترویج الأفقیة مقابل العمودیة.- الترویج : -3   

بل الوسیمة يحو هدف معین.* الوسیمة الإعانيیة الشاممة مقا-  

* أسعار المياسبات مقابل أسعار التوغل في السوق.-  

* الخصومات مقابل التمسك بالسعر-  .  

السعر:      -4  

 

152المصدر: ثامر البكرم مرجع سابؽ ص  

يمكف تمخيص قرارات المؤسسة كفقا لمظركؼ  كفقا لمتغيرات  لمظركؼ الخارجية : المؤسسةقرارات 

 ي الجدكؿ المكالي.الخارجية ف
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  قرارات المؤسسة كفقا لمظركؼ الخارجية: 4الجدول رقم 

 المستهمكون المتغیرات) الظروف الخارجیة (

* مجموع السوق مقابل تقسیم سوقي معین.- . الهدف السوقي:   1 

     

* سمع التسوق مقابل السمع المیسرة.-  

مرن.المب غیر * الطمب المرن مقابل الط-  

دات الشراء :    . عا2

   

* المقررون مقابل المؤثرون.- . وحدة اتخاذ القرار: 3 

    

* وحدة حیاة مقابل يهج حیاة.-  

* استخدام الوسیمة الإعانيیة.-   

. عادات غیر شرائیة: 4

    

* الميافسة السعریة مقابل الميافسة غیر السعریة.-  

 

. سموك الميافسین : 5

    

 

.155مرجع سابؽ صالمصدر: ثامر البكرم   

 القرار الاستراتیجي والقرار التكتیكي

كتككف مف مياـ  ،الأساسية كفمسفتيا في العمؿ المؤسسةالقرار الاستراتيجي يحتاج لاختبار أىداؼ 

 الإدارة العميا لخطكرتيا كأىميتيا.

 المؤسسةكاختيار القرار يعتمد عمي نشأة  ،أما القرارات التكتيكية  تتخذ مف المستكيات الدنيا 

ستراتيجية الأقساـ.  كا 
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 الأىداؼ الإستراتيجية كالتكتيكية

 أكلا : الأىداؼ الإستراتيجية :

.تتخذه الإدارة العميا.1  

الرئيسية. المؤسسة. تمثؿ أىداؼ 2  

. تتخذ لفترة زمنية طكيمة الأمد.3  

.تتحقؽ بالعديد مف الركابط الخاصة بالمنتجات كالأسكاؽ .4  

تيكية:ثانيا : الأىداؼ التك  

. تتخذ مف المستكيات الدنيا.عمي مستكم الأقساـ )قسـ التسكيؽ مثلب(.1  

. تعد بمثابة أىداؼ ثانكية تساعد لمكصكؿ للؤىداؼ الإستراتيجية2  

. تتخذ لفترة زمنية متكسطة الأمد )سنة كاقؿ(.3  

 . تحقؽ مف خلبؿ سعة المزيج التسكيقي كامتداده.4

نقاط القكة كالضعؼ لكؿ مف ىذه الأدكات كفي الأخير يمكف عرض مجمكعة مف  

 الأربع المعتمد عمييا في جمع البيانات في الجدكؿ التالي: 
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 : نقاط القكة كالضعؼ لأدكات جمع البيانات 5الجدول رقم

التحقیق وجها  التحقیق بالهاتف التحقیق بالبرید 

 لوجه

التحقیق 

 بالايتريت

 جید ممتاز جید ضعیفة المروية

المعطیات كمیة 

 التي یمكن جمعها

 جید ممتاز صحیح جید

مراقبة تاثیرات 

 المحققین

 صحیح ضعیف صحیح ممتاز

 ممتاز جید ممتاز صحیح مراقبة العیية

السرعة في جمع 

 المعمومات

 ممتاز جید ممتاز ضعیف

 جید جید جید صحیح معدل الاجابة

 ممتاز ضعیف صحیح جید التكمفة

Source : GARY Armstrong et philip kotler, principes de marketing, 10
e 

edition, pearson education, France, 2010, p101. 

كيقصد بيذه الطريقة ىك أف يقكـ المحقؽ بكضع فرضيات كمعالجتيا طریقة التجربة:  –ج 

قارنة، بالتجربة، ثـ بعد ذلؾ قياس النتائج، كيعتمد كثرا عمى ىذه الطريقة في مجاؿ الرقابة كالم

( يكضح أف ىناؾ مجمكعة مف المدخلبت التي تؤثر في مجتمع الدارسة، كيؤدم 6كالشكؿ رقـ )

ىذا بدكره إلى مخرجات معينة، كالمجمكعة الخاضعة لمتجربة ىي التي تستقبؿ مدخلبت التجربة 

كالتي سكؼ نقيس درجة استجابتيا، كممكف أف تككف ىذه المجمكعة ىي: المستيمكيف ممثمي رجاؿ 
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البيع، المخازف، مناطؽ البيع، كغيرىـ. أما المدخلبت فيي المتغيرات التسكيقية الخاضعة لمدراسة 

كقد تككف: السمعة، السعر، التركيج، التكزيع،..الخ. لكف طريقة التجربة لا يمكف أف تككف سيمة 

طريؽ  التطبيؽ في بحكث التسكيؽ. لأنيا تتطمب ميزانية باىظة، ككذلؾ لما نقكـ بالتحقيؽ عف

التجربة نصادؼ عددا مف المتغيرات في التسكيؽ. فالمتجر قد يرفع سعره بالنسبة لبعض الأصناؼ 

أك في بعض المناطؽ أك بعض الفركع، كمنو فاف تغير السعر قد يتداخؿ مع متغيرات تسكيقية 

جراء تجربة أخرل)المنافسة، الإعلبف، القكة الشرائية، اتجاىات المكضة...(، كىذا ما لا يمكننا مف إ

لكؿ عنصر مف ىاتو المتغيرات، كبالتالي لا يمكف معرفة مدل أىمية كؿ عنصر في المتغيرات 

المتداخمة في نفس الكقت، كبالرغـ مف ىذه الصعكبات إلا انو ينظر إلى ىذه الطريقة عمى أنيا 

الطريقة بكثرة، تمكف المحقؽ مف تحديد العلبقة بيف السبب كالنتيجة، كرغـ ذلؾ لا يتـ استخداـ ىذه 

إلا أنيا تكحي بضركرة الاعتماد عمييا مستقبلب ككف أف معظـ الشركات الكبرل حاليا اعتمدت 

 .1عمييا كخاصة في تجربة إعلبناتيا

 

 

 

 

 طريقة التجربة(: 6الشكل رقم )

 .167، مرجع سابؽ، صعمي فلبح الزغبي، التسكيؽ" منظكر تطبيقي استراتيجي :المصدر

 

                                                 
 .167ػٍٟ فلاػ اٌضغجٟ، اٌزغ٠ٛك" ِٕظٛس رطج١مٟ اعزشار١غٟ، ِشعغ عبثك، ص 1

 (ِذخلاد اٌزغشثخ2)      

(1) 
 اٌّغّٛػخ

( ِذخلاد اٌج١ئخ 3)
 اٌّؾ١طخ

 ( اٌّخشعبد4)
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كذلؾ ىنا مجمكعة مف الطرؽ الأخرل التي يمكف الاعتماد عمييا في الحصكؿ عمى          

 المعمكمات التسكيقية كمنيا: رأم الخبراء، رأم المستيمكيف، كمراجعة المتاجر كالمخازف.

المعطيات الثانكية )المصادر الكثائقية( ىي معطيات تككف جاىزة أك ـ المعطیات الثايویة: 4

مصادر الجاىزة تخص لب المؤسسة )مصادر معمكمات داخمية(، تخص منشكرة، أساسيات ال

حسابات الأسعار، إحصائيات البيع )عدد الكحدات المباعة، كرقـ الأعماؿ المحقؽ مف المنتج، 

قطاع البيع، فرع خاص بالزبائف....الخ(، ممفات الزبائف، دراسات داخمية، تقارير رجاؿ البيع، 

 شكاكم الزبائف.

نكية تحصى مف طرؼ أشخاص أك معاىد خاصة بالمؤسسة نفسيا )مصادر المعطيات الثا

معمكمات خارجية(، ممكف أف تككف أصميا معمنة )منشكرة( أك شبو معمنة)عمى سبيؿ المثاؿ الغرفة 

التجارية، معاىد الكزارات(، كممكف أف يككف أصميا خاص، مثلب منظمات الأعماؿ، الصحافة 

ؾ تعطي ميزة ككنيا سيمة الحصكؿ عمييا كتكمفتيا قميمة، تعطي الخاصة. المعطيات الثانكية كذل

كذلؾ بالمقابؿ تجنب مجمكعة مف الأخطاء المحصؿ عمييا مف المعطيات )انحراؼ القياس، أسئمة 

مطركحة...الخ(، فالمعطيات الثانكية غالبا ما تككف مجمعة كمخزنة لاستخداميا في بعض التحاليؿ 

 . 1لممشكؿ المطركحنادرا ما تعطي إجابات محددة 

في حيف لا يعطكا باحثكا التسكيؽ أىمية كبيرة ليذا النكع مف البيانات كيفضمكف  

عمييا البحث الديناميكي)يجمع بيف الماضي كالحاضر كالمستقبؿ(، كيتطمب أف تتصؼ المعمكمات 

 :2الثانكية بالخصائص التالية

  يؼ أك الميكؿ إلى اتجاىات التجرد كعدـ التحيز: أم أف تجمع بطريقة سميمة دكف تحر

 معينة.

                                                 
      

1 Ultrike Mayhofer, Marketing, op, cit, p39. 
 .159، ص2009اٌضغجٟ، اٌزغ٠ٛك" ِٕظٛس رطج١مٟ اعزشار١غٟ"، اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، داس ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ، ػٍٟ فلاػ  2



- 71 - 
 

  الصلبحية كالشرعية القانكنية: أم ىؿ يمكف الاعتماد عمييا أـ لا، كىؿ ىي قديمة، ىؿ

 ىي ممثمة فعلب لظركؼ الصناعة أـ عكس ذلؾ.

في الأخير يمكف كضع باختصار ماىية محتكيات مصادر المعمكمات، كالبيانات  

 ؿ التالي:الأكلية، كالبيانات الثانكية في الجدك 

 تصنيؼ مصادر المعمكمات(: 6الجدول رقم )

 بیايات ثايویة بیايات أولیة مصادر المعمومات

 مصادر داخمیة

 مصادر خارجیة

بحث ميجز في صمب)عمق( 

 المؤسسة

 بحث خارج المؤسسة

 وثائق داخمیة جاهزة

 دراسات ميشورة أو جاهزة

Source: Ultrike Mayhofer, Marketing, op, cit, p39. 

 

تختمؼ النماذج المستخدمة في البحث تبعا لنكع البيانات  إعداد يماذج جمع المعمومات::1-3-3

لكثير مف المنشغميف في مجاؿ بحكثكالمصادر التي ستجمع منيا، كمف خلبؿ الخبرة السابقة      

حيا فيما التسكيؽ تبيف التكصؿ إلى قكاعد كأسس يعتمد عمييا عند القياـ بإعداد قائمة الأسئمة كنكض

                       يمي:

 أ ػ تحديد المعمكمات المطمكب الحصكؿ عمييا.

ب ػ تحديد طريقة استخداـ الأسئمة: إذا كانت مقابمة شخصية أك بالبريد أك بالياتؼ، حيث أف نكع 

 الأسئمة كطريقة تكجيييا كترتيب تسمسميا يختمؼ حسب الحالات الثلبث المذككرة.

سئمة: كتحددىا الاعتبارات كالعكامؿ التالية:ج ػ صياغة الأ  
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 ىؿ السؤاؿ ضركرم؟ 

 ىؿ ىناؾ حاجة إلى أكثر مف سؤاؿ لمحصكؿ عمى إجابات معينة؟ 

 ىؿ الشخص الذم نكجو لو الأسئمة لديو المعمكمات المطمكبة؟ 

فميست أم إجابة تؤدم إلى الغرض المطمكب بؿ يجب أف تككف ليا معنى كتحكم المعمكمات 

ة، كىذا لا يتحقؽ إلا بتكجيو الأسئمة إلى الشخص الصحيح، ككذلؾ يجب أف يككف السؤاؿ المطمكب

المطركح ىك السؤاؿ الصحيح الذم يمكف الإجابة عميو مف كاقع خبرة الشخص المسؤكؿ، كما يجب 

أف تككف المعمكمات المطمكبة في متناكؿ الشخص، كفي حالة ما إذا كانت ىناؾ أسئمة مكجية لا 

جابة عمييا بدقة كاعتمد ىذا الشخص عمى ذاكرتو اعتمادا كميا فانو يجب في ىذه الحالة يمكف الإ

 مساعدة الشخص بمختمؼ الكسائؿ ليتذكر المعمكمات المطمكبة.

ىؿ سيقبؿ الشخص الإدلاء بالمعمكمات؟ فإذا كاف المتكقع ىك رفض الأشخاص المكجية إلييـ 

سئمة مف القائمة أك محاكلة الحصكؿ عمى الإجابة عف أسئمة معينة، فيجب حذؼ ىذه الأ

 المعمكمات المطمكبة باستخداـ أسئمة غير مباشرة.

د ػ تحديد نكع الأسئمة: فيناؾ أسئمة مقيدة كغير مقيدة، كأسئمة ذات الاختيارات المتعددة، فالسؤاؿ 

نما يجيب بكممات معينة أك ت ككف غير المقيد: ىك الذم لا يتطمب مف الشخص كي يجيب عميو، كا 

لو الحرية في الإجابة بأسمكبو الخاص معبرا عف رأيو، أك فكرة بما يتعمؽ بالسؤاؿ المعيف كىذا النكع 

مف الأسئمة مطمكب الاستعماؿ بصفة خاصة في البحكث الاستطلبعية التي تيدؼ إلى استكشاؼ 

 .1أفكار جديدة

                                                 
 .39ؽبسق اٌؾبط، ػٍٟ سثب٠ؼخ ٚاخشْٚ، اٌزغ٠ٛك ِٓ إٌّزظ اٌٝ اٌّغزٍٙه، ِشعغ عبثك، ص 1
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يختار مف بينيا إجابة اك السؤاؿ ذك الاختيار المتعدد: كىك الذم يعطي الشخص أكثر مف إجابة ل

 أكثر التي يراىا في نظره الاجابة الصحيحة.

السؤاؿ الذم يحدد الإجابة بنعـ أك لا: أم أنو لا يترؾ لمشخص المسئكؿ إلا اختيارا كاحدا مف بيف 

 إجابتيف محددتيف.

كبالتالي ىناؾ مجمكعة مف فركع للؤسئمة المفتكحة كالمغمقة التي يمكف تمخيصيا في  

 التالي: الجدكؿ

 مختمؼ فركع الأسئمة المفتكحة كالمغمقة : (7الجدول رقم)

طبیعة    

 السؤال  

 مثال تعریف

 

 أسئمة

 

 مفتكحة

 

 

 

 

 

أسئمة 

 مفتكحة 

 أعداد

 الإجابة تككف في شكؿ رقـ

 

 كـ عمرؾ؟:........سنة.

 

 

أسئمة 

 مفتكحة 

 رمكز

 

الإجابات تأخذ شكؿ رمز، 

لكف بأعداد كثيرة، لتتمكف 

 ديد الاستبياف.مف تح

 رمز بريد: 

 

 / / التاريخ:

 

أسئمة 

 مفتكحة 

 نص

 

الإجابات تككف تحت شكؿ 

 نص.

استعماليا يككف بتكصية 

للآراء: العكامؿ المكبكحة، 

في رأيؾ، ماىي الحقائؽ التي يمكف أف تقدميا 

شخص، لتنبييو مف عممية الشراء لمسمع  لأم

 المزيفة؟
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أك لتحديد إجابات تككف 

نادرة، ك بيا خاصية 

 استكشافية في الدراسة.

 

 أسئمة 

 مغمقة

 أسئمة مغمقة 

 كحيد

السؤاؿ لو عدة انكاع، 

ككذلؾ بتقديـ عدة أنكاع 

مف الإجابات، لكف عمى 

المستجكب أف يختار 

جكاب كاحد، الذم ممكف 

 أف يككف ثنائي، أك متعدد

ىؿ اشتريت مف قبؿ كمف دكف عمـ بأنيا 

 منتجات مزيفة؟

 لا نعـ

 سؤاؿ مغمؽ

 متعدد

 

السؤاؿ لو عدة أشكاؿ في 

الإجابة، كمجمكعة مف 

الإجابات تككف ممكنة، 

أشكاؿ الإجابة تككف 

مصنفة، حسب قكاعد 

 مختارة

 

القائمة المعطاة في الأسفؿ تكضح عدد مف 

 العكامؿ التي تبرز طبيعة المنتجات المزيفة.

ضع  علبمة )*( في خانة الإجابات الأكثر 

ة )يمكف أف تختار مجمكعة مف صح

 الإجابات(:

 

 

 

 

 

 عؼش٘ب    غ.ِٓ خلاي ِمبسٔخ   اٌؼلاِبد اٌّّبصٍخ 1ِ

 . اٌفبسق اٌٙبَ ٘ٛ اٌغؼش.2

 ..٠ٛعذ فبسق فٟ اٌغٛدح ٚإٌٛػ١خ3

Source: CATHERINE VIOT, le marketing,Gualino éditeur, EJA, paris, 2005, p79 
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كقد تككف الإجابة عمى بعض الأسئمة في شكؿ ترتيبي أك في شكؿ سمّـ، التي يمكف استخداميا في 

الاستبيانات، لمعرفة الاختيارات الأكلية، كتستخدـ لمعرفة درجة الإجابة أك المكافقة عمى السؤاؿ، 

 :1تي يمكف لمباحث الاعتماد عمييا منياىناؾ مجمكعة مف فركع السلبلـ ال

 2(. Les échelles d’intervalleيعتبر مف سمميات الفكاصؿ ) أك سمّـ المكافقة: likertسمّـ 

 مثؿ: المتجر )أ( ىك الأرخص ثمنا:

 

 

 

 

 السمّـ التفاضمي:

 مثاؿ: في رأيؾ المتجر)أ(:

 

 ما يستخدـ عندما يككف الاستبياف مكجو إلى الأطفاؿ الذم غالبا:iconiqueسمّـ 

 مثؿ: المتجر )أ( ىك أرخص ثمنان:                   

ق ػ صياغة الأسئمة: ينبغي أف تككف الأسئمة بالصيغة التي لا تترؾ أثرا لمشؾ عند الشخص 

في ىذا المجاؿ المستجكب، في المعنى المطمكب مف السؤاؿ كبالتالي في الإجابة التي يدلي بيا، ك 

لابد مف استعماؿ الكممات البسيطة كالسيمة، كتجنب الأسئمة الغامضة أك العبارات غير المفيكمة 

 أك العامة غير المحددة.

                                                 
1 Source: CATHERINE VIOT, le marketing, op, cit,  2005, p80. 

  
2  Pierre Ghewy, « Guide pratique de l’analyse de données : Avec applications sous IBM SPSS Statistics 

et Excel », Groupe De Boeck, Bruxelles, 2010, P. 46.  

 غ١ش ِٛافك رّبِب 1

 . غ١ش ِٛافك2

 . غ١ش ِٛافك ٔٛػّب3

 . ِٛافك ٔٛػّب4

 . ِٛافك5

 . ِٛافك رّبِب6

1 2 3 4 5 6 

 غبي  
 أسخض صّٕب  
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 ك ػ تسمسؿ كتتابع الأسئمة: تتككف الأسئمة عادة مف ثلبثة أقساـ:

لثاني يتككف مف الأكؿ يتككف مف الأسئمة التي تيدؼ إلى الحصكؿ عمى المعمكمات الأساسية، كا

الأسئمة الخاصة ببيانات عف الأشخاص تساعد عمى تقسيميـ إلى مجمكعات مثؿ: السف كالجنس 

 كدرجة التعمـ كالدخؿ....الخ.

كالثالث يتككف مف الأسئمة المتعمقة بشخصية المسؤكؿ كتمييزه عف غيره مثؿ الاسـ، عنكاف العمؿ، 

الإجابات كالقائـ بتبكيبيا ىذا مف ناحية، التقسيـ  كذلؾ بيانات عف القائـ بتكجيو الأسئمة كمراجع

العاـ لقائمة الأسئمة، أما بداخؿ كؿ قسـ فيجب أيضا ترتيب الأسئمة بالتسمسؿ الذم يؤدم إلى 

 الحصكؿ عمى البيانات الصحيحة كبالدقة المطمكبة.

ل الشخص الذم يجب أف يككف شكؿ القائمة العاـ مقبكلا لد ز ـ التصمیم الخارجي لقائمة الأسئمة:

ستكجو إليو الأسئمة، كاف يسيؿ تصميـ القائمة المراقبة عمى الأسئمة )أرقاـ سمسمة للؤسئمة 

كلمصفحات(، كاف يككف تصميـ القائمة بحيث يساعد عمى مناكلتيا كاستخداميا )حجـ الصفحات، 

 عددىا(.

تـ في ظؿ ظركؼ كمف الأفضؿ أف ت ح ـ اختیار قائمة الأسئمة قبل توجیهها عمى يطاق واسع:

مشابية لمظركؼ التي سيتـ فييا استخداـ القائمة كما يستحسف استخداـ طريقة المقابمة الشخصية 

لاختبار قائمة الأسئمة حتى لك كانت الخطة بعد ذلؾ ىي استخداـ قائمة الأسئمة البريدية أك 

ك عيكب في قائمة الياتفية، كالغرض مف الاختبار ىك معرفة ما يحتمؿ كجكده مف نقص أك ثغرات أ

 الأسئمة سكاء في تصميميا العاـ أك تككينيا أك صياغتيا أك تسمسؿ الأسئمة فييا.

 .1ط ـ إجراء التعدیانت المطموبة ثم إعداد القائمة اليهائیة

                                                 
 .39ؽبسق اٌؾبط، ػٍٟ سثب٠ؼخ ٚاخشْٚ، اٌزغ٠ٛك ِٓ إٌّزظ اٌٝ اٌّغزٍٙه، ِشعغ عبثك، ص 1
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كتتـ إجراءات البحث التسكيقي كالسبب يعكد إلي طبيعة المتغيرات كالكسائؿ كالإمكانات المتاحة 

جراءات البحث التسكيقي كقد تظير أىمية خطكة  كىناؾ ،لإجراء البحث  تصنيؼ آخر لخطكات كا 

معينة بالنسبة لخطكة أخرل تبعا لنكعية البحث كأىميتو . مفيكـ عممية البحث التسكيقي : ىك إتباع 

 المنيج العممي في حؿ المشكلبت التسكيقية بغرض تحقيؽ الأىداؼ التسكيقية.

 ( جمع كتحميؿ البيانات التسكيقية :1

 : جمع كتحميؿ البيانات الثانكية . أولا

 نً : جمع كتحميؿ البيانات الأكلية .ثايیا

 : طرؽ جمع البيانات الأكلية . ثالثاً 

 الطرؽ النكعية لجمع البيانات الأكلية . -أ

 الطرؽ الكمية لجمع البيانات الأكلية . -ب

 ( تصميـ الاستبانة .2

جراءات اختيارىا .3  ( تصميـ العينات كا 

 إجراء المسكحات الميدانية .( 4

 ( إعداد البيانات الأكلية المجمعة مف أجؿ التحميؿ .5

 . spss( التحميؿ الإحصائي باستخداـ برنامج 6

 ( إعداد كتجييز البحث التسكيقي ) الدراسة التسكيقية ( لاطلبع الإدارة عميو .7

 (إعداد التقرير النيائي كالتكصيات لمدراسة التسكيقية .8

البحكث الاستطلبعية ) الاستكشافية ( : كىي بحكث ميدانية تجرم في مكاقع العمؿ كبيف : أولا

تستطمع كتبيف أرائيـ كمقترحاتيـ في مكاضيع معينة. كىذه البحكث تمتاز بتحديد  ،الجميكر 
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كخاصة في التعرؼ عمي الصفات  ،كمجاؿ استخداميا كاسع جدا ،المشكمة كابتكار الفرضيات

 ؾ.الشخصية لممستيم

 ،البحكث الكصفي: كفييا تتفؽ مع كيفية تحديد الظاىرة التسكيقية كمدم ارتباطيا بالمتغيراتثايیا:  

 كالمسح ىك أكثر طرؽ البحث المستخدمة في استخلبص البيانات الأكلية المطمكبة كاستنباطيا.

ت العلبقة السببية البحكث المسببة )العلبقات المتبادلة ( : كىذه البحكث تبيف فيما إذا كانثالثا : 

فاف كجكد أم متغير حاؿ ظيكره  ،قائمة أـ لا عمي كفؽ مبدأ )السبب كالتأثير "بيف المتغيرات"

 "السبب" فاف ذلؾ ىك كجكد متغير أخر بمثابة " المؤثر".

 من حیث الميتج العام : -أولا 

أك العامة / تقكـ البحكث القياسية عمى أساس استخداـ النتائج الكمية  البحكث القياسية - أ

 لمكصكؿ إلى نتائج جزئية أك خاصة .

/ تقكـ البحكث الاستقرائية عمى أساس استخداـ النتائج  البحكث الاستقرائية  - ب

 الجزئية أك الخاصة لمكصكؿ إلى نتائج كمية أك عامة .

 من حیث هدف البحث : -ثايیا 

كد عف مشكمة / تقكـ البحكث الاستكشافية بتقديـ فيـ أكلي كمحد البحكث الاستكشافية - أ

 البحث محؿ الدراسة .

 حوث الاستكشافیة في أيها تعتبر :وتبدو أهمیة الب

 (غير مكمفة .1)            
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( تنير الطريؽ أماـ الباحثيف . قبؿ الشركع مباشرة في إجراء 2) 

البحكث . مما تدؿ  عمى كجكد جكانب أخرل لممشكمة مختمفة عما 

 ىك متصكر بداية مف قبؿ الباحثيف .

/ تقكـ البحكث الاستنتاجية بدراسة مشكمة البحث ككضع  البحكث الاستنتاجية - ب

 كاختبار الفركض المتعمقة بيا كالخركج بنتائج كتكصيات لمعالجة المشكمة .

 أقسام البحوث الاستيتاجیة :

: تعتمد البحكث الكصفية عمى كؿ مف دراسة الحالات كالطريقة الإحصائية .  البحكث الكصفية -1

قكـ دراسة الحالات بدراسة متعمقة لعدد محدكد مف مفردات مجتمع البحث . أما الطريقة حيث ت

الإحصائية فتقكـ عمى أساس دراسة عدد كبير نسبيان مف الحالات أك المفردات كذلؾ بأخذ عينو مف 

مجتمع البحث كجمع البيانات عنيا باستخداـ الاستبياف )الاستقصاء( كمعالجة البيانات إحصائيان 

 استخداـ الأساليب الإحصائية المعركفة ، مثؿ: مقاييس النزعة المركزية .ب

: تتعامؿ البحكث التجريبية مع السمكؾ البشرم كالتي تعد مف أصعب البحكث البحكث التجريبية-2

 التسكيقية .

 تيقسم ليوعین هما: من حیث يوع البیايات : -ثالثا 

ى أساس جمع البيانات الثانكية مف مصادرىا :تقكـ البحكث المكتبية عمالبحوث المكتبیة. 1

 المختمفة داخميان .

:كتقكـ البحكث الميدانية عمى أساس جمع البيانات الأكلية مف خلبؿ الاستبياف البحوث المیدايیة. 2

 كالملبحظة كالتجارب التسكيقية .
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ة أمكر كيعتمد عمي عد ،كتتفاكت البحكث في تحديد الخطكات الضركرية التي ترسـ خطة البحث

 ىي:

 طبيعة النشاط الذم تؤديو الجية القائمة بالبحث. -*

 نكعية المعمكمات كالبيانات المتاحة لإقامة البحث. -*

 مدم الاستفادة مف البحث. -*

 المقكمات التي تتمتع بيا الكحدة الإنتاجية. -*

 خطوات البحث العممي : -أ/

ةمرحمة المشاهد :ىي مرحمة رؤية المشكمة أك أعراضيا.  .1 

 2. مرحمة وضع الفروض :ىي مرحمة كضع تخميف أك تصكر أسباب المشكمة.

 3. مرحمة اختبار الفروض : ىي مرحمة التحقؽ مف مدم صدؽ التخميف أك التصكر.

-ب/ خطوات عممیة البحث التسویقي:  

  1* تحدید المشكمة :

ىدافيا.ىي حدث أك ظاىرة تمثؿ مخاطر أك تيديدات لمشركة قد تمنعيا مف تحقيؽ أ  

 * تحدید الفرضیات واختبارها:2

كىي أسئمة البحث كىي الطريؽ لكضع ىدؼ البحث في حالة اختبار.كالفركض ىي الأفكار 

 التجريبية التي تتعمؽ بالمفردات التي لاحظيا الباحث.

 3* تحدید أهداف البحث

*. معرفة أسباب انخفاض المبيعات . -أ  
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مةمعرفة ترتيب الأسباب في إحداث المشك -  .* -ب  

*.معرفة ما إذا كانت الأسباب التي أدت إلى المشكمة تمثؿ في حد ذاتيا مشكمة كبيرة أـ -ج 

  مشكمة صغيرة

*.معرفة المناطؽ الجغرافية التي انخفضت فييا المبيعات بدرجة أكبر مف المناطؽ الأخرل-د    

خرلمعرفة الفترات التي انخفضت فييا المبيعات بدرجة أكبر مف الفترات الأ .  .* -ق  

*.معرفة العملبء الذيف أنيكا تعامميـ مع الشركة كأكلئؾ الذم خفضكا مشترياتيـ مف الشركة -ك 

  كأكلئؾ الذيف لـ يخفضكا مشترياتيـ مف الشركة.

 كتعتمد عمي البيانات كأنكاعيا ككيفية تجميعيا.* تجمیع البیايات وتحمیمها:4 

بيعتيا كثيرة كمتعددة كمشتقة كلا يمكف الاستفادة منيا البيانات بط* تحویل البیايات إلي معمومات:5

 أما المعمكمات فيي خلبصة البيانات التي تساعدنا عمي اتخاذ القرارات. ،

في حاؿ الحصكؿ عمي المعمكمات كىي نتائج البحث فإنيا * إیصال اليتائج إلي المستفیدین:6

 ترسؿ لذكم الاختصاص.

كالعمؿ  ،كىي مسالة متعمقة بالفكائد التي تحققت مف البحث :* تقدیم الفوائد المتحققة من البحث7

 عمي تقكيميا كمقارنتيا بالتكاليؼ.

كتؤخذ  ،إف المشكلبت التي تكاجو بحكث التسكيؽ تككف عمي أنكاع عديدة كتظير دكما في السكؽ 

 خطكات معينة كعديدة بنظر الاعتبار عند تحديد مشكمة البحث.

 بيف متغيريف أك أكثر.  ( المشكمة تعبر عف العلبقة1
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 (يجب صياغة المشكمة بكضكح كصراحة كعمي شكؿ سؤاؿ.  2

 كخاصة البحث التجريبي. ،( يجب إف تككف المشكمة مف النكع الذم يمكف البحث عف حؿ ليا 3

إف تحديد المشكمة تحديدا دقيقا يكصمنا إلي نصؼ حؿ المشكمة كالخطكات المتبعة في تحديد 

 عمي دقة التحديد كدرجتو. المشكمة تعتمد أساسا

 كقبؿ الدخكؿ في الخطكات يجب مراعاة التالي:

 *بكجكد مشكمة معينة كاضحة المعالـ كيمكف تحديدىا. المؤسسةأكلا : الإحساس في 

 *.المؤسسةثانيا: أف نعيد لمباحث بدراسة مشكمة غير محددة المعالـ.مثؿ ظاىرة خسارة متتالية في 

 شكمةالقبول )التسمیم ( بالم-ج/

 كيعتمد عمي أربع جكانب ىامة كىي:    

 :أولا: الأهداف من استخدامات البحث

ىناؾ فرص كثيرة في السكؽ تعتبر كأىداؼ يسعي البحث لمكصكؿ إلييا كتحقيقيا كلكف يكجد 

 معكقات ليذه الفرص كالجدكؿ التالي يبيف الفرص كالمعكقات مف استخداـ بحكث التسكيؽ:
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 رص كمعكقات استخداـ بحكث التسكيؽف: 8الجدول رقم 

 الفرص المعوقات

 التوسع في الأسواق الجدیدة في السوق المؤسسةالتقمیل من حصة 

 التطویر في السمعة التغیر في المزیج السمعي لمسمعة الجدیدة

 الايدماج بین الشركات تغیر في إستراتیجیة الميافسة التسویقیة

لسیطرة تغیر في المتغیرات التي لایمكن ا

عمیها مثل القوايین والتعمیمات الميافسة 

 السموك

 الزیادة في الحصة الحالیة في السوق

التغیر في واحد أو أكثر من المتغیرات  يظام توزیعي غیر مياسب

 الخارجیة

 التوسع في الإيتاج عدم وجود أسواق مياسبة

 .240المصدر: ثابت عبد الرحمن ادریس، بحوث التیسویق مرجع سابق ص

 ثايیا: الطرق البدیمة لموصول للأهداف:

 ىناؾ أسئمة تكاجو الباحث بغية تطكير الأفكار لأم سمعة جديدة منيا:

 استخدامات إضافية : استخداـ طرؽ جديدة كمتطكرة. -*

 الاختيار : أم شئ يشبو ىذه السمعة؟ أية اقتراحات جديدة ؟. -*

 التطكير : تغيير في الشكؿ كالمحتكيات. -*

 ظيـ السمعة : أم شئ يضاؼ يعزز مف مكقع السمعة؟.تع -*

 التقميؿ : مالذم يمكف استبعاده مف السمعة؟ -*

 البديؿ : بأم شئ يمكف استبداؿ السمعة ؟ كماىك ىذا الشئ؟. -*



- 84 - 
 

 ثالثا : عدم التأكد من البدائل:

يدؼ أم مشركع بحث ينجز لغرض تحديد أم بديؿ أكثر فعالية مما يساعد الإدارة لمكصكؿ لم 

 المطمكب.

 رابعا : مشكانت البیئة:

كقد لا يمكف السيطرة عمي ىذه  ،ىناؾ ظركؼ بيئية داخمية كخارجية تؤثر عمي اتخاذ القرار 

لذلؾ يجب دراستيا  إذ إف ىناؾ ظركؼ عامة كخاصة كيجب إف تؤخذ كميا بعيف  ،الظركؼ 

 الاعتبار.

 المشكانت في بحوث التسویق:4-1

 كع. ( مشكلبت متكررة الكق1

 ( مشكلبت غير متكررة الكقكع.2

 : كتدكر مضامينيا في المجالات التالية:المشكانت  المتكررة الوقوع: 4-1-1

 . تكقعات المبيعات.1

 .الإشراؼ عمي حجـ المبيعات.2

 .المبيعات حسب مقاطعات البيع .3

 . قياس المتغيرات في أداء البيع الشخصي.4

 . قياس اتجاه العمؿ كمكقع الشركة.5

 .نكعية السمعة كتقييـ الخط الإنتاجي.6

 .تقكيـ طرؽ التركيج البديمة.7

 . تقكيـ تأثير الإعلبف.8

 . السياسة السعرية.9
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 : كىي تخص الظركؼ كالمتغيرات الخارجية كىي:المشكانت الغیر متكررة الوقوع:  4-1-2

 . تتعمؽ بابتكارات السمع النافسة بالسكؽ.1

 يعة المنافسة في السكؽ.. تخص التغير الحاصؿ في طب2

 1، كمركنة الطمب..التغيير في الأسعار3

 . التغير في طرؽ المنافسة لمبيع أك السياسات.4

 .التغير في النيج الاستيلبكي.5

 . التغير في قنكات التكزيع.6

 . طرح السمعة كتطكيرىا.7

 خطوات تحدید المشكمة  4-1-2-1

 مشكمة كىي:ىناؾ أربع خطكات متعمقة ببعض عند تحديد ال

 ( تكضيح المشكمة.1

 ( تحميؿ المكقؼ.2

 ( تطكير النمكذج.3

 ( تحديد المعمكمات المطمكبة.4

 الفرضیات ) أسئمة البحث(: 4-1-2-2

 ىناؾ معياريف يجب أخذىما بعيف الاعتبار كىما:

 العلبقة بيف متغيريف. -1

 مضاميف كاضحة لاختبار ىذه العلبقة. -2

 *تصنؼ لثلبث مجاميع رئيسية كىي:ك  أيواع الفرضیات: 4-1-2-1

                                                 
1 Scott M. Smith and Gerald S. Albaum, “An Introduction to Marketing Research”, the Qualtrics Survey 

University, 2010,  P.03. 
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 : فرضية تخفيض سعر يزيد مف المبيعات.أكلا : النكع البسيط كالمباشر

 إف تخفيض السعر لا يؤثر عمي المبيعات. ثانيا: نكع فرضية العدـ:

: كتبيف مجمكعتيف مف الفرضيات سكؼ تختمفاف في بعض الصفات الثا : نكع الفرضيات المخالفة ث

 مسافر لغرض تجارم كمسافر لأغراض شخصية(.المعركفة مثؿ ) 

 كتككف في خطكتيف أساسيتيف ىما: ترتیب الفرضیات: 4-1-2-2

 أ( ابتكار فرضيات تجريبية.

 ب( تعديؿ الفرضيات التجريبية كتسكيتيا.

 المعمومات المستخدمة في ابتكار الفرضیات: 4-1-2-3

 ىناؾ ثلبث أنكاع مف المعمكمات :

 ة السابقة.البحكث الاستكشافي -1

 اقتصادية( . ،تسكيقية  ،اجتماعية  ،نفسية ،الجكانب النظرية) مف مصادر أدبية -2

 خبرة المدراء السابقيف. -3

 البیايات الثايویة 4-1-2-4

البيانات الثانكية ىي تمؾ البيانات التي تـ نشرىا سابقا كقد تككف مف داخؿ المؤسسة أك مف 

سياماتيا المختمفة كمقارنتيا بالمعمكمات التي  يتـ التعرؼ عمي البيانات 1خراجيا. الثانكية كأىميتيا كا 

كمحاكلة البحاث تمييز المزايا كالعيكب ليذه  ،ترد مع البيانات ضمف إجراءات البحث التسكيقي 

 البيانات.

 

 
                                                 

1 John Burnet, « Marketing research an aid to decision making », Source URL: 

http://globaltext.terry.uga.edu/userfiles/pdf/Core%20Concepts%20of%20Marketing.pdf, consulted at: 

16/03/2014. 

http://globaltext.terry.uga.edu/userfiles/pdf/Core%20Concepts%20of%20Marketing.pdf
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 :التعامل مع البیايات الثايویة 4-1-2-5

ؿ في تجميع الحقائؽ كالمعمكمات التي بعد تحديد المشكمة كالفرضيات كاختيارىا لايتبقي إلا العم

كلكف لا يكتفي القكؿ  باف البيانات متكفرة كلكف تكفرىا يقترف بالعديد مف الأمكر   ،تخص المشكمة

 منيا:

 ( غزارة البيانات كظيكرىا بكميات كبيرة.1

 ( تشتت البيانات كاختلبؼ مصادرىا.2

 ( عدـ خمك بعضيا مف حشك كأمكر لا أىمية ليا.3

 د حالات غش في بعضيا لإعطاء الصكرة المطمكبة.( كجك 4

 *:  كتنحصر في الجكانب التالية:استخدام البیايات الثايویة 4-1-2-6

 .المؤسسة. تسيـ كأداة فاعمة في التخطيط  عمي مستكم 1

 . تسيـ في التغمب عمي حؿ المشكلبت.2

 . تعد كسيمة للئشراؼ كالتقييـ.3

الكامؿ كالنيائي يمكف استخداميا كسيمة في الإشراؼ كالسيطرة في إف البيانات الثانكية كفي شكميا 

لأنو لك لاحظ ،فعند دراسة العينات فالدقة فييا تعد مف المسائؿ الأساسية المطمكبة ،بحكث التسكيؽ 

الباحث أم تجاكز أك تفاكت في طبيعة العينة المختارة فانو سيمجأ لمتغيير كالتعديؿ بما يتناسب 

 البحث.كطبيعة إجراءات 

 البیايات والمعمومات 4-1-2-7

 مف الميـ التفريؽ بيف مفيكمي البيانات كالمعمكمات:

: ىي تمؾ البيانات المبتكرة لبعض الأغراض غير تمؾ التي  البيانات الثانكية -4-1-2-7-1

 تخص حؿ المشكمة قيد الدراسة.
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 : ىي بمثابة خلبصة البيانات.المعمكمات -4-1-2-7-2

 ا البیايات الثايویةمزای 4-1-2-7-3

 تجمع بسرعة كبشكؿ غير مكمؼ. -

 تمتاز بكفرتيا. -

 تتكفر في مختمؼ المصادر كالمكاضيع. -

 :المعاییر المقترية بالبیايات الثايویة 4-1-2-7-4

 ىناؾ أربع عكامؿ أساسية مقترنة بالبيانات الثانكية كىي:

 . الدقة.1                          

 . مناسبتيا أك ملبءمتيا.2                          

 . عمر كتاريخ البيانات.3                          

 . المعقكلية.4                          

 :مصادر البیايات الثايویة 4-1-2-7-5

 :أولا : المصادر الداخمیة

 . البيانات المحاسبية.1                      

 ائـ البيع..قك 2                      

 . العاممكف.3                      

 . العملبء4                      

 . البيانات الخاصة.5                      

 :المصادر الخارجیة لمبیايات الثايویةثانيا : 

 . المصادر الحككمية.1              
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 .1.مصادر غير حككمية2              

 النشرات الخاصة(. -المجلبت -كعات كالنشرات.) الدكريات المتخصصة.المطب3              

 . الجرائد.4              

 . الكتب.5              

 . التقنيات الحديث.6              

 البیايات الأولیة 4-1-2-7-6

ي حالة كىي تعتمد عمي البحث الميداني.كىي تفيد ف ،البيانات الأكلية كأىميتيا في البحث التسكيقي

 صعكبة حصر البيانات الأكلية فاف البيانات الأكلية تثبت فاعميتيا .

 الدراسات المستخدمة لمحصول عمي البیايات الأولیة: 4-1-2-7-7

ىي" تمؾ البحكث التي تصمـ لكي تعطي ممخصا لبعض الظكاىر السمبية  أكلا: الدراسات الكصفية:

ىي البحكث التي تعتمد عمى البيانات  يا".عندما تككف الفرضيات مجربة كمنظكرة في طبيعت

الميدانية كالتي تجمع لأكؿ مرة مف الميداف .يستخدـ ىذا النكع مف البحكث في استكشاؼ ظاىرة 

أم إف عامؿ الحس بالمشكمة يبدك مف  ،2د أبعاد كمسببات مشكمة غير محددةمعينة أك تحدي

المشكمة كاستكشاؼ أسبابيا. كالبحكث  المسائؿ التي تجعؿ الباحث في مكقؼ يتجو فيو نحك دراسة

 الاستكشافية يمكف انجازىا مف خلبؿ:

 دراسة الحالة. -1

 الدراسة المسحية. -2

                                                 

1 Bennett Peter D, Marketing, McGraw-Hill Book Company 1988, p18. 

2 Boyd Harper W, Marketing Research, Delhi, 1994, p 13. 
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 ،: يتخمص مفيكميا في ككنيا تعطي كصفا كتحميلب شاملب لمكقؼ معيفأولا: دراسة الحالة

كالكثير مف  ،كالبيانات فييا يتـ الحصكؿ عمييا عادة مف سمسمة طكيمة مف الأرقاـ كالحقائؽ

كيلبحظ عند دراسة الحالة إف الاعتماد عمي  ،المقابلبت مع الأفراد الذيف ليـ علبقة بالدراسة

 الظركؼ البيئية لو الأثر الكاضح في الدراسة.

كىي طريقة مف طرؽ تجميع البيانات كاستخداـ التمفكف أك المقابمة  ثايیا: الدراسة المسحیة:

كيلبحظ فييا إف الباحث يمجا لاختيار الكسيمة للبتصاؿ  ،ئؿ أخرمالشخصية أك البريد أك أية كسا

كتؤخذ غالبا العديد مف العكامؿ في  ،كتحضير ما يراه مناسبا مف الأسئمة الكفيمة بنجاح الدراسة

 الدخؿ..كغيره(. ،الحالة الاجتماعية،الدراسات) العمر 

عف بحكث ليا فرضيات محددة بدقة  ىي" عبارة  :الدراسات السببية) العلبقات المتبادلة(   ثانيا:

كعناية تصمـ اساسا لإعطاء اعمي مستكم مف الفيـ كالمعرفة يمكف استخلبصو كفؽ شركط معينة 

 تؤدم لاستخلبص أخر لأمر يمكف حدكثو أك تغييره."

 تصمیمات الشائعة   لمبحوث   التجریبیة )أيواع التجارب( 4-1-2-7-8

يبية كاحدة .قياس قبؿ كبعد التجربة لمجمكعة تجر    1-  

-2   قياس قبؿ كبعد لمجمكعتيف ) تجريبية كقياسية ( .   

-3  قياس بعد التجربة في مجمكعتيف)تجريبية كقياسية (.   

 طرق تجمیع البیايات الأولیة: 4-1-2-7-9

كتعرؼ بأنيا طريقة لتجميع  ،: كسيمة أساسية مستخدمة في تجميع البيانات الأكليةالمانحظة. 1

لأكلية بتدكيف الأحداث كالتصرفات الحاصمة في مكضكع معيف كتعد بمثابة عامؿ أساسي البيانات ا

 كجزء مكمؿ في تصميـ البحث التسكيقي للؤسباب التالية:
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فالمديركف يأخذكف بعض  ،أ(الملبحظات السببية: تعد طريقة استكشافية ميمة                

   . 1كأسعار المنافسة كالأنشطة الإعلبنية المتغيرات مكضع المؤشرات التي تنذرىـ في عمميـ

 ب( أداة مكممة لممقابمة الشخصية.             

 ج( ارخص الطرؽ كأكثر دقة في تجميع البيانات.             

 د( تعد البديؿ الكحيد.              

   البريد( ،التمفكف  ،) الاتصاؿ الشخصي الاتصال.2

 مانحظة:  اعتبارات استخدام ال 4-1-2-7-10

لتكحيد مفيكـ الملبحظة يمكف إف نحدد الاعتبارات الأساسية في استخداـ الملبحظة أك عدـ 

 استخداميا كىي:

 :المانحظة المباشرة وغیر المباشرة(  1  

: ىي قياـ مجمكعة مف الأفراد بملبحظة الكارديف عمي مخزف معيف كتدكيف الملبحظة المباشرة -*

 .االأحداث التي تمت ملبحظتي

نما ملبحظة نتائج الحدث.  ،: فإنيا تختص ليس بملبحظة الحدث الملبحظة الغير مباشرة -*  كا 

 :المانحظات المركبة وغیر المركبة(  2  

كالكسيمة  ،: يتـ إجراؤىا عندما يككف لمباحث معرفة سابقة بالظاىرة المعنيةالملبحظات المركبة -*

 ف القكائـ.المستخدمة في جمع البيانات عبارة عف نكع م

 ،: فييا يحاكؿ الباحث أف يشرح الإحداث أك السمكؾ كما تحدثالملبحظات غير المركبة  -*

كىذه العممية تتطمب درجة عالية مف تركيز ،كبدكف فكرة سابقة عف المكضكع أك ماذا ستتـ ملبحظتو

 الباحث أك الملبحظ كانتباىو. 
                                                 

1 Lilien Gary L & others, Marketing models, Prentic-Hall, Inc. New Jerssy 1992, p88. 
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ج لأكبر مجمكعات المستيمكيف، نتيجة الباحثكف يطرحكف عمكما نتائ :تصمیم العیية :1-3-4

دراسة لعينات صغيرة لمجميكر، فالعينة ىي مجمكعة مف الجميكر المحددة كالممثمة عف المجمكعة 

الكمية لمجماىير، نظريا العينة يتـ تحضيرىا مف طرؼ الباحثيف، كعمكما بمياقة كملبئمة للؤفكار 

مف الذيف يجب أف نسأليـ؟، كـ عدد كالسمككيات كلتشكيؿ عينة ىناؾ ثلبثة أسئمة تطرح: 

 ؟1الأشخاص الذيف يجب أف نسأليـ؟، كيؼ يتـ اختيار العينة

السؤاؿ الأكؿ يخص الجماىير الكاجب طرح الأسئمة عمييـ، كالأكثر أىمية، ك الإجابة عمى ىذا 

رح السؤاؿ السؤاؿ لا تككف دائما سيمة، لدراسة عممية اتخاذ القرار الشرائي لسيارة عائمية لا بد مف ط

 عمى الأب، الأـ، الأكلاد، الككلبءػ رجاؿ البيع، أك أم عنصر بينيما؟

القرار الثاني )السؤاؿ الثاني(، الذم يخص بالإجراء المتبع لتحديد حجـ العينة، عمكما العينة الكبيرة 

تعطي أحسف النتائج، لكف ليس بحاجة إلى استجكاب كؿ الجماىير، كليس كذلؾ كؿ ما كانت 

عالية نصؿ إلى أحسف تحديد، بالعكس، التنبؤ بالمستقبؿ حسب ىذا الاعتقاد الشائع غير  النسبة

صحيح، فحجـ العينة لا يككف بحاجة إلى ربطو بحجـ الجميكر لكف بالانحراؼ المعيارم، معناه 

التشتت في الدراسة الممثمة بالجميكر المدركس، مثلب إذا بحثنا في تقدير كتقكيـ المجمكع المتكسط 

لمكضكع في حساب البنؾ، يمكف أف نعرؼ ذلؾ بقكة الانحراؼ المعيارم، فإذا كاف المبمغ ا

المكضكع )المخزف( متغير بيف بعض الكحدات )اكرك( كمميارات )اكرك(، أك يككف جد ضعيؼ إذا 

 كانت ىذه المبالغ أكثر تجانس، لنفس المجمكع المتكسط.

دركس، كالجدكؿ التالي يكضح لنا مختمؼ طريقة المعاينة أخيرا تككف خصكصا باليدؼ الم 

طرؽ المعاينة في العينات الاحتمالية، كؿ الأشخاص التابعيف لمجميكر لدييـ حظ مماثؿ للبنتماء 

 إلى العينة مكضكع الدراسة.

                                                 
1 GARY Armstrong et philip kotler, principes de marketing, 10

e 
edition, pearson education, France, 2010, 

p101. 
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عدادىا يككف  الباحثيف يمكنيـ كذلؾ تقديـ تقديرات حالية )فكرية( كفؽ تحديد ىامش مف الخطأ، كا 

نفس الكقت الكثير مف الكقت، لذلؾ يفضؿ الكثير مف الباحثيف غالبا إلى جد مكمؼ كيتطمب في 

استخداـ عينات غير احتمالية )عينة غير عشكائية(، بالرغـ مف انو لا يمكف مف خلبليا تحديد 

ىامش الخطأ، فيذه الطرؽ المختمفة لتحديد العينات تقدـ اختلبفات في حدكد التكمفة كفي صلبحية 

ي المقابؿ ليا خصكصيات إحصائية كحدكد مختمفة، فاختيار طريقة معينة الكقت كذلؾ، لكف ف

 :2. كمف أكثر العينات المستخدمة في عممية البحث ىي1يككف بمدل الحاجة لدراسة السكؽ

العينة الطبقية: كفييا يقسـ المجتمع إلى مجمكعات اصغر، كيتـ اختيار المجمكعة الأصغر  -

ؿ تقسيـ مجتمع الدراسة عمى أساس المناطؽ بناء عمى أم عامؿ ييـ الدراسة، مث

الجغرافية، كيتـ اختيار العينة مف كؿ مجمكعة بنفس طريقة اختيار العينة العشكائية 

 البسيطة، كتستخدـ ىذه الطريقة إذا كاف مجتمع البحث غير متجانس.

العينة العمدية: كىي عينة غير عشكائية إذ يعتمد الباحث عمى حكمو الخاص لكي يختار  -

 عينة يعتقد أنيا ممثمة لمجتمع الدراسة.

عينة الحصص: كىذا يعني أف يفترض الباحث عدد معيف مف المستيمكيف مثاؿ ذلؾ مقابمة  -

 شخص مف أصحاب العقارات أك خمسيف ربة عمؿ بيت يعممكف في الكزارات. 500

اد. كقد العينات الميسرة: تحدد العينة ىنا بطريقة سيمة ترتبط بسيكلة الكصكؿ إلى الأفر  -

 .3تككف عينة المتردديف عمى المتجر بالذات أك مشاىدم السينما

 العينات في الجدكؿ التاليكبتفسير أفضؿ يمكف عرض أنكاع 

                                                 
1 GARY Armstrong et philip kotler, principes de marketing, op, cit, p101. 

 .155، ص 1993ثؾٛس اٌزغ٠ٛك، اٌمب٘شح  الأص٘شٞ ِؾٟ اٌذ٠ٓ، 2

 
بي، إٌّظٛسح  ػجذ اٌؾ١ّذ ؽٍؼذ أعؼذ، 3  .37، ص 2000اٌزغ٠ٛك اٌفؼ 
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 أنكاع العينات(: 9الجدول رقم )

  العیيات الاحتمالیة

 عیية عشوائیة بسیطة

 

 عیية طبقیة عشوائیة

 

 عیية مجمعة

ر، والتي تكون لكل عضو في المجتمع يفس فرصة الاختیا

 معروفة.

یقسم المجتمع إلى مجموعات مايعة بالتبادل )مثل 

مجموعات العمر(، وتسحب عیيات عشوائیة من كل 

 مجموعة.

یقسم المجتمع إلى مجموعات مايعة بالتبادل )مثل الكتل(، 

ویسحب الباحث عیية لممجموعات لعمل المقاء الشخصي 

 لها.

  العیيات غیر الاحتمالیة

 ئمةعیية مان 

 

 

 عیية حكم

یختار الباحث أسهل أفراد المجتمع لیحصل عمى معمومات 

 ميهم.

یستخدم الباحث حكمه في اختیار أفراد المجتمع الذین یكويوا 

 مرشحین جیدین لممعمومات الدقیقة.

یجد الباحث عددا مفروضا من الياس في كل من عدد من 

 الفئات، ویعقد لقاءات شخصیة معهم.

 

، 2007ككتمر، جارم ارمستركنج، أساسيات التسكيؽ، مرجع سابؽ، : فيميب المصدر

 .258ص
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غالبا ما يكاجو باحثكا التسكيؽ مشكمة كبيرة في تحديد حجـ العينة  تحدید حجم العیية: 1-3-4-1

الأمثؿ أك المناسب كالذم يككف فيو ىامش الخطأ ضئيؿ جدا، بككف أف المعمكمات التي يتحصؿ 

، كسنكضح كيفية تحديد حجـ العينة في 1ا مرىكنة بحجـ العينة المحددةعمييا الباحث تككف دائم

 :2المثاؿ التالي

حساب مالي تقديرم دؿّ عميو رئيس الإنتاج، أف علبمتو الجديدة يمكف أف تحصؿ عمى  

، إذا أراد أف يتأكد مف ىذه النسبة، يحاكؿ القياـ بدراسة %15حصة سكقية عمى الأقؿ بنسبة:

خلبؿ  المشتريف المكجكديف، رئيس الإنتاج يراىف عمى أف، حساب الخطأ  تكصمو إلى ذلؾ مف

تككف جاىزة احتماليا التي تعطيو ىذا الخطأ  %20لنكعيات المنتج الجديد، لمحصة سكقية بنسبة 

، إذا أراد %23ك   %17نقاط حكؿ ىذا الرقـ، كتككف بمجاؿ متغير بيف  3±بيامش متذبذب ب 

ح الشراء الحقيقي، يعرض العلبمات الأساسية المكجكدة في تنظيـ اختبار الذم يُصكِّ  ر أك يُكَضِّ

 السكؽ، كـ يمكننا )يمزمنا( استجكاب المستيمكيف المكجكديف لحساب التنبؤ؟

 قاعدة الحساب:

 

 

 مع:

nحجـ العينة الضركرم :. 

zميـ النتائج : القيمة المقدمة مف جدكؿ القانكف الطبيعي، تتغير حسب خطر الخطأ المقبكؿ لتع

 .z=1.96، التي تعطي قيمة %5المستعمؿ في الغالب ىك أخذ 

                                                 

 .25، ص ٠ٛ2000ك، داس اٌشػب ٌٍٕشش، دِشك ػٍٟ ؽغ١ٓ: اٌزغ 1

 
2 Pierre Ghewy, Ibid., PP. 58-79. 

 

n = 

z
2
 p q 

E
2 
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P 20: النسبة المقدرة لممستيمكيف الذيف يشتركف العلبمة الجديدة، ىنا تقدر ب%. 

q=1-p  :80= نسبة المستيمكيف الذيف يفضمكف شراء علبمة أخرل، كمنو تككف%. 

eنقاط لمحصة السكقية، فيككف  3±ئج: ىنا = ىامش التذبذب )= الدقة( المقبكؿ لتعميـ النتا

0.03. 

 النتائج كالتفسيرات:

 

 

ممكف اف تظير )تبرز( لتككف مجبرة، لتحديد حجـ العينة المقدرة لنسبة الشراء التي لا 

نعرفيا، الحسابات بيَّنت أف رئيس الإنتاج السابؽ أخطأ بشكؿ فضيع في تقديره، ىامش التذبذب 

يب لمبحث، فالجدكؿ المكجكد في الأسفؿ يسمح بالحصكؿ مباشرة عمى حجـ المحصؿ عميو يبقى قر 

العينة، حسب القكاعد الثابتة في مجالات التذبذب، كذلؾ إذا كانت الحصة السكقية المحصؿ عمييا 

شخص، لمحصكؿ عمى  384، ىنا نرل بأنو يمكننا الاكتفاء باستجكاب  %10لاحقا، لا تككف 

، عمميا %2.5±ستجكابيـ فعلب التحديد الحقيقي يككف في حدكد شخص تـ ا 683، مع 3±تذبذب 

(، مع احتماؿ استجكاب بعض n، مف اجؿ أم قيمة ؿ p= 50%، نضع الفرضية غير الملبئمة )

 .1الأشخاص، الذيف لدييـ تحديد دقيؽ في اختيار العلبمة

 

 

 

 

                                                 
1 Eric Vernette, L'ESSENTIEL DU MARKETING, op, cit, p 161. 

n = 
(1.96)

2 × (0.2) × (0.8)  

(0.03)
2

 

=683 
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 تحديد حجـ العينة(: 10الجدول رقم )

مجاؿ 

 التحديد

 )بالنقاط(

 (pرة )نسبة مقد

5% 10% 20% 30% 40% 50% 

1± 1825* 3457 6147 8067 9220 9604 

2± 456 864 1537 2017 2305 2401 

3± 203 384 683 896 1024 1067 

4± 114 216 384 504 576 600 

5± 73 138 246 323 369 384 

10± 18 35 61 81 92 96 

20± 5 9 15 20 23 24 

 .1± مع التحديد ؿ %5لتقدير السبة ؿ* = حجـ العينة الضركرم 1825

Source: Eric Vernette, L'ESSENTIEL DU MARKETING, deuxième 

tirage, 3
e
 édition, groupe eyrolles, paris, 2010, p161. 

تأتي ىذه المرحمة بعد عممية تحديد أسمكب : تحمیل البیايات وكتابة التقریر اليهائي: 1-3-5 

كع كحجـ العينة، فعممية تحميؿ البيانات تحظى بأىمية كبيرة مف طرؼ جمع البيانات، كتحديد ن

باحثي التسكيؽ، ككنيا تعد الخطكة الحاسمة، في فحص المشكمة التجارية، كتحديد الجكانب 

المعالجة ليا، ككيفية التصدم لممخاطر مستقبلب، كؿ ىذا يككف في شكؿ نتائج كتكصيات يتـ 

 . 1النيائي لعممية البحث التسكيقي تدكينيا في تقرير يسمى بالتقرير

                                                 
 . 20، ص ربس٠خداس إٌشش، ٚلا، ثذْٚ ، اٌزغ٠ٛك، الإعىٕذس٠خػجذ اٌغلاَ أثٛ لؾف 1
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بعد الانتياء مف جمع البيانات ميدانيا يقكـ الباحث أ/ ـ مراجعة وترمیز وجدولة وتحمیل البیايات:  

 بتحميميا لاستخلبص النتائج منيا كىذا ما يتطمب بعض الخطكات:

فردات العينة أكلا: مراجعة النماذج كالتأكد مف أف البيانات المطمكب جمعيا فقد جمعت مف م

 المختارة طبقا لمتعميمات التي أعطيت لممستقصى.

ثانيا: تحميؿ البيانات إحصائيا بإتِباعِ مجمكعة مف الأساليب التحميمية مثاؿ اختبار معنكية، 

الفركض، كالارتباط...الخ، كما يستخدـ المنطؽ أيضا في تحميؿ البيانات. كمف ىنا يقكـ الباحث 

التي تـ جمعيا كتحميميا في العديد مف المجالات التسكيقية، كتقدير حجـ بالاستفادة مف البيانات 

الطمب في المستقبؿ، كىامش الربح الذم يمكف تحقيقو في السنة القادمة، كاستخلبص العديد مف 

المؤشرات التي تكضح ملبمح السكؽ كقدرة المؤسسة عمى الاحتفاظ بحصة كبيرة منو اثناء بيع 

 منتجاتيا.

يقكـ الباحث في ىذه المرحمة بكضع التكصيات توصیات وكتابة التقریر اليهائي: ب/ ـ وضع ال

النيائية بعد تحميؿ البيانات في شكؿ تقرير عف نتائج الدراسة، كيتكقؼ نجاح البحث إلى درجة 

كبيرة عمى طريقة صياغتو كعرضو لمبيانات التي تـ جمعيا كالطرؽ كالإجراءات التي اتبعت في 

 .1كتحميميا كاستخلبص النتائج منيا جمعيا كتسجيميا

 

 

 

 

 

                                                 
 .128، ص2005ِؾّذ فش٠ذ اٌظؾٓ، اٌزغ٠ٛك، ثذْٚ ؽجؼخ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ، الاعىٕذس٠خ، ِظش،  1
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 خاتمة:

كمف خلبؿ ما تناكلناه في ىذا الفصؿ، تمكننا مف معرفة الأىمية الكبيرة التي تكفرىا بحكث  

التسكيؽ إلى المؤسسات كالمستيمكيف بصفة عامة، كالى مدراء كباحثكا التسكيؽ بصفة خاصة، 

كمما أدل ذلؾ إلى نجاح مؤسساتيـ ككسب رضا  فكمما كانت معرفتيـ كبيرة اتجاه بحكث التسكيؽ

زبائنيـ، كالعكس صحيح، فبحكث التسكيؽ ىي أحسف طريقة مف الناحية العممية كالتنظيمية في 

جمع البيانات كالمعمكمات كتحميميا، تفسيرىا، فضلب عف ذلؾ، تتسـ بدرجة عالية مف الدقة، ككنيا 

لبحظة، التجربة، الاستطلبع، باعتبار ىذه تنتيج أساليب عديدة في تحصيؿ المعمكمات، كالم

الأساليب مستخدمة بكثرة في العمكـ التطبيقية، كالعمكـ  التجريبية، التي تبحث دائما عف المتغيرات 

 الدقيقة كالمسببة في حدكث ظاىرة ما اك في تجنب ظاىرة ما.

بحكث التسكيؽ، كىذا ما جعؿ المؤسسات العالمية كالرائدة في السكؽ تعطي اىتماما كبيرا ل 

كدليؿ ذلؾ ىك أنيا تخصص ميزانية ضخمة في ىذا المجاؿ مف البحكث، في حيف ىناؾ شركات 

في صناعاتيا عمى نتائج بحكث  %75أخرل كخاصة الشركات اليابانية لمصناعات، تركز بنسبة 

 التسكيؽ.

فبحكث التسكيؽ تسعى دائما عمى اطلبع المؤسسة حكؿ ما يحدث في الخارج )البيئة 

التسكيقية(، حكؿ المنافسكف، كالمنتجات البديمة، كاتجاىات المستيمكيف حاليا، كمستقبلب،....الخ، 

في حيف نجدىا تركز بشكؿ كبير عمى تتَبَُّع حاجات كرغبات المستيمكيف، كاتجاىاتيـ كأرائيـ حكؿ 

كنكعية  منتجات المؤسسة، أك منتجات المؤسسات المنافسة، مف حيث السعر كالتكزيع، كالتكريج

المنتج مستخدمة في ذلؾ شتى الطرؽ كالأدكات في جمع بيانات حكؿ ذلؾ )المقابمة كجيا لكجو، 

الياتؼ، البريد، الانترنت(، كبعينات تككف ممثمة عمى اكبر قدر ممكف لمجتمع الدراسة، بتحديد 

 لحجميا بطرؽ إحصائية دقيقة لمعرفة درجة ىامش الخطأ المسمكح بو.
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لتي نتحصؿ عمييا مف خلبؿ ىذه البحكث تتكقؼ صحتيا حسب طبيعة كما أف النتائج ا

البيانات كالمعمكمات التي تـ تجميعيا، فينا بيانات ثانكية لا يعتمد عمييا كثيرا في المشاكؿ التي 

تككف أساسية في المؤسسة، فيي ملبئمة في حالة كجكد مشاكؿ بسيطة كتككف داخؿ المؤسسة، في 

مجمعة مف طرؼ المؤسسة كالتي تعد ىي الأكلى مف قاـ بتجميعيا، فيي حيف البيانات الأكلية ال

ملبئمة عندما تكاجو المؤسسة مشاكؿ خارجية كنقص في حجـ المبيعات، كانخفاض درجة 

الكلاء.....الخ، كؿ ىذه البيانات كالمعمكمات تتحدد درجة صلبحيتيا كمصداقيتيا، بحسب عممية 

لتحديد الدقيؽ لممشكمة التجارية إلى غاية استخلبص النتائج خطكات البحث التسكيؽ، انطلبقا مف ا

ككتابة التقرير النيائي، أم لا بد عمى مدراء التسكيؽ الالتزاـ بالدقة كالصرامة في كؿ مرحمة مف 

مراحؿ البحث التسكيقي، كىذا ما ينتج عنو في الأخير معالجة صحيحة كناجحة لمشكمة الدراسة 

 المطركحة.

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثايي
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 والإعاننالاتصال التسویقي 

 مقدمة

يعد الاتصاؿ مف المفاىيـ القديمة التي كجدت منذ ظيكر الانساف، بؿ ىي تعتبر مف أحد  

العناصر الأساسية في التفاعؿ الانساني، فالاتصاؿ بيف الافراد كالجماعات ىك الذم ساعد في نمك 

تصادية اك الاجتماعية كالحضارية. كمع تطكر الدكلة الكثير مف المجتمعات سكاء مف الناحية الاق

كالمجتمعات تطكرت اساليب الاتصاؿ، كبدا ذلؾ كاضحا في العلبقات التجارية، كعمميات البيع 

 كالشراء، كالعلبقات بيف الدكؿ.

كما يعتبر الاتصاؿ في عمـ التسكيؽ مف أىـ الكسائؿ التي يرتكز عمييا المزيج التسكيقي،  

ضمف نظاـ شامؿ مف العرض كالطمب، أم انو لا يككف الاتصاؿ باتجاه كاحد، أم  كالذم يندرج

، لكف في الكاقع، تعد دراسات الأفضؿمف المؤسسة الى السكؽ، كحتى لك كاف ىذا الاتجاه ىك 

الطمب، كالسمكؾ الشرائي، كاتجاىات المستيمكيف كاستجاباتيـ لمنتجات المؤسسة في السكؽ، يعتمد 

المستيدفة، كمدل اىتماـ  أسكاقياؿ الاتصالية التي تستخدميا المؤسسة باتجاه عمى مدل الكسائ

 المؤسسة بيذه الكسائؿ ينعكس كؿ ىذا طرديا عمى استمراريتيا في البقاء.

لذا يقدـ الاتصاؿ الكثير مف المعمكمات كالتغيرات الحالية كالمستقبمية لممؤسسة عف السكؽ  

صكرة التي تريد اف تعرؼ بيا ذاتيا بكاسطة المعمكمات المجمعة كالزبائف المستيدفيف، كما يقدـ ال

 عف سكقيا.

كىذا ما سكؼ نتناكلو في ىذا الفصؿ، كذلؾ بتقديـ أىـ المعمكمات عف الاتصاؿ مف تحديد  

مفيكمو الكاسع، كتاريخ تطكره، كأشكالو ، كتحديد عممية الاتصاؿ ، كالاتصاؿ التسكيقي، كعرض 
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ضمنيا الاتصاؿ التسكيقي، مع التركيز عمى كسيمة الاعلبف لارتباطيا مختمؼ العناصر التي يت

 بمكضكع بحثنا كاشكاليتنا المراد معالجتيا.

 : ماهیة الاتصال 2-1

عممية الاتصاؿ ىي عنصر رئيسي تعتمد عميو جميع المؤسسات كالأشخاص، فمف خلبؿ  

نا في الأسكاؽ، كتكضيح مدل نخطط كنصدر القرارات كنقكـ بتعريؼ منتجات أفىذه العممية يمكف 

كالسمبيات  إتباعياأىميتيا لمزبائف، كفي نفس الكقت تحديد الاتجاىات التي يتطمب عمى المؤسسة 

التي يتكجب اجتنابيا، فيناؾ الكثير مف الفكائد التي يقدميا الاتصاؿ لممؤسسة كىذا ما سكؼ نتناكلو 

 في ىذا المبحث.

 عة مف المفاىيـ سنحاكؿ ذكر أىميا في النقاط التالية:: للبتصاؿ مجمك : تعریف الاتصال2-1-1

: يعرؼ الاتصاؿ بأنو عممية انتاج كنقؿ كتبادؿ المعمكمات كالأفكار كالآراء كالمشاعر مف 1تعریف

حداث استجابة  .1شخص الى آخر قصد التأثير فيو كا 

كليذا  ( كتعني عاـ أك مشترؾcommunis: كممة اتصاؿ مأخكذة مف اتصاؿ لاتيني )2تعریف

فيي تخمؽ قاعدة مشتركة عامة، فكظيفة الاتصاؿ تحقؽ المشاركة في الآراء اك التركيج لفكرة اك 

مكضكع، اك سمعة اك خدمة أك قضية عف طريؽ انتقاؿ المعمكمات اك الافكار اك الاتجاىات مف 

شخص اك جماعة الى اشخاص اك جماعات باستخداـ رمكز ذات معنى مكحد كمفيكـ لدل 

 .2المرسؿ )المعمف( كالمستقبؿ )المستيمؾ( الطرفيف

                                                 
 .15، ص2008، الأسدْ، ص٠ذ ١ِٕش ػجٛٞ، فٓ الاداسح ثبلارظبي، داس دعٍخ ٌٍٕشش، اٌطجؼخ الأٌٚٝ، ػّبْ 1

2 Ducoffe, Robert H, Advertising Value and Advertising on the web, Jaurnal of Advertising Research, 

sept/ october 1996 PP. 21-35. 
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كبالتالي فيك ارساؿ اك تحكيؿ المعمكمات مف المرسؿ الى المستقبؿ مع ضركرة فيـ  

  1المعمكمات مف قبؿ المستمـ.

فمف خلبؿ ىاتو التعاريؼ، يتبيف لنا بأف الاتصاؿ ىي أداة كسيطية بيف المرسؿ كالمستقبؿ،  

ت كالأفكار، إلا أنو يككف لممرسؿ دكر كبير في طريقة استخداـ ىاتو فمف خلبليا يتـ تبادؿ المعمكما

الكسيمة، بغرض التأثير في المستقبؿ كذلؾ بالتجاكب مع المرسؿ، يرتبط نجاح ىذه العممية 

 بالتجاكب الإيجابي بيف الطرفيف.

اجد تعد عممية الاتصاؿ عممية قديمة فيي مكجكدة منذ تك تطور الاتصال عبر التاریخ:  :2-1-2

الانساف، باعتبارىا احد العناصر الاساسية في التفاعؿ الانساني، كما قمنا في السابؽ اف الاتصاؿ 

بيف الافراد كالجماعات ساعد في نمك الكثير مف المجتمعات مف النكاحي الاقتصادية كالاجتماعية 

 كالحضارية.

، فالإنساف في السابؽ كما عرفت عممية الاتصاؿ ككسائمو كقنكاتو تطكرا كبيرا عبر العصكر 

كاف يحرص عمى نقؿ افكاره كخبراتو كمشاعره كحتى حاجاتو للآخريف مف حكلو كالكسيمة التي كانت 

معركفة آنذاؾ ىي كسيمة الاتصاؿ الشفكم، الا اف ىذه الطريقة محدكدة عادة بالزماف كالمكاف، كلا 

مف الصعب نقؿ الماضي كتراثو تتجاكز الاشخاص الذيف يشارككف فييا بشكؿ مباشر، كما نجد أنو 

الكاسع مف خلبؿ الاعتماد عمى الذاكرة ثـ الركاية الشفكية التي تعتبر مف أبسط كسائؿ الاتصاؿ اك 

 نقؿ المعمكمات كاكثرىا بدائية.

كبعد ذلؾ لجأ الانساف الى تسجيؿ الافكار كالحكادث مف خلبؿ الصكر التي ينقشيا عمى  

ب كالعظاـ، ام مف خلبؿ الكتابة التصكيرية التي تطكرت عندما جدراف الكيكؼ كالحجارة كالاخشا

اصبح لمصكر قيـ تعبيرية كرمزية، ثـ فكر الانساف بطريقة اسيؿ لمكتابة بحيث يدؿ الرمز عمى 

                                                 
اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، ثش١ش ػجبط اٌؼلاق، ػٍٟ ِؾّذ سثبثؼخ، اٌزش٠ٚظ ٚالاػلاْ اٌزغبسٞ، اعظ، ٔظش٠بد، رطج١مبد، داس ا١ٌبسٚصٞ ٌٍٕشش،  1

 .14، ص2007ػّبْ الأسدْ، 
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صكت معيف، فظيرت الابجدية اك اليجائية التي يعكد الفضؿ الاكبر الى الفينيقييف في اختراعيا، 

رت معظـ المغات العالمية، فظيرت الكتابة كأفضؿ كسيمة لنقؿ كمف الابجدية الفينيقية تطك 

 المعمكمات.

ثـ بعد ظيكر الكتابة اصبح الانساف بحاجة الى مكاد ليكتب عمييا كيسجؿ تاريخو كأفكاره  

بيدؼ نقميا الى الاجياؿ التالية، فكتب عمى الحجارة كالطيف كالخشب كالمعدف كسعؼ النخؿ 

رىا مف المكاد، كقد كانت مكاد الكتابة ىذه غير قادرة عمى الاحتفاظ كالجمكد كاكراؽ البردم كغي

بالسجلبت كالافكار كالمعمكمات كالتجارب الانسانية، كمف الصعب تكافرىا، فاخترع الانساف الكرؽ، 

كالذم لازاؿ  ليكمنا ىذا مف افضؿ الكسائؿ المستخدمة لنقؿ المعمكمات كاكثرىا شيكعا، كيعكد 

الى الصينييف. فمنذ ذلؾ الحيف مازاؿ الانساف يكتب أفكاره كمعمكماتو كتراثو الفضؿ في صناعتو 

بخط يده، فكانت المخطكطات مف اكثر كسائؿ نقؿ المعمكمات انتشارا، لكنيا كانت مكمفة كعاجزة 

عمى نقؿ المعرفة الى نطاؽ كاسع مف الناس، كعاجزة ايضا عف الكصكؿ الى مسافات كاسعة مف 

جات الناس المتزايدة لمعمكـ كالمعارؼ فظيرت الطباعة لتساىـ في نشر الملبييف مف العالـ لتمبية حا

 . 1الكتب في كقت كاحد كبجيكد كتكاليؼ قميمة نسبيا

كمنذ ذلؾ الكقت ظمت الكتب القناة الرئيسية في نشر المعمكمات، الى اف ظيرت كسائؿ  

ؼ كالمجلبت ثـ جاءت الاذاعة أخرل تنافسيا في ىذا الدكر، بؿ كتتفكؽ عمييا، فظيرت الصح

كالسينما كالتمفزيكف كالمسرح، فأصبحت ىذه الكسائؿ اكثر استخداما كجماىرية مف الكتاب لما ليا 

مف مميزات في نقؿ المعمكمات كايصاليا الى اكبر عدد ممكف مف الجميكر بأسرع كقت كاقؿ جيد 

 .2ممكنيف

                                                 
، 2005سثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ػذٔبْ ِؾّٛد اٌطٛثبعٟ، الارظبي ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ، داس طفبء ٌٍٕشش، اٌطجؼخ الأٌٚٝ، ػّبْ، الاسدْ،  1

 .31ص
2 Berthon, Pirre, Leyland F. Pitt and Ricard T. watson, “The world wide web As An Advertising Medium: 

Toward An Understanding of conversion Effeciency”, Journal of Advertising Research, January/ Feb. 
1996,PP43-54. 
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بدكره في الشؤكف الانسانية ظير قبؿ يقكؿ المؤرخكف اف ىناؾ اىتماما كاضحا بالاتصاؿ ك  

القرف الخامس قبؿ الميلبد في كتابات البابمييف كالمصرييف القدماء كفي إلياذة ىكميركس كغيرىا، 

كيعد كؿ مف أرسطك كمعممو أفلبطكف المذيف عاشا قبؿ الميلبد مف المؤسسيف لفف الاتصاؿ. كقد 

 عميميا بالتمريف.تكصؿ كؿ منيما الى اف الاتصاؿ فف أك صياغة يمكف ت

فمف كجية أفلبطكف كاف يرل بأف المجتمع يمثؿ كحدة متكاممة تشبو الجسـ الانساني، 

كالعلبقات التي تربط الأفراد، ىي التي تربط بيف أجزاء المجتمع، كقد ركز افلبطكف عمى عامميف 

لمكسيقى.. كىما ميميف لتماسؾ المجتمع: أكليما القيادة كالزعامة، كثانييما الفف كخاصة الشعر كا

اخطر كسائؿ التاثير في النفكس في ذلؾ العصر، كقد ركز افلبطكف عمى الفنكف بمختمؼ انكاعيا 

ككنيا كسائؿ لمتاثير في نفكس الناس، الى اىتماـ مبكر تتفاعؿ الاتصاؿ الشخصي المباشر مع 

 1الاتصاؿ الجمعي غير المباشر.

يو المتحدث اف يقنع غيره  كاف يحقؽ كالاتصاؿ بالنسبة لأرسطك نشاط شفيي، يحاكؿ ف 

 .2ىدفو مع مستمع عف طريؽ صياغة قكية ماىرة  لمحجج التي يعرفيا

كتتبيف اتجاىات الاتصاؿ في مؤلفات أرسطك، كبصفة خاصة في كتابو: الخطابة، كالذم 

يقكؿ فيو:" إف الخطابة ىي القدرة عمى النظر في كؿ ما يكصؿ الى الاقناع في أية مسألة مف 

مسائؿ."، فالخطابة اك البلبغة ىي قكة مؤثرة في الجماىير، لذا شكمت محكر اىتماـ كبير لدل ال

الاتصاؿ الحديث، كاتخذت اشكالا جديدة في كسائؿ النشر كالتعبير، مثؿ الصحافة كالاذاعة 

كالتمفزيكف كالسينما، فمما درس أرسطك اصكؿ التفاعؿ الاتصالي  بيف الخطيب كالجميكر، كقدرة 

طيب عمى ىذا التفاعؿ كتكجييو كذلؾ مف اجؿ السيطرة في نفكس السامعيف، كما يسكقو مف الخ

حجج كبراىيف، فينا ينبو الخطيب الى ضركرة تحضير الخطبة بشكؿ يبعث عمى الثقة، كىذه احدل 

                                                 
 .37، ص2003، اٌمب٘شح، 1ػجذ اٌؼض٠ض ششف، ّٔبرط الارظبي فٟ اٌفْٕٛ ٚالاػلاَ ٚاٌزؼ١ٍُ ٚإداسح الأػّبي، اٌذاس اٌّظش٠خ اٌٍجٕب١ٔخ، ؽ 1
 .31طفٝ ػ١ٍبْ، ػذٔبْ ِؾّٛد اٌطٛثبعٟ، الارظبي ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ، ِشعغ عبثك، صسثؾٟ ِظ 2
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شركط الارساؿ الجيد، فلببد اف يككف لممرسؿ معرفة كبيرة حكؿ مكضكعو، بالإضافة الى معرفة 

. كالشكؿ التالي يبيف لنا عممية الاتصاؿ لدل 1ؽ الجماىير الذم يكجو ليـ الخطبةميكؿ كاخلب

 أرسطك.

 

 (: كجية نظر أرسطك في الاتصاؿ7الشكل رقم )

: ربحي مصطفى عمياف، عدناف محمكد الطكباسي، الاتصاؿ كالعلبقات العامة، دار صفاء المصدر

 .31، ص2005لمنشر، الطبعة الأكلى، عماف، الاردف، 

( أف اساس تطكر التاريخ ىك ظاىرة wellsكما قد بيف الكاتب كالمؤرخ الانجميزم "كيمز" ) 

اجتماعية كاحدة تدفع بالإنساف الى الاتصاؿ مع اخيو الانساف اك مع مجتمع اخر، كىك ينظر بذلؾ 

الى قصة التطكر التاريخي لمبشرية كقصة تطكر عممية الاتصاؿ بنفسيا كيربطو بيا. كقد قسـ 

مز" مراحؿ تطكر الاتصاؿ الانساني الى خمس مراحؿ: مرحمة الكلبـ،  مرحمة الكتابة، مرحمة "كي

 .2اختراع الطباعة، المرحمة العالمية، كمرحمة الاذاعة

في حيف يرل عمماء المغة كغيرىـ مف الميتميف اف عممية الاتصاؿ الانساني لـ تكلد  

 لتالي:مكتممة كانما مرت بمراحؿ مف التطكر عمى النحك ا

 كقد استخدـ فييا الانساف الاصكات المباشرة كغير المباشرة 3مرحمة ما قبؿ المغة :

 كالاشارات اليدكية كالجسدية كالنار كغيرىا مف الكسائؿ.

  مرحمة نشكء المغة: كفييا تطكرت الاشارات الى رمكز صكتية مفيكمة تحمؿ فكرة مف

 باشرة.شخص الى اخر اك الى جماعة، مف خلبؿ المحادثة الم

                                                 
  .51ػجذ اٌؼض٠ض ششف، ٔفظ اٌّشعغ، ص1

2 Advertising & Promotion , 6
th

, George E.Belch &Michoel A.Belch, Mc graw Hell ,2004. 

3 Evaluating Advertising Campaign Strategies ,4
th

 ,Tomson ,Parente,2006. 

 اٌّغزّغ اٌىلاَ اٌشعبٌخ اٌّزؾذس
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  مرحمة الكتابة: كالتي لا تشترط كجكد المرسؿ كالمستقبؿ معا كما يحصؿ في المحادثة

 المباشرة، كمف ىنا اتسعت دائرة الاتصاؿ كتنكعت كسائمو.

  مرحمة اختراع الطباعة: كالتي كانت عمى يد المخترع الالماني "جكتنبرغ" التي أسيمت في

كالصحؼ كغيرىا، مما ساىـ في نشر  ظيكر المكاد المطبكعة في شكؿ كتب كمجلبت

 الثقافة كالعمكـ بشكؿ كبير.

  مرحمة تكنكلكجيا الاتصالات: كفييا اخترع الياتؼ كالاذاعة كالتمفزيكف كالأقمار الصناعية

 كظيرت شبكات الاتصالات كالمعمكمات.

لنا مف خلبؿ ما تناكلناه سابقا اتضح  : الاتصال من حیث اهمیته وخصائصه، ومعوقاته:2-1-3

بأف للبتصاؿ عدة مككنات كخصائصو تميزه في أدائو، ككظيفتو بالاضافة الى بعض المعكقات 

 التي قد تقمؿ مف ميمتو كمف اىميتو، كؿ ىذا سنتناكلو في ىذا المطمب. 

 :1: ىناؾ عدة مككنات لمعممية الاتصالية سنختصرىا فيما يميأ_مكويات الاتصال

اؿ الرسالة الاتصالية، كيعرؼ كذلؾ بالمصدر كقد : كىك الذم يبدأ بإرسsender المرسؿ -1

 يككف فردا اك مؤسسة ، كلممرسؿ دكر كبير في انجاح العممية الاتصالية.

: كيعرؼ كذلؾ بالمستقبؿ، فيك اليدؼ مف العممية الاتصالية، أم مف  receiverالمستمـ  -2

يككف المرسؿ  خلبلو يحدد اذا ما كانت العممية الاتصالية قد نجحت اك فشمت، كيمكف اف

 مستقبلب في حالة العلبقات العامة حيث تككف المكاجية مباشرة بيف المرسؿ كالمستقبؿ.

: كىي المضمكف الفعمي لعممية الاتصاؿ كتعبر الرسالة عما يراد  message  الرسالة -3

ايصالو لممستقبؿ أك الطرؼ الثاني كالرسالة الناجحة يجب اف يككف تصميميا كاضح 
                                                 

 .269، ص2010، داس ٚائً ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ، 1ِؾّذ اثشا١ُ٘ ػج١ذاد، اٌزغ٠ٛك اٌّجبشش ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ، اٌطجؼخ 1
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اية محددة مف قبؿ المرسؿ اك الجية المرسمة، كما يجب اف تككف لغة كىادؼ لتحقيؽ غ

الرسالة بسيطة يمكف فيميا مف قبؿ المستقبؿ بدكف اية عكائؽ اك عراقيؿ كذات ابعاد 

 انسانية كاجتماعية.

كتحسيف كتطكير الرسالة يككف بالمعمكمات التي يحصؿ عمييا بالبحث )المحتكل(، اضافة الى 

ننقؿ بيا الرسالة، كمنو لابد اف يككف مضمكف كىدؼ الرسالة مناسب مع  الكسيمة التي سكؼ

 . 1الكسيمة الحاممة ليا ، لذا يجب اف نحدد ابعاد الرسالة كاساسياتيا

: كيقصد بيا الاداة التي يتـ مف خلبليا نقؿ الرسالة لمجيات المستيدفة  mediumالكسيمة  -4

تصاؿ كسائؿ اتصالية مكتكبة كالصحؼ كيمكف  اف تستخدـ  الجيات المعنية بعممية الا

كالمجلبت كالنشرات بأنكاعيا، كما انيا قد تستخدـ كسائؿ غير مرئية مف خلبؿ السمع 

 .2كالإذاعة كالخطب كالمحاضرات

: كىك ما يظير كيصؿ الى الجيات المرسمة مف ردكد فعؿ  feed backالتغذية العكسية  -5

 كاستجابات.

مف مككنات الاتصاؿ اليامة كخاصة اف كاف حجـ العراقيؿ  كما تعد حاليا البيئة الاتصالية -6

 الاتصالية كبيرا.

كسنقدـ شرح مفصؿ لياتو العناصر التي تعتبر مراحؿ العممية الاتصالية في المبحث 

 الخاص بالاتصاؿ التسكيقي.

                                                 
1 Alfred Zeyl, Annie Zeyl, Précis Marketing (Aprroche par les deltas+), Elipses Edition Marketing, 

paris, 2007, p300. 

 
2 Advertising & IMC ,Second Edition ,Tom Duncan ,2005. 
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مف خلبؿ ما تناكلناه سابقا عف الاتصاؿ يمكف استنتاج مجمكعة مف  ب_خصائص الاتصال: 

 :1معممية الاتصاليةالخصائص ل

  ،يمكف اف يتـ الاتصاؿ بطرؽ متعددة، فيك لا يككف فقط بالطرؽ المغكية أك الكتابية

كذلؾ يمكف اف يككف مف خلبؿ ابراز احاسيس أك معاني، كالقياـ بسمككات اك اشارات 

 معينة.

 يتـ الاتصاؿ بيف المرسؿ كالمستقبؿ، فيدؼ المرسؿ ىك التأثير عمى المستقبؿ باعتماده 

 عمى مجمكعة مف التأثيرات في ىذا المجاؿ.

  اذا لـ يكف للبتصاؿ ام معنى ينتقؿ بيف المرسؿ كالمستقبؿ فلب يمكف القكؿ أف ىناؾ

عممية اتصالية، كما يتطمب اتماـ عممية الاستقباؿ لمطرؼ الثاني كشرط لإتماـ عممية 

 الاتصاؿ.

 ؿ كالتفاىـ بيف كمف خصائص الاتصاؿ كذلؾ اف ىدفو دائما ىك تحقيؽ التكام

 المتصميف.

  يكلد الاتصاؿ معنى اك قصد لدل المنصت: ام اف المرسؿ يحاكؿ خمؽ معنى اك

 قصد في عقؿ المستقبؿ يشبو المعنى المكجكد في ذىف المرسؿ.

  للبتصاؿ مضمكف اخر الا كىك نقؿ المعمكمات: كبذلؾ تبدأ عممية الاتصاؿ عندما

الى شخص اخر، كبشكؿ عاـ ىناؾ يحاكؿ شخص ما تمرير اك ايصاؿ معمكمات 

                                                 
، 2004ٔبطش دادٞ ػذْٚ، الارظبي ٚدٚسٖ فٟ وفبءح اٌّؤعغخ الالزظبد٠خ، دساعخ ٔظش٠خ رطج١م١خ، داس اٌّؾّذ٠خ اٌؼبِخ، اٌغضائش،   1

 .15ص



- 111 - 

 

اتصاؿ كمما استطاع ام نظاـ كعمى الخصكص نظاـ حي اف يؤثر عمى نظاـ اخر 

 تغييره، اك بتغيير حركتو، سمككو، انطلبقا مف تمرير معمكمة.

  يحتكم الاتصاؿ عمى الكثير مف الاشارات كالرمكز المحتممة، بالإضافة الى ذلؾ

ات كالمنبيات قد تككف في شكؿ صكرة رسالة يتضمف العديد مف المؤثرات كالمحفز 

 عندما يحددىا الشخص المعنى اك القصد.

: أخذ الاتصاؿ اىمية كبيرة في المؤسسة كلاسيما في كقتنا ج_أهمیة الاتصال في المؤسسة

" يعرؼ الاتصاؿ في المؤسسة كمنظمة تتحدث عف philippe schwebigالحالي، لذا نجد مثلب:"

 ىي المرسؿ، المستقبؿ كمكضكع خطابيا. نفسيا، ام اف المؤسسة

يتبيف مف ىذا المفيكـ اف المؤسسة تككف كحدة كحيدة كمنسجمة كتتحرؾ كذلؾ، ام انيا  

تعد شخصية معنكية مككنة مف اشخاص مادييف يقيمكف علبقات فيما بينيـ كيؤثركف بذلؾ عمى 

 حياة كتككيف الشخصية المعنكية.

نكية تمتمؾ ىكية كشخصية، كتاريخ كقيـ محددة كالمؤسسة عمى ىذا تككف شخصية مع 

بشركط انتاجيا كبالقائميف بذلؾ، كمف جية اخرل فالأشخاص المادييف الذيف يعممكف فييا ليـ 

ىكياتيـ كشخصياتيـ الخاصة بيـ قيميـ كحياتيـ الفردية اك الجماعية في المؤسسة، كقيميـ 

 كثقافتيـ كغيرىا.

خصية معنكية كالافراد كأجراء فييا مف جية كالاشخاص المادييف كالعلبقة القائمة بيف المؤسسة كش

 .1فيما بينيـ مف جية اخرل تنتج كتؤثر كتغير تاريخ ثقافة المؤسسة

                                                 
1 David, Fred R. “ Strategic Management”, 5th

 Ed. Prentice- Hall, New Jersey 1995, P21. 
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كالاتصاؿ الداخمي ىناؾ مف يعرفو كالميكانيزـ الذم تنشأ بو، تنمك كتتطكر كحدة كحيدة كمتجانسة 

 .1كالتي نسمييا شركة اك مؤسسة

لإجراء أم اتصاؿ يجب تكافر عدة شركط كىي شركط كفاءة  صال:د_شروط ووظائف الات

 :2الاتصاؿ كىي

  اكؿ شرط يتكجب كجكد طرفي الاتصاؿ، أم المرسؿ كالمستقبؿ، فالأكؿ ىك الذم يرسؿ

المعمكمات كيحاكؿ التأثير عمى الطرؼ الاخر، كالمستقبؿ ىك يتمقى ىذه المعمكمات ثـ 

 ضيا اك الكقكؼ محايدا باتجاىيا.يبدم ردة فعمو بقبكؿ  المعمكمة اك رف

  كما يتطمب كجكد مكضكع ينشئ العلبقة بيف الطرفيف، فالمكضكع ىنا يقصد بو الفكرة التي

 يريد المرسؿ نقميا الى الطرؼ الاخر.

  كذلؾ يتكجب كجكد قناة اتصاؿ طبيعية  اك تقنية تكصؿ الخبر اك المعمكمة، كىذه القناة

الشخصية التي تعتمد عمى الافراد، كمنيا التقنية التي  متعددة الاشكاؿ كالانكاع، فمنيا

 تعتمد عمى كسائؿ اتصاؿ اخرل.

  ضركرة كجكد بيئة اتصاؿ ملبئمة، كىي كؿ العناصر المحيطة بالعممية مثؿ العكامؿ

 الخاصة بتصميـ الرسالة، ظركؼ العمؿ....

 اتصاؿ اك  يجب اف تككف ىذه البيئة خالية مف التشكيش الذم يحكؿ دكف حدكث عممية

 .3التشكيش عمى المعاني كالافكار، كنقؿ المعمكمات

 .كذلؾ يجب اف تككف بيئة الاتصاؿ خالية مف المعكقات التي تعكؽ عمميات الاتصاؿ 

                                                 
 .30، ِشعغ عبثك، صطش دادٞ ػذْٚ، الارظبي ٚدٚسٖ فٟ وفبءح اٌّؤعغخ الالزظبد٠خ، دساعخ ٔظش٠خ رطج١م١خٔب 1
 .29، ص2010رطج١مٟ"، داس اٌّغ١شح ٌٍٕشش، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، الاسدْ، -ػٍٟ فلاػ اٌضػجٟ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ،" ِذخً ِٕٙغٟ 2

3 Davis, Kenneth R., “Marketing Management”, 4th
 ed. Joh Wiley and Sons Inc. 1981, P. 177.  

 



- 113 - 

 

أما كظائؼ الاتصاؿ، فيمكف التمييز بيف عدة كظائؼ للبتصاؿ في ام نظاـ اجتماعي 

 كىي:

 الصكر، الحقائؽ، الرسائؿ، الآراء، الاعلبـ: كىك جمع كتخزيف كمعالجة كنشر المعمكمات ،

 .1كالتصرؼ باتجاىيا بحكمة لمكصكؿ الى كضع يمكف مف اتخاذ القرارات السميمة

  التنشئة الاجتماعية: كىي تكفير رصيد مشترؾ مف المعرفة يمكف الناس مف اف يعممكا

 كأعضاء ذكم فعالية في المجتمع.

 جماعات المتجية نحك الاىداؼ المتفؽ خمؽ الدكافع: دعـ الانشطة الخاصة بالأفراد كال

 عمييا.

  الحكار كالنقاش: العمؿ عمى تكفير الحقائؽ اللبزمة كتبادليا لتسيير الاتفاؽ كتكضيح

 مختمؼ كجيات النظر.

  الاتصاؿ يساىـ في التأثير عمى الاخريف كتكجيييـ، كما يعد كسيمة لمثقافة كالتعميـ

 كالترفيو.

 دارة كالمؤسسات كالشركات المختمفة ككذلمؾ كسيمة الاتصاؿ كسيمة لنجاح كتطكير الا

 لمعلبقات بيف المجتمعات.

 :كىناؾ مف الكتاب مف اشار الى اف عممية الاتصاؿ تؤدم كظائؼ اخرل كىي 

 .استقباؿ البيانات كالاحتفاظ بيا 

                                                 
1 Engel, James F., Haugh G. Wales and Martin R. Warshaw, “ Promotional Strategy”, 3rd

 Ed. Richard D. 

Irwin, Inc., Homewood. Illions, 1975.  P95. 
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 .تحميؿ البيانات كاشتقاؽ المعمكمات منيا 

 .التأثير في العمميات الفيسيكلكجية لمجسـ كتعديميا 

ىناؾ مجمكعة مف العكامؿ التي تعيؽ أك تشكش كصكؿ الرسالة بكضكح،  ه_معوقات الاتصال:

 :1كىذه العكامؿ ممكف اف تككف داخمية اك خارجية، كسنذكر اىميا فيما يمي

  العكامؿ المشتتة للبنتباه، كأف يحدث اثناء الاتصاؿ محاكلة فعؿ شيء اخر اك يجذب

 .انتباىؾ شخص ما

 في معكقات الاتصاؿ، الا كىك عامؿ المغة، كاستخداـ المصطمحات  كىناؾ عامؿ رئيسي

الخاصة بمينة اك حرفة ما اك تخصص معيف اك الاختصارات اك الرمكز، اك ننطؽ 

الكممات نطقا غير سميـ، اك استخداـ ليجة غير مألكفة، فكؿ ىذه النكاحي يمكف اف تؤدم 

 :2الى سكء الفيـ كمف أىـ ىذه المعكقات ما يمي

 لبؼ الادراؾ لكؿ شخص.اخت 

 .اختلبؼ العادات كالتقاليد بيف المرسؿ اك المستقبؿ 

 .درجة الثقة في المرسؿ كالخبرات السابقة عنو 

 .ازدحاـ الرسائؿ 

 .اختلبؼ المستكل الثقافي 

 .الكثير مف الالفاظ كتحمؿ اكثر مف معنى 

                                                 
 .25، ص2008سدْ، ص٠ذ ١ِٕش ػجٛٞ، فٓ الاداسح ثبلارظبي، داس دعٍخ، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، الا 1

2 Haas, Robert, “Industrial Marketing,” Van Nostrand Reinhold Co., Canada, 1976, P. 173  
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 .سكء اختيار الكقت 

 .المستكل التنظيمي لممرسؿ اك المستقبؿ 

 ة الاتصالات التسویقیة :  ماهی2-2

يعد الاتصاؿ التسكيقي الكظيفة الاساسية لجميع عناصر البرنامج التركيجي، كتتـ عممية  

الاتصالات التسكيقية المتكاممة مف خلبؿ الاتصالات المختمفة التي يتـ ارساليا الى الزبائف الحالييف 

الاخيرة بإرساؿ الرسائؿ بطرؽ  اك المرتقبيف ككذلؾ الى الجماىير الاخرل لممؤسسة، كتقكـ ىذه

مختمفة مثؿ: الاعلبنات، اسماء الماركات، المكاقع عمى الانترنت، تصميمات الغلبؼ، كأساليب 

تنشيط المبيعات، كمنو فاف جميع الذيف يقكمكف كيشارككف في تخطيط كتنفيذ برنامج التركيج 

لمختمفة. كىذا ما سكؼ نتناكلو في لممؤسسة يحتاجكف الى فيـ عممية الاتصالات كالالماـ بأبعادىا ا

 .1ىذا المبحث بشيء مف التفصيؿ

كيعرؼ الاتصاؿ في المجاؿ التسكيقي عمى أنو "اداة ارساؿ كاستقباؿ المعمكمات معينة  

تيدؼ الى تغيير سمكؾ المشتريف بيدؼ اتخاذ قرار كلكف لابد اف يتـ ذلؾ مف خلبؿ الفيـ المتبادؿ 

 2بيف أطراؼ العلبقة".

: يمكف تصنيؼ الاتصالات التسكيقية الى عدة اصناؼ، أيواع الاتصالات التسویقیة :2-2-1

 كسنمخصيا في النقاط التالية:

 كيككف بعدة طرؽأ_ الاتصال بین المرسل  والمرسل الیه: 

                                                 
1 Kotler, Philip, “Marketing Management: analysis, Prentice- Hall Int’l Inc. England Cliffs, New Jersey, 

1993, P77. 

 .226، ص2009غخ ؽٛسط اٌذ١ٌٚخ ٌٍٕشش، الاعىٕذس٠خ، ِظش، ِؾّذ اٌظ١شفٟ، اداسح اٌزغ٠ٛك، ِؤع 2



- 116 - 

 

كيقصد بو ذلؾ الاتصاؿ الذم يعتمد عمى المغات التي يعرفيا  الاتصال باستخدام الكممات: 1أ_

كالمغة ىي عبارة عف عدد مف الحركؼ التي تركب بطريقة مف اجؿ تككيف معاف  كيستخدميا الافراد

تستخدـ في صناعة الرسائؿ الشفكية اك المكتكبة التي يتبادليا الافراد كالتي تمكف الانساف مف 

استخداـ الكممات بشكؿ مكثؼ مف اجؿ اجراء عمميات الاتصاؿ بينو كبيف الاخريف الامر الذم 

باف الكممات تعتبر مف افضؿ ك أكضح كسائؿ الاتصاؿ غير اف ذلؾ الامر جعؿ البعض يعتقد 

محؿ شؾ كبير لأف الكممة قد تحمؿ في طياتيا معاني متعددة لذلؾ فاف عمينا اف نفحص كممة 

 :1المعني كذلؾ عمى النحك التالي

  المعنى الاصطلبحي: كىك المعنى الذم اصطمح عميو كيذكر عمى شيء معيف كيستخدـ

 يف.لغرض مع

  المعنى الضمني: فالكثير مف الكممات ليا معنى ضمني تشير اليو فمثلب، كممة الشيكعية

تشير الى مفيكـ اقتصادم معيف "العدالة الاقتصادية" غير انيا قد تعني لبعض الافراد 

 الالحاد كالشرؾ بالله.

 جمؿ  المعنى الانشائي: كىنا لا نعبر عف الفكرة مف خلبؿ كممة كاحدة كانما مف خلبؿ

 كعبارات كفقرات.

  المعنى البيئي: كىك المعنى الذم تأخذه الكممة مف بيئتيا ام مف الكممات المحيطة بيا

فالكممة يظير المقصكد منيا مف سياؽ الكلبـ الذم تتضمنو الجممة المكجكدة بيا مثؿ كممة 

                                                 
 .226ِؾّذ اٌظ١شفٟ، ٔفظ اٌّشعغ،ص 1
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ف(، "عيف" حيث يختمؼ معناىا حسب الجممة المكجكدة فييا: )عيف الدفمى(، )عيف المكا

 .1)في الكجو عيف كانؼ كاذف(،)حضر احمد في طرفة عيف(

كمنو يتكجب عمى مصمـ الرسالة التسكيقية اف يتحرل الدقة في اختيار الكممات كذلؾ لأف عدـ 

اختيار الكممة المناسبة يمكف اف يضعؼ مف تحقيؽ ىدؼ الرسالة كما يجب اف يككف مصمـ 

بما يمكنو مف اختيار الكممة المعنية كتحديد مكانيا الرسالة دارسا لأصكؿ النحك كالصرؼ كالمغة 

 داخؿ الجممة.

: كيقصد بيا تمؾ الرمكز التي تستخدـ في التعبير عف معاف محددة كيمكف الاتصال الرمزي 2أ_

اعتبار الملببس احد كسائؿ الاتصاؿ الرمزم بما تعبر للآخريف عف ثقافة اك مينة اك شخصية 

ر كالطيكر مثؿ شركة: بيجك لمسيارات تستخدـ صكرة اسد كاقؼ لبسيا ككذلؾ الحيكانات كالبش

البقرة  اla vache qui ritٞ لمدلالة عمى القكة، كالشركات الخاصة بصنع مشتقات الحميب مثؿ

 الضاحكة لمفت الانتباه الى الاطفاؿ.

مجأ كىك الذم يستخدـ حركات الجسـ مف اجؿ التعبير عف المعاني، حيث ي الاتصال التعبیري: 3أ_

الانساف الى التعبير عف المشاعر كالاحاسيس مف خلبؿ انبساطات كانقباضات  الكجو كذلؾ 

 تستخدـ حركات الرأس كاليديف بشكؿ كثيؼ لنقؿ الرسائؿ بيف الافراد.

كيلبحظ ىنا انو ميما تعددت رمكز الاتصالات ما بيف الكممات كالصكر كالالكاف كالرمكز  

يي جميعا تمثؿ محاكلة لترجمة مفيكـ منتج معيف الى الصكرة المعبرة كالحيكانات كالطيكر ف

 2المرغكبة لدل المستيمؾ.

                                                 
1 Ferrell Pride; “ Marketing. Concepts and Strategies”, 8th

 ed. Houghton Mifflin Co. U.S. 1993, P. 566.  

 .228ِؾّذ اٌظ١شفٟ، ِشعغ عبثك، ص 2
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في حيف ىنا مف يصنؼ الاتصاؿ في ىذا المجاؿ كفؽ نمطيف: الاتصاؿ الكتابي،  

 كالاتصاؿ الشفيي

  الاتصاؿ الكتابي: يتميز ىذا الاتصاؿ بكجكد فرصة لاختيار كممات الرسالة كمراجعتيا

اليا، كبذلؾ تقؿ غمكض فيـ الرسالة اك احتمالات سكء فيميا، فالإدارم بتأني قبؿ ارس

مف عممو يعتمد  %30الناجح يحتاج الى اتقاف ميارة الاتصاؿ الكتابي الناجح كذلؾ لأف 

عمى اعماؿ كتابية مثؿ كتابة الخطابات الرسمية كالتقارير، كالمذكرات، كالمحاضرات، 

تركني كالفاكس، كأيا كاف نكع ذلؾ الاتصاؿ لابد اف كالجمسات، كالتعامؿ مع البريد الالك

يتكافر فيو عنصريف الكضكح لكؿ مف الكاتب كالقارئ، كالقدرة عمى تكصيؿ المعمكمات 

 .1المراد إرساليا

 كتعتبر التقارير القصيرة في مجاؿ التسكيؽ مف اىـ انكاع الاتصاؿ الكتابي.

 تصاؿ الشفيي لمخاطبة الجميكر الاتصاؿ الشفيي: تعد الخطابة كأداة مف ادكات الا

لمتأثير عمييـ اك استمالتيـ، فالخطابة عمـ ذك قكاعد كاصكؿ كاساليب لابد مف تعمميا ثـ 

التدريب عمييا مع امتلبؾ المقدرة النفسية كالمكىبة الإليية المعززة لو فيي ترتكز عمى 

إلى الطرؼ الآخر  أمريف أساسيف ىما: العمـ كالمكىبة، كىي تحتاج إلى تمرس لأنيا تكجو

 .2مباشرة كالأصؿ فييا الارتجاؿ مع سبؽ الإعداد

 :3كمف صفات المتصؿ الجيد الالتزاـ بالقكاعد التالية

 انيـ يعرفكف متى يتحدثكف كمتى يتكقفكف 

                                                 
 .25،ص2006/2007اٌزغ٠ٛك، اٌذاس اٌغبِؼ١خ، الاثشا١ّ١٘خ، أ٠ّٓ ػٍٟ ػّش، دساعبد ِزمذِخ فٟ  1

2 The story of Direct Advertising (New York: Direct Mail Advertising Association, Inc. 1959).  

 .25أ٠ّٓ ػٍٟ ػّش، دساعبد ِزمذِخ فٟ اٌزغ٠ٛك، ِشعغ عبثك ص 3
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 .يستخدمكف عدة اشياء تيـ الاخريف 

 .يستخدمكف المغة اليكمية السيمة 

 .يحافظكف عمى التكاصؿ بالعيف 

 ث بكضكح كاختصار، كبدكف تفاخر، كتجنب الكممات القدرة عمى التحد

 الغامضة.

  القدرة عمى قراءة الاشارات غير المفظية التي تشكش الآخريف كيعبر عنيا

 المستمع بتعبيرات جسدية.

  تحدث عف فكرة كاحدة في كؿ جممة حتى تعطي فرصة لممستمع أف يمتقط

لنفسؾ  كمماتؾ في ذاكرتو، كاصمت قميلب أثناء الحديث حتى تعطي

 الفرصة في التفكير كملبحظة ردكد الافعاؿ تجاه حديثؾ.

 كنمط السمسمة 1: كيككف بنمط دائرمب_ الاتصالات بین المواقع المختمفة

: كىك نكع مف الاتصالات التي تتـ بيف كؿ مكقع كظيفي اتصالات من خانل اليمط الدائري 1ب_

لات فقط )يقصد بالشبكة ىنا الناحية التنظيمية كالمكاقع الأخرل المجاكرة لو مباشرة في شبكة الاتصا

المنظمة لمعلبقات بيف افراد الجماعات الكاحدة(. كىذه الشبكة تتميز بالديمقراطية حيث يتيح لكؿ 

فرد فرصة التفاعؿ مع فرديف اخريف داخؿ الجماعة في نفس الكقت تككف فيو الجماعة منظمة في 

سيا كيبيف الشكؿ التالي خمس مكاقع كظيفية يتـ شكؿ دائرة ام دكف تحديد كاضح لمف ىك رئي

                                                 
1 Moriarty, Sandra; And Burnett, John and Wells, William, “ Advertising Principles and Practic”, 3rd

, 

Prentice-Hall Int’l. Jersey, 1995, P. 587. 
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الاتصاؿ بيف المكقع الكظيفي )أ( بالمكقعيف )ب،ة( كالمكقع الكظيفي )ج( بالمكقعيف)ب،د( كالمكقع 

 الكظيفي )د(بالمكقعيف )ة،ج( كىكذا.

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاتصالات التسكيقية الدائرية(: 8الشكل رقم )

 .229ص: محمد الصيرفي ،مرجع سابؽ ، المصدر 

: كيقصد بو اف الاتصالات تتـ في جميع الاتجاىات ام بيف كؿ مكقع كظيفي يمط السمسمة 2ب_

 كبقية المكاقع الكظيفية الاخرل دكف أم قيكد.

 

 

 

  

 الاتصالات التسكيقية المتشابكة(: 9الشكل رقم )

 .229محمد الصيرفي، مرجع سايؽ ص المصدر:
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 سكيقية تفيد في تحديد مايمي:كيلبحظ أف ىذه الشبكات الاتصالية الت

 .مف يتصؿ بمف في الاسكاؽ 

 .عدد افراد الاتصالات عدد البائعيف كعدد المشتريف 

 ...طريقة تدفؽ المعمكمات التسكيقية عف السمع كالخدمات كالاسعار كالايرادات كالتكاليؼ 

 .درجة الاشباع لدل البائعيف كالمشتريف بخصكص ادكارىـ ككظائفيـ التسكيقية 

 يمكف اف تتـ عممية الاتصاؿ التسكيقي بعدة أشكاؿ: :طرق الاتصال التسویقي  2-2-2

: ففي ىذه الحالة يمكف اف يككف الاتصاؿ مباشر عف طريؽ 1الاتصاؿ المباشر كغير المباشر -أ

 البيع الشخصي، كما يمكف اف يككف غير مباشر، باستخداـ الإعلبف اك الدعاية.

إف الاتصاؿ المباشر ىك الذم يكجو فيو الاتصاؿ إلى  لشخصي":الاتصال المباشر: "البیع ا 1أ_

 الأفراد أك المجمكعات المستيدفة بطريقة مباشرة، حيث يتـ المقاء مباشرة في عممية تفاعمية بينيما.

 كيتميز الإتصاؿ المباشر بالمزايا التالية: 

 .حدكث اتصاؿ باتجاىيف مف المرسؿ إلى المستقبؿ أك العكس 

 ؿ عكسية مباشرة.حدكث ردكد فع 

 .امكانية سيطرة المرسؿ عمى العمميات الانتقائية لدل المستقبؿ 

كيسمى كذلؾ بالاتصاؿ الجماىرم، كىذا النكع مف  الاتصال غیر المباشر: "الدعایة والاعانن" 2أ_

الاتصاؿ ىك الأكثر شيكعا، لأنو يتـ بيف الطرفيف مف خلبؿ كسيمة ميكانيكية أك تكنكلكجية معينة 

 الصحافة أك الاذاعة أك التمفزيكف كغيرىا مف الكسائؿ الأخرل. مثؿ 

                                                 
ثش١ش ػجبط اٌؼلاق، ػٍٟ اؽّذ سثبثؼخ، اٌزش٠ٚظ ٚالاػلاْ اٌزغبسٞ "أعظ، ٔظش٠بد، رطج١مبد" )ِذخً ِزىبًِ(، داس ا١ٌبسٚصٞ  1

 .15،ص 2007ٌٍٕشش،اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، ػّبْ، الاسدْ، 
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 كيتميز ىذا النكع مف الاتصاؿ بالمزايا التالية: 

 .الإنتشار الكاسع 

 .سرعة الاتصاؿ 

 .يستخدـ بكثافة لإحداث تأثير أكبر 

 .قمة التكاليؼ مقارنة مع الإتصاؿ المباشر 

 الطريقة. تنكع الإمكانيات الفنية المساعدة في استخداـ ىذه 

 كيعاب عمى ىذه الاتصالات ب:

 .انخفاض نسبة التأثير عمى الجميكر عندما تككف المادة مسجمة كمعدة سابقا 

 .انتقاء صفة الخصكصية عمى الاتصاؿ 

 .عدـ معرفة ردكد الفعؿ مف قبؿ مستمـ الرسالة بصكرة فكرية 

 كسنقدـ بعض طرؽ الاتصاؿ المباشر كغير المباشر في النقاط التالية:

 الاتصاؿ الشخصي: كىك اتصاؿ مباشر كجيا لكجو بيف مرسؿ الرسالة كمستمميا. 

  ،استخداـ الياتؼ: كىك اتصاؿ مباشر كلكنو ليس كجيا لكجو بيف المرسؿ كمستمـ الرسالة

ككاف مف نتائج التطكر الحديث اف اصبحت المكالمة الياتفية ترفؽ بصكرة  تظير عمى 

 جياز تمفزيكني خاص.

 ؿ الاعلبـ: ام نقؿ الرسالة عف طريؽ الكسائؿ الاعلبمية المختمفة كالجرائد استخداـ كسائ

 كالمجلبت كالمنشكرات.



- 123 - 

 

  الاتصاؿ الصكرم: كىك استخداـ الصكر كالنماذج بمختمؼ انكاعيا لنقؿ الافكار كالآراء مف

 المرسؿ الى المستمـ.

 .الاستخداـ السمكي: كىك استخداـ رمكز برقية في نقؿ الرسالة 

 ؿ التمفزيكني: كىك مزيج مف الاتصاؿ المباشر كغير المباشر، كيتمكف المستمـ مف الاتصا

 رؤية المرسؿ كالتعرؼ عمى مشاعره كآرائو.

كىك منظـ محدد القنكات كالاتجاىات كمف أشكالو: الاتصاؿ اليابط،  ب_ الاتصال الرسمي:

 الاتصاؿ الصاعد، الاتصاؿ الافقي، كالاتصالات القطرية.

في ىذه الحالة يككف الاتصاؿ مف الاعمى : .down-wardل اليازل أو الهابط _ الاتصا1ب.

الى الاسفؿ، أم الرؤساء الى المرؤكسيف اك مف مستكل ادارم اعمى الى مستكل ادارم ادنى، كيعد 

ىذا النكع مف الاتصاؿ اكثر استعمالا كشيكعا كيتـ مف خلبلو  نقؿ المادة المرسمة مف أكامر 

 .1كقرارات عبر تسمسؿ ىرمي مف القيادة الى القاعدة كتعميمات كبلبغات

 كمف معكقات الاتصاؿ النازؿ: 

 .كثرة عدد المستكيات الادارية التي تمر بيا الرسالة 

 .البعد الجغرافي بيف المرسؿ كالمستقبؿ أحيانا 

 .)الفركؽ في الدافعية بيف المرسؿ )الرئيس( كالمستقبؿ )المرؤكس 

 

 

                                                 
، 2005سثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ػذٔبْ ِؾّٛد اٌطٛثبعٟ، الارظبي ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس طفبء ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  1

 .104ص
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 الاتصاؿ النازؿ اك اليابط(: 10الشكل رقم )

 مف اعداد الباحث. المصدر:

يككف اتجاه ىذا الاتصاؿ مف الادارة السفمى الى الادارة .up-ward _ الاتصال الصاعد:2ب.

العميا مركرا بالإدارة الكسطى، أم مف المرؤكسيف الى الرؤساء، كيككف ىذا الاتصاؿ عادة في شكؿ 

 كتغذية راجعة مرفكعة الى القيادة اك الادارة العميا. تقارير كشكاكم كاقتراحات كملبحظات

يكاجو ىذا النكع مف الاتصاؿ الكثير مف المشكلبت كالعقبات، حيث غالبا ما يحكؿ بعض  

المدراء دكف كصكؿ المعمكمات الى الرئيس الاعمى كخاصة اذا كانت تحمؿ اخبارا تسيء الى 

 المؤسسة اك تسبب لو الازعاج.

لتي تساىـ في تحسيف الاتصاؿ الصاعد: سياسة الباب المفتكح، كاشتراؾ كمف اىـ الطرؽ ا 

الادارة العميا في الاندية كالجمعيات المينية التي تسيـ في كسر الحكاجز بينيـ كبيمف المرؤكسيف، 

كصندكؽ الاقتراحات، كاتاحة الفرصة لممرؤكسيف لمتعبير عف مكاقفيـ كآرائيـ كاشعارىـ بأىميتيـ في 

 اٌشئ١ظ، اٚ الاداسح اٌؼ١ٍب

 الاداسح اٌٛعطٝ

الاداسح اٌغفٍٝ 
 )اٌؼًّ(
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كاظيار الاىتماـ كالاستعداد لتسمـ المقترحات كالتعامؿ مع المشكلبت القادمة مف المؤسسة، 

 المرؤكسيف.

 :1كيكاجو الاتصاؿ الصاعد مجمكعة مف المعكقات منيا 

 .بعد المسافة بيف الادارة العميا ك المستكيات التنظيمية الدنيا 

 .تحريؼ المعمكمات اك تشكيشيا اثناء نقميا الى الاعمى 

  قيـ الرؤساء كالمشرفيف نحك المرؤكسيف.اتجاىات ك 

 .انتشار ظاىرة الخكؼ بدل المرؤكسيف 

     

 

 

  

 

 

 

 الاتصاؿ الصاعد(: 11الشكل رقم )

 مف اعداد الباحث المصدر: 

كىك الذم يتـ بيف الافراد الذيف يشغمكف مستكيات ادارية متساكية كالاتصاؿ _الاتصال الافقي: 3ب.

 :1لادارات، كيحقؽ ىذا الاتصاؿ الكظائؼ التاليةبيف رؤساء الاقساـ كمديرم ا

                                                 
 .103سثؾٟ ِظطفٝ ػ١ٍبْ، ػذٔبْ ِؾّٛد اٌطٛثبعٟ، الارظبي ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ، ِشعغ عبثك، ص 1

 اٌشئ١ظ، اٚ الاداسح اٌؼ١ٍب

 لاداسح اٌٛعطٝا

الاداسح اٌغفٍٝ 
)اٌؼًّ(
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 .بث كنشر المعمكمات بيف الافراد الميتميف بيا 

 .تشجيع التعاكف بيف الكحدات الادارية 

 .سيكلة التنسيؽ بيف الكحدات الادارية عند اداء الاعماؿ المشتكة بينيـ 

 رئيس رئيس 

 كزير كزير 

 مدير مدير 

 طالب طالب 

 الاتصاؿ الافقي(: 12الشكل رقم )

: ربحي مصطفى عمياف، عدناف محمكد الطكباسي، الاتصاؿ كالعلبقات العامة، مرجع المصدر

 .106سابؽ،ص

 كىي التي تتـ بيف مدير ادارة مع رئيس قسـ في ادارة اخرل. _ الاتصالات القطریة:4ب.

يـ كرتبيـ كيقكـ يحدث في الشركات دكف التقيد بمراكز الافراد كعلبقات ج_ الاتصال غیر الرسمي:

عمى اساس العلبقات الشخصية ليـ كيرتكز حكؿ الاىداؼ الشخصية ليـ كقد يككف مقصكدا  اك 

 .2غير مقصكد

سنكضح في ىذا عانقة الإتصال  بعياصر المزیج التسویقي و بسموك المستهمك:  :2-2-3

الاخرل  المبحث ابراز علبقة الاتصاؿ كعنصر مف عناصر المزيج التسكيقي بباقي العناصر

 المككنة لممزيج التسكيقي، ثـ نحدد درجة ىذه العلبقة كذلؾ كمايربطيا بسكلؾ المستيمؾ

                                                                                                                                               
 .236ِؾّذ اٌظ١شفٟ، اداسح اٌزغ٠ٛك،  ِشعغ عبثك، ص 1
 .36،ص2010رطج١مٟ" اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس اٌّغ١شح ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  -ػٍٟ فلاػ اٌضػجٟ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ" ِذخً ِٕٙغٟ  2
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تعد العلبقة بيف عناصر المزيج التسكيقي علبقة أ_ عانقة الاتصال بعياصر المزیج التسویقي:

تكاممية، حيث يكمؿ الكاحد الاخر، كلا يمكف الاستغناء عف أم عنصر مف عناصر المزيج، في 

 :1ف ىناؾ علبقة كذلؾ للبتصاؿ بياتو العناصر، نبرزىا في النقاط التاليةحي

  علبقة الاتصاؿ بالمنتج: اف طبيعة السمعة اك الخدمة  كطبيعة مستيمكييا تحدد الى درجة

كبيرة مدل حاجتيا للبتصاؿ، فكمما كاف المنتج مكجو الى السكؽ كبير كمما زادت الحاجة 

المستعممة باختلبؼ طبيعة المنتج، مثلب منتج ذك تقنية اليو، كتختمؼ كسائؿ الاتصاؿ 

عالية يتطمب القياـ بحملبت اتصالية كبيرة، كما يتأثر الاتصاؿ بدكرة حياة المنتج، ككذلؾ 

الفئة المكجو الييا، كيعمؿ الاتصاؿ عمى كضع صكرة ذىنية حسنة لممنتج كتصحيح 

 ة مف خصائص، مزايا كمنافع.المفاىيـ الخاطئة عنو كتقديـ كافة المعمكمات اللبزم

  علبقة الاتصاؿ بالسعر: كتبرز ىذه العلبقة مف خلبؿ التأثير الذم يحدثو الاتصاؿ في

السعر، خاصة في حالة ارتفاع السعر مقارنة بالمؤسسات المنافسة، لذا يتطمب الامر 

رية، استخداـ القكل البيعية  لإقناع المكزعيف بالتعامؿ معيا، كالمجكء الى حملبت اشيا

كبالرغـ مف اف مصاريؼ الاتصالات باىظة، الا اف تكمفتيا تغطى بحجـ المبيعات، لذلؾ 

 ينصح الخبراء بتكثيؼ الاتصالات لتحسيف المبيعات.

  علبقة الاتصاؿ بالتكزيع: نجد ىنا اف الاتصاؿ يختمؼ حسب المنافذ المستخدمة في تكزيع

مؾ النيائي فاف التركيز يككف عمى القكل السمع، فإذا كانت السمعة تباع مباشرة الى المستي

البيعية، اما اذا كانت عممية البيع تمر عبر عدة مراحؿ كبالعديد مف قنكات التكزيع فاف 

الاىتماـ يككف اكبر بالإشيار، ككذلؾ عرض جميع الككالات التابعة ليا مع اماكف كجكد 

 المنتجات.

                                                 
 .72ٔفظ اٌّشعغ، ص 1
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مف خلبؿ دراسة لعدد مف المراحؿ، كفؽ  يمكف تكضيح ىذه العمميةب_سموك المستهمك والاتصال:

 النمط التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 سمكؾ المستيمؾ كالاتصاؿ(: 13الشكل رقم )

: غي أكديجيو، تعريب: نبيؿ جكاد، التسكيؽ في خدمة المشركع، المؤسسات الجامعية المصدر

 .227،ص2008لمدراسات كالنشر، بيركت، لبناف، 

 

 

 

 

 

 الارظبي

 الأزجبٖ

 الٕبع

ِٛلف 
اٌّشعً 

ا١ٌٗ

الاؽغبط 
 ثبٌشعبٌخ

ِؼشفخ 
 اٌشعبٌخ

 اٌؼًّ

 ٚ٘ٛٞ اٚي ِشؽٍخ ثذ١ٙ٠خ، ٘ذفٙب إٌّشٛد ٚعٛة ا٠ظبي اٌشعبٌخ اٌزٟ رُ ثضٙب.

 ّٗ ِٕٙب.وً ِزٍك ٌٍشعبٌخ ٠ظفٟ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠زٍمب٘ب، ٚلا٠جمٟ الا ِب ٠ٙ
 

ٚادسان ارا ٚطٍذ اٌشعبٌخ فؼ١ٍب، ف١زُ فه سِٛص٘ب ِٓ لجً اٌّزٍمٟ اٌزٞ ٠مَٛ ثبػطبئٙب 
 ِؼٕٝ ٚا١ّ٘خ ؽغت لٕبػبرٗ.

اٌّؼٍِٛخ اٌزٟ رُ فه سِٛص٘ب عٛف رؾفع فٟ راوشح اٌّزٍمٟ ِغ دسعخ ِزفبٚرخ ِٓ اٌذلخ 
 ٚثؾغت دسعخ ا٘زّبِٗ ثؼذ ادساوٗ اٌشعبٌخ.

مبسٔزٙب ِغ ٔظبَ اساء ٚػزمذاد خبطخ ثبٌّشعً ا١ٌٗ، ١ٌزشعّٙب اٌّؼٍِٛخ اٌزٟ ع١زُ ِ 
 ثّٛلف لجٛي اٚ سفغ ٌٍّٕزظ اٌّمزشػ.

ارا وبٔذ اٌشعبٌخ ِمٕؼخ ٠ٕزمً اٌّشعً ا١ٌٗ ِٓ ِٛلف ا٠غبثٟ ف١ّب ٠خض إٌّزظ اٌٝ ١ٔخ 
 ششاء إٌّزظ ٔفغٗ.

 رغغ١ذ ١ٔخ اٌششاء



- 129 - 

 

 تسویقیة:: يموذج عممیة الاتصالات ال2-3

اصبحت الاتصالات في الكقت الراىف تشكؿ الجزء الاكبر كالميـ مف نشاط المؤسسة،  

كخاصة في تفاعميا الداخمي كالخارجي، كلاشؾ انيا تمثؿ الجزء الرئيسي مف ىذه الاتصالات 

كخاصة في التفاعؿ الخارجي لممؤسسة مع عناصر البيئة المحيطة بيا. حيث اف الاتصالات 

تسعى دائما الى تحقيؽ اىداؼ المؤسسة الاستراتيجية كالمتعمقة ببمكغ مستكل المبيعات التسكيقية  

كالحصة السكقية المقررة، كتحسيف مستكل الارباح، كتحقيؽ رضا الزبكف، كسيطرة المؤسسة عمى 

 اغمبية السكؽ المستيدفة...الخ. 

أعمى مستكل مرىكف كيككف نجاح المؤسسة في ىذه النقطة كبالتحديد تحقيؽ أىدافيا عمى  

بمدل فيميا لمختمؼ مراحؿ سير العممية الاتصالية، كالتعامؿ مع مختمؼ النماذج المتقدمة في 

 الاتصاؿ.

 : يظام الشبكة الاتصالیة 2-3-1

مف المنطقي اف الاتصالات التسكيقية في اساسيا تككف ىادفة كمصممة مسبقا، ام انو لا 

لقائميف عمييا اك المنفذيف ليا، لأنيا تقكـ عمى خمؽ تككف حالة عرضية اك اجتيادية مف طرؼ ا

 كاقناع  كتذكير بمحتكل الرسالة المستيدفة لمجميكر كالعمؿ عمى تعزيز العلبقة ما بيف الطرفيف.

كلكي تحقؽ الاتصالات تأثيرىا عمى الفئة المستيدفة اك الزبائف، فعمى المسكقيف اف يفيمكا  

الاتصالات التسكيقية، لكي تحقؽ الاتصاؿ الفاعؿ بشكؿ كاضح اسس كعناصر نظاـ عممية 

المطمكب، يجب عدـ النظر الى الاتصالات التسكيقية عمى أنيا تنحصر في حدكد نقؿ المعمكمة 

فقط، بؿ انيا تمثؿ اشتراؾ متفاعؿ ما بيف الطرفيف  كتحقيؽ فيـ مشترؾ لمضمكف كابعاد كرمكز 

ة في تحقيؽ ذلؾ الاتصاؿ، كالشكؿ المكالي يكضح الرسالة المستخدمة عبر كسيمة الاتصاؿ المعتمد

 عناصر نظاـ الاتصالات التسكيقية.
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 عناصر نظاـ الشبكة الاتصالية التسكيقية(: 14الشكل رقم )

Source : Christian Michon , Le marketeur : Les nouveaux fondements du 

marketing,  Pearson Education, France,2003, P : 313 .  

ىك عبارة عف فرد اك مؤسسة لديو فكرة اك معمكمات يريد مشاركتيا مع الاخريف، اما  _المرسل:1

في الاتصاؿ التسكيقي فاف المرسؿ قد يككف الشركة اك احد رجاؿ البيع لدييا، اك احد الافراد 

  1تقديـ افكارىاالمحايديف مثؿ )شخصيات مرمكقة رياضية اك فنية..( تستعيف بيـ الشركة ل

تبدأ عممية الاتصالات عندما يقكـ المرسؿ باختيار الكممات كالرمكز كالصكر  _ ترمیز الرسالة:2

كماشبيو لتمثؿ كتعبر عف الرسالة المراد تكصيميا لممستقبؿ، كتسمى ىذه العممية بالترميز 

Encoding دؼ المرسؿ كالتي يقصد بيا كضع الافكار كالمعمكمات في شكؿ رمز، حيث يككف ى

ىك ترميز الرسالة اك كضعيا في شكؿ يسيؿ فيميا  مف طرؼ المستقبؿ،  في حيف لابد مف 

الاشارة عمى انو يتكجب عمى المرسؿ استخداـ الكممات اك الاشارات  كالرمكز التي تككف معركفة 

حة مثلب لدل المستيمكيف المستيدفيف، مثؿ المكحات الارشادية التي تستخدـ في المركر كاف تجد لك 

بيا رسما عبارة عف دائرة بداخميا طفؿ يحمؿ محفظة )يعني حذارم عبكر اطفاؿ المدرسة(، اك 

اشارات ممنكع التدخيف،....كىكذا، فمثؿ ىذه الاشارات كالرمكز تككف عالمية ، ام معناىا متفؽ 

ي ككلا،..( عميو عالميا، كىذا يتفؽ كذلؾ مع الرسائؿ الاعلبنية المختمفة )مثؿ كككاككلا، كبيبس
                                                 

 .39ػٍٟ فلاػ اٌضػجٟ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ ِشعغ عبثك، ص 1

ٚع١ٍخ  اٌزش١ِض اٌّشعً
 رظبيالا

فه 
 اٌزش١ِض

 اٌّغزمجً

 الاعزغبثخ
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كالتي تحمؿ كؿ رسالة اعلبنية عمى معنى  معيف تيدؼ الى تكصيمة الجميكر اك القراء اك 

 المستمعيف كالمشاىديف المستيدفيف.

تؤدم عممية الترميز الى رسالة تدؿ عمى المعمكمات اك المعنى الذم يأمؿ المرسؿ اك _الرسالة: 3

تككف الرسالة لفظية، اك غير لفظية، شفيية، اك  المصدر الى تكصيمو لممستيمكيف المستيدفيف، كقد

 مكتكبة، اك رمزية.

كمف الضركرم كضع الرسائؿ في شكؿ يسمح بنقميا بحيث تككف مناسبة لقناة الاتصاؿ  

التي سكؼ تستخدـ، ففي الاعلبف قد يتراكح الامر مستيمكيف كثيرف في كقت كاحد، فعمى سبيؿ 

ف التمفزيكني كالذم يظير في الاكقات الرئيسية مف امسية تممثاؿ  يرل الملبييف مف الناس الاعلب

معينة كذلؾ حسب طبيعة الرسالة كالزبائف المستيدفيف فمثلب اذا كاف الفئة المستيدفة ىـ الاطفاؿ 

فيفضؿ اف تككف الرسالة الاعلبنية المراد بثيا في التمفاز في فترات الرسكـ المتحركة، كىكذا، 

ير الشخصية مف نكعيف رئيسييف ىما: الكسائؿ المطبكعة، كالكسائؿ كتتككف قنكات الاتصالات غ

المذاعة، حيث تشتمؿ الكسائؿ المطبكعة عمى الصحؼ كالمجلبت كلكحات الاعلبف، في حيف 

 .1تشتمؿ الكسائؿ المذاعة عمى الراديك كالتمفزيكف

ف الذيف كجيت كىك الشخص أك الجماعة اك ذاؾ القطاع مف الزبائ _ المرسل الیه )المستقبل(:4

الييـ الرسالة، كيعني رد الفعؿ الذم تسعى الى تحقيقو عممية الاتصاؿ، كالذم قد يككف ابلبغ 

المستيمؾ بكجكد البضاعة الجديدة، كقد تككف الغاية معقدة اكثر كمعرفة خصائص المنافع 

كؿ الخدمة كالخدمات التي تقدميا اتصالات الجزائر، كقد يككف اليدؼ تغيير كجية نظر الزبائف ح

المقدمة، اك تعريفيـ بخصائصيا، اك احداث تغيير في سمككيـ أم شرائيا، كما قد يحدث احيانا 

تشكيش عمى الرسالة في ام مرحمة مف مراحؿ التركيج، مما يقمؿ مف فعاليتيا كيغير مف معناىا، 

                                                 
لاد اٌزغ٠ٛم١خ"، اٌذاس اٌغبِؼ١خ، ثذْٚ ؽجؼخ، الاعىٕذس٠خ، ِظش، شش٠ف اؽّذ شش٠ف اٌؼبطٟ، اٌزش٠ٚظ ٚاٌؼلالبد اٌؼبِخ" ِذخً ٌلارظب 1

 )ثزؾفع(. 148، ص2006
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قت اىدافيا اـ لا، لذا يتطمب لزيادة فعالية الاتصاؿ التعرؼ فيما اذا كانت الحممة التركيجية قد حق

كذلؾ بتصميـ برامج لممتابعة كالتحقؽ  كالقياس كالحصكؿ عمى المعمكمات المرتدة لمتاكد مف اف 

الرسالة قد استقبمت بالشكؿ الذم خطط ليا، كبيذه الطريقة يمكف اف تحكؿ زبكف منافس الى زبكف 

بكف دائـ، كمنو تحكؿ لؾ اك زبكف كلي لمنتجاتؾ كذلؾ بتحكيمو مف زبكف لؾ لمرة كاحدة الى ز 

 .1الخسارة الى ربح، كالربح الى ارباح احسف مف السابؽ

 اليماذج المتقدمة لانتصالات التسویقیة: :2-3-2

كذلؾ ىذه النماذج لا تختمؼ مف حيث اليدؼ في عممية الاتصاؿ التسكيقي عف النمكذج  

لطرؼ الاخر مف عممية التقميدم، حيث انيا تصب في جكىرىا الى خمؽ التاثير الايجابي لدل ا

الاتصاؿ مما يجعمو مشترؾ فعميا في الاتصاؿ التسكيقي المتحقؽ، كذلؾ ىذه النماذج تركز في 

عممياتيا عمى جانب اخر ، الا كىك اف عممية الاتصاؿ التسكيقي ىي نشاط انساني كسمككي، كمنو 

 بني المنتج.يتطمب اف يرتبط ىذا السمكؾ مع الخطكات المعتمدة في عممية الشراء اك ت

باعتبار اف السمكؾ الشرائي المتحقؽ ىك نتيجة نيائية لسمسمة مف عمميات الانتباه كالادراؾ  

كالتقييـ لممعمكمات كالبدائؿ لاتخاذ قرار الشراء كالذم يبنى اساسا عمى عمميات الاتصاؿ التسكيقي. 

كمحتكل الرسالة  لذلؾ فالمسكؽ يسعى الى تحقيؽ سمكؾ مستجيب مف قبؿ المستيمؾ الى مضمكف

التسكيقية المكجية اليو،  كيكضح الشكؿ التالي النماذج المتقدمة للبتصالات التسكيقية مجتمعة 

 كىي تتبيف التدرج اليرمي لاستجابة المستيمؾ لعممية الاتصاؿ التسكيقي.

 

 

 

                                                 
 .192، ص2006ػجذ اٌؼض٠ض ِظطفٝ اثٛ ٔجؼخ، اٌزغ٠ٛك اٌّؼبطش، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس إٌّب٘ظ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  1
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 التدرج اليرمي للبستجابة في الاتصالات التسكيقية.(: 11الجدول رقم )

 اليماذج

 الخطوات

AIDA الاتصالات الابداع والتبيي التأثیر المتدرج 

 الادراك الايتباه المعرفة

 المعرفة

 العرض الادراك

 الاستقبال

 الاستجابة

 الاهتمام التاثیر

 الرغبة

 الرغبة

 التفضیل

 الاقتياع

 الاهتمام

 التقییم

 الاتجاه

 الهدف

 التجریب الشراء الفعل السموك

 التبيي

 السموك

 .56مرجع سابؽ ص  كرم: ثامر البالمصدر

)الكعي اك الانتباه  كالاىتماـ كالرغبة كالاجراء(،  كىناؾ مف الباحثكف مف  AIDAنمكذج   

 اضاؼ لو عنصر آخر كىك ضماف الاستمرارية كالمتابعة ليصبح بعد ذلؾ يسمى بنمكذج 

1
AIDA(S)ـ المسكقيف أك نمكذج التسمسؿ اليرمي لمتاثيرات "فكر، أشعر، افعؿ" يرشد اختيار كتقيي

كنماذج التسمسؿ اليرمي  AIDAلادكات اتصالات التسكيؽ لاستخداميا عمى الانترنت، نماذج 

لمتاثيرات تقكؿ باف الزبائف يصبحكا اكلا مدركيف لمنتج جديد كيعممكا بو)فكر( كمف ثـ يتخذكا مكقفا 

ير اك الادراؾ ىك عبارة ايجابيا اك سمبيا منو )الشعكر( كيتحرككا في النياية لشرائو )الفعؿ(. التفك

عف خطكات مف الكعي كالمعرفة، الشعكر اك المكقؼ كالخطكات عبارة عف رغبة كتفضيؿ. كبالتالي 
                                                 

1 Alfred Zeyl, Annie Zeyl, Précis Marketing (Aprroche par les deltas+), Elipses Edition Marketing, 

paris, 2007, p300. 
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عمى المسكقيف اختيار الادكات المناسبة للبتصالات التسكيقية المتكاممة، كالتي قد تختمؼ مف 

ماؿ ادكات اتصالات تسكيقية مرحمة لأخرل طبقا لمنتائج المرجكة، فمثلب قد يختار المسكقيف استع

متكاممة تقميدية مف تركيج المبيعات، مثؿ اعطاء قمصاف مجانا لايجاد كعي: اعلبف تمفزيكني 

لتككيف اىتماـ كرغبة، بيع مباشر بالياتؼ لمحصكؿ عمى الاجراء المرغكب بو )الشراء(. نمكذج 

ت يعتقد انيا تتطمب تمكيؿ فكر، اشعر، افعؿ مقبكؿ جدا لقرارات منتج ذك استخداـ عالي )منتجا

عالي اك عاطفية اك ذات خطر اجتماعي(، كالسبب في ذلؾ ىك اف الزبائف يمضكا قسما مف كقتيـ 

في تجميع معمكمات كمقارنة البدائؿ قبؿ شراء مثؿ ىذه المنتجات، عمى العكس، القرارات المتعمقة 

ج كيجربكنو كمف ثـ يقرركا اف بمنتج ذك استخداـ منخفض، فغالبا ما يسمع المستيمككف عف المنت

 كانكا احبكه اـ لا.

اذا ارادت شركة بناء علبمتيا كاعلبـ الزبائف، فسكؼ تعمؿ عمى مستكيات الادراؾ  

كالمكقؼ لمتسمسؿ اليرمي لمتأثيرات، مع احتمالية الاستفادة مف نشر المعمكمات، كالاعلبف عمى 

رل، فعندما انفقت شركة الشبكة كحملبت البريد الالكتركني كطرؽ تركيجية اخ

ourbeginnings.com  ملبييف دكلار امريكي عمى اعلبف  4اكثر مفsuper bowl TV  سنة

، فقد كانت تحاكؿ بناء كعي بمكقع الشبكة، ككانت متحمسة جدا لتحقيؽ ىذا اليدؼ إلا انيا 2001

ا نتيجة استراتيجية أنفقت أربعة اضعاؼ ايراداتيا السنكية عمى حممة. ثبت في النياية فشؿ كاف ىذ

في عاـ  super Bowlبشراء اعلبنات  E@tradeضعيفة كىك سبب قياـ اقكل الشركات مثؿ 

. اذا كانت الشركة تشجع معاملبت عمى الانترنت )سمكؾ(، فيي بحاجة الى مزيد مف 2002

لخ. لا رسائؿ الاتصالات المقنعة التي تبيف كيؼ تكمؿ المعاممة عمى مكقع الشبكة، اك بالياتؼ...ا

يظير السمكؾ السابؽ لمشراء في التسمسؿ اليرمي المقبكؿ، كرغـ ذلؾ فاف عدة استراتيجيات 
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اتصالات تسكيقية تحاكؿ بناء رضا الزبكف بعد الشراء، كالبريد الالكتركني مناسب جدا ليذا 

 .1اليدؼ

ف يغطي كلتكضيح ىذه النماذج سيتـ عرض النمكذج الثاني )التأثير المتدرج( كالذم يمكف ا 

في ابعاده بقية النماذج الاخرل، مفترضيف اف المشترم ميتـ بالمنتج بشكؿ كمي، كانو يتمتع بقدرات 

كاضحة لتمييز مراحؿ عممية الشراء في ظؿ عممية الاتصاؿ المتحققة مع البائع كىذا السمكؾ 

 :2الشرائي كعمى كفؽ عممية الاتصاؿ التسكيقي تتككف مف الخطكات التالية

لك كاف الجميكر المستيدؼ يدرككف حقيقة اليدؼ الذم يسعى اليو المتصؿ  الادراك: -1

لأصبحت ميمة الاتصاؿ سيمة كلكف حقيقة الامر ىك اف الجميكر يتباينكف كيختمفكف 

بعضيـ الى بعض في مستكل الادراؾ لمرسالة اك اليدؼ المطمكب في عممية الاتصاؿ 

الاتصاؿ يحتاج الى كقت كزمف كعميو فاف خمؽ الادراؾ لدل الجميكر كمف خلبؿ 

 مستمر.

: كىي تعبير عف مقدار المعمكمات التي يمتمكيا الجميكر المستيدؼ مف الشركة اك المعرفة -2

منتجاتيا كالتي قد تتبايف ايضا فيما بينيـ، لذلؾ فإنيا تسعى مف خلبؿ الاتصاؿ اف 

عماؿ اك تحكؿ الادراؾ المتحقؽ لدل الجميكر الى معرفة اكسع بما تقكـ بو مف ا

 انشطة اك منتجات مقدمة ليـ.

)الميؿ( كىي نقؿ المعرفة المتحققة لدل الجميكر المستيدؼ الى مستكل اعمى مف الرغبة  -3

اف تككف لدييـ معمكمات فقط، كذلؾ مف خلبؿ تشجيعيـ عمى اف يككف لدييـ رغبات 

جة ميؿ في التعامؿ مع الشركة اك منتجاتيا، كلاشؾ باف تحقيؽ ىذه الرغبة كزيادة در 

                                                 
 .363، ص2005ِؾّذ ؽب٘ش ٔظ١ش، اٌزغ٠ٛك الاٌىزشٟٚٔ، ثذْٚ ؽجؼخ، داس اٌؾبِذ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،  1
 .77، ص2009صبِش اٌجىشٞ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ ٚاٌزش٠ٚظ، داس اٌؾبِذ ٌٍٕشش، اٌطجؼخ اٌضب١ٔخ، الاسدْ،  2
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المستيمؾ لمتعامؿ معيا يتحقؽ عبر اعتماد رسالة تركيجية دقيقة ككاضحة مف اجؿ 

 ذلؾ  كمف خلبؿ الاتصالات التسكيقية المعتمدة مف قبميا.

الميؿ المتحقؽ لدل المشترم عف الشركة كمنتجاتيا لا يككف كاؼ لكحده في  التفضیل: -4

تكل مف التفضيلبت لديو. تحقيؽ اليدؼ مف عممية الاتصاؿ، بؿ لابد مف خمؽ مس

كعند ىذه المرحمة فاف المسكؽ عميو اف يركج لمنتجاتو مف خلبؿ التركيز عمى الجكدة، 

القيمة، الاداء، السعر...الخ، كىذه المؤشرات يمكف اف تككف لدل المشترم ذات 

دلالات كاضحة كصريحة لمقياس الفعمي لمستكل كحقيقة كالمنتجات المقدمة لو كبما 

 ثير الفاعؿ المطمكب.يحقؽ التأ

كىي المرحمة الميمة كالاخيرة مف عممية التأثير المطمكب تحقيقيا في عممية  الاقتياع: -5

الاتصاؿ كالتي تعني عمميا خمؽ القناعة الكافية لدل المشترم بمضمكف كمحتكل 

الرسالة التركيجية المكجية لو كعبر المؤشرات الحقيقية كالصادقة التي احتكتيا الرسالة 

عممية الاتصاؿ. كىذا ما يجعؿ المشترم ميتـ كمقتنع باف قراره سيككف ىك  عبر

 الافضؿ تجاه ىذه المنتجات مف بيف البدائؿ الاخرل المتاحة لو.

كىي المرحمة الاخيرة مف عممية الاتصاؿ كالتي تمثؿ الفعؿ الحقيؽ المتحقؽ ليا  الشراء: -6

تحققة مف قبؿ المشترم، كتعتبر كالمعبر عف نتيجة كاضحة تتجمى في عممية الشراء الم

ىذه المرحمة ىي بمثابة مؤشر دقيؽ لمدل فعالية الاتصاؿ المتحقؽ كسلبمة التخطيط 

المعتمد في عممية الاتصاؿ. كلكف ىنا لا نفترض باف عدـ تحقيؽ الشراء يعني فشؿ 

الرسالة التركيجية بؿ انيا قد تككف قد خمقت التأثير المطمكب كلكف قرار الشراء قد 
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يحصؿ في كقت لاحؽ لعممية الاتصاؿ، لذلؾ فاف عامؿ الكقت سيككف مؤشر مرافؽ 

 لمدل النجاح المتحقؽ مف الاتصاؿ التسكيقي.

 أهداف الاتصال التسویقي:

تعتبر اىداؼ الاتصالات التسكيقية كمقياس لمدل دقة كسلبمة الاداء المتحقؽ في المياديف  

 : 1داؼ في النقاط التاليةالمختمفة لممؤسسة، كيمكف تكضيح ىذه الاى

 .اقامة تعارؼ 

 .تكسيع شيرة المؤسسة، كعلبمتيا، كمنتجاتيا 

 .تكسيع المعرفة في البيع، كتمثيؿ المؤسسة احسف تمثيؿ 

 .الاعلبـ بمنتجاتيا كخدماتيا 

 .تنمية طرؽ البيع في المؤسسة 

 .تقكية كتدعيـ الاتجاه لزيادة الاىتماـ بالشراء 

 ازاحة معكقات الشراء 

  الاشخاص المحتمميف اك المرتقبيف كالتأثير عمييـ لمقياـ بعممية الشراء.جذب 

  .كسب الزبائف في ظؿ المنافسة، ككسب كلائيـ 

فمف خلبؿ ما تطرقنا لو في المبحثيف السابقيف يتضح لنا بأف الاتصاؿ  ممكف اف  

يككف متعمؽ باختيار شعار، اك يخص منتج، اك خدمة لتحديد قيمتيا، كجمع 

                                                 
1 Philip Malaval, Christophe Bénaroya, Marketing business to business, marketing industriel, 4

e
 edition, 

copyright pearson, france, 2009, p493. 
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ث الخارجية كنقميا لممؤسسة لكضع خطة اعلبنية تتلبئـ مع ىذه الاحداث الاحدا

 1الخارجية

ك بطبيعة الحاؿ لو عدة طرؽ كأشكاؿ فممكف اف يككف داخؿ المؤسسة ام بيف عماؿ 

المؤسسة مف الادارة العميا الى طبقة العماؿ، كممكف اف يككف عمى المستكل الخارجي بيف المؤسسة 

كىذا الاخير يتـ بعدة طرؽ ممكف اف يككف عف طريؽ العلبقات العامة، اك  كزبائنيا المستيدفيف،

تنشيط المبيعات، اك البيع الشخصي، الاعلبف، كسيككف محكر اىتمامنا حكؿ العنصر الاخير لما 

لو مف أىمية كبرل نتيجة لتحقيقو لمزايا عديدة، كمبرر ىذا انو يحتؿ المرتبة الاكلى مف ناحية 

طرؼ المؤسسات الرائدة عالميا، كما يخصص لو مبالغ كبيرة، فقد اثبت  الاستثمار فيو مف

الدراسات بأف ميزانيتو تحتؿ المرتبة الثانية بعد ميزانية الانتاج، كللئشارة فإف الاىتماـ بعنصر كاحد 

مف ىاتو العناصر سينعكس ايجابيا في تفعيؿ باقي العناصر الأخرل. كما يعد عنصر الاعلبف 

 جالاتو كأدكاره كؿ ىذا سنتناكلو في المبحث المكالي.كاسع مف حيث م

 : الإعانن كشكل من اشكال الاتصال2-3-3

أصبح الاعلبف ممارسة عممية معتادة لمشركات التي تبيع المنتجات كالخدمات في  

مجتمعنا، فيعجب المستيمككف بالإعلبنات اثناء الفقرات الاعلبنية لمتمفاز، كالاحداث الخاصة مثؿ 

super bowl ثانية  30، اك المسابقات الاكلمبية، كفي كؿ سنة تندىش البلبد مف تكمفة الاعلبف

خلبؿ ىذه الانكاع مف الاحداث الرئيسية اضافة الى ذلؾ، يحصؿ المعمنكف عمى جكائز لابتكاراتيـ، 

 كتأثيراتيـ الخاصة، كيحصؿ المشيكركف عمى مبالغ كبيرة مف الامكاؿ ليشارككا في الاعلبنات. كؿ

ىذا اف دؿ فانو يدؿ عمى الاىمية الكبرل التي يحظى بيذا ىذا النكع مف الاتصاؿ لكمتا الطرفيف 

 المؤسسة كالزبائف.

                                                 
1 www.cairn.inf, Bernadette Ferchaud, Savoir communiquer : un enjeu stratégique pour les 

documentalistes, 2004, p 45.  

http://www.cairn.inf/
http://www.cairn.inf/
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الاعلبف عممية اتصالية معمكماتية تستيدؼ احداث اثر محدد يتمثؿ في اقناع  أ_ ماهیة الاعانن:

شراء اك التعامؿ مع الخدمة الجميكر المستيدؼ مف قبؿ المعمف، كدفعو الى سمكؾ يقدـ فيو عمى ال

 المعمف عنيا.

الاتصاؿ الاعلبني حمؿ في طياتو آلية  تبادلية، ام اف الاتصاؿ عبر القنكات الاعلبنية  

ىك اتصاؿ تفاعمي متعدد الاطراؼ يخمؽ تكازنا ذا مغزل بيف المرسؿ كالمتمقي لاف ىذا الاخير 

 متفاعؿ كديناميكي. يتحكؿ خلبؿ الزمف الكاقعي للبتصاؿ، مف متمؽ الى مرسؿ

فالإعلبف ىك: كسيمة اتصاؿ إقناعيو مكجية لجميكر كبير، فيك عممية اتصاؿ غير  

شخصية مدفكعة الأجر معركفة المصدر تيدؼ الى استجابة السمكؾ الشرائي لممستيمؾ مف خلبؿ 

عمكمات ، كيركز ىذا التعريؼ عمى اف الغرض الرئيس للئعلبف نشر  الم1الإخبار كالإقناع كالتأثير

كالبيانات عف السمع كالخدمات كالمنشآت بصكرة غير شخصية اك غير مباشرة لكنيا معركفة 

المصدر بقصد جذب انتباه المستيمكيف، كالتعرؼ عمى حاجاتيـ كعمى كيفية اشباعيا، كمف اجؿ 

 ت.مساعدة المنتجيف، لاكتساب زبائف جدد عبر تعريؼ ىؤلاء الزبائف المرتقبيف عمى السمع كالخدما

فعممية الاتصاؿ الإعلبني ىي عممية كلبسيكية في الاتصاؿ غير الشخصي، تستعمؿ فييا  

، كما انيا ديناميكية تؤثر 2عدة كسائؿ لنشر الرسالة كالمجلبت، التمفاز، الراديك، كاللبصقات..الخ

كتتأثر ببعضيا البعض في سياؽ اجتماعي معيف فيي لا تحدث مف فراغ بؿ ىي احد المككنات 

ساسية لمجماعة، فالاتصاؿ الاعلبني مكجو صكب جميكر كبير نسبيا مختمؼ الاتجاىات، كلا الا

تكجد علبقة بيف المرسؿ كالمستقبؿ، كتتـ عممية الاتصاؿ بشكؿ عمني فالمضمكف الذم ينقمو متاح 

 لكؿ فرد كيتـ انتشار تمؾ المضاميف بشكؿ غير منتظـ نسبيا.

                                                 
 .187، ص2009إٌٙبَ فخشٞ ؽ١ٍّٗ، اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّشبس٠غ اٌظغ١شح "ِذخً اعزشار١غٟ"، داس إٌّب٘ظ ٌٍٕشش، ػّبْ،  1

2 Malcolm Mc donald, Les plans Marketing, 5
e
 edition, edition De Boeck uninersité, Bruxelles, Belgique, 

2004, p306. 
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ما بيف منتجي اك مقدمي السمع اك الخدمات  كمنو  الاتصاؿ الاعلبني ىك الاتصاؿ 

كجميكر المستيمكيف في الاسكاؽ المستيدفة مف قبؿ تمؾ الشركات عف طريؽ كسائؿ النشر 

المختمفة، بغرض تسييؿ تبادؿ المعمكمات كاقناع الجميكر بقبكؿ منتجات الشركة. فالإعلبف ييدؼ 

رنة بغيرىا ثـ دفعو الت اتخاذ قرار دائـ الى تعريؼ المستيمؾ بالسمعة كاقناعو بانيا الافضؿ مقا

 .1بشرائيا كالابقاء عمى علبقتو بالسمعة

 :2يتميز الاعلبف بمجمكعة مف المكاصفات يمكف حصرىا فيما يمي ب_خصائص الاعانن:

  الاعلبف عبارة عف جيكد غير شخصية: كفييا يتـ الاتصاؿ بيف المعمف كالجميكر بطرؽ

باشر بيف المنتج كالمستيمؾ لمسمعة اك الخدـ  الا مف غير مباشرة اذ لا يكجد اتصاؿ م

خلبؿ الاعلبف فقط كالذم يتـ مف خلبؿ )الصحؼ، المجلبت، التمفاز، الراديك(، كبذلؾ فاف 

الاعلبف يختمؼ عف عمميات البيع الشخصي التي يمارسيا الباعة المتجكلكف اك مندكبي 

محاكلة اقناعيـ بشراء السمع اك البيع عند اتصاليـ مباشرة بالجميكر )اتصاؿ شخصي( ل

 الخدمات.

  الاعلبف مدفكع الاجر: كيككف ذلؾ عادة باتفاؽ مسبؽ قبؿ التنفيذ، عكس الدعاية التي

 تككف بدكف مقابؿ.

  شمكلية الاعلبف: فتجد بعض الاعلبنات تركج كتعرض السمع كالخدمات كالافكار

 كالمبادئ.

 ع ثمف تصميـ الاعلبف كتنفيذه.الاعلبف يفصح عف شخصية المعمف: كىك الذم يدف 

                                                 
 .75، ص2010فذ شِٛبْ، اٌزغ٠ٛك ٚاداسح الاػلاْ، داس اٌفىش ٌٍٕشش، اٌطجؼخ الاٌٚٝ،  ػّبْ، الاسدْ، ا٠ٕبط سأ 1
فذاء ؽغ١ٓ أثٛدثغخ، خٍٛد ثذس غ١ش، رظ١ُّ الاػلاْ ٚاٌزش٠ٚظ الاٌىزشٟٚٔ، ِىزجخ اٌّغزّغ اٌؼشثٟ ٌٍٕشش، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، ػّبْ،  2

 .18، ص2009الاسدْ، 
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  الاعلبف ىك كسيمة اتصاؿ لا ينتيي دكره بالتركيج لممنتج فقط، بؿ اف دكره يتجاكز ذلؾ

الى ضركرة اقناع المستيمؾ بذلؾ، بمعنى اخر لا يقتصر دكر الاعلبف عمى اخبار 

 المستيمؾ بكجكد المنتج، كانما ضركرة اقناعو بالتعامؿ معيا. 

 :1يمكف تصنيؼ الاعلبف الى مجمكعة مف الاصناؼ ت:ج_ أيواع الاعانيا

 : حسب الكظيفة التي يؤدييا الاعلبف:أولا

: كىك الاعلبف الذم يعمؿ عمى تسكيؽ المنتجات الجديدة التي تطرح لأكؿ الاعانن التعمیمي_ 1

ا مرة في الاسكاؽ، اك الإعلبف الذم يعمؿ عمى تسكيؽ سمع قديمة ثـ تطكيرىا حديثا، كاف يظير لن

بعض الاستخدامات الجديدة لـ تكف معركفة سابقا، كفي كمتا الحالتيف فاف كظيفة الاعلبف ىنا ىي 

 تعريؼ المستيمؾ بالمنتج الجديد اك بالتطكرات الجديدة التي طرأت عميو.

كيتعمؽ الامر بالسمع اك الخدمات اك الافكار اك المنشآت التي  الاعانن الارشادي )الاخباري(:_ 2

لناس عنيا معمكمات كافية، ككظيفة الاعلبف ىنا ىي اخبار الجميكر بالمعمكمات الكافية لا يعرؼ ا

كالمطمكبة التي تيسر لو الحصكؿ عمى ما يريد باقؿ كمفة كجيد ممكنيف، مثلب الاعلبف عف كجكد 

 نقاط اعتماد لبيع شرائح المكالمات الياتفية، في اماكف قريبة مف الزبائف، كاسـ الشخص اك الككيؿ

المعتمد، اك مثلب الاعلبف حكؿ الخطكات الكاجب اتباعيا لمحصكؿ عمى بطاقة التعريؼ 

 البيكمترية،..الخ.

: كىك الاعلبف الذم يعمؿ عمى تذكير الناس كالمستيمكيف بكجكد منتج ما ؼ الاعانن التذكیري_ 3

 الاسكاؽ، كاليد ىنا ىك تذكير الناس بكجكد ىذا المنتج كاستمراريتو.

                                                 
 .19ثذس غ١ش، رظ١ُّ الاػلاْ ٚاٌزش٠ٚظ الاٌىزشٟٚٔ، ِشعغ عبثك، صفذاء ؽغ١ٓ أثٛدثغخ، خٍٛد  1
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: يعمؿ ىذا الاعلبف عمى تقكية صناعة ما اك نكع معيف مف المنتجات، مف ن الاعانميالاعان _ 4

خلبؿ تقديـ بيانات لمجميكر يؤدم نشرىا الى تقكية الصمة بيف المنتج كالجميكر كتصحيح بعض 

 الافكار الخاطئة التي قد تككف تكلدت في اذىانيـ، كىك مف اساليب العلبقات العامة.

: يستخدـ ىذا الاسمكب عند ظيكر منتجات منافسة لمنتجات اخرل متكاجدة يالاعانن التيافس_ 5

في الاسكاؽ ليا ثقؿ ككزف ممتاز، كيشترط ىنا تكافؤ المنتجات التنافسة في النكع كالثمف كظركؼ 

 الاستعماؿ.

 : حسب الجميكر المستيدؼ مف الاعلبف، كتقسـ الاعلبنات ىنا الى:ثايیا

: كىك الاعلبف الذم يكجو مف قبؿ الدكلة الى جميع المكاطنيف بشكؿ الاعانن العام او الاهمي_ 1

عاـ كالمكجكديف في جميع انحاء الكطف، كيستخدـ ليذا النكع مف الاعلبنات كسائؿ تغطي جميع 

مناطؽ الكطف مثؿ الصحؼ اليكمية، المجلبت الأسبكعية، الاذاعة كالتمفزيكف، مثؿ الاعلبف عف 

 يف في الانتخابات اك لأداء الخدمة الكطنية.ضركرة مشاركة جميع المكاطن

: كيتعمؽ ىذا الاعلبف بالسمع التي تركج ضمف منطقة محددة )داخؿ احدل الاعانن المحمي_ 2

المدف مثلب(، كيستخدـ ىنا الكسائؿ الاعلبنية المنتشرة في تمؾ المناطؽ، مثؿ لكحات الطرؽ، 

 دف.الاذاعة المحمية، التي يمكف اف تتكاجد في تمؾ الم

: كيتناسب ىذا الاعلبف مع السمع كالمعدات الانتاجية التي تباع الاعانن الصياعي او الفيي_ 3

الى منتجيف اخريف لاستخداميا في اغراض انتاجية في مصانعيـ، كيتصؼ ىذا الاعلبف عادة باف 

ـ مف الزبائف يككنكا معركفيف مف قبؿ المنتجيف، كبالتالي يمكف استخداـ كسائؿ اعلبنية تمكني

سيكلة الاتصاؿ بيـ مثؿ المجلبت الفنية كالمينية، كمف الضركرم ىنا اف يحتكم ىذا الاعلبف 

جميع المعمكمات الفنية المطمكبة حكؿ ىذه المعدات مثلب الطاقة الانتاجية، الحجـ، الطاقة اللبزمة 

 لتشغيؿ..الخ.
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ريف ىدفيـ ىك اعادة بيع ىذه : يتعمؽ ىذا الاعلبف بالمنتجات التي تباع لمشتالاعانن التجاري_ 4

المنتجات مرة اخرل بغرض المتاجرة كتحقيؽ الارباح مثؿ تجار التجزئة، كيستخدـ ىنا الكسائؿ 

الاعلبنية التي تكفر ليـ المعمكمات الكافية حكؿ ىذه المنتجات مثؿ البريد المباشر، كالمجلبت 

 المتخصصة.

ات بخدمة اصحاب مينة كاحدة، مف خلبؿ : كيتعمؽ ىذا النكع مف الاعلبن_ الاعانن المهيي5

تزكيدىـ بمعمكمات عف السمع اك الخدمات التي يحتاجكنيا، كمثاؿ ذلؾ ما يكجو للؤطباء مف ادكية 

كمستحضرات جديدة تظير في الاسكاؽ حتى يكصكا مرضاىـ بشرائيا، اما الكسائؿ الاعلبنية التي 

جلبت العممية، كالرسائؿ البريدية كالبريد يمكف استخداميا فيي المجلبت المتخصصة المينية كالم

 الالكتركني.

 1: حسب نكع المعمف: كىنا نميز بيف نكعيف مف الاعلبف: الرأسي كالأفقيثالثا

: كىك الذم يشترؾ فيو كؿ مف المنتج مع الكسطاء حسب المستكيات المتعددة الإعانن الرأسي_1

 لقناة التكزيع.

مجمكعة مف الكسطاء الذيف يعممكف في نفس المستكل داخؿ : كىك اعلبف تقدمو الاعانن الافقي_2

قناة التكزيع كذلؾ عف طريؽ التعاكف المشترؾ بينيـ، كيككف اليدؼ مف استعماؿ ىذا الاعلبف ىك 

 تكجيو الزبائف لطمب نكعية مف المنتجات.

ف يككف لو : الاعلبف كفقا لمتأثير: أم انو ممكف اف يككف للئعلبف تأثير مباشر، كما يمكف ارابعا

 2تأثير غير مباشر

: كيسعى ىذا النكع مف الاعلبف الى تحديد الاسباب التي تجعؿ الاعانن ذو التأثیر المباشر_ 1

الزبكف يقكـ بشراء المنتج بمجرد اف يرل الاعلبف، كذلؾ مثؿ الاعلبنات التي يقكـ بيا أصحاب 

                                                 
 .246، ص2011ػٕجش اثشا١ُ٘ شلاػ، اداسح اٌزش٠ٚظ ٚالارظبلاد، داس اٌضمبفخ ٌٍٕشش، ػّبْ،  1
 .246ٔفظ اٌّشعغ، ص 2
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تخفيض اسعار شرائح مكبيميس مع الاكشاؾ: كالإعلبنات التي يقكمكف بيا في الكقت الحالي: حكؿ 

الحصكؿ عمى رصيد مجاني، فبمجرد اف يرل الزبكف الاعلبف يذىب مباشرة لشرائح شريحة 

 مكبيميس.

: كىنا يككف دكر ىذا الاعلبف الى احداث تغيير تدريجي الاعانن ذو التأثیر غیر المباشر_ 2

كاتجاىاتيـ كمكاقفيـ نحك  كغير مباشر عف طريؽ جذب انتباه الزبائف كمف ثـ تغيير سمككيـ

 مكضكع الاعلبف.

 تطویر خطة الوسیمة الاعانيیة: :2-4

تصدر خطة الكسيمة مف استراتيجية التسكيؽ، كليذه الخطة عدة أشكاؿ كانكاع مختمفة، ام  

انيا ليست نمطية في جميع الظركؼ. بمعنى  التخطيط للئعلبف ليس نمطيا، فمكؿ خطة تتضمف 

 :1نركز في ىذا المبحث عمى خمسة أبعاد لخطة الكسيمة، كىذه الابعاد ىيعناصر متطابقة، لذا س

 أىداؼ الكسيمة. -1

 تحديد السكؽ المستيدفة. -2

 الاختيار ما بيف كسائؿ الاعلبف المختمفة. -3

 قنكات ككحدات الكسيمة. -4

 جدكلة كتكقيت الكسيمة. -5

انب مف : اف خطة الكسيمة مثميا مثؿ ام جأهداف الوسیمة والسوق المستهدفة :2-4-1

الاعلبف، تبدأ بتحديد الاىداؼ، كما يجب اف تككف ىذه الاخيرة محددة بدقة، ثـ بعد ذلؾ يتـ 

 قياس النتائج المتمخضة عنيا، كغالبا ما يعبر عف اىداؼ الكسيمة بالمصطمحات التالية:

                                                 
 .150، ص2009ثش١ش اٌؼلاق، اداسح اٌؾّلاد الاػلا١ٔخ، داس ا١ٌبسٚصٞ ٌٍٕشش، اٌطجؼخ اٌؼشث١خ، ػّبْ، الاسدْ،  1
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  الكصكؿ Reach 

  التكاتر Frequency 

  الاستمراريةContinuity 

لمختمفيف الذيف يتعرضكف لكسيمة اعلبنية معينة اك لبرنامج مف : ىك عدد الاشخاص االوصول 1-أ

 برامج الكسيمة، عمى الاقؿ لمرة كاحدة، خلبؿ فترة زمنية محددة )غالبا اربع اسابيع(.

 كسنكضح ذلؾ بشكؿ مفصؿ، مف خلبؿ المثاؿ التالي: 

 Aمف )( بيكت تمتمؾ أجيزة تمفزيكف كىذه البيكت ىي 10لنفترض كجكد عينة مؤلفة مف ) 

( عمى مدل فترة زمنية X(. لنفترض اف قاطني ىذه البيكت ربما يشاىدكف برنامج )Fكصكلا الى 

 أمدىا أربعة اسابيع، كسنعبر عتيا بالجدكؿ التالي:

 مثاؿ عف مشاىدة عينة مف الأسر لبرنامج تمفزيكني معيف خلبؿ فترة زمنية: 12الجدول رقم 

اجمالي 

 المقطات

J I H G F E D C B A لأسبوعا 

3   X      X X 1 

4   X   X X  X  2 

4   X X     X X 3 

4 X  X   X   X  4 

اجمالي  2 4 0 1 2 0 1 4 0 1 15

 المقطات
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( عمى Xنلبحظ مف الجدكؿ أعلبه أف سبعة بيكت مف بيف عشرة بيكت شاىدكا برنامج ) 

( لـ يشاىدكا البرنامج. كمنو C.F.Iالاقؿ لمرة كاحدة خلبؿ فترة الاربعة أسابيع، في حيف البيكت )

كىكذا فاف )الكصكؿ( ىك مقياس لممدل اك النطاؽ  .(%70نقكؿ  اف )الكصكؿ( كاف سبعة )أك

 الذم تتمتع بو الكسيمة كالتي في ضكئيا نحدد حاجتنا لشراء حيز إعلبني فييا.

مشاىدكف : ىك عدد المرات، خلبؿ فترة الاربعة أسابيع، التي تعرض فييا الالتواتر 1-ب

المحتممكف، اك جزء السكاف، الى الرسالة الاعلبنية، ففي مثالنا السابؽ فاف التكاتر فيو ىك عدد 

 (.Xالمرات التي شاىد قاطنك البيكت البرنامج)

كما يتبيف لنا مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه، اف بعض البيكت شاىدت البرنامج أربع مرات  

 لبرنامج مرتاف خلبؿ الفترة الزمنية المحددة كىكذا.( شاىدت اA.E( بينما البيكت )H.B)البيكت 

(، Average Frequencyالشيء الذم ييمنا معرفتو بالدرجة الاكلى ىك معدؿ التكاتر ) 

 حيث يمكف حسابو مف خلبؿ المعادلة التالية:

 

 معدؿ التكاتر =

 

  2.14= —إذف معدؿ التكاتر=

الاعلبنية، كالتي في ضكئيا نحدد حاجتنا  كعميو، فاف التكاتر ىك مقياس لكثافة الكسيمة 

 لشراء حيز اعلبني فييا.

 اجمالي التقدیر اليقاط

 اف )الكصكؿ ( ك)التكاتر( يصفاف جزءا كاحدا مف خطة الكسيمة الاعلبنية. 

 إعّبٌٟ اٌٍمطبد )اٌؼذد الاعّبٌٟ ٌٍّشاد اٌزٟ شٛ٘ذ ف١ٙب اٌجشٔبِظ(

 ػذد الاشخبص اٌز٠ٓ رؼشػٛا ٌٛع١ٍخ اػلا١ٔخ ِؼ١ٕخ

15 

7 
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كغالبا ما يككف مف المفيد دمج ىذيف المفيكميف معا لغرض كصؼ الكزف اك الثقؿ الاجمالي لجيد 

اف مصطمح )اجمالي تقدير النقاط( يستخدـ لمتعبير عف ىذا الغرض. كعميو فاف  الكسيمة الاعلبنية.

 اجمالي تقدير النقاط يصؼ الثقؿ الاجمالي للئعلبف، كىك الثقؿ الناجـ عف كسيمة اعلبنية معينة.

( خلبؿ فترة الاربعة Xمف البيكت قد كصميا البرنامج ) %70ففي مثالنا السابؽ كجدنا أف  

 أثير اك الثقؿ الاجمالي ليذه الكسيمة )التمفزيكف( يمكف التعبير عنو بالمعادلة التالية:اسابيع. اف الت

 معدؿ التكاتر× اجمالي تقدير النقاط= الكصكؿ  

 .150أك  149.8= 2.14×  70اجمالي تقدير النقاط=  

( يككف قادرا عمى تحقيؽ اجمالي تقدير النقاط بأكثر مف Yكلربما يكجد برنامج آخر ) 

( يتمتع Y(. ىذا الرقـ يقكؿ لنا باف البرنامج )200( حقؽ الرقـ )Y(، كلنفترض اف البرنامج )150)

(. لكف عمينا أف نعرؼ بالضبط مستكيات )الكصكؿ( ك )التكاتر( Xبثقؿ اجمالي اكبر مف برنامج )

ؽ ( قبؿ اف نقرر أم برنامج ىك الافضؿ لنا مف حيث تحقيYالخاصة التي يتشكؿ منيا البرنامج )

 اىدافنا.

اك قد يككف   (X( أكثر غنى مف مشاىدم البرنامج )Yفقد يككف مشاىدك البرنامج ) 

 ( كىكذا.X( ليـ عادات شراء تختمؼ عف عادات شراء مشاىدم البرنامج )Yمشاىدك البرنامج )

: كيقصد بيا كيفية اعداد الاعلبف اثناء عممية التخطيط، ام اف الاستمرارية الاستمراریة 1-ج

 ر الى تكقيتات نشر اك بث الاعلبنات في الكسيمة الاعلبنية، كسنكضح ذلؾ بالمثاؿ التالي:تشي

مف الميزانية المخصصة لمكسيمة عمى الشير الاكؿ  %30قد يقرر المعمف تخصيص  

لكؿ شير مف الشيريف  %20)خلبؿ مرحمة تقديـ سمعة جديدة مثلب(، ثـ يخفض النسبة الى 

مف ميزانية الكسيمة لكؿ  %10علبف لفترة ستة شيكر، مع تخصيص اللبحقيف، ثـ يقرر عدـ الا

 شير مف الاشير الاخيرة مف سنة الخطة.
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اما فيما يتعمؽ بالأىداؼ، فاف مسؤكؿ خطة الكسيمة الاعلبنية )المخطط( يمجأ الى الاساليب 

لاختزاؿ لمتعبير السابقة )الكصكؿ، كالتكاتر، كاجمالي تقدير النقاط، كالاستمرارية( كنكع مف انكاع ا

عف الاىداؼ المراد بمكغيا، فتحديد الاىداؼ، يعتمد عمى عدة عكامؿ، ابرزىا اىداؼ التسكيؽ 

كالاعلبف، فمثلب في حالة تقديـ سمعة جديدة ، فاف ىدؼ الاعلبف قد يككف تحقيؽ اعمى درجات 

دفة(. كفي مقابؿ الكعي بالسمعة مف قبؿ اكبر عدد ممكف مف المستيمكيف المحتمميف )السكؽ المستي

ىذا اليدؼ ، يككف اليدؼ المرجك مف كسيمة الاعلبف، تحقيؽ أعمى مستكل كصكؿ، مع مستكل 

 معتدؿ مف التكاتر.

الأغراض المختمفة لاستخداـ كسيمة الاعلبف: يمكف تمخيص مختمؼ أىداؼ كسيمة الاعلبف في 

 :1الشكؿ التالي

 

 

 

 لبفأىداؼ كسيمة الاع(: 15الشكل رقم )

، 2007: عبد المعطي الخفاؼ، ىندسة التسكيؽ، دار دجمة لمنشر، الطبعة الأكلى، عماف، المصدر

 .134ص

يعد تحديد السكؽ المستيدفة مف العكامؿ الرئيسية المعتمدة في _تحدید السوق المستهدفة: 2

ة مستكاىـ تطكير خطة الكسيمة الاعلبنية، أم اف يككف الزبائف المستيدفيف محدديف بدقة مف ناحي

الثقافي، كعاداتيـ كتقاليدىـ، كالقدرة الشرائية، كتمكقعيـ الجغرافي، كاتجاىاتيـ، ىذا مف جية، كما 

                                                 
 .431، ص7002عبد المعطي الخفاف، هندسة التسويق، دار دجلة للنشر، الطبعة الأولى، عمان،  1

ِٛاعٙخ 
إٌّبفغخ 
ٚثبٌزبٌٟ 
 وغت اٌٛلاء

رذػ١ُ عٙٛد 
 سعبي اٌج١غ

اٌززو١ش 
 ثبٌغٍؼخ

رخف١غ ؽذح إصبسح 
 اٌزمٍت فٟ اٌّج١ؼبد

إؽذاس 
ٌطٍت ا

 ٚص٠بدرٗ
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يتطمب اف تككف رسالة المؤسسة الاعلبنية مراعية لكافة ىاتو العكامؿ، ام لا يجب اف يككف ىناؾ 

ئؿ الاعلبف، ام كمما كانت تناقض ما بيف ىاتو العكامؿ كالرسالة الاعلبنية التي تنقميا عبر كسا

السكؽ المستيدفة محددة بدقة كمما استطاعت المؤسسة عمى تحسيف كسيمتيا الاعلبنية بما فبيا 

 محتكل ىاتو الكسيمة. 

يمعب التكقيت الاعلبني  التوقیت الاعانيي والاختیار مابین الوسائل الاعانيیة: :2-4-2

رسالة الاعلبنية دكرا ميما في عممية التخطيط كالاختيار ما بيف الكسائؿ الاعلبنية في نشر ال

 لمحممة الاعلبنية

يتطمب عمى المعمف كذلؾ اف بتكصؿ الى كيفية جدكلة تكقيت الاعلبف أ_تحدید التوقیت الاعانيي: 

عمى مدل عاـ، فمثلب تككف مبيعات إحدل منتجات اتصالات الجزائر قد كصمت الذركة في شير 

ىنا يتعيف عمى المؤسسة تنكيع تكقيت الاعلبف، ام عمى  جكاف ثـ انخفضت في شير سبتمبر

المؤسسة اف تدرس درجة التغير اك انخفاض الاقباؿ عمى مشترياتيا، كأف تقكـ بتغيير سياستيا 

الاعلبنية كفؽ كؿ مكسـ مثلب، كأف يككف الاعلبف في رمضاف يركز في محتكل رسالتو الاعلبنية 

ي مكسـ الصيؼ مف يشترم شريحة مكبيميس يمكنو الحصكؿ عمى مجانية الكلبـ بعد الافطار، أك ف

  عمى أخرل مجانا لمعائمة ككذا.

كلا شؾ أف التطكر الذم أحرزتو التكنكلكجيا مؤخرا قد أجبر المعمنيف عمى اتخاذ خطط  

اعلبنية جديدة مسايرة لياتو التطكرات، كإعتماد طرؽ شراء جديدة ، كالشراء عف طريؽ الأنترنت، 

ف طريؽ إدخاؿ رقـ الشيؾ الخاص، مثمما تقكـ بيو مكبيميس يمكف الدفع عف طريؽ أك الدفع ع

صؾ بريدم، كفي تفس الكقت اف تككف الخطة الاعلبنية مراعية في ذلؾ البرامج التمفازية الجديدة 
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لمتكصؿ الى قرارات افضؿ تنسجـ مع ام مزيج مف شبكات التمفاز كالبرامج ، كتحقؽ اعمى نسبة 

 .1لمستيدؼ لكؿ كحدة نقدية تنفؽ عمى الاعلبفمف الجميكر ا

الاداة التي مف خلبليا تستطيع الشركة اف  تعد كسيمة الاعلبفب_الاختیار ما بین وسائل الاعانن: 

تنفذ برنامجيا الاعلبني، كاىميتيا ستككف كبيرة في تكصيؿ الرسالة المطمكبة الى الزبائف 

يمة سنعكس سمبا عمى تحقيؽ الاىداؼ المرجكة مف المستيدفيف، لذا فاف ام خطأ في اختيار الكس

الحممة الاعلبنية، كمف الكاضح انو لاختيار الكسيمة الاعلبنية المناسبة  لا يككف فقط مف طرؼ 

اعتبارات كاجتيادات شخصية لمقائميف عمى النشاط الاعلبني في الشركة، بؿ انو يخضع الى 

لمتكافقة مع اليدؼ المطمكب تحقيقو، اضافة الى معايير محددة يتـ عمى أساسيا تحديد الكسيمة ا

المزايا كالعيكب المترتبة عمى استخداـ كؿ كسيمة مقارنة بغيرىا، كمف اىـ المعايير المعتمدة في 

 :2كاختيار الكسيمة المناسبة للئعلبف ىي

  تحديد الافراد اك الزبائف المستيدفيف مف الحممة الاعلبنية، فمثلب اذا كاف الشباب اك

 راىقيف ىـ المستيدفكف فإف افضؿ كسيمة تستخدـ في ذلؾ ىي التمفزيكف اك المذياع.الم

  طبيعة المنتج كخصائصو تحدد الكسيمة المستخدمة في الاعلبف،  فاذا ما كاف المنتج

يخص الطمبة الجامعييف فإف افضؿ كسيمة لذلؾ ىك اعتماد الجرائد اليكمية ك الاسبكعية 

 ييـ.مثؿ جريدة اليداؼ لمكصكؿ ال

  الرسالة المطمكب ايصاليا الى الجميكر المستيدؼ ، كما تريد الشركة ايصالو الييـ يحتـ

عمييا اختيار تمؾ الكسيمة دكف غيرىا كبما تمتمكو مف خاصية في قدرة ايصاؿ جكىر الفكرة 

                                                 
 74، ص2009ؽ١ّذ اٌطبئٟ، ٘بٟٔ شبوش اٌؼغىشٞ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ اٌّزىبٍِخ ِذخً اعزشار١غٟ"، داس ا١ٌبسٚصٞ ٌٍٕشش، ػّبْ،  1

 )ثزؾفع(.
 .206ٚاٌزش٠ٚظ، ِشعغ عبثك، صصبِش اٌجىشٞ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ  2
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الى الاخريف، فما يمكف اف تقدمو الصحيفة مف مضمكف لرسالة اعلبنية يختمؼ تماما عما 

 اديك البريد المباشر ك العكس صحيح.يقدمو الر 

  التكمفة المترتبة عف استخداـ الكسيمة الاعلبنية، يحد في كثير مف الاحياف اختيار الكسيمة

الافضؿ بالنسبة لمشركة كتحكليا الى الكسيمة الانسب لكي تتكافؽ مع قدراتيا المالية 

 المخصصة للئعلبف.

لسكقي المستيدؼ، كالقدرة الحقيقية لمكصكؿ كذلؾ لابد مف مراعاة مدل مناسبتيا لمقطاع ا

ليذا السكؽ بما فييا القدرة عمى تغطية السكؽ، كمراعاة المركنة في تعامؿ افراد السكؽ 

 .1المستيدؼ مع كسيمة الاعلبف

كمنو يمكف اف نبرز مختمؼ قنكات ككحدات الكسائؿ الاعلبنية التي يمكف 

 كالياستخداميا في الاعلبف التجارم في العنصر الم

: يمكف نشر الاعلبف عبر عدة كسائؿ، كالتي تكمف أىميا في ج_قيوات ووحدات الوسیمة

 الصحؼ، التمفاز، المجلبت، الاذاعة، السينما

: تحتؿ الصحؼ اىمية خاصة مف بيف جميع الميتميف بالنشاط الاعلبني الصحف -1

سع كيمكف المستيمؾ( حيث يتـ تداكليا بشكؿ اك  -ككالات الاعلبف -المكزع -)المنتج

 الحصكؿ عمييا مف قؿ المستيمكيف بغض النظر عف امكاناتيـ.

 :2كمف أىـ مزايا الاعلبف في الصحؼ

 سعة الانتشار كالتداكؿ الى معظـ اجزاء السكؽ. - أ

                                                 
 .188إٌٙبَ فخشٞ ؽ١ٍّٗ، اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّشبس٠غ اٌظغ١شح، ِشعغ عبثك، ص 1
 .202، ص2009ػّش ٚطفٟ ػم١ٍٟ، لؾطبْ ثذس اٌؼجذٌٟ، ٚآخشْٚ، ِجبدئ اٌزغ٠ٛك "ِذخً ِزىبًِ، داس ص٘شاْ، ػّبْ،  2
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امكانية تكرار الاعلبف عدة مرات خلبؿ فترة زمنية قصيرة، حيث اف معظـ الصحؼ   - ب

 تصدر يكميا.

 لكثرة عدد الصحؼ المتاح لمنشر فييا. السرعة في نشر الرسالة الاعلبنية - ت

 انخفاض سعرىا كامكانية استخداميا مف قبؿ جميع افراد الاسرة الكاحدة.  - ث

 عيكب الاعلبف في الصحؼ:

 قصر عمر الصحيفة كبالتالي قصر عمر الاعلبف. - أ

 كثرة عدد الاعلبنات في الصحيفة مما يزيد مف احتماؿ عدـ ملبحظة القراء للئعلبف. - ب

 الكرؽ المستخدـ في الطباعة مما يقمؿ مف جكدة الاعلبف. انخفاض جكدة  - ت

 صعكبة استخداـ الاعلبف الذم يحتاج الى الالكاف.  - ث

: تعد الاعلبنات التمفازية مف افضؿ كاكثر الكسائؿ الاعلبنية استعمالا، لاحتكائيا التمفاز -1

كىذا ما عمى كافة المؤثرات الفنية مثؿ الصكت كالحركة كالصكرة كالالكاف كالمكسيقى، 

يساعد المعمف عمى تكصيؿ رسالتو الى الزبائف المستيدفيف بشكؿ جيد، كيمكنو بالاعتماد 

 عمى ىذه الكسيمة بجذب انتباه اكبر شريحة مستيدفة، كتشجيعيـ عمى الشراء.

كما يقدـ التمفاز تغطية جغرافية كاسعة كمركنة بالنسبة لمكقت الذم يتـ فيو تقديـ            

كانية الاختيار بيف العديد مف البرامج التمفزيكنية لكضع الرسالة الاعلبنية خلبليا، ام انو الرسالة كام

يمكف لممعمف اختيار الكقت المناسب كالقناة المناسبة لمكصكؿ الى تكجيو رسالتو الى الشريحة 

بر المستيدفة، كما يمكف اف يكضح كيفية استخداـ السمعة لممشاىد بكؿ سيكلة، كنقؿ معمكماتو ع

ىذه الكسيمة الى العائمة المجتمعة في كقت كاحد، كىذا يبرز اىمية اساسية ليذه الكسيمة، فنحف نعمـ 
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باف اثناء عممية الشراء يشترؾ فييا في اغمب الاحكاؿ اكثر مف شخص كاحد كىذا يككف حسب 

للببف اف  طبيعة السمعة، فممكف اف تككف الاـ ىي مف تقترح اك تدفع الاب لشراء السمعة كما يمكف

يقرر ام مف السمعة افضؿ، كقد يككف القرار النيائي الذم يقكـ بعممية الشراء ىي البنت، كبالتالي 

التمفاز يمعب ىنا دكر ميـ في التأثير عمى الجماعة الكاحدة المشاركة في قرار الشراء مف خلبؿ 

 تكحيد اك تغيير اتجاىيـ بطريقة ايجابية نحك الاقباؿ عمى شراء المنتج.

الا اف الاعلبنات التمفزيكنية ينقصيا عنصر الاستمرارية، لذلؾ يجب اف تتـ رؤيتيا  

كاستيعابيا عمى الفكر، كما اف ارتفاع تكمفتو يجعؿ المعمف غير قادر عمى قكؿ كؿ ما يريده، كيمكف 

تقسيـ الاعلبف التمفزيكني مف حيث طريقة عرض الاعلبف )اعلبف مباشر، كالاعلبنات الحكارية(، 

 .1مف حيث طريقة اختيار الكقت الاعلبني، كمف حيث النطاؽ الجغرافيك 

تعد المجلبت مف اىـ كابرز الكسائؿ الاعلبنية التي يعتمد عمييا المعمنكف في المجانت:  -2

تكصيؿ رسالتيـ الاعلبنية الى الفئة المستيدفة، غير أنيا تميؿ الى انتقاء فئة كعينة مف 

فة معينة كالمجلبت الخاصة بالرياضة اك الخاصة الجميكر تجمع بينيـ ىكاية اك حر 

 :2بالفنانيف، كمف اىـ خصائص المجلبت

  ،مكضكعاتيا لا تتطمب الاطلبع عمييا في الحاؿ كما في حالة الصحؼ اليكمية

لذا فاف عمرىا طكيؿ نسبيا مما يزيد مف احتماؿ تزايد الافراد الذيف يطمعكف عمييا 

 .كتعددىـ )الاب، الزكجة، الاكلاد(

                                                 
، 2011، ػّبْ، 2إٌظش٠خ ٚاٌزطج١ك، داس اٌّغ١شح ٌٍٕشش، اٌطجؼخ  صوش٠ب أؽّذ ػضاَ، ػجذ اٌجبعؾ ؽغٛٔخ، ِجبدئ اٌزغ٠ٛك اٌؾذ٠ش ث١ٓ 1

 )ثزؾفع(. 381ص
 .194، ص2006، ػّبْ، 1ِؾّٛد عبعُ اٌظ١ّذػٟ، سد٠ٕخ ػضّبْ ٠ٛعف، إداسح اٌزغ٠ٛك"ِفب١ُ٘ ٚأعظ"، داس إٌّب٘ظ، ؽ 2
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  ،في اغمب الاحكاؿ تقرأ المجلبت في فترة الاسترخاء كاليدكء، قاعات الانتظار

عمى غرار الصحؼ اليكمية التي يطمع عمييا الاشخاص في المقاىي، اك العمؿ، 

 كحتى في اكقات الازدحاـ.

 .تتميز كذلؾ بانتشارىا الكاسع 

 يد، مما يساعد يستخدـ في اعدادىا الالكاف، كالصكر الكاضحة، كالكرؽ الصقيؿ الج

عمى خمؽ جك نفسي مريح، بالاضافة الى احتكائيا عمى تقارير اعلبنية، مف ما 

 يزيد مف شعبيتيا.

  .كتكمفة النشر فييا ايضا قميمة 

: ترتبط الإذاعة مع التمفاز بعامؿ ميـ الا كىك عامؿ الكقت أكثر مف الصحؼ الإذاعة -3

مفاز كتنكع القنكات التمفزيكنية ىذا كالمجلبت، في حيف يرل الكثيركف بأنو مع تكاجد الت

سيقضي تماما عمى الراديك، الا انو مازاؿ الراديك يعد مف اىـ الكسائؿ الاعلبنية التي يعتمد 

 :1عمييا المعمنكف، لما يكفره مف مزايا عديدة نكضح اىميا فيـ يمي

 .التمكف مف الكصكؿ الى اكبر عدد مف المستمعيف عمى اختلبؼ انكاعيـ 

 يع دكرا كبيرا في التاثير ايجابيا عمى المستمع، كفي تقبؿ ىذا الاخبر يمعب المذ

 لمرسائؿ الاعلبنية الاذاعية.

  السرعة الفائقة في تكصيؿ الاخبار كالمعمكمات، حيث اف الاتصاؿ الاذاعي يعد

مف اسرع كسائؿ الاتصاؿ في العالـ، كما انو يمكف عبر ىذه الكسيمة بنقؿ الرسائؿ 

                                                 
 .232، ص2005، ػّبْ، 2أؽّذ شبوش اٌؼغىشٞ، اٌزغ٠ٛك اٌظٕبػٟ، داس ٚائً، ؽ 1
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ى المنشغميف في العمؿ مثؿ ربة البيت تستمع الى الراديك كتقكـ الاعلبنية حتى ال

 بالطيي في نفس الكقت.

 كما لا تخمك ىذه الكسيمة مف العيكب التي نحددىا فيما يمي:

 .تقكـ عمى كصؼ السمعة اك الخدمة لممستمع دكف اظيارىا لو 

 ناه عدـ التفرغ كغالبا ما يتـ الاستماع الى الراديك اثناء العمؿ اك السياقة، كىذا مع

 الذم قد يؤدم الى عدـ الانتباه الى الاعلبف.

  لا يمكف لممستمعيف الاحتفاظ برسالة المعمف اك اعادة مراجعتيا كما ىك الحاؿ في

 الكسائؿ المطبكعة.

تعتير السينما مف الكسائؿ الاعلبنية المرئية كذلؾ ليا رابطة مشتركة نكعما مع  السیيما: -4

لنقاط مثؿ الحركة كالصكرة، زيادة عمى ذلؾ اتساع الشاشة مما تككف التمفاز في العديد مف ا

 الصكرة الاعلبنية العركضة بشكؿ أكبر مف التمفاز.

 كمف مزايا ىذا النكع مف الكسائؿ الاعلبنية:

  عمكما يذىب الناس الى السينما في كقت العطؿ كالراحة كالاستمتاع، كىذا

 لتقبؿ الاعلبف، كمضمكنو. ما يكلد حالة مميزة مف الاستعداد النفسي

  استعماؿ الالكاف كالحركة مع الحجـ الكبير لمشاشة يظير السمعة الى حد

 كبير مع مظيرىا الطبيعي.

  يمكف الاختيار ما بيف الحملبت الاعلبنية قبؿ عرضيا كذلؾ حسب عدد

 الحضكر كطبيعة الجميكر المكجكد داخؿ السينما.
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ظيكر التمفزيكف، كتعدد قنكاتو كتخصصاتيا، أصبح كبالرغـ مف ىاتو المزايا إلا انو مع 

منافسا قكيا كمباشرا لمسينما، ىذا ما أدل الى تقمص دكر الاعلبف السينمائي، كتزايد ضيؽ 

 .1مجالو، نتيجة تفضيؿ اغمب الناس الى مشاىدة التمفاز عكضا الخركج الى السينما

ممكف اف تككف ثابتة : ىي مف أقدـ الكسائؿ الاعلبنية، ك L’affichageاللبصقات  -5

)اللبصقات الجدرانية( أك عمى الحافلبت العمكمية )القطار، الحافمة...(، كشاحنات خاصة 

)مثؿ شاحنات التكزيع..الخ(، فاللبصقات الجدرانية ممكف اف تحسف في العممية الاتصالية، 

تيدفيف، كما لذا يعتمد عمييا الكثير مف المعمنكف لنقؿ رسالتيـ الاعلبنية نحك الزبائف المس

أف اداة الاكراؽ كالبلبستيؾ مف اىـ مككنات ىذه الكسيمة، كتككف مدة المكحات الاعلبنية 

 ىذه طكيمة المدل نكعما، كيككف الاعلبف عف طريؽ الاصقات بعدة انكاع اك اصناؼ:

  اللبصقات في الاماكف الريفية كالفلبحية، كفي المدف، كالطرؽ كبحجـ

(1.6m*1.2m) 4m*3m)؛) 

 صقات في حافلبت النقؿ العمكمي )الحافمة، القطار،..(؛اللب 

 .)..الممتمكات الحضارية )الحدائؽ، الملبعب 

كمف المزايا الأساسية للبصقات تبقى ليا امكانية تصكيب جد دقيؽ كفؽ تخطيط للبماكف 

الجغرافية التي يتكاجد فييا المستيمككف المستيدفكف، كامكانية لفت الانتباه، كما تكلد 

اجآت لمعامميف في الاعلبف، في المجاؿ المرئي اك التقني، كالإضاءة، كالحركة... المف

 .2الخ

                                                 
 .208فٟ ػم١ٍٟ، لؾطبْ ثذس اٌؼجذٌٟ، ٚآخشْٚ، ِجبدئ اٌزغ٠ٛك، ِشعغ عبثك، صػّش ٚط 1

2
Phillippe Malaval, Christophe Bénaroya, Marketing Business to Bussiness, 4

é
, Pearson Education, 

France, 2009, p553. 



- 157 - 

 

 : دور التكرار في بياء وتخطیط الحممة الإعانيیة:2-4-3

مف الكاضح اف المعمف أثناء كضع حممتو الاعلبنية لا ييدؼ الى بيع سمعتو مرة كاحدة  

ممية التكرار في الشراء كالتأثير عمى المستيمؾ فقط، كانما يسعى مف كراء ىذه الحممة الى خمؽ ع

في تبني المنتج كالاىتماـ بو، فكضع حممة اعلبنية امر جد مكمؼ، كنجاحيا مرىكف بدرجة 

الاستجابة ليذه الحممة مف طرؼ المستيمككف المستيدفكف كحتى المرتقبكف ىذا مف جية، كاف يركز 

ؽ لإحداث اثر في أذىاف المستيمكيف مف جية المعمف جيكده الاعلبنية بغرض السيطرة عمى السك 

 أخرل.

لكف الأثر الكاحد لا يكفي أم يمكف لممستيمؾ أف يغير رأيو، كبالتالي يجب تعزيزه مف كقت  

لآخر حتى يظؿ راسخا في أذىاف المستيمكيف كبطبيعة الحاؿ ىذا لا يككف الا بتكرار الاعلبف، 

ميـ كالطريقة كالأسمكب كلأكثر مف مرة في اليكـ أك كيعني ذلؾ اف يعاد تكرار الاعلبف بنفس التص

في الأسبكع أك في المكاسـ، كأف يككف التكرار مرتبطا بسياسة دقيقة، كبتتبع مف المعمف، حتى لا 

يكلد ىذا الاعلبف الممؿ كالانزعاج لدل الفئة المستيدفة لذا يفضؿ اف يككف التكرار بطرؽ مختمفة 

الصدؽ حتى يترجـ العديد مف المعاني لدل المستيمؾ كأف يدرؾ بأف كجذابة كفييا نكع مف الابداع ك 

ىذا الاعلبف فعلب يكصؿ لو أشياء مميزة كمفضمة لديو بحيث يجعمو يتذكر المنتج باستمرار، كيؤثر 

ف صادؼ سمع بديمة.  عميو في الاقتناء بشكؿ مستمر كبثقة عالية، حتى كا 

كالتكرار لمحممة الاعلبنية كأىدافيا حسب كتككف الاىمية النسبية لكؿ مف عاممي الاثر  

طبيعة المنتج. فإذا كاف المنتج جديد، أم تـ طرحو لأكؿ مرة في السكؽ يصبح ىدؼ الاعلبف ىك 

الاىتماـ بعامؿ الاثر لأف المستيمكيف المرتقبيف ليس عندىـ أم فكرة عف المنتج الجديد، كيجب 

ث أثرا قكيا، أما بالنسبة لسمعة قديمة مكجكدة التغمب عمى مقاكمتيـ باستعماؿ مساحات كبيرة تحد
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في السكؽ منذ زمف بعيد فينا المستيمككف لا يككنكف بحاجة الى تعريفيـ بالمنتج فقط ىك اقامة 

 .1اعلبف تذكيرم بيف الآكنة كالأخرل، أ أف عامؿ التذكير )تكرار( أىـ مف عامؿ الأثر

دة أشكاؿ مف الرسائؿ الاعلبنية، كذلؾ حسب يمكف التمييز بيف ع  أ_أيواع الرسائل الإعانيیة:

 :2طبيعة اليدؼ المطمكب تحقيقو مف كرائيا، كمف أىـ أنكاع الرسائؿ الاعلبنية ما يمي

: كيتميز ىذا النكع مف الرسائؿ بالخفة كالبساطة، أم لا يحتكم الرسالة الاعانيیة الخفیفة .1

تقدـ لمقارئ اك المشاىد اك  عمى بيانات كعمكمات جامدة أك منطقية تخاطب العقؿ، كانما

المستمع بعض المعمكمات البسيطة كإسـ السمعة أك بعض المزايا ليا، لذا تككف الصياغة 

 الفنية ليذا النكع مف الرسائؿ سيمة، كتنفذ بكؿ لطؼ الى الزبائف المستيدفيف.

: كيقتصر محتكل ىذا النكع مف الرسائؿ عمى الكصؼ ككصؼ الرسالة الاعانيیة الوصفیة .2

لسمعة مف حيث طبيعتيا كخصائصيا كمككناتيا، كالاستخدامات الختمفة ليا. كبالرغـ لما ا

ليا مف أىمية في تكضيح مزايا السمعة إلا أف ىذا النكع مف الرسائؿ الاعلبنية لا يعتمدكف 

عميو المعمنيف الا قميلب لما قد ينجـ عنو مف مخاطر تحكؿ الاعلبف الى نشرة تعميمات 

 مما يحكؿ دكف تحقيؽ الاىداؼ المرجكة مف خلبلو. تتصؼ بابالممؿ،

: كيعتمد ىذا النكع مف الرسائؿ عمى صياغة المعمكمات بشكؿ الرسالة الاعانيیة التفسیریة .3

دقيؽ كتكضيحي يساعد عمى تبياف مزايا السمعة كفكائدىا، كتعتمد في الغالب عمى 

ية فيي تبيف اسباب كاقعية معمكمات حقيقية، أم تككف منطقية اكثر منيا عاطفية اك خيال

 لتدفع المستيمؾ الى شراء ماركة معينة.

                                                 
، 2011اٌغبِؼٟ ٌٍٕشش، الاِبساد اٌؼشث١خ اٌّزؾذح، إ٠ٕبط سأفذ ِأِْٛ شِٛبْ، اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ٚفٓ الاػلاْ، داس اٌىزبة  1

 .156ص
 .102فذاء ؽغ١ٓ أثٛدثغخ، خٍٛد ثذس غ١ش، رظ١ُّ الاػلاْ ٚاٌزش٠ٚظ الاٌىزشٟٚٔ، ِشعغ عبثك، ص 2
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كيككف ىذا النكع مف الرسائؿ مناسبا عندما يككف الزبائف غير مقتنعيف بفكائد اك مزايا 

السمعة ، كبالتالي تعتمد ىذه الرسائؿ حقائؽ ككقائع منطقية كدقيقة حكؿ المنتج مما يزيؿ 

 الى الشراء مباشرة. اثر التردد لدل الزبائف كتدفعيـ

: كيككف ىذا النكع مف الرسائؿ عمى شكؿ حكار بيف شحصيف اك اكثر الرسالة ذات الحوار .4

في مجاؿ الراديك اك التمفاز، كعادة ـ يككف المغزل منو ىك اضفاء جك مف الحيكية 

كالحركة، كفي نفس الكقت يقمؿ مف الممؿ الذم قد يحدث في الرسالة الاعلبنية المسمكعة 

 المرئية.اك 

كيعتمد فيو عمى اسمكب الاقكاؿ كالشيادات  الرسالة الاعانيیة المحتویة عمى الشهادة: .5

لشخصيات معركفة عند كصؼ السمعة اك الخدمة المراد الاعلبف عنيا، كذكر مزاياىا 

كمنافعيا، كتتكقؼ ىنا فعالية الرسالة عمى مدل قبكؿ الجميكر لتمؾ الشخصية كمدل 

 بعض المؤسسات الاتصالية تستخدـ بعض الأبطاؿ  لكرة القدـ اك صدقيـ لما يقكؿ، مثلب

ممثميف اك مغنيات لمتركيج عف مدل مسايرة خدماتيـ لدرجة الاىتماـ بو مف طرؼ ىؤلاء 

الابطاؿ، كمثؿ ما قامت بو نجمة كذلؾ بإبراز  العديد مف المرات اللبعب الدكلي زيداف في 

 إعلبناتيا عمى شاشة التمفزيكف.

خطكات أساسية،  6لقد قسمة فنانك الاعلبف الى  خطوات تصمیم الاعانن الياجح: :2-4-4

فابتباع ىاتو الخطكات مرحمة بمرحمة ستؤدم في النياية الى الخركج باعلبف ناجح، يحقؽ جميع 

الأىداؼ التي صمـ مف أجميا، كقد رمزكا الى تمؾ الخطكات الست بكممة انجميزية كاحدة ىي: 



- 160 - 

 

"AIDCMA" رة عف الأحرؼ الأكلى التي تعني "الانتباه كالاىتماـ كالرغبة كالاقناع كىي عبا

 .1كالاستجابة كالذاكرة"

كيقصد بو تركيز الشعكر عمى شيئ معيف، كىذا بدكره ينقسـ الى نكعيف: جذب الاتباه:  -1

انتباه ارادم كىك ما ياتي مف داخؿ الفرد ام يككف لا إرادم كىك يأتي مف الخارج أم مف 

لمحيطة لمفرد، كفي كلب الحالتيف فيك يرتبط بمؤثرات قد تككف ايجابية كقد تككف البيئة ا

سمبية إذ اف ىناؾ فرؽ في حالة اف نقكؿ بأف ىناؾ شرائح جديدة لمكبيميس  بمزايا رائعة، 

كبيف اف نقكؿ بأف ىناؾ سمبيات كبيرة في شريحة مكبيميس كتكمفتيا المرتفعة. كليذا كاف 

 حرص عمى استخداـ مؤثرات ايجابية بقدر الامكاف.الاعلبف مصصـ عمى ال

 كىناؾ مجمكع مف العكامؿ التي تؤدم الى جذب الانتباه، مف أىميا:

الحجـ اك المساحة: اذ انو كمما زادت  مساحة الاعلبف، كمما زادت قدرتو عمى جذب  - أ

ابة الانتباه، كليذا كاف مف الضركرم التركيز عمى نقاط معينة داخؿ الاعلبف مثؿ الكت

 بحركؼ أكبر  اك ممكنة.

المكقع: كىذا العامؿ لو اىميتو الخاصة بالنسبة الى الاعلبنات اللبصقة في الشكارع   - ب

التي تحظى بعدد كبير مف الماريف عمييا اك مياديف تجمع الجميكر مثؿ محطات 

 السكة الحديدية، كالمترك كمحطات المكاصلبت..الخ.

الجميكر الذم يحقؽ لو المنتج اشباعا معينا  كما يجب اف يككف المكقع متلبئما  مع

 كالإعلبف عف الأدكات المكتبية بشارع فيو عدد كبير مف المدارس.

                                                 
 .103، ص2005، 1إٌٛس دفغ الله أؽّذ، الاػلاْ"الأعظ ٚاٌّجبدئ، داس اٌىزبة اٌغبِؼٟ، الاِبساد اٌؼشث١خ اٌّزؾذح، ؽ 1
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التصميـ كالاخراج: كيقصد بو الشكؿ الذم يخرج بو الاعلبف في صكرتو النيائية   - ج

الذم يحقؽ القيـ الجمالية كيحقؽ عناصر جذب الانتباه بالنسبة لمكسائؿ المطبكعة، اما 

النسبة لمراديك كالتمفزيكف فيتعيف عمى المخرج تحكيؿ النص الاعلبني الى سناريك بشكؿ ب

 يخفؼ الجاذبية مف خلبؿ الصكت كالالكاف.

التبايف: كيقصد بو اختلبؼ الشيء عف باقي الاشياء المحيطة بو فمثلب الإعلبف   - ح

كثر جذبا الذم ىك في شكؿ مستطيؿ كسط مجمكعة مف الاعلبنات في شكؿ دائرة يككف ا

 للبنتباه، كنفس الشيء في مجاؿ الاذاعة عند استخداـ الصكتيف النسائي كالرجالي.

الانفراد: كيقصد بو انفراد الاعلبف في مكاف ما دكف مزاحمة مف الاعلبنات   - خ

الاخرل كذلؾ مثؿ الاعلبنات التي تحتؿ صفحة كاممة اك نصفيا بالنسبة لمصحؼ 

 ث في الأكقات الممتازة بالنسبة للبذاعة كالتمفزيكف.كالمجلبت ككذلؾ الاعلبنات التي تب

: تعتبر الصكر كالرسكـ مف اىـ العكامؿ التي تساعد عمى  - د استخداـ الصكر كالرسكـ

انجاح الاعلبف كتفعيمو، لاف الصكرة كالرسـ يخاطباف الفرد بمغة المحسكسات التي يفيميا 

ف مما يحقؽ بالتالي الكثير مف الجميع مما يحقؽ بالتالي عامؿ جذب الانتباه نحك الاعلب

 الأىداؼ.

استخداـ الألكاف:  )استخداـ الالكاف في الاعلبف تساعد مصمـ الاعلبف في التعبير عف  - ذ

ما يريده بطرؽ جذابة كمشكقة، لذا نجد الاعلبف الممكف يمعب دكرا ىاما في التركيج عف 

كتعد المجلبت اكثر المنتج، كخاصة المنتجات الاستيلبكية، كالمأككلات، كالملببس، 
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استخداـ ليذا النكع مف الاعلبف مقارنة بالصحؼ، كمف اىـ الاسباب الرئيسية لاستخداـ 

 :1الالكاف في الاعلبف ىي

  لفت انتباه القارئ أك المشاىد للبعلبف مع اظيار درجة مف الجماؿ كالجاذبية نحك

 المنتج المعمف عنو.

 رسالة الاعلبنية.التركيز عمى جكانب السمعة اك الخدمة ضمف ال 

 .تصكير المنتجات كطرؽ استعماليا بطرؽ تقربيا اكثر مف طيعتيا الحقيقية 

 .تكليد انطباع ايجابي اتجاه الاعلبف، كمصممو، كالمنتج العمف عنو 

فقد بينت دراسات اعلبنية، عمى اىمية الاعلبف الممكف كتفكقو عمى جذب انتباه 

 الممكنة. المستيمكيف بصكرة اكبر مف الاعلبنات غير

 فالجدكؿ المكالي يبيف اثر الالكاف عمى جذب اىتماـ القارئ اك المشاىد:

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

 .161، ص2009، ػّبْ، 1اثٛ عّشح، إداسح الاػلاْ اٌزغبسٞ، داس أعبِخ ٌٍٕشش، ؽِؾّذ  1
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 اثر الالكاف عمى جذب اىتماـ القارئ اك المشاىد(: 13الجدول رقم )

ايواع 

 الاعانن

 حجم الاعانن

            تینصفح     صفحة كاممة              يصف صفحة      

 50 50 50 ابیض واسود

 115 95 100 لويین

 145 155 220 اربعة الوان

 .161محمد أبك سمرة، إدارة الاعلبف التجارم، مرجع سابؽ، ص: المصدر

مف ىذا الجدكؿ يتضح لنا باف القدرة عمى جذب الانتباه تزداد بازدياد عدد الالكاف 

 المستخدمة.

تج كفكائده، اما لذا نجد اف الالكاف تمعب دكرا كبيرا في التعبير عف خصائص المن

عف التعبير الرمزم فاف ىناؾ اجماعا بيف خبراء الألكاف اف كؿ لكف يرمز الى 

 مجمكع مف المشاعر المختمفة:

 فالاخضر: يرمز الى الانتعاش. 

 كالالكاف الفضية كالذىبية ترمز الى الثراء. 

 كالابيض يعطي الانطباع عف البراءة كالصفاء كالشفافية. 

 شاىد اكثر للبمعاف في الاعلبف.كالاحمر: يشد الم 

( كذلؾ تعد الالكاف مف اىـ العكامؿ التي تساعد في 1كالاسكد: يدؿ عمى الجدية. 

تحسيف كتكضيح الراسالة الاعلبنية، كيأتي مصممك الاعلبف للبلكاف مف منطمؽ 

الدلالات الخاصة بكؿ لكف، فالمكف الاحمر مثلب يدؿ عمى الحرارة كالثكرة كالمكف 

                                                 
 .161ِؾّذ أثٛ عّشح، إداسح الاػلاْ اٌزغبسٞ، ِشعغ عبثك، ص 1
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يدؿ عمى اليدكء كالسكينة، كالمكف الاصفر يعبر عف الصراحة كالكضكح، الأخضر 

كبالنسبة للبلكاف الغامضة تكحي بالبركدة كالاتساع، كيستفاد مف ىذه الخاصية 

تمكيف الاعلبنات حسب طبيعة السمعة اك الخدمة المعمف عنيا، كالاىداؼ التي 

المتاحة كالميزانية المالية  يسعى الاعلبف الى تحقيقيا في حدكد المساحة الاعلبنية

 المخصصة لو.

كما يتبع استخداـ الالكاف استخداـ الاضكاء ايضا، مع الاشارة عمى اف الاضاءة في حد 

ذاتيا تمعب دكرا مميزا في لفت الانتباه للبعلبف كخاصة لما يقترف ذلؾ بعنصر الحركة 

تزيد مف فاعميتيا كعنصر كالأضكاء المتقطعة  مثلب، لذا فاف القدرة عمى تمكيف الاضكاء 

مف عناصر جذب الانتباه كفي ىذا المجاؿ يتفكؽ الضكء الصناعي عمى الضكء الطبيعي 

 :1"ضكء الشمس" كىذا للبسباب التالية

 .يمكف تكييفو كتكسيعو حسب المطمكب 

 .يكمض اكثر مف ضكء الشمس الذم لا يمكف تركيزه 

 .سيكلة سرعة نقمو كتسمطو كتكزيعو 

الاصطناعي كذلؾ قكة فنية طاغية، كيستفاد مف خصائص الالكاف  مما يزيد الضكء

كالاضكاء معا في زيادة لفت الانتباه، كبتكفير معطيات اضافية كالتي نبرزىا 

 فيمايمي:

 .الضكء الاصفر الساقط عمى لكف احمر يعطي كسط برتقالي 

 .الضكء الاصفر الساقط عمى المكف الازرؽ يعطي كسط اخضر 

                                                 
 .104إٌٛس دفغ الله أؽّذ، الاػلاْ"الأعظ ٚاٌّجبدئ، ِشعغ عبثك، ص  1
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 .الضكء الاصفر الساقط عمى لكف اسكد يعطي كسط داكف 

 .الضكء الاحمر الساقط عمى لكف نيمي يعطي كسط بنفسجي 

كىذا يعني اف خصائص المزج المكني المستخدمة في الاعلبنات الطباعية ىي 

 نفسيا التي تعتمد عمى الالكاف الرئيسية الثلبثة )الاحمر، كالازرؽ كالاصفر(.

ي الخطكة الثانية مف خطكات تصميـ الاعلبف الناجح، كتعتبر امتداد : كىإثارة الاهتمام -2

لمخطكة السابقة "جذب الانتباه"، كىذا يعني اف كلب مف ىاتيف المرحمتيف مرتبطتاف ببعضيما 

البعض، فالاكلى تيتـ بالشكؿ كالثانية تيتـ بالمضمكف، كىناؾ العديد مف القكاعد التي 

 ة الاىتماـ مف بينيا:تساعد عمى تساعد عمى تحقيؽ اثار 

كتابة الاعلبف بالخط العريض في مجاؿ الصحافة اما في الاذاعة الاعتماد عمى  - أ

 المؤثرات الصكتية

الاىتماـ بالمستيمؾ: كذلؾ بابراز خصائص السمعة كمزاياىا  كما تؤديو مف منافع   - ب

 تعكد عمى المستيمؾ بالدرجة الأكلى

م التكقيت المناسب استخداـ السمعة مف التكقيت المناسب لاستيلبؾ المنتكج:  يؤد  - ت

دكاعي إثارة اىتماـ المستيمؾ، فالاعلبف عف نكع معيف مف انكاع اجيزة التكييؼ  

 أثناء الصيؼ لاشؾ انو يثير الاىتماـ اكثر مف اف يككف ىذا الاعلبف في الشتاء

 يتحقؽ خمؽ الرغبة بعدة أدكات منيا:خمق الرغبة:  -3

 .سيكلة استخداـ السمعة 
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 ز المزايا الاضافية لممنتكج مثؿ استخداـ العبكات الفارغة في شكؿ أككاب لمشام إبرا

 أك شرب الماء.

  إبراز النتائج النسبية التي يمكف تفادييا بالشراء كتقديـ الاعلبف عف العكاقب التي

يتعرض ليا السائؽ في حالة استخدامو لنكع معيف مف انكاع الاطارات المعمف 

 عنيا.

ه المرحمة يعتمد عمى العقؿ كالعاطفة معا كذلؾ مف منطمؽ المقكلة القائمة في ىذالإقياع:  -4

اف الناس يصدقكف ما يميمكف الى تصديقو كما انيـ يصدقكف ما يشيد بو اىؿ الخبرة 

كالسمطاف كالجاه. كفي كؿ مف الاحكاؿ يجب اف يككف الاقناع خاليا مف عنصر المبالغة 

انكاع  ققو كذلؾ مثؿ الاعلبف الذم يبرز نكع مفالتي قد تؤدم في النياية الى عدـ تح

 الشاحنة دكف اف تنكسر كيتحقؽ الاقناع بعدة طرؽ منيا: لنظارات التي تمر مف فكقياا

 .إظيار اقباؿ الجميكر عمى استخداـ السمعة 

 .شيادة الخبراء كذكم الاختصاص 

 .كسب ثقة المستيمؾ كذلؾ بتقديـ الضماف لمسمعة 

عد مرحمة الاقناع تاتي ىذه الخطكة الخاصة بالشراء ، فعمى بالحث عمى الاستجابة:  -5

مصمـ الاعلبف ىنا اف يتذكر دائما باف ىدؼ الاعلبف ما ىك الا الحث عمى الشراء، 

كبالتالي اف تككف رسالتو الاعلبنية جذابة لانتباه الجميكر سكاء كانك مستيمكيف حالييف اك 
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. 1تترؾ الرسالة الاعلبنية الاثر المطمكب مستقبمييف ثـ اثارة اىتمامو لمدة كافية لكي

 كتتحقؽ بعدة طرؽ منيا:

 .إعطاء المستيمؾ الاسباب كالحجج المبررة لمشراء 

 .تقديـ التسييلبت عند الدفع كالبيع بالتقسيط مثلب 

  ،إغراء المستيمؾ بسرعة المبادرة كذلؾ بتقديـ تخفيضات مغرية خلبؿ فترة الاعلبف

 اك تقديـ ىدايا مجانية

كيسعى الاعلبف مف خلبؿ ىذه المرحمة فب التغمب عمى عادة النسياف،  ثبیت بالذاكرة:الت -6

بحيث تضؿ السمعة العمف عنيا عالقة في الذىف لفترة طكيمة، كيمكف اف يتحقؽ ىذا بعدة 

 طرؽ يحكميا قانكف التذكر منيا:

مى مدار كىك إما تكرار مكزع أك مركز فالمكزع يعني تكزيع الاعلبف عقايون التكرار:  - أ

العاـ بشيء مف التجزئة بينما المركز اك المكثؼ ىك الذم لا يتكرر لاكثر مف رمة في 

 الشير خاصة عند دخكؿ السمعة المكسمية الى السكؽ.

كيقصد بو اف الكممات الاكلى ليا مكاقع الصدارة مف  قايون الاسبقیة او الاولویة:  - ب

الصفحة الأكلى كالأخيرة في  التذكر دكف الكممات التي تمييا ليذا فإف اعلبنات

 الصحؼ تبقى في الذاكره لفترة اطكؿ لأنيا تسترجع بطريقة اسرع كاسيؿ.

كيعني اف الكممات الاخيرة تستقر في الذىف  ايسر في التذكر مف  قايون الحداثة:  - ت

الكممات الكسيطة كمنو تظير أىمية الصفحة الاخيرة في الاعلبف كالصفحة الاكلى 

                                                 
 .264، ص2010داس ؽبِذ، ػّبْ، اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك"ِذخً وّٟ ٚرؾ١ٍٍٟ"، ِؾّٛد عبعُ اٌظ١ّذػٟ،  1
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ف اعطاء المنكج اسـ يميزه مف بيف المنتجات الاخرل شريطة اف تماما، اذ لابد م

يراعي في اختياره البساطو كسيكلو النطؽ ككذلؾ القراءة كالكتابة معا كما يجب اف 

يككف معبرا عف مضمكف المنتكج نفسو مثؿ صابكف كعطكر الجماؿ اك ثياب الذكؽ 

ىك تمؾ الجممة التي تظير الرفيع، ككذلؾ مف بيف عكامؿ التثبيت بالذاكرة الشعار، ك 

لدل كافة منتجات المؤسسة مثؿ كككاككلا ىي الاصؿ اك الحياة أحمى مع كككا ككلا 

ككثيرا ما يرافؽ الشعار الكتكب شعار مرسكـ كيتكقؼ نجاحو بمدل ارتباطو بالمنتكج 

 نفسو.

 : بحوث التسویق والاتصال الاعانيي: 2-5

كيؽ بالاتصاؿ الاعلبني كذلؾ بالكقكؼ عمى سنتناكؿ في ىذا المبحث علبقة بحكث التس 

اىـ النقاط الرئيسية في الاعلبف، كمدل دكر البحكث التسكيقية في مجاؿ الاتصاؿ، لكف قبؿ ذلؾ 

 :  1سنقدـ اىـ العكامؿ التي ساعدت عمى تطكر الاعلبف كسنمخصيا في النقاط التالية

دمية ، ىذا ما ادل بدكره الى تعدد كتزايد الصناعات في مختمؼ القطاعات الانتاجية كالخ -

تنكع المبيعات بشكؿ كاسع كسريع، كالى ضركرة ايجاد كسائؿ اتصالية مع الزبائف تمكنيـ 

 مف كسب اكبر شريحة ممكف مف السكؽ المستيدفة.

بركز اسكاؽ كبيرة  كمتنكعة الاشكاؿ )اسكاؽ عالمية، كىمية، معارض دكلية...الخ(، مع  -

ذكاؽ كالامكانيات المالية كالثقافية لممستيمكيف كباعداد شمكليا عمى اصناؼ مختمفة الا

ىائمة ىذا ما دفع بالمنتجيف كالبائعيف الى استخداـ الاعلبف كافضؿ كسيمة للبتصاؿ 

 بملبييف المستيمكيف كبابلبغيـ بالمعمكمات اللبزمة عف منتجاتيـ .

                                                 
1
 .18، ص2011، ػّبْ، 1ع١ّش اٌؼجذٌٟ، لؾطبْ اٌؼجذٌٟ، اٌزٛس٠ظ ٚالاػلاْ، داس ص٘شاْ ٌٍٕشش، اٌطجؼخ  
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في الطاقة الانتاجية،  التطكر التكنكلكجي كالاعلبمي كالفني  الذم ادل بدكره الى الزيادة -

 كىذا يتطمب كضع خطط تسكيقية كاعلبنية متطكرة لتكريج مبيعاتيا.

الزيادة المفرطة في الدخؿ القكمي ككذلؾ الدخؿ الفردم المتاح للبنفاؽ  كىذا مايجعؿ الميؿ  -

نحك الاستيلبؾ لدل الافراد اعمى كبالتالي يزداد اقباليـ عمى الشراء، كما اف ىذه الزيادة 

لطمب الفعاؿ تخمؽ لدل البائعيف كالمنتجيف رغبة في الحصكؿ عمى اكبر حصة مف في ا

ىذا الطمب كمف ىنا تشتد المنافسة كخاصة في المجاؿ الاعلبني سعيا لكسب اكبر شريحة 

 ممكف مف الزبائف المستيدفيف لغرض اقناعيـ بشراء منتجات كعلبمات معينة.

 : الاثار الاقتصادیة لانعانن:2-5-1

ينظر الى المنفعة مف الكجية ةالاقتصادية بانيا جكدة اشباع  الاعانن والميفعة :1-1-5-2 

الحاجات مف المنتجات المتكفرة، كلمتكمـ عف المنفعة التي يحققيا الاعلبف يتطمب الامر اكلا التكمـ 

ذا عف المنفعة التي يحققيا النشاط الاـ كيقصد بذلؾ النشاط التسكيقي، فالمنافع التي يحققيا ى

الاخير ىي: المنفعة الزمانية كالمكانية كالحيازية، فالمنتج قد يككف غير نافع الا اذا كاف في ممكية 

المستيمؾ، كفي المكاف المناسب للبستيلبؾ، كفي الكقت الذم يحتاجو المستيمؾ، كمنو فاف 

خلبؿ تعريؼ الاعلبف يساعد كلب مف الطرفيف المهنتِج كالمستيمؾ في تحقيؽ ىذه المنافع كذلؾ مف 

المستيمؾ بالسمعة كتكفير المعمكمات عنيا ليؤلاء المستيمكيف الذيف قد يرغبكف في امتلبؾ المنتَج 

في الكقت كالمكاف المناسبيف، ىذا مف ناحية المنافع التي يكفرىا لممستيمؾ اما المهنتِج فيساعده عمى 

عمى تكصيمو رسالتو لكـ معرفة ردت فعؿ المستيمؾ كذلؾ مف خلبؿ مدل تجاكبو مع الاعلبف ك 

 ىائؿ مف الجماىير في الكقت كالمكاف المناسبيف
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كلابد اف نشير باف الاعلبف يساىـ ايضا في خمؽ المنفعة الشكمية لممُنتَج، فقبؿ القياـ  

بالحملبت الاعلبنية فاف معظـ المعمنيف يقكمكف ببحكث السكؽ لتكفير المعمكمات عف خيارات 

في خمؽ رسالة اعلبنية مناسبة، كغالبا ما تغطي ىذه البحكث اجزاءا المستيمؾ التي سكؼ تساعد 

عف تصميـ السمعة مف كجية نظر المستيمؾ كرغباتو كرأيو في المنتجات الحالية مما قد يؤدم في 

 النياية الى تعديؿ المُنتَج الحالي ليلبئـ الاحتياجات المتغير لممستيمؾ.

عطي ليذا الاخير قيمة لممُنتَج بحيث يضيؼ كلبعض المدافعيف عف الاعلبف رؤل اخرل ت 

ليا منفعة مف خلبؿ تكضيح المعمكمات الخاصة بخصائص المنتج كاستعمالاتو، كالتي قد لا يعرفيا 

المستيمؾ  إلا عف طريؽ الاعلبف اك مف خلبؿ  القيمة السيككلكجية كالتي تزيد مف ادراؾ المستيمؾ 

يث ىذه الاضافة الاخيرة كثيرا ما يتجاىميا الاقتصاديكف لممنفعة التي سيحصؿ عمييا مف المُنتَج بح

حيث يؤيدكف فقط الجزء الاعلبمي  عف الاعلبف بينما يرفضكف النكاحي النفسية الني يثيرىا لدل 

 .1المستيمؾ

 الاعانن والاسعار: 2-1-5-2

بحيث ىناؾ تاثير جزئي للبعلبف عمى الاسعار، كذلؾ لما لو مف ارتباط بالتكمفة كالمنفعة،  

كمما ساعد الاعلبف عمى الاستفادة مف كفكرات الحجـ الكبير فانو لف يؤدم استخدامو الى ارتفاع 

الاسعار بافتراض اف الكفر المتحقؽ سيستفيد منو المستيمؾ، كالعكس صحيح، ام اذا كاف الاعلبف 

فاع غير مخطط لو بدقة كمبني عمى معطيات كىمية كدراسات خاطئة سيؤدم ذلؾ حتما الى ارت

التكمفة كىذا بدكره يؤدم الى ارتفاع اسعار المنتجات، الا انو بالرغـ مف ذلؾ فاف ىناؾ مف يرل مف 

 منطمؽ مفيكـ المنفعة باف الاسعار المرتفعة تصاحبيا منفعة مساكية لتمؾ الاسعار الغالية.

                                                 
1
 .26، ص2005ِؾّذ فش٠ذ اٌظؾٓ، الاػلاْ، اٌذاس اٌغبِؼ١خ، ثذْٚ ؽجؼخ، الاعىٕذس٠خ، ِظش،   
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يدؼ الى كبما اف الاعلبف يعد اداة مف ادكات المنافسة غير السعرية فلببد اف نشير بانو ي 

جعؿ مستكيات الاسعار مستقرة كغير حساسة لمتاثير في الطمب كالعرض. كيتناسب ىذا المنطؽ 

مع المنافسة الاحتكارية حيث يسعى كؿ منتج الى محاكلة تدعيـ مركزه التنافسي عف طريؽ تمييز 

 المنتجات، كمف خلبؿ كذلؾ خمؽ تفضيلبت لممستيمؾ مف طرؼ رجاؿ التسكيؽ كمسؤكلي الانتاج

 .1كالتسكيؽ

 الاعانن واختیارات المستهمك: 2-5-1-3

لتكضيح ىذه النقطة لابد مف اف نقؼ عمى التساؤؿ التالي: ىؿ يكسع الاعلبف اـ يحد مف  

 حرية المستيمؾ في الاختيار بيف مختمؼ اصناؼ المنتجات المعركضة امامو؟

تيمؾ، كفي ىذا الصدد الكثير ىذا التساؤؿ يثار دائما عند مناقشةل مكضكع اثر الاعلبف عمى المس

مف كجيات النظر، فيناؾ مف يرل باف الاعلبف في بعض الصناعات كعف طريؽ تدعيـ كلاء 

المستيمؾ لممنتج يحد مف اختياراتو لممنتجات المعركضة، كبالاضافة الى ذلؾ فيناؾ شركات تعمف 

مف بيف المنتجات العمف بكثافة عف منتجاتيا لتجبر المستيمؾ بطريقة غير مباشرة عمى الاختيار 

 عنيا تاركا باقي المنتجات الاخرل كالتي لا يستطيعكف المنتجكف الاعلبف عنيا بنفس القكة كالكثافة.

في حيف ىناؾ مف يرل باف الاعلبف يتيح لممستيمؾ فرصة كبيرة للبختيار بيف المنتجات  

صو كمميزاتو ككيفية المعركضة كذلؾ عف طريؽ تكفير المعمكمات المختمفة عف المنتج كخصائ

 استخدامو كمكاف شراءه.

قد يؤدم الاعلبف الى اغراء الناس لشراء منتج معيف كىذا   : عانقة الاعانن بالمستهمك:2-5-2

بدكره يؤدم الى زيادة المبيعات لكف ىذا لا يعني باف الاعلبف كحده يؤدم الى تحقيؽ ىاتو النتائج، 

كدة عالية كمما زاد الطمب عميو، كمالت رغبات المستيمؾ لاشؾ انو كمما كاف المنتج مصمـ بدقة كج

                                                 
1
 .30ٔفظ اٌشعغ، ص  
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اليو، ككذلؾ لمسعر دكر كذلؾ في ىذا الشاف ام انو كمما انخفض السعر كمما زاد الطمب، 

كالمستيمؾ يسعى دائما الى الحصكؿ عمى خدمات متعددة مف المنتج المراد شرائو كالصيانة كالبيع 

لاعلبف بكؿ كبير لاعطاء المستيمؾ كافة المعمكمات المتعمقة بالتقسيط، كالايصاؿ، لذا تبرز اىمية ا

بيذا المنتج كالخدمات المتعددة التي يكفرىا لو مف جراء الحكؿ عميو، كبالتالي التاثير عمى سمكؾ 

المستيمؾ انطلبقا مف نقطة الشراء ذاتيا، كمف ىنا يمكف ابراز العلبقة المكجكدة بيف الاعلبف 

 النقاط التالية:كالمستيمؾ كسنحددىا في 

يمكف اف تككف خصائص المنتج كعلبمتو غير الاعانن وتغییر سموك المستهمك:  2-5-2-1

معركفة لدل المستيمؾ، كىنا يمكف اف يبرز دكر الاعلبف في التعريؼ بالمنتج كعلبمتو بشكؿ يزيد 

تيمؾ سمبية ليذا مف جاذبيتو لممستيمؾ كبالتالي الاقباؿ عميو، اما في حالة ما اذا كانت نظرة المس

المنتج فينا يجب عمى المعمف جيكدا كبيرة بيدؼ تغيير نظرة المستيمؾ ليذا المنتج، لكف لابد عمى 

المعمف كذلؾ اف يعمف عف الحقائؽ الكاممة لممنتج كمدل قابميتيا لخدمة اىداؼ المستيمؾ كاسباع 

المستيمؾ، كيمكف تحديد ثلبثة رغباتو، اخذا في الاعتبار احتمالات الفشؿ كالنجاح في تغيير سمكؾ 

 اساليب التي يمكف مف خلبليا الاعلبف القدرة عمى تغيير سمكؾ المستيمكيف كىي:

 تغيير السمكؾ مف خلبؿ تكفير المعمكمات. -أ                 

 تغير السمكؾ بالعمؿ عمى تغير الرغبات. –ب                  

 .1ة تغير تفضيؿ المستيمؾ لمعلبمات المختمفةتغير السمكؾ بمحاكل –ج                  

تكفير المعمكمات: يستطيع الاعلبف اف يغير مف سمكؾ المستيمؾ بسرعة ككفاءة كىذا بتزكيده  -اكلا

بكافة المعمكمات كالبيانات التي تساعده عمى معرفة حقائؽ قد تكف تيمو اكثر كلـ يكف عمى دراية 

ص المنتج محؿ الاعلبف اك طرؽ استخدامو، اك كيفية بيا مف قبؿ كقد تككف ىذه المعمكمات تخ

                                                 
1
 .267، ص2011الاسدْ،  -ش اٌى١ُّ، اٌزغ٠ٛك اٌّؼبطش، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، الاوبد١ّ٠ْٛ ٌٍٕشش، ػّبْأٔظ ػجذ اٌجبعؾ ػجبط، عّبي ٔبط  
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الحصكؿ عميو، سعره،  كلعؿ افضؿ مثاؿ عمى ىذا النكع مف الاعلبنات ىك تمؾ الاعلبنات المبكبة 

Classified  كالتي تعطي المستيمؾ معمكمات محددة كبطريقة مباشرة دكف ام محاكلة لمتاثير

 بيا كذلؾ لشعكره بحاجة معينة. كيككف المستيمؾ عمى استعداد لمعمؿ بما جاء

تغيير رغبات المستيمكيف: كىنا نجد انفسنا اماـ التساؤؿ التالي: ىؿ يمكف للبعلبف اف يخمؽ  -ثانيا

 لممستيمؾ رغبات لـ يكف يشعر بيا مف قبؿ؟ ام ناه يخمؽ لديو رغبات جديدة تماما.

يؤدم الى تغييرات  يمكف القكؿ انو بامكاف الاعلبف اذا احسف تصميمو كاستخدامو اف 

اساسية  في رغبات المستيمؾ كاتجاىاتو، كبالتالي تككف ىذه التغييرات جذرية، كىذا التغيير لا 

يمكف تحقيقو بسيكلة الا بناء عمى دراسة جادة كدقيقة لمحددات السمكؾ الاستيلبكي كالعمميات 

كالاعلبف باعتباره اداة  الفكرية كالذىنية التي ينطكم عمييا اتخاذ قرار باستيلبؾ منتج معيف،

للبتصاؿ يستطيع تحقيؽ تغيير في عادات اك رغبات المستيمكيف ك اتجاىاتيـ لكف في ظؿ تحقؽ 

 الشركط التالية:

  اف يبيف الاعلبف المزايا كالمنافع التي تعكد عمى المستيمؾ نتيجة اقناعو بالفكرة اك

 الرغبة الجديدة.

 اتو كتبني الافكار الجديدة.اف يككف المستيمؾ راغبا في تغيير اتجاى 

  اف يخمؽ الاعلبف جكا عاما مف التاييد لممستيمؾ يؤكد لو سلبمة القرار الذم اتخذه

 بقبكؿ الفكرة اك الاتجاه الجديد.

تغيير تفضيؿ المستيمؾ لمعلبمات المختمفة: كيقصد بذلؾ انو احيانا لا يسعى المعمف الى  -ثالثا

كرة اساسية كانما، لكف يتطمب منو الامر الى اف يحكؿ تغيير رغبات كاتجاىات المستيمؾ بص

 تفضيميـ مف علبمة منافسة الى علبمتو.
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كىنا يركز المعمف عمى الرغبات كالحاجات الحالية لممستيمكيف، كيعتمد في ذلؾ عمى العديد  

مف الكسائؿ الاعلبنية لتحقيؽ ىذا التفضيؿ، ام انتقاؿ المستيمؾ مف علبمة منافسة الى علبمة 

 المعمف.

كبالتالي يخصص في اعلبنو ىذا عمى اف منتجو ىك الاحسف، كاف العلبمة التي يقدميا  

لمسكؽ ىي الاكثر العلبمات شيرة كما الى ذلؾ مف دكاعي اعلبنية تركز عمى النكاحي التي يريد 

 المعمف نقميا الى المستيمؾ بغرض تحكيؿ تفضيمو مف علبمة منتج منافس الى علبمتو.

رجاؿ الاعماؿ في الاكنة الاخيرة الى اعماؽ جديدة لتصرفات المستيمكيف  كقد اتجو 

كاتجاىاتيـ كاستخدمكا بذلؾ الاعلبنات المتجددة في الافكار كالجاذبيات المتنكعة، كاقتنعكا باف 

الافراد ككنيـ اجتماعييف بطبعيـ كيحبكف التجديد في الافكار مف خلباؿ الاعلبنات الجذابة كالاكثر 

كاقناعا، ككؿ ذلؾ يمكف اف يتحقؽ بدراسات حقيقية كشاممة لسمكؾ المستيمؾ كالمؤثرات كاقعية 

السيككلكجية كالنفسية عميو ، فشراء سيارة مرسيدس مثلب لابد اف تككف كفؽ دراسة اقتصادية كاف 

 .1تناسب طبقة اجتماعية معينة كتمبي حاجات نفسية، كالعاف ممبيا لذلؾ

 لتسویق وبحوث الاعانن:: العانقة بین بحوث ا2-5-3

يعرؼ النشاط الخاص ببحكث التسكيؽ عمى انو العممية المنيجية لتجميع، كتسجيؿ،  

كتحميؿ البيانات الخاصة بالمشاكؿ المتعمقة بتسكيؽ السمع كالخدمات"، كالغرض مف ىذه البحكث 

ى البرامج التي ىك مساعدة رجاؿ التسكيبؽ كالمدراء في تحميميـ كتخطيطيـ، كتنفيذىـ كالرقابة عم

 تيدؼ الى اشباع حاجات كرغبات المستيمكيف، كتحقيؽ اىداؼ المؤسسة.

كتسعى دائما كخاصة الشركات الكبيرة الحجـ عمى الحفاظ عمى كحدة التنظيـ التي تختص  

بالقياـ ببحكث التسكيؽ، كتعمؿ ىذه الكحدة عمى مساعدة مدير الاعلبف عندما يقكـ بعممية تجميع 

                                                 
1
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السكؽ كفي كضع الافكار الخاصة بالتعامؿ مع ىذه البيانات )كالتصنيؼ كالتحميؿ(. البيانات عف 

مثؿ ىذه البيانات تستخدـ في تخطيط النشاط الاعلبني، كيمكف تقسيـ ىذه البيانات الى نكعيف 

اساسييف كىما البيانات الداخمية كالبيانات الخارجية. فتتمثؿ البيانات الداخمية مثلب في حجـ 

، كقائمة الزبائف، كالتكاليؼ.....الخ، كغالبا ما تسعى الشركات الى معالجة ىذه  البيانات المبيعات

اكلا، ثـ تمجا البينات الخارجية حيث انو البيانات الداخمية لاتكفي كحدىا في اتخاذ قرارات ناجحة، 

حصة كيحصؿ عمى البينات الخارجية مف خارج المؤسسة، كالمنافسيف، كالمنتجات المماثمة، ال

 السكقية...الخ.

كلما تككف بحكث التسكيؽ تخدـ عممية تحرير الرسالة الاعلبنية، اك تصميـ الاعلبف، اك  

تقرير الكسائؿ الاعلبنية التي ستستخدميا الشركة، فاف ىذه البحكث يطمؽ عمييا بحكث الاعلبف، 

بحكث الاعلبف ىي كتقكـ ىذه البحكث ايضا باختبار مدل فعالية الاعلبف، كمف ىنا نستنتج باف 

جزءا فرعيا مف بحكث التسكيؽ، بحيث الكثير مف المعمكمات المستمدة مف بحكث التسكيؽ كالتي 

 تخدـ اغراض لا تتعمؽ بالاعلبف يمكف الاستفادة منيا في تخطيط النشاط الاعلبني.

كىناؾ مف يرل باف بحكث الاعلبف ىي تفاحة كبيرة في ميداف بحكث التسكيؽ كذلؾ  لاف  

ر جزء مف ميزانية بحكث التسكيؽ تذىب الى الانفاؽ عمى بحكث الاعلبف، في حيف نجد اف اكب

بحكث الاعلبف ىي الاختيار النيائي لكؿ الجيكد التي بذلت غممية انتاج كتسكيؽ المنتج كالتي 

اعدت قبؿ القياـ بالنشاط الاعلبني، لذلؾ يعد الاعلبف ىك كسيمة الالتقاء الاساسي بيف المنتج 

 .1مستيمؾكال

كما أننا يمكف أف نميز بيف بحكث السكؽ كبحكث الاعلبف، بحيث المعمكمات التي تنتج 

عف النكع الاكؿ مف البحكث تدكر اساسا حكؿ كصؼ كقياس سكؽ معيف، اما اما بحكث الاعلبف 
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فتيدؼ الى قياس كمعرفة مدل رد فعؿ السكؽ للبعلبف. كمف خلبؿ ىذه التفرقة فاف الدراسة التي 

ؼ الى معرفة الاياـ التي يشترم فييا المستيمؾ احتياجاتو مف المكاد التمكينية تعد دراسة تيد

لمسكؽ، اما الدراسة التي تيدؼ الى معرفة معدؿ قراءة الاعلبنات عف المكاد التمكينية في الصحؼ 

مثلب تعد جزء  مف بحكث الاعلبف، كلكف عادة ما يككف مف الافضؿ اف نفكر في بحكث السكؽ 

 لاعلبف عمى انيما شقيف ضركرييف لاعداد النشاط الاعلبني اك تقييمو.كا

كبالتالي نرل انو كلب النكعاف مف المعمكمات التي تنتج عف كلب النكعيف مف الحدث ىاماف 

 بالنسبة لادارة النشاط الاعلبني.

لذا نجد اف بحكث الاعلبف كغيرىا مف البحكث الاخرل، تعتمد عمى بعض المبادئ 

 د الاساسية، كسنعرض ىذه المبادئ الخاصة ببحكث الاعلبف في النقاط التالية:كالقكاع

أساسيات البحكث: مف الكاضح اف اليدؼ مف ام بحث يسعى الباحث الى القياـ بو ىك اف يصؿ 

الباحث الى اجابات محددة تخص اسئمة محددة. كالمقصكد بكممة "اجابات محددة" ىنا ىي كممة 

تو ىك الذم يحدد درجة الصحة النسبية للبجابات. كفي مجاؿ العمكـ نسبية. فمجاؿ البحث ذا

السمككية عندما يتعمؽ البحث بدراسة السمكؾ الانساني فانو يككف مف الصعب اف نحدد تمؾ العكامؿ 

المؤثرة عمى السمكؾ تحديدا قاطعا ككميا كذلؾ مثؿ ذلؾ التحديد الذم يمكف اف نصؿ اليو في 

فالبحكث في ميداف العمكـ السمككية تيدؼ اساسا الى التقميؿ مف درجة عدـ مجاؿ العمكـ الطبيعية. 

التاكد كذلؾ الى الدرجة  التي يمكف عندىا اف نحدد بناء عمى الخبرة كالحكـ الصائب مجمكعة مف 

البدائؿ التي يمكف اف تككف سببا لمسمكؾ كذلؾ عند درجة ثقة محددة  في ىذا التحديد. فبناء عمى 

ف يمكف لممدير المسؤكؿ عف النشاط الاعلبني اف يتخذ القرارات ليس عمى اساس بحكث الاعلب

 التاكد التاـ كلكف عمى اساس الاحتمالات.
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كتمر بحكث الاعلبف بنفس المراحؿ التي تمر بيا البحكث الخاصة بمجالات اخرل، كالتي  

تأتي الخطكة الثانية كىي تعتمد عمى المنيج العممي لمبحث. فبداية البحكث ىي تجميع البيانات، ثـ 

ترتيب ىذه البيانات، اما الخطكة الثالثة فيي كضع الفركض، ثـ نصؿ مف خلبؿ التعامؿ مع 

الفركض الى نظرية كىي التي تمثؿ لاالخطكة الرابعة. كدرجة صحة البحكث تتكقؼ عمكما عمى 

الباحث اك كجو نظره  معياريف اساسييف، الاكؿ درجة الاعتماد عمى الباحث، كيعني ذلؾ ما اذا كاف

مكضكعية كبعيدة عف التحيز، كثانيا الدرجة التي التزـ بيا الباحث في اتباع اجراءات البحث 

 المنيجية كالالتزاـ بالطرؽ العممية في البحث.

كعميو يمكف تمخيص المراحؿ التي تمر بيا بحكث الاعلبف  كىي نفس المراحؿ التي تمر  

 اساسية كقد تحدثنا عنيا في الفصؿ الاكؿ بالتفصيؿ كىي:بيا بحكث السكؽ، في خمس مراحؿ 

 تعريؼ المشكمة. -1

 تجميع البيانات الثانكية. -2

 تجميع البيانات الاكلية. -3

 تجميع كترتيب البيانات كتحميميا. -4

 تفسير النتائج الخاصة بالبحث. -5

كما يضيؼ بعض المختصيف في بحكث السكؽ اك الاعلبف مرحمتاف اخراتاف كىما مرحمة 

النتائج، كخطكط كضع النتائج مكضع التطبيؽ، لكف في الكاقع اف ىاتاف المرحمتاف لا  تقديـ

تتعمقاف بالبحكث. فعممية التقديـ الفعاؿ لمنتائج تتعمؽ بعممية الاتصاؿ كليس بعممية البحث. 

ففيـ اساليب الاتصاؿ الفعالة تؤدم بدكف شؾ الى زيادة فعالية عممية تقديـ نتائج البحكث 
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ة كضع النتائج مكضع التطبيؽ العممي فيي تمثؿ مشكمة ادارية كلاترتبط باجراءات اما عممي

 البحث ذاتو.

 للبشارة ىناؾ خطكات رئيسية يجب اف تتبع عند اتخاذ القرارات في مجاؿ الاعلبف كىي: 

 .تحديد المشكمة الرئيسية 

 .تحميؿ المشكمة 

 .تحديد البدائؿ الممكنة 

 .تقييـ الحمكؿ البديمة 

  البديؿ الافضؿ.اختيار 

 .تحكيؿ القرار الى تنفيذ كامؿ 

اف مشاكؿ بحكث الاعلبف ىي مشاكؿ الاعلبف ذاتيا، فيي تحدید المشكمة الاعانيیة:  -/1

محاكلة  الاجابة عف السؤاؿ العاـ " لماذا تكجد علبمات اخرل تتفكؽ مبيعاتيا عمى مبيعات علبمة 

اـ بمجمكعة مف البحكث. للبشارة فانو تحديد الشركة؟" كللبجبة عمى ىذا السؤاؿ لابد مف القي

المشكمة اىـ بكثير مف ايجاد الحمكؿ ليا. فالمدبر الناجح ىك الذم يكلي اىتماما كبيرا ليذه النقطة 

مع التفرغ كاعطاء كقت كاؼ لتحديد المشكمة التي يكاجييا تحديد دقيقا. فمما يعطي المدير اىتماما 

يؿ عميو اف يجد بدائؿ متعددة لحميا كلتحديد المشكمة ىناؾ خاصا بتحديد المشكمة يككف مف الس

 امراف ىاماف:

أ/ اف تككف المشكمة محددة تحديدا دقيقا كليس تحديدا عاما. فمما نعكد الى السؤاؿ 

الخاص بسبب انخفاض مبيعات علبمة الشركة فيذا السؤاؿ يعبرعف مشكمة عامة، 
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يمكف اف نقسـ ىذه المشكمة الى  كلتحكيؿ ىذه المشكمة الى مشكمة خاصة كمحدكدة

اسبابيا المختمفة. فمثلب يمكف اف نسأؿ اذا كانت المشكمة ىي انخفاض كفاءة عممية 

التكزيع، اك اذا كانت تعكد الى عدـ فعالية الكسائؿ الاعلبنية المستخدمة..الخ ككؿ 

سبب مف ىذه الاسباب يعبر عف مشكمة صغيرة كمحدكدة يمكف الاجابة عمييا مف 

 ؿ القياـ بالبحكث. خلب

ب/ لابد اف لا نخمط بيف المشكمة كاعراضيا، فيناؾ الكثير مف الادارييف الذيف 

يخمطكف بيف المشكمة كاعراضيا. فمثلب اذا رأل المدير مبيعاتو تنخفض انخفاضا 

ممحكضا عبر الشيكر اك السنكات المختمفة فيقكـ بتحديد مشكمتو عمى انيا مشكمة 

كبالتالي فينا نرل باف ىذا المدير في كاقع الامر قد قاـ بخمط  انخفاض في المبيعات،

اعراض المشكمة مع المشكمة ذاتيا. فالمشكمة ىنا ليست انخفاض المبيعات، كلكف 

انخفاض المبيعات ىك عرض لمشكمة معينة. فالمكقؼ ىنا يتشابو مع الطبيب الذم 

تفاع درجة الحرارة، فينا يجد حرارة احد مرضاه مرتفعة جدا فيقكؿ اف المشكمة ىي ار 

الطبيب قد اخمط بيف العرض كالمرض )المشكمة(. فارتفاع درجة الحرارة ماىك الا 

عرض ظاىر ككاضح لمرض معيف يعاني منو المريض. كذلؾ فاف انخفاض المبيعات 

  ماىك الا عرض لمشكمة تسكيقية اك انتاجية تكاجو الشركة.

مى السبب الحقيقي كالذم يمثؿ المشكمة لذا فالمدير الناجح ىك الذم يضع يده ع 

كليس العرض الناتج عنيا. ككاف يرل احد الباحثيف اف اسباب تدىكر المبيعات كثيرة، 

كاف يعكد سبب تدىكر المبيعات الى نقص في جكدة المنتج، ا كالى ارتفاع السعر، ا 

 كالى عيكب في كسائؿ التكزيع، اك دخكؿ منافس يقدـ نفس المنتج كبسعر افضؿ

كبجكدة اعمى، ا كالى تغير في ذكؽ المستيمؾ، اك تغير في الدخؿ...الخ، السؤاؿ ىنا 
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ىك كيؼ يضع المدير يده عمى المشكمة الحقيقية في ىذه الحاؿ؟. للبجابة عمى ىذا 

الاشكاؿ يمكف الاستعانة  باراء رجاؿ الفمسفة الذيف يقدمكف لنا فكرا يساعدنا عمى 

اف الاشياء التي تحركت اكلا ىي تمؾ الاشياء التي يزداد تحديد المشكمة كالذم ينادم ب

احتماليا باف تككف ىي المشكمة. كمعنى ذلؾ انو اذا حدث تغيرا في مستكل الجكدة 

)فالجكدة ىنا ىي المتغير الذم تحرؾ كلـ يظؿ عمى حالو( فانيا قد تككف سببا في 

سكاؽ فانو قد يككف حدكث انخفاض في المبيعات كلك اف منافسا جديدا دخؿ الى الا

 .1سببا في انخفاض مبيعات الشركة... كىكذا

بعد تحديد المشكمة بدقة يتكجب عمى الادارة اف تقكـ بتقسيـ المشكمة الى  تحمیل المشكمة: -/2

عناصرىا الرئيسية كتحديد معالميا كتحديد العلبقات المتداخمة التي تربط بيف عناصرىا، كعف مدل 

مؾ العناصر المككنة لممشكمة كالذم يجب اف يؤخذ بعيف الاعتبار فيما بعد التاثير المتبادؿ بيف ت

حيف معالجة المشكمة كذلؾ معرفة المتغيرات المحيطة بالمشكمة كالتي يمكف اف يؤثر عمى المشكمة 

كتتاثر بيا، ك عادة ما تستخدـ البحكث الاستكشافية كالتي تعتمد عمى الملبحظة اك الاستقصاء في 

مة كتحديد معالميا كعناصرىا، حيث يتـ جمع البيانات الكافية حكؿ عناصر المشكمة تحميؿ المشك

كالعلبقات كالمتغيرات المرتبطة بكؿ عنصر فييا كبما يمكف الباحث مف الكقكؼ عمى كؿ ما يتعمؽ 

 بابعاد المشكمة.

كفر اماـ لاتخاذ قرار خاص بحؿ ام مشكمة، لابد كاف يت /تحدید البدائل الممكية لحل المشكمة:3

الباحث عددا مف الحمكؿ البديمة الخاصة بمعالجة المشكمة كالتي سبؽ تحديدىا لحؿ المشكمة فمثلب 

لك كانت المشكمة التي يتـ تحديدىا مف قبؿ ىي: سكء تصميـ الرسالة الاعلبنية المكجية لمجميكر، 

 فقد تككف الحمكؿ البديمة الممكنة في ىذه الحالة مثلب:

                                                 
1
 117ذ، ِشعغ عبثك، صاعّبػ١ً اٌغ١  
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 لة الاعلبنية.تعديؿ تصميـ الرسا 

 .تصميـ جديد لمرسالة الاعلبنية 

 .تغيير الفكرة الاعلبنية ذاتيا كبالتالي تصميـ الرسالة 

 .الاستمرار في نفس التصميـ السابؽ مع تغيير كسيمة النشر 

 .التكقؼ عف نشر الاعلبف لفترة معينة 

داؼ كىناؾ الكثير مف الحمكؿ التي يمكف اف يتخيميا الباحث كذلؾ بما يتفؽ مع اى

 الادارة، كالامكانيات المالية لممؤسسة كالمسؤكلية الاجتماعية كالقانكنية تجاه المجتمع.

: في ىذه الخطكة يقكـ الباحث بتحميؿ كتقييـ البدائؿ الممكنة كالتي سبؽ كاف / تحمیل البدائل4

كضعيا لحؿ المشكمة، كذلؾ مف خلبؿ استعراض  كؿ مف المزايا كالعيكب الناجمة عف كؿ حؿ 

بديؿ، فمثلب اذا اخذنا بالحؿ الخاص بتصميـ الرسالة الاعلبنية، فماىي المزايا المتكقعة ليذا الحؿ، 

كماىي العيكب التي قد يتعرض ليا، ككذلؾ بالنسبة لمبديؿ الثاني كالثالث. كىكذا كبمقارنة مزايا 

البدائؿ، حيث يتـ كعيكب كؿ بديؿ بغيره مف البدائؿ، يمكف القياـ بعممية التقييـ المطمكبة لكؿ 

 ترتيب الحمكؿ حسب درجة تفكقيا مف حيث ما يمكف اف تحققو مف مزايا.

بعد القياـ بتحديد المشكمة كتحميميا، كتحديد كتحميؿ  اختیار البدیل الافضل لحل المشكمة: /5

 البدائؿ الممكنة لعلبجيا تنشأ تمقائيا امكانية اختيار الحؿ الافضؿ، كىك بلب شؾ ذلؾ الحؿ الذم

يتفكؽ عف باقي الحمكؿ الاخرل في مزاياىا مف كجية نظر الادارة كظركؼ كامكانيات المؤسسة 

كطبيعة المشكمة المراد حميا، ام ىك الحؿ الذم يمكف مف خلبلو علبج المشكمة بافضؿ الطرؽ 

مة كانسبيا كفي حدكد الامكانيات المادية  كالبشرية المتاحة كعمى اساسو يتـ تقديـ التكصيات اللبز 

 لاتخاذ القرار الامثؿ.
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: يتـ في ىذه الخطكة اتخاذ القرار بناء عمى نتائج / تحویل البدیل الافضل الى تيفیذ فعال6

الدراسات السابقة فيتـ تحكيؿ القرار الى تنفيذ فعاؿ مف خلبؿ تحديد كقت التنفيذ، كعمؿ برنامج 

ؼ ام معكقات بسرعة كالعمؿ عمى زمني لمراحؿ التنفيذ، حتى يسيؿ متابعة تطبيؽ القرار، كاكتشا

معالجتيا، اك اجراء ام تعديؿ في القرار اذا لزـ الامر ذلؾ كما يجب اف يككف ىناؾ تقييـ مستمر 

 . 1لمنتائج المترتبة عمى القرار مف حيث مدل فاعميتو في تحقيؽ الاىداؼ المرجكة منو

التي تتعمؽ بالكحدات  يعد الاعلبف كالتركيج مف بيف العناصر التي تدخؿ ضمف التكاليؼ 

المراد بيعيا، كعمى الرغـ مف النقد المكجو الى التركيج كالاعلبف بشكؿ خاص فاف كجكد الاعلبف 

اصبح امرا مفركضة عمى ام مؤسسة كانت، كزادت اىميتو في الكقت الحالي الذم يتسـ بالمنافسة 

ؼ الشركات المتكاجدة في باعمى صكرىا كجكانبيا، فالاعلبف اداة فاعمة في المنافسة بيف مختم

 السكؽ الكاحدة.

فالامر لـ يتكقؼ ىنا فحسب بؿ اصبح حاليا عمى  ىذه الشركات اف تسعى جاىدة لاختيار  

الكسيمة الاعلبنية المناسبة كالفعالة ام التي تعطي مردكدا ايجابيا كالذم يمكنيا مف الاتصاؿ مع 

باقامة البحكث كالدراسات عف ىذا الجانب  زبائنيا المستيدفيف عمى احسف كجو، كىذا لا يتـ الا

الحيكم، كاف يككف ىذا الاعلبف يحتؿ مكقعو المناسب، ام باختيار الكسيمة المناسبة كالمتخصصة، 

فاختيار الاعلبف عف مادة معينة يجب اف  ينشر في مجمة متخصصة، فالاعلبف عف خدمات 

مخصصة للبطفاؿ، لاف الاستفادة مف الاتصاؿ كالياتؼ النقاؿ مثلب لا يعقؿ اف تنشر في مجمة 

 ىذا الاعلبف سيككف محدكدا جدا.

فبحكث التسكيؽ كمف خلبؿ نتائجيا يمكف اف تككف دليلب لممشاريع في كيفية اتباع نيج  

 .2معيف في الاعلبف كاختيار الكسيمة المناسبة

                                                 
1
 .224، ص2011ع١ّش اٌؼجذٌٟ، لؾطبْ اٌؼجذٌٟ، اٌزش٠ٚظ ٚالاػلاْ، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس ص٘شاْ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،   

2
 .34، ص2000، داس ؽبِذ ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ، 1اثٟ عؼذ اٌذ٠ٖٛ عٟ، ثؾٛس اٌزغ٠ٛك، اٌطجؼخ   
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 : ماهیة بحوث الاعانن2-5-4

في معرفة  ام الاسكاؽ التي سكؼ  تكمف اىمية دراسة بحكث المنتج كالسكؽ كالمستيمؾ 

يتـ تركيز الحملبت الاعلبنية بيا، كام كسائؿ الاعلبف تفي بالغرض المطمكب كاىداؼ الحممة 

الاعلبنية، كالقدر المطمكب مف الاعلبف كالمدة المخططة لو، كفي ظؿ ىذه المعمكمات كالبيانات 

ا يمكف الاستفادة مف بحكث الدكافع التي تكفرىا بحكث التسكيؽ يمكف اعداد مكازنة الاعلبف، كم

 اليابؽ الاشارة الييا في تصميـ الرسالة الاعلبنية لمكصكؿ الى افضؿ صيغة للبعلبف.

كفي ضكء البحكث المتعمقة  بالمستيمؾ يمكف تحديد الكسيمة الاعلبنية المناسبة لحمؿ  

رئية اك المقركءة اك خميط الرسالة الاعلبنية، كمدل جدكل الاعتماد عمى الاساليب المسمكعة اك الم

منيـ، بحيث نجد اف ىناؾ منتجات تعتمد عمى اكثر مف طريقة لتكصيؿ الرسالة الاعلبنية الى 

 مستيمكييا

كلبحكث التسكيؽ دكرا كبيرا في متابعة الحممة الاعلبنية بعد تنفيذىا لمتعرؼ عمى اثرىا  

المستيمكيف، كيمكف الاعتماد عمى  كىؿ ترتب عمى الاعلبف زيادة في حجـ المبيعات كزيادة اعداد

 .1الاسمكب العممي في البحث في تحديد ذلؾ كخاصة البحكث التجريبية

 أيواع بحوث الاعانن:

تسعى بحكث الاعلبف الى تحقيؽ العديد مف الاغراض كيمكف حصرىا في اربعة عناصر:  

 تبارات البعدية.بحكث استراتيجية، كبحكث المفيكـ الابداعي، كالاختبارات المبدئية كالاخ

فبحكث استراتيجية الاعلبف تستخدـ لممساعدة في تعريؼ المنتج، اك المساعدة في اختيار  -

 الاسكاؽ المستيدفة، كالرسائؿ الاعلبنية، اك الكسائؿ الاعلبنية المناسبة.

                                                 
1
 .134، ص2005ّٕٙغ١خ ٚاٌزطج١ك، ثذْٚ ؽجؼخ، اٌّىزجخ اٌؼظش٠خ ٌٍٕشش، ِظش، سِؼبْ ِؾّٛد ػجذ اٌغلاَ، ثؾٛس اٌزغ٠ٛك اٌ  
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كتستخدـ بحكث المفيكـ الابداعي لقياس مدل تقبؿ الجميكر المستيدؼ لمجمكعة مف  -

 الابداعية المختمفة.البدائؿ كالافكار 

في حيف تستخدـ الاختبارات المبدئية لتشخيص المشاكؿ المحتممة في الاتصالات  -

 كالتكصيؿ قبؿ بداية الحممة الاعلبنية.

اما العنصر الرابع كالاخير كىك الاختبارات البعدية اك اللبحقة للبعلبنات تستخدـ لتمكيف  -

 ف تتـ .رجاؿ التسكيؽ مف تقييـ الحممة الاعلبنية بعد ا

تعمؿ الشركات المتنكعة عمى تحسيف استراتيجية الاعلبف  أولا بحوث استراتیجیة الاعانن:

كتفعيميا كذلؾ بتطكيرىا بشكؿ مستمر مف خلبؿ ما يعرؼ بالمزيج الابداعي، كتشمؿ عناصر 

المزيج الابداعي عمى مفيكـ المنتج، الجميكر المستيدؼ، ككسائؿ الاعلبـ كالرسالة الابداعية، 

كلمحصكؿ عمى ام معمكمة مف ام ىاتو العناصر تقكـ الشركات باستخداـ بحكث استراتيجية 

 الاعلبف.

كتاتي ىذه البحكث بعد القياـ ببحكث استراتيجية  ثايیا بحوث تطویر المفاهیم الابداعیة:

 الاعلبف، تمجأ ككالاتيا الاعلبنية في تطكير المفاىيـ الابداعية للبعلبف. لكف لابد اف نشير

لال اف بحكث الاعلبف تمعب دكرا ىاما ىنا كذلؾ، كذلؾ بتحديد ام المفاىيـ التي يجب 

استخداميا، كمف خلبؿ الدراسات التي قاـ بيا الباحثكف بشركة كرافت تكصؿ الى مفيكميف 

اعلبنييف قد يؤدياف الى منع تحكؿ الاميات الى الاصناؼ المنافسة. اكؿ المفاىيـ ىك التركيز 

لكبير مف الحب الذم يكليو الاطفاؿ لشرائح جبنة كرافت ثانييما التركيز عمى اف عمى المدل ا

 .1المنتج غني بالكالسيكـ الذم يحتاجو الاطفاؿ

                                                 
1
ػٍٟ فلاػ اٌضغجٟ، اداسح اٌزش٠ٚظ ٚالارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ )ِذخً رطج١مٟ اعزشار١غٟ(، اٌطجؼخ الاٌٚٝ، داس طفبء ٌٍٕشش، ػّبْ، الاسدْ،   

 .164، ص2009
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في حيف قامت الككالة الاعلبنية التي تتعامؿ معيا شركة كرافت بإعداد اعلبنيف مبدئييف ثـ  

عة مف الاميات لمتعرؼ عمى عقدت مع العديد مف مجمكعات التركيز كالتي كانت تضـ مجمك 

رد فعميف، كقد تـ خلبؿ مجمكعات التركيز قياس كتسجيؿ ردكد افعاؿ الاميات كبعد ذلؾ تـ 

 الاتفاؽ عمى اعداد الخطة الاعلبنية لاختبارىا.

يمثؿ عنصر الاعلبف كؿ مف اكثر العناصر المرتفعة ثالثا بحوث الاختبارات المبدئیة: 

يقية لام مؤسسة، كىذا يدؿ عمى انو للبعلبف اىمية كبيرة التكاليؼ في الميزانية التسك 

لاصحاب الشركات، كشركة كرافت ليست استثناءا مف ذلؾ فقد اككمت الشركة لاحدل شركات 

 الابحاث اجراؤ عددا مف الاختبارات لمتعرؼ عمى اداء الاعلبف قبؿ عرضو.

بقيو كلاسيما فيما يتعمؽ كقد بينت ىذه  الاختبارات اف الاعلبف الجديد كاف احسف مف سا 

بالقدرة عمى الاقناع، كبعد ذلؾ عرضت شركة كرافت حممة الكالسيكـ الذم يحتاجو الاطفاؿ في 

خمسة اسكاؽ اختبارية لمتعرؼ عمى مدل تاثير الاعلبف عمى المبيعات، كقد ادل الى تحقيؽ 

ذلؾ قدرت  في تمؾ الاسكاؽ، كبناء عمى %10زيادة سريعة في المبيعات قدرت نسبتيا ب 

كىك ما  2006شركة كرافت اطلبؽ الحممة الاعلبنية عبر الكلايات المتحدة الامريكية كميا عاـ 

، كقد كانت ىذه الحممة ناجحة لدرجة اف ىيئة بحكث %11.8ادل الى نمك المبيعات بنسبة 

فمي الاعلبف الامريكية اعمنت كصكؿ الحممة الى التصفيات النيائية لمفكز بجائزة ديفيد اكجي

 .2008عاـ

غالبا ما تككف ىذه البحكث مرتفعة التكمفة كتتطمب  رابعا بحوث طرق الاختبارات البعدیة:

الكقت اكثر مقارنة بالاختبارات المبدئية كلكف ىذه الطرؽ تتميز بانيا تختبر الاعلبنات في ظؿ 

الاختبارات  ظركؼ السكؽ الحقيقية. كىنا يمكف استعماؿ العديد مف الطرؽ الكمية كالكصفية في
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البعدية كما ىك الحاؿ في الاختبارات المبدئية، لقياس فعالية الحممة الاعلبنية في خمؽ صكرة 

 جديدة يستخدـ بعض المعمنيف اختبارات الاتجاه لمشركة كالصنؼ كالمنتج.

فقد قامت احدل الشركات الكندية بابتكار اختبار بعدم للبعلبنات يعرؼ باسـ دراسة كفاءة  

 TRACKING (TESىك نظاـ يتـ تطبيقو بصفة منتظمة عمى الزبائف )التتبع ك 

EFFICIENCY 200حيث يتكلى الباحثكف بشركات البحكث اختيار عينة عشكائية مف 

اسئمة لتحديد  10ك  8شخص في كؿ سكؽ كالاتصاؿ بيـ اك زيارتيـ لطرح عدد يتراكح بيف 

يتذكركف راعي الاعلبف كام عناصر ام الاعلبنات يتذكركف رؤيتيا مف قبؿ، كما اذا كانكا 

الرسالة يتذكركف، كىؿ يحبكف الاعلبف اـ لا، كبعد ذلؾ تقكـ الشركة باعداد اختبارات التذكر 

كما يعتمد الاعلبف عمى  Recall testالتي تكشؼ عف فعالية مككنات الاعالف مثؿ الحجـ

 المكف كالفكرة.

التسكيقية لمشركة فاف المعمف قد يمجأ  كلما يككف لاالعاف ىك المييمف الكحيد عمى الخطة 

 .Sales tests1لاستخداـ المبيعات كىي كسيمة فعالة لمتعرؼ عمى مدل فعالية الاعلبف 

ىناؾ عدة بحكث تستعمؿ في مجاؿ الاعلبف، بعض الطرق المستخدمة في بحوث الاعانن: 

ات التركيز، كبحكث كتتمثؿ ىذه البحكث في اختبار المفاىيـ الجديدة، كبحكث الدكافع، كجماع

 .2الاتجاىات

تستخدـ ىذه الطريقة في حالة تقديـ بحوث الاعانن التي تهدف الى اختبار مفاهیم الميتجات:  -أ/

الشركة لبعض الافكار كالمنتجات الجديدة لمسكؽ. فمما تسعى الشركة لتنمية منتج جديد فاف الشركة 

 تستخدـ ىذه البحكث لتحقيؽ ىدفيف رئيسييف كىما:

 يد الجميكر اك القطاع المستيدؼ بيذا المنتج الجديد.تحد 

                                                 
1
 .166ػٍٝ فلاػ اٌضغجٟ، ِشعغ عبثك، ص  

2
 .١150ذ، الاػلاْ، ِشعغ عبثك، صاعّبػ١ً اٌغ  
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 .تنمية بعض الدعاكل الاعلبنية التي تميز بيف ىذا المنتج كمنتجات المنافسيف 

تيدؼ ىذه البحكث الى اكتشاؼ دكافع الافراد كتحديد لماذا يتصرفكف  بحوث الدوافع: -ب/

ع كسائميا بغية اكتشاؼ الدكافع كراء بالطريقة التي يتصرفكف بيا. كتستخدـ البحكث الكيفية بجمي

 السمكؾ اك الاتجاىات للبفراد.

 : يستخدـ ىذا الاسمكب في الاعلبف في ثلبثة مجالات اساسية كىي:جماعات التركیز -ج/

  مشكلبت البحث كىي تمؾ البحكث التي تبحث عف الاسباب الحقيقية كراء السمكؾ

كالكاقع اف ىذا المجاؿ يندرج تحت البشرم. فيي تتعامؿ مع سؤاؿ رئيسي كىك لماذا؟ 

بحكث الدكافع حيث اف ىذا الاسمكب )جماعات التركيز( يعد احد الاساليب الكيفية في 

 البحكث.

  مشكلبت التقييـ يعطي ىذا المجاؿ عممية المقارنة بيف البدائؿ الخاصة بالتصرفات

يقارف بيف لتحديد البديؿ الافضؿ كاف يستخدـ مدير الاعلبف جماعات التركيز لكي 

 استراتيجيتيف لتحرير الاعلبف اك تنفيذه.

  مشكلبت الحصكؿ عمى افكار كىنا تستخدـ جماعات التركيز لمحصكؿ عمى افكار

 حكؿ استراتيجية الاعلبف، اك الرسالة الاعلبنية، اك تصميـ احد الاعلبنات..الخ.

ت كتاثيرىا عمى اف مديرك الاعلبف يضعكف ثقة كبيرة في الاتجاىا بحوث الاتجاهات: -ج/

 المبيعات التي تحققيا الشركة.

لقد ذكرنا سابقا انو ىناؾ العديد مف البحكث التي كیفیة استخدام البحوث في مجال الاعانن: 

 :1تستخدـ في مجالات الاعلبف كمنيا

                                                 
1
 .153اعّبػ١ً اٌغ١ذ، ِشعغ عبثك، ص  
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 البحكث الخاصة بكسائؿ الاعلبف؛ 

  البحكث الخاصة بتنمية استراتيجية تحرير الاعلبفAdvertising copy strategy؛ 

 البحكث الخاصة بقياس فعالية الاعلبف قبؿ استخدامو؛ 

 .البحكث الخاصة بقياس الاعلبف بعد استخدامو 

 كسنكضح كيفية التي استخداـ ىذه البحكث في مجاؿ الاعلبف:

 البحوث الخاصة بوسائل الاعانن: -/1

المختمفة فاف  قبؿ اف يقكـ مدير الاعلبف بتحديد الخطة الخاصة باستخداـ كسائؿ الاعلبف 

عميو اف يقكـ بجمع المعمكمات اليامة كالتي تؤثر تاثيرا ممحكظا عمى خطة استخداـ الكسائؿ 

 الاعلبنية. كتتمثؿ ىذه المعمكمات فيمايمي:

 .معمكمات عف الجميكر المستيدؼ اك القطاع السكؽ المستيدؼ مف الاعلبف 

 لقطاع اك الجميكر المستيدؼ.طبيعة الرسالة الاعلبنية التي ينبغي ايصاليا الى ىذا ا 

كعميو مف خلبؿ ىذه البحكث التي تقكـ بيا المؤسسة يستطيع مدير الاعلبف اف يصؿ الى 

صكرة محددة لممستيمكيف. كتستخدـ ىذه الصكرة مع استراتيجية تحرير الاعلبف في تحديد 

 ماد عمييا.طبيعة المستيمكيف، كتحديد نك الكسيمة اك الكسائؿ الاعلبنية التي يمكف الاعت

اف عممبة اختيار استراتيجية تحرير  البحوث الخاصة بتحدید استراتیجیة تحریر الاعانن: -/2

 الاعلبف ليست بالميمة السيمة كلكنيا تحتاج الى الكثير مف البحكث.

فيذه الاستراتيجية تمكننا مف تحديد فكرة الاعلبف الاساسية التي سكؼ تستخدميا الشركة في 

نية، كعند اختيار ىذه الاستراتيجية فانو يتكجب عمى مدير الاعلبف اف يككف قادرا حملبتيا الاعلب
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عمى تكليد مجمكعة مف الافكار البديمة )احيانا تترؾ ىذه الميمة لصالح ككالات الاعلبف(. كما 

يتطمب كذلؾ اف تستند ىذه الافكار عمى العمكمات الخاصة بالمنتج، كالسكؽ، كدكافع المستيمكبف. 

ا ما يتـ مقارنة ىذه الافكار لاختيار كاحدة منيا كالتي تككف اساسا لاستراتيجية تحرير الاعلبف كغالب

الجيدة كالصائبة. كفي مرحمة اختيار ىذه الفكرة يمر رجؿ الاعلبف بثلبث مراحؿ اساسية كىي 

ت مع تحميؿ الدعاكم الاعلبنية لممنافسيف، كالقياـ باجراء مقابلبت متعمقة، كاستخداـ المقابلب

 جماعات التركيز، كيعؽ ذلؾ اختيار لمدعكل الاعلبنية لمشركة.

تحميؿ الدعاكم الاعلبنية لممنافسيف: ففي الخطكة الاكلى لاعداد استراتيجية تحرير الاعلبف  -أ/

يقكـ المعمف بتحميؿ الدعاكل الاكلية اك الثانكية التي تستخدـ بكاسطة المنافسيف. كفي بعض 

عمف اف بعض الدعاكل الاعلبنية مرتبطة ارتباطا قكيا ببعض العلبمات الاحياف قد يتضح لمم

المنافسة في قطاع المنتج. كيعني ذلؾ اف استخداـ دعكل اعلبنية مشابية ليذه الدعاكل سكؼ 

تؤدم الى تقكية مركز المنافس بدلا مف مركز الشركة ذاتيا. كفي العادة يطمؽ عمى ىذا النكع مف 

افس، كتيدؼ عممية تحميؿ الدعاكل الاعلبنية لممنافسيف اف تصؿ الشركة الدعاكل حؽ الشفعة لممن

 الى دعاكل اعلبنية يمكف عزليا كاستخداميا بكاسطة الشركة.

اجراء المقابلبت المتعمقة: بعد القياـ بتحميؿ دعاكل اعلبف المنافسيف تنتقؿ الشركة الى اجراء  -ب/

ف نتعرؼ عمى اتجاىاتيـ نحك المنتج اك مقابلبت متعمقة مع بعض المستيمكيف حتى يمكف ا

 الدعكل التي تـ عزليا مف التحميؿ السابؽ.

اجراء المقابلبت الجماعية المتعمقة: كتمكننا ىذه المقابلبت مف الحصكؿ عمى مجمكعة مف  -ج/

 الافكار التي يمكننا اف نستخدميا في اختيار كاعداد الدعكل الاعلبنية لمشركة.

علبنية لمشركة: يعقب ىذه البحكث اف تقكـ الشركة باختيار الدعكل اختيار الدعكل الا -د/

الاعلبنية اك الاستراتيجية الاساسية لتحرير الاعلبف كالتي يعتقد بانيا تحقؽ اىداؼ الاعلبف. كعادة 
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مايتـ اختيار ىذه الدعكل اك الاستراتيجية في ضكء المعايير المكضكعة سمفا مثؿ الملبمح الخاصة 

رجة التصديؽ في الدعاكل الاعلبنية. كدرجة تفرد الدعكل الاعلبنية كدرجة الاخبار بالاعلبف، كد

 التي تحتكم عمييا الدعاكل الاعلبنية كغيرىا.

 الصعوبات المترتبة عمى فحص كفاءة وفعالیة الاعانن: 

عمى المؤسسات التي تقكـ بالإعلبف معرفة كيؼ يمكف ليذا الأخير أف يؤثر عمى  

مف بيف  1تعمؿ ىذه الاعلبنات، يغية صياغة إستراتيجيات إعلبنية أكثر فعالية. المستيمكيف، كيؼ

 الصعكبات التي ترافؽ قياس فعالية الاعلبف ما يمي: 

ام انو مف الصسعب  صعوبة عزل تاثیرات الاعانن عن تاثیرات العوامل المتغیرة الاخرى: -1

ما معينا مف المبيعات. جدا عمى ام باحث اعلبني باف يجزـ باف اعلبنا ما قد حقؽ حج

اف متغيرات مثؿ السعر، كجيكد التركيج الاخرل، كالبيع الشخصي كتنشيط المبيعات 

كالعلبقات العامة، كالظركؼ الطارئة ذات الصبغة الايجابية، تككف قد ساىمت في زيادة 

 المبيعات الى جانب الاعلبف. فبالرغـ مف ىذه الصعكبة، الا اف الكثير مف باحثي الاعلبف

لايستسممكف كبدلا مف ذلؾ، يركزكف جيكدىـ عمى عكامؿ قياس قابمة لمقياس مثؿ حجـ 

جميكر القراء، التذكر، اراء المستيمكيف، التصديؽ كعدـ التصديؽ، الانتباه، الاستيعاب، 

تسجيؿ الرسالة الاعلبنية في الذاكرة، كتغير المكاقؼ. اف ىؤلاء الباحثيف يقكمكف عمى 

 مايقيسكنو يرتبط ايجابيا بيقمة كحجـ المبيعات. افتراضات اساسيا اف

اف البحكث التي يقكـ بيا باحثكا الاعلبف غالبا ما تككف مكمفة،  ارتفاع تكالیف البحوث: -2

كخاصة البحكث الجيدة فيي تتطمب مبالغ كبيرة ككقت كاؼ كجيد كبير، كىذا مادفع العديد 

طائمة في ميزانية الاعلبف  مف الشركات كخاصة الشركات الكبيرة الى تخصيص مبالغ
                                                 

1 Demetrios Vakratas and Tim Ambler, « How advertising works : What do we really know? », Journal of 

Marketing, Volume 63, Number 1, January 1999, PP. 26-43.  



- 191 - 

 

لمقياـ بالفحكصات حكؿ فعالية الاعلبف، الى جانب ذلؾ نجد اف مردكدات كنتائج ىذه 

 البحكث لا تظير الا بمركر كقت طكيؿ، اك قد لا تظير اطلبقا.

ام انو لا يكجد  عدم اتفاق الباحثین عمى طریقة مثالیة لفحص كفاءة وفعالیة الاعانن: -3

الامثؿ التي يمكف اتباعيا لقياس فعالية الاعلبف. فالباحثكف غالبا ما اتفاؽ عمى الطريقة 

يطعنكف بصحة الطرؽ السائدة، كىـ اصلب غير متفقيف عمى طريقة مثالية اك طرؽ محددة. 

فيذا الكضع يقمؽ المعمنيف كيزيد مف شكككيـ بنتائج الاعلبنات التي تمجأ الى ىذه الطرؽ 

 تيا.غير المتفؽ عمى شرعيتيا كمصداقي

 تصيیفات طرق واسالیب فحص فعالیة الاعانن:

 :1ىناؾ عدة اساليب لفحص كقياس فعالية الاعلبف، كمف ابرزىا الآتي 

 ىذا التصنيؼ يقسـ الفحص الى مرحمتيف:حسب مرحمة اجراء الفحص:  -1

الفحكصات السابقة: كىي التي تتـ قبؿ تدشيف الحممة الاعلبنية، اك بث اك نشر  -1-1

كىي طريقة منطقية جدا، لانيا تجنب المعمف تكاليؼ كبيرة اذا  اك اذاعة الاعلبف.

ما تبيف مف الفحص عدـ جدكل الاستمرار، كاف اطلبؽ الحممة الاعلبنية لا جدكل 

 منيا.

الفحكصات اللبحقة: كىي بطبيعة الحاؿ التي تتـ بعد تدشيف الحممة الاعلبنية، اك  -1-2

ميكر المستيدؼ قد اطمع عمى بث اك نشر اكاذاعة الاعلبف. ام بعد اف يككف الج

 الاعلبف في كسائؿ الاعلبف المختمفة.

                                                 
1
، 2007بثؼخ، اٌزش٠ٚظ ٚالاػلاْ اٌزغبسٞ "أعظ، ٔظش٠بد، رطج١مبد"، داس ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش، ػّبْ، ثش١ش ػجبط اٌؼلاق، ػٍٟ ِؾّذ سث  

 .342ص
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 كىذا التصنيؼ يقسـ الفحص الى نكعيف اساسييف:  حسب الهدف الميشود: -2

اليدؼ المحدد: اف الكثير مف خبراء الاعلبف يركف اف ىدؼ الاعلبف ينبغي اف  -2-1

الاكلى. علبكة يككف "ىدفا اتصاليا" باعتبار اف الاعلبف ىك عممية اتصاؿ بالدرجة 

عمى اف الجيد الاعلبني يتمركز حكؿ تزكيد المستيمؾ بالمعمكمة التي يريدىا 

كيتطمع الييا. كمنو يفترض انو كمما كانت الرسالة الاعلبنية قادرة عمى الكصكؿ 

الى الجميكر المستيدؼ كالتاثير فيو، فاف ذلؾ سكؼ ينعكس عمى مبيعات 

 ة:السمعة. كمف ابرز المعايير الاتصالي

( ام ىؿ اف الرسالة الاعلبنية ساىمت في Awareness) 1الكعي بالسمعة - أ

 زيادة الكعي بالسمعة اك الخدمة؟

(: ام ىؿ يستطيع المستجكبكف )الذيف تعرضكا لمرسالة Recallالتذكر ) - ب

الاعلبنية( اف يتذكركا شيئا مرتبطا بجزء معيف مف الرسالة الاعلبنية، اك 

 دمت في عرض الرسالة؟الكسيمة الاعلبنية التي استخ

(: ىؿ تغير رأم اك مكقؼ  Attitudes & opinionsالكقؼ كالاراء ) - ت

 المستيمؾ كنتيجة للبعلبف؟

 (: ىؿ اف المستيمؾ يصدؽ ما جاء بالاعلبف؟Beliefالتصديؽ ) - ث

(: ىؿ نتج عف عرض الاعلبف استفسارات حكؿ ما Inquiriesالاستفسارات ) - ج

 لخدمة؟جاء فيو مف معمكمات عف السمعة اك ا

                                                 
1 Robert Heath and Agnes Nairn, « Measuring effective advertising: Implications of Low Attention 

Processing on Recall », University of Bath, School of Management, Working Paper Series, April 2005, 

PP. 03-04. 
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الاىداؼ البيعية: حيث يتـ فحص فعالية الاعلبف مف خلبؿ تاثيراتو في حجـ  2-2

 مبيعات الصنؼ المعمف عنو، اك الخدمة المعمف عنيا، 

 حسب تصميـ البحث: حيث يتقسـ الفحص عمى اساس: -3

 التجربة 

 .الاستطلبع 

 التجربة: -3-1

الى رسالة اعلبنية في المدخؿ التجريبي، تؤخذ مجمكعة مف الافراد كيتـ تعريضيـ  

بالكقكؼ عمى  (Evaluatorمحددة، تحت ظركؼ مسيطر عمييا. بعدىا يقكـ المقيـ )

( التي حصمت عمى سمكؾ افراد المجمكعة مف حيث مكاقفيـ كارائيـ، Effectsالتاثيرات )

 كيتـ قياس ذلؾ بالطرؽ المكضكعية.

رات خاصة اك في الميداف. فمثؿ ىذه التجارب يتـ اجرائيا اما في مختب                 

بعدالحصكؿ عمى النتائج، يتـ مقارنتيا مع سمكؾ مجمكعة مف الافراد لـ يتـ تعريضيا لمرسالة 

الاعلبنية. كباجراء المقارنة بيف سمكؾ المجمكعتيف، يتـ استنتاج النتائج. كعميو فاف المدخؿ 

 التجريبي ىك مدخؿ مقارف.

اثير الرسالة الاعلبنية ىك اسمكب التجارب ( اف افضؿ اسمكب لفحص تHaskinsكيرل ) 

الميدانية المسيطر عمييا، كىك اسمكب يجمع مابيف مزايا كؿ مف الدراسات الميدانية كالدراسات 

( اف التجارب الميدانية المسيطر عمييا تكفر اطارا جيدا لفحص P. Kotlerالتجريبية، كيعتقد )

  نية.التاثير الاتصالي عمى المتمقيف لمرسالة الاعلب
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بأف رفع فعالية الاعلبف تتطمب تعديؿ محتكل الرسالة الاعلبنية  "Gerardمع ذلؾ، يرل "         

أكثر مف الرفع مف ميزانية الاعلبف، كما ينبغي عمى المعمنيف أف يختبركا كينكعكا أكثر مف محتكل 

  1إعلبناتيـ مع كؿ مرحمة مف مراحؿ دكرة حياة المنتج.

 الاستطانع: -3-2

ؿ الاستطلبعي، يتـ المجكء الى المقابلبت الشخصية اك الاستبيانات في المدخ

لمحصكؿ عمى معمكمات مف الجميكر الذم تعرض الى الرسالة الاعلبنية اك 

الكسيمة الاعلبنية. كيتـ قياس المتغيرات الحاصمة في مكاقفيـ كارائيـ. اف الفاعمية 

عرض لمرسالة الاعلبنية في ىذا المدخؿ تقيـ عمى اساس معامؿ الارتباط بيف الت

 اك التقارير، كبيف المتغيرات الحاصمة في المكقؼ اك الفعؿ الناتج.

 أسالیب الفحوص المسبقةّ:

ىي احدل الاساليب المستخدمة في أسالیب الفحوص المسبقة لانعانيات المطبوعة:  -1

فحص الاعلبنات اك عناصر محددة منيا اك ام جانب مف جكانب الاعلبف 

خراج مثلب( قبؿ تدشينيا عمى نطاؽ كاسع. كفي الكاقع اف معظـ كتاب )التصميـ كالا

الرسائؿ الاعلبنية يفحصكف رسائميـ عمى عينة مف المستيمكيف قبؿ اقرارىا اك 

 اعتمادىا بشكؿ نيائي.

كغالبا ما تمجا ككالات الاعلبف الى فحص الاعلبنات عف طريؽ التجربة ك 

معمكمات حكؿ المزيج التالي: مفيكـ  الاستطلبع. فعمى ىذه الككالات أف تجمع

                                                 
1 Gerard J. Tellis, « Generalizations about advertising effectiveness in markets », Journal of Advertising 

Research, Volume 09, Number 35, June 2009, PP. 240-245. 
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كمف بيف اىـ  1المنتج، الجميكر المستيدؼ، كسائؿ الاتصاؿ كالرسالة الإعلبنية.

 اساليب الفحكصات السابقة للبعلبف الاتي:

طريقة الممحؽ الاعلبني: ىذه الطريقة قبؿ فحص الاعلبنات قبؿ اعتمادىا  1-1

 & Youngالرائدة )عمى نطاؽ كاسع، ابتكرتيا شركة ككالات الاعلبف 

Rubican 1945( عاـ( عندما كاف ،George gallup رئيسا لقسـ )

البحكث فييا. اف الطريقة باختصار تتضمف اصدار مجمة خاصة بالككالة 

( كىي مجمة بشانيا شاف ام مجمة اخرل New Canadian Worldباسـ )

غير متخصصة معركضة لجميكر القراء. في كؿ عدد مف اعداد المجمة 

ير ممحؽ اعلبني بشكؿ طبيعي. تكزع المجمة عمى عينة مف المنازؿ في يظ

خمس مناطؽ ؼ الكلايات المتحدة الامريكية، كيطمب مف ىذه العينة قراءة 

المجمة المذككرة كما تقرأ ام مجمة اخرل اعتيادية يشتركنيا مف السكؽ، 

 كاليدؼ مف كراء ذلؾ ىك قياس ردكد الفعؿ بشكؿ اعتيادم.

تستخدـ لقياس كفحص تقنيات جديدة اك مداخؿ جديدة اك  ىذه المجمة

اساليب جديدة. بعد اطلبع العينة عمى المجمة المذككرة، ياتي الباحث 

ليسأؿ كؿ عضك مف اعضاء العينة اسئمة مصممة لمعرفة مدل تاثيرات 

الاعلبنات المنشكرة في المجمة عميو. كغالبا ما يقكـ الباحث باستعراض 

 ة صفحة مع القارئ لقياس ردكد فعمو.صفحات المجمة صفح

طريقة استبداؿ الاعلبنات الحقيقية باخرل تحت التجربة: تـ ابتكار ىذه الطريقة مف  2-2 

(، حيث تتفؽ الككالة مع اثنيف اك ثلبثة مف Batten, Barton & Osbornطرؼ ككالة الاعلبف )
                                                 

1 Madhu Deep Singh, « Approaches and applications of advertising research », Routledge’s Handbook of 
Applied Communication Research, New York, June 2009,  P. 113.  
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سخة مف كؿ مجمة قبؿ ن 1000ناشرم المجلبت الاسبكعية عمى السماح ليا بالحصكؿ عمى 

صدكرىا بيكميف اثنيف، حيث تقكـ الككالة باستبداؿ الاعلبنات المتضمنة في كؿ عدد )الالعلبنات 

نسخة مف المجمة  1000الحقيقية(، باعلبنات اخرل مرغكب فحصيا قبؿ نشرىا. كمف بيف كؿ 

ما كما تكزع نسخة بالطرؽ الاعتيادية )ام يتـ تكزيعيا تما 700المحررة اعلبناتيا، يتـ تصريؼ 

المجمة الاصمية(. كبعد يمكميف مف الصدكر يتـ ارساؿ باحثيف متخصصيف لتكجيو اسئمة الى الذيف 

 تسممكا المجمة التي تحتكم عمى الاعلبنات التجريبية لمعرفة ردكد افعاليـ.

( Mc Can- Ericksonطريقة الاقتناع بالشراء: تـ ابتاكرىا مف طرؼ ككالة ) -2-3 

حيث تقكـ الككالة مف خلبؿ باحثييا بالطمب مف عدد مف الاشخاص الذيف يستخدمكف  للبعلبف،

سمعاة ما بكثافة عالية، بتحديد ام مف الاعلبنييف الاثنيف المعركضيف اماميـ ىك الاقدر عمى 

اقناعيـ بشراء السمعة المعمف عنيا. يقكـ كاحد مف ىؤلاء الاشخاص بالتقاط اعلبف معيف. عندىا 

احث عف السبب الذم جعمو اختار ىذا الاعلبف بالذات. كمف خلبؿ تجميع الاجكبة مف يسالو الب

شخص في كؿ حالة( كتحميميا يتـ التكصؿ الى نقاط  800طرؼ عدد مف الاشخاص )بحدكد 

 الضعؼ كالقكة في كؿ اعلبف.

 ابرز مزایا اسالیب الفحوص المسبقة لانعانيات المطبوعة:

يتـ عرض اعلبنات مطبكعة بشكميا الاكلي كليس بشكميا  تكاليؼ منخفضة: حيث غالبا ما -1

 النيائي، فالشكؿ الاكلي لا يكمؼ المعمف كثيرا.

سرعة الانجاز: حاؿ اختيار المستجكبيف )اعضاء العينة(، تبدا عممية الاختبار، حيث لف  -2

 يمر كقت طكيؿ حتى يحصؿ الباحث عمى اجكبة لتساؤلاتو.
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لب في الميداف مع مستيمكيف حقيقييف كما اف ىذه كاقعية: فالاختبارات تتـ في الغا -3

 الاختبارات تفيد الباحث في التعرؼ عمى عادات الشراء لدل اعضاء العينة.

استخداـ فاعؿ للبعلبف بصكرتو النيائية: في اختبارات الرأم بالسمعة، يتـ استخداـ  -4

 Newلبف في مجمة )الاعلبف بصكرتو الحقيقية. كالتجربة التي اشرنا الييا كالمتعمقة بالاع

Canadian World حيث كاف الاختبار طبيعيا، جرل في ظركؼ طبيعية كاعتيادية )

 لمغاية.

بعض الصعوبات التي تعیق من استخدام طریقة اسالیب الفحوص المسبقة لانعانيات 

 المطبوعة:

صعكبة الحصكؿ عمى اراء حقيقية: عادة ما يعبر الناس عف ارائيـ بشكؿ دقيؽ حكؿ  -1

جربكىا فعلب. اما الاراء التي يطرحخيا الناس حكؿ اعلبف ما، فانيا قد لا تككف اراء اشياء 

دقيقة. ىناؾ بعض الناس الذيف لا يريدكف الاعتراؼ بانيـ فعلب اعطكا ارائيـ بعد تاثرىـ 

بالاعلبف. كىناؾ اناس لا يحبكف المقابلبت ابدا، فتراىـ يعطكف ام رام لمتخمص مف 

 .الحاح الباحث كفضكلو

اكضاع مصطنعة: ميما حاكؿ الباحث اف يخمؽ اجكاء طبيعية لتجربتو، فاف الاكضاع  -2

 .%100التي تسير فييا التجربة لف تككف طبيعية 

التركيز عمى الملبحظة: تشير البحكث الى اف المستيمكيف يميمكف الى التقاط الاعلبف  -3

كف الى العقلبنية الذم يترؾ انطباعا اكليا جيدا عندىـ، لكف في كقت لاحؽ قد يمجأ

فيختاركف اعلبنا اخر يعتبركنو الافضؿ. فالالعالف الذم قد يلبحظ بسيكلة قد لا يككف ىك 

 الاعلبف الذم يحقؽ الاىداؼ المنشكدة.
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 ثايیا: اسالیب الفحوص المسبقة لانعانيات الاذاعیة والتمفزیويیة:

 & Paul Lazarsfedاسمكب محمؿ البرنامج: ىذا الاسمكب قد تـ تطكيره مف طرؼ ) -1

Frank Stanton حيث يتـ اختيار ىيئة محكميف مؤلفة مف عدد مف المستيمكيف. تقدـ )

لكؿ عضك مف اعضاء الييئة نسخة طبؽ الاصؿ مف برنامج مقترح. يسمـ كؿ عضك 

مقبضاف، كاحد في اليد اليمنى كالاخر في اليد اليسرل. كعمى كؿ مقبض تكجد ازرار 

يؿ. يضغط العضك عمى الزر المكجكد عمى المقبض الايمف مرتبطة بماكنة  اك الة  تسج

اذا احب شيئا سمعو، كعمى المقبض الايسر اذا ما كره شيئا سمعو. كبعد انتياء التجربة 

يتـ جمع النقاط لمكقكؼ عمى مكامف القكة كالضعؼ في الرسالة )ام معرفة اراء اعضاء 

في اختبار اراء كمكاقؼ الييئة حكؿ ما سمعكه(. ىذا الاسمكب يصمح بشكؿ اكبر 

 المستمعيف.

اسمكب العربة القطكرة عمى شكؿ منزؿ: يستخدـ ىذا الاسمكب لاختبار الاعلبنات  -2

التمفزيكنية. يطمب مف عدد مف الاشخاص الجمكس في عربة مقطكرة تتكفر فييا اجكاء 

س المنزؿ. كغالبا ما تككف ىذه العربة بالقرب مف مركز تسكؽ. يطمب مف الاشخاص الجمك 

في العربة في كضع مشابو تماما لمجمكس في المنزؿ. يتـ تكفير الصحؼ كالمجلبت 

كالشام كالمشركبات الاخرل، بالاضافة الى جياز التمفزيكف. يعرض التمفزيكف برنامجا 

مسجلب مسبقا، كتعرض مف خلبؿ اليرنامج اعلبنات تمفزيكنية كما في الكاقع تماما. بعد 

شخاص التحكؿ الى غرفة ثانية في المقطكرة، حيث يتـ عرض الاعلبنات، يطمب مف الا

 تكجيو اسئمة عمييـ مف قبؿ باحث متخصص. كخلبؿ المقاء يتـ تقييـ فاعمية كؿ اعلبف.
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كالكاقع اف ىذه الاساليب تتمتع تقريبا بنفس مزايا اساليب قياس فعالية الاعلبنات     

نييا اساليب قياس فعالية الاعلبنات انيا تعاني مف نفس الممشاكؿ التي تعا المطبكعة، كما

المطبكعة. فنحف ندرؾ اف العممية البيعية ىي عممية معقدة، كلا تكجد في الغالب ضمانات مؤكدة 

باف جزءا مف مبيعات سمعة ما كاف بفضؿ الاعلبف دكف غيره مف مككنات المزيج التسكيقي اك 

 المزيج التركيجي.

ردكد فعؿ المستيمكيف عمى انيا اشياء مقدسة اك  كعميو، فاف عمى المعمنيف اف لا ياخذكا

حتمية، كاف لايفترضكا اف مايقكلو المستيمؾ سيؤدم الى زيادة المبيعات. ايضا فاف لكؿ حممة 

اعلبنية تمفزيكنية تاثير تراكمي، كاف ىذا التاثير التراكمي قد لا يظير مف خلبؿ الاختبارات اك 

 .1نات، اك مجمكعة محدكدة مف المستيمكيفالفحكصات التي تجرم عمى عينة مف الاعلب

 ثالثا التجارب البیعیة:

تقكـ بعض اختبارات الرام باستخداـ كضع بيعي تماثمي لممساعدة في قياس تاثير اك  

 فاعمية الاعلبنات.

كىناؾ فحكصات كاختبارات مختمفة اخرل تتطمب ضركرة قياـ المستجكب اك المستجيب  

الاختبارات، يقكـ رجؿ البيع في المتجر بالتحدث عف السمعة مف بشراء السمعة. في احدل ىذه 

خلبؿ قراء الرسالة الاعلبنية الخاصة بيذه السمعة. اف الحديث البيعي الذم يؤدم الى زيادة مباشرة 

لممبيعات )نتيجة اقداـ ممثمي عينة مف المستيمكيف بشراء السمعة التي دار الحديث حكلو( ىك الذم 

ف النيائي عف السمعة. كىناؾ اختبار "السمعة العمياء"، حيث يتـ كضع عبكات يستخدـ في الاعلب

السمعة )بعد ازالة العلبمات المميزة عنيا( عمى طاكلة جنبا الى جنب في المتجر. كتكضع خمؼ 

                                                 
1
 349ثش١ش ػجبط اٌؼلاق، ػٍٟ ِؾّذ سثبثؼخ، اٌزش٠ٚظ ٚلاٌؼلاْ اٌزغبسٞ، ِشعغ عبثك، ص  
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كؿ مجمكعة مف العبكات بطاقة تحمؿ رسالة اعلبنية مختمفة. اف البطاقة التي تساىـ في تحقيؽ 

 ىي التي تعتمد في الاعلبف النيائي.المبيعات الاكبر 

 رابعا الفحوص المختبریة المیكايیكیة:

يستخدـ في ىذا الاسمكب عدة طرؽ كككسائؿ ميكانيكية لملبحظة التاثيرات المتحققة مف  

 :1خلبؿ قراءة الاعلبف اك مشاىدتو، كفيما يمي نذكر اىـ ىذه الطرؽ

عداد بعض الالات كالادكات، التي يمكف اف الاختبارات العممية: مف خلبؿ ىذه الطريقة يتـ ا

تستخدـ لقياس رد فعؿ الافراد غير الممحكظ كغير المباشر للبعلبف مثؿ دقات القمب اك ضغط 

الدـ، كالكاقع اف العيب الاساسي في ىذه النكع مف الاختبارات انو معزكؿ تماما عف البيئة الطبيعية 

معظـ المعمكمات المتعمقة بيذه الاختبارات تدكر حكؿ التي يتـ فييا تنفيذ الاعلبف كالتعرض لو، ك 

قدرة الاعلبف عمى جذب الانتباه، اك قدرة الافراد عمى فيمو اك قدرتيـ عمى تذكره، بالاضافة الى 

 ردكد افعاؿ الافراد غير المباشرة لمرسالة الاعلبنية ذاتيا.

كعة مف الشرائح الاعلبنية مع اختبار التاكيستكسككب: يتـ عف طريؽ ىذه الاختبارات استخداـ مجم

الة خاصة يطمؽ عمييا التاكيستكسككب، كالتي تعمؿ عمى عرض كؿ شريحة اعلبنية عند درجات 

اضاءة كسرعات مختمفة، كيككف عمى الافراد اف يحددكا تمؾ السرعة كالاضاءة التي تجعؿ الاعلبف 

لاعلبني التي عندىا تككف ممحكظا كمفيكما، كتستخدـ ىذه الطريقة لتحديد كالاضاءة لمفيمـ ا

المعمكمات المقدمة في الاعلبف مفيكمة كمدركة مف قبؿ المستيمؾ، كيقكـ ىذا الاختبار عمى 

 افتراض اساسي مفاده انو كمما كانت سرعة ادراؾ الاعلبف عالية كمما كاف الاعلبف اكثر فعالية.

جيزة كالتي يطمؽ عميو : كفقا ليذا الاختبار يتـ استخداـ احد الااختبار السیكوجمفامیتر

السيككجمفاميتر، كذلؾ لقياس ردكد الافعاؿ الجسدية عندما يتعرض الفرد لمختمؼ الاعلبنات، ككفقا 

                                                 
1
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ليذا الاختبار يتـ تكصيؿ عدد مف الاقطاب الكيربائية الى راحة يد الفرد حتى يتمكف الجياز مف 

نشأ نتيجة ظيكر العرؽ في راحة اليد التقاط ام تغير في مقاكمة الفرد لمنبضات الكيربائية كالتي ت

عندما يتعرض الفرد لمتكتر عند مشاىدتو للبعلبف، فعندما يظير الجياز مقاكمة اقؿ مف الفرد 

 لمنبضات الكيربائية، يمكف استنباط اف الفرد قد دخؿ الى مرحمة التكتر نتيجة لتعرضو للبعلبف.

لبقة بيف الحمة الجسدية لمفرد ىذا الاختبار بقكـ عمى افتراض اساسي كىك اف ىناؾ ع 

كالمنتج الذم ييتـ بو الفرد، فاليدؼ الاساسي للبعلبف ىك جذب انتباه الفرد كجذب الانتباه يؤدم 

الى حدكث التكتر كالذم يعكس اثره عمى الجياز في صكرة مقاكمة اقؿ لمنبضات الكيربائية، 

فرد قد يمر بحالة تكتر شديدة نتيجة كالكاقع انو ينبغي لنا اف نعتمد عمى ىذا الافتراض، لاف ال

شعكره باف المنتج المعمف عنو لا يعمؿ عمى اشباع الحاجة الاساسية لو، كاذا حدث ذلؾ فاف 

المقياس لا يظير فعالية الاعلبف كلكنو عمى العكس يظير باف تاثير الاعلبف ىك تاثير سمبي اك 

 عكسي.

تخداـ كاميرات لمتصكير كالتسجيؿ عمى تسجيؿ اختبار حركة العيف: يتـ ىذا الاختبار مف خلبؿ اس

حركة العيف افقيا كرأسيا اثناء مشاىدة الاعلبف، ففي ىذا الاختبار يتـ سؤاؿ الافراد باف يقكمكا 

بمشاىدة مجمكعة مف الصكر كالتي تعرض عمى شاشة خاصة دكف اف يعرفكا اف حركة اعينيـ 

ككف الكاميرا مف نكع خاص كالتي تعكس الاضاءة اثناء عممية المشاىدة يتـ متابعتيا كتسجيميا، كت

الصادرة مف العيف كالتي يتـ تسجيميا، كيتـ كضع نقط متحركة عمى المكاف الذم تقع عميو عيف 

المشاىد اثناء عرض الصكر، كيكضح ذلؾ بطبيعة الحاؿ الاماكف التي تـ تعرض الفرد ليا، 

اكف، في الحقيقة اف ىذا الاختبار يكضح كالكقت المستغرؽ في النظر الى كؿ مكاف مف ىذه الام

ام جزء مف اجزاء الاعلبف قد جذب انتباه المشاىد، كام الاجزاء يبدك غامضا كغير كاضح، 

كالمشكمة الاساسية في ىذا الاختبار ىك عدـ القدرة عمى التمييز بيف الاجزاء التي اىتـ بيا الفرد 
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التفسير مرجعو الى خبرة الافراد الذيف يقكمكف كتمؾ التي اثارت لديو الغمكض كعدـ الفيـ، كيككف 

 بتفسير نتائج الاختبار.

: كفقا ليذا الاختبار يتـ تسجيؿ درجة التمدد في حدقة العيف اثناء مشاىدة اختبار تمدد حدقة العین

الفرد لبعض الاعلبنات، فالبحكث السابقة اكضحت اف حدقة العيف يحدث بيا تغير عندما نشاىد 

مختمفة، فعندما تزداد قكة كاىتماـ الفرد فاف حدقة العيف يحدث ليا تمدد كاتساع  اشياء كمؤثرات

كالعكس صحيح، كيتـ تسجيؿ ىذه الحركة لمعرفة ام الاعلبنات قد اثارت اىتماما لدل الافراد كاييـ 

 كاف اقكل في اثارة الاىتماـ.

 الاختبارات اليفسیة:

تفضيؿ كالاعجاب بالاعلبنات المختمفة التي الاختبارات النفسية تستخدـ في رصد درجات ال 

 :1تتضمنيا الحممة الاعلبنية. كمنيا

ىذا النكع مف الاساليب يستخدـ في محاكلة لمتغمب عمى محاكلة الفرد في اف  الاسالیب الاسقاطیة:

يجعؿ اجابتو كردكده للبسئمة التي تكجو اليو اكثر عقلبنية اك اكثر منطقية اك اكثر أدبا مف الكاقع 

الحقيقي، كذلؾ تستخدـ ىذه الاساليب لمحصكؿ عمى بعض المعمكمات كالدكافع التي لا يستطيع اف 

يذكرىا الفرد بطريقة مباشرة لانو لا يعرفيا كلا يدركيا، كىناؾ العديد مف الاختبارات الاسقاطية كالتي 

الصكر، كفي يمكف استخداميا مثؿ اختبارات التداعي، اك اختبارات تكممة الجمؿ، اك اختبارت 

الاختبار الاكؿ يطمب مف الفرد اف يعطي اكؿ كممة تتطرؽ الى ذىنو عند سماعو لكممة معينة اك 

تعرضو لمؤثر معيف، اما الاختبار الثاني فيتـ فيو اعطاء الفرد بعض الجمؿ الناقصة كيطمب فيو 

يعطي قصة اف يكمميا، اما اختبار الصكر فاف الفرد يعطي مجمكعة مف الصكر كيطمب منو اف 
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تعكس المكقؼ غير الكاضح في ىذه الصكر كقد يطمب مف الفرد في ىذا الاختبار اف يقكـ بالاجابة 

 عمى عدد مف الاسئمة حكؿ الصكر بدلا مف اعطاء قصص تدكر حكليا.

تتضمف ىذه القكائـ مجمكعة مف العكامؿ الاساسية المؤثرة في فعالية الاعلبف، قوائم المراجعة: 

 ي الاعلبنات التي تتضمنيا الحممة، كدرجة شدتيا كقكتيا مثؿ:كمدل تحققيا ف

 درجة قكة الراسمة في جذب الانتباه؛ 

 مدل كضكح الافكار الاعلبنية في الرسالة؛ 

 مدل اختيار النقاط البيعية كالاكتار كالجاذبيات الاعلبنية القكية المؤثرة؛ 

 ة المطمكبة.مدل قدرة الرسالة الاعلبنية عمى تحقيؽ الاستجابة السمككي 

  اسالیب الفحوص الانحقة:

كثيرا ما تتكفر لممعمف معمكمات اكثر بعد عرض الاعلبف مقارنة بمرحمة ما قبؿ عرض  

الاعلبف. كعمى الرغـ مف اف اساليب الفحكص اللبحقة تعاني مف عدد مف المحددات كالقيكد، الا 

اف معظـ اساليب الفحكص اللبحقة انيا تكفر دليلب عمميا مفيدا لمرحمة اعداد كتييئة الاعلبف. 

تنتيجيا كتتكلاىا منظمات بحثية رائدة، حيث تقكـ ىذه المنظمات المتخصصة بتكفير نتائج ابحاثيا 

 الى ككالات الاعلبف كالمعمنيف ككسائؿ الاعلبف المختمفة.

ر فيذه الاساليب تخدـ المعنييف بالاتصالات اك الذيف يقكمكف فعلب بعممية الاتصاؿ بالجميك  

المستيدؼ مف خلبؿ الاعلبف. اف ىذه الاساليب تكضح ليؤلاء بالذات جكانب تتعمؽ بالاشخاص 

الذيف استمعكا فعلب الى الاعلبف اك شاىدكه، مما يساعد مخططك الاعلبف عمى تخطيط حملبتيـ 

 الاعلبنية المستقبمية بشكؿ افضؿ.
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تقع ضمف خمس فئات  كىناؾ عدة طرؽ كاساليب متبعة في الفحكص اللبحقة كغالبا ما 

 عامة كىي:

 اختبارات التعرؼ؛ -1

 اختبارات التذكر؛ -2

 اختبارات تغيير المكاقؼ اك الاتجاىات؛ -3

 اختبارت المبيعات؛ -4

 اختبارات الاستفسار اك الاعلبـ. -5

اختبارات التعرؼ: تستند ىذه الاختبارت الى افتراض كجكد ارتباط كثيؽ بيف ملبحظة  -1

 Starchالمنتج )سمعة اك خدمة(. لقد كاف كؿ مف )اعلبف عف منتج ما، كبيف شراء ىذا 

& Gallup أكؿ الذيف استخدمكا ىذه الاختبارات عمى ارض الكاقع، حيث كانا يؤكداف )

لممعمنيف اف مجرد ظيكر الاعلبف في الصحؼ اك المجلبت اك عمى شاشة التمفزيكف لا 

 يعني بالضركرة اف الجميكر المستيدؼ قد لاحظ ىذا الاعلبف.

فاف اختبارات التعرؼ تقكـ بميمة تقدير نسبة الافراد الذيف ادعكا قياميـ بقراءة المجمة كمنو 

اك الصحيفة  اك قامكا بالتعرؼ عمى الاعلبف عند اظياره ليـ. في ىذه الاختبارات، يحصؿ  

الباحثكف القائمكف بعممية الاختبار عمى نسخ مف اخر اصدارية لممجمة اك الصحيفة  المراد 

. يبحث الباحثكف عف عدد مف الاشخاص الذيف ادعكا انيـ قد اطمعكا عمى المجمة اختبارىا

مكضكع الاختبار. يقكـ الباحث كبجانبو القارئ بتقميب مجمة ازيح عنيا العنكاف، حيث 
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الاعلبنات التي اطمع عمييا. كمف خلبؿ عممية التاشير  تأشیريطمب الباحث مف القارئ 

 عرؼ القارئ فعلب عمى الاعلبنات المنشكرة.ىذه، يقكـ الباحث بحساب مدل ت

اختبارت التذكر: مف خلبؿ ىذا النكع مف الاختبارات يقكـ المعمف باجراء دراسة عمى عينة  -2

مف المستيمكيف لمعرفة مدل تذكرىـ للبعلبنات التي تضمنتيا الحممة اك الاجزاء اك افكار 

 معينة منيا.

علبف مف خلبؿ قياس قدرة المعمف الييـ عمى  كتيدؼ ىذه الاختبارات الى قياس فعالية الا

تذكر المعمكمات الخاصة باعلبف معيف ككمما زادت درجة تذكرىـ كمما دؿ ذلؾ عمى فعالية 

الاعلبف كالعكس صحيح، كتفيد ىذه الاختبارات في تحديد المتغيرات الاعلبنية التي يتـ 

لافراد تحديد كتذكر الاعلبنات التركيز عمييا في الاعلبف، ككفقا ليذا الاختبار يطمب مف ا

التي كجدت في كسيمة معينة اك اكثر في تاريخ معيف ثـ ذكر كؿ مايتعمؽ بيذه الاعلبنات 

كتعكس درجة التذكر مدل فعالية الاعلبف كالجكانب الاعلبنية التي اثارت اىتماـ المتمقي 

 دكف غيرىا.

ات الى التعرؼ عمى اتجاىات اختبارات مقاييس الاتجاىات: كييدؼ ىذا النكع مف الاختبار  -3

الافراد نحك المنتج المعمف عنو كما اذا كانت ىذه الاتجاىات ايجابية اـ سمبية بافتراض اف 

 الاتجاىات تؤثر عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ.

كذلؾ بقياس قدرة الاعلبف عمى التاثير في اتجاىات الافراد كتغيير اتجاه قائـ اك تككيف 

كجكدا لدل الافراد نحك المنتجات المعمف عنيا. كما تيدؼ عممية اتجاه جديد لـ يكف م

قياس الاتجاىات الى قياس اتجاىات الافراد نحك الاعلبف نفسو بغض النظر عف المنتج 
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مكضكع الاعلبف، اذ انو مف المنتظر اف تساعد الاتجاىات الايجابية للبعلبف عمى تفضيؿ 

 البديمة. المنتج مكضكع الاعلبف عف غيره مف المنتجات

كتستيدؼ عممية التقكيـ بشقييا المرحمي كالشامؿ التعرؼ عمى الطرؽ التي اتبعت في 

التنفيذ كمدل ملبئمتيا، كنكع ككمية الاىداؼ التي امكف تحقيقيا، كجكانب القصكر في 

 .1مستقبلب تانفیهبرنامج الحممة الاعلبنية كاسبابو كامكانية 

 :2راتكمف اىـ مزايا ىذا النكع مف الاختبا

  اف تغير الاتجاه اك المكقؼ ىك اقرب الى الشراء مقارنة بمجرد التذكر. كيالتالي

 فانو يكفر مقياسا افضؿ لفعالية المبيعات.

  اف تكمفتو اقؿ نسبيا بالمقارنة مع الاختبارات الاخرل، لانو لا يتطمب اكثر مف

 استخداـ البريد اك الياتؼ.

 اما محدكدياتو فتككف فيمايمي:

 كقؼ اك الاتجاه الايجابي لا يعني بالضركرة قياـ المستيمؾ المحتمؿ بشراء السمعة اف الم

 المعمف عنيا. الا اف المكقؼ السمبي الكاضح قد يشكؿ عائقا اماـ شراء السمعة.

  .الى حد الاف لا يكجد اجماع بيف الباحثيف حكؿ ما المقصكد بالمكقؼ اك الاتجاه بالضبط

 ء غير معركؼ المعنى امر في غاية الصعكبة.كمنو فاف محاكلة قياس ام شي

  .مف الصعكبة عمى كثير مف الناس تذكر مكاقفيـ كاتجاىاتيـ الحقيقة اتجاه سمعة اك خدمة

 كما اف تفسيراتيـ ليذه المكاقؼ قد لا تككف في صمب المكضكع.
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  اك اف بعض المكاقؼ كالاتجاىات، كتمؾ المتعمقة بالدبف اك الجنس، غير قابمة للبستعماؿ

 التطبيؽ في قياس فعالية الاعلبف.

اختبارات المبيعات )اختبار مقاييس التصرؼ(: تستعمؿ ىذه الاختبارات لقياس اثر الاعلبف عمى 

تصرفات المستيمكيف، ام اثر الاعلبف عمى المبيعات حيث اف تصرؼ المستيمؾ ينعكس في شكؿ 

مبيعات التي تمثؿ اليدؼ النيائي القياـ بعممية الشراء اك عدمو، كىذه ينعكس مباشرة عمى ال

للبعلبف، كمف ثـ تقاس فعالية الاعلبف مف حيث اثرىا عمى تصرفات المستيمكيف بالتغير في 

نتيجة لحممة اعلبنية معينة، كزيادة اخرل  %20المبيعات، فاذا حدث زيادة في المبيعات بمقدار 

حممة الاكلى بانيا اكثر فعالية. نتيجة لحممة اعلبنية اخرل، فيمكف الحكـ عمى ال %10مقدارىا 

ككفقا ليذه الاختبارات يتـ اختبار منطقة معينة )جزء مف السكؽ( كيتـ عرض الاعلبنات في ىذه 

المنطقة كحدىا كقياس اثر ذلؾ عمى مشتريات الافراد في ىذه المنطقة، كما يمكف قياس الاثر 

مبيعات بصفة عامة كعمى ىيكؿ الاعلبني عمى اساس دراسة مدل التغير الذم طرأ عمى ىيكؿ ال

مبيعات كؿ سمعة اك خدمة معمف عنيا بصفة خاصة، اك نسبة المبيعات في المناطؽ الجغرافية 

المختمفة كدرجة الزيادة الحادثة فييا، كتستخدـ مؤشرات الزيادة في المبيعات لمتدليؿ عمى النجاح 

قة لا يتـ استخداميا الا اذا كاف اليدؼ النسبي الذم حققتو الحممة الاعلبنية، كالكاقع اف ىذه الطري

المباشر لمنشاط الاعلبني ىك تحقيؽ مبيعات مباشرة كسريعة، اما اذا كاف ىدؼ الاعلبف مرتبطا 

باحد مراحؿ الاتصاؿ اك ببناء صكرة ذىنية فانو لا يمكف استخداـ ىذه الطريقة في قياس فعالية 

مبيعات سكاء الكمية اك الخاصة بكؿ سمعة اك بكؿ الاعلبف، كما يمكف مقارنة مقارنة الزيادة في ال

منطقة جغرافية بالمخصصات الاعلبنية، عمى اساس التعرؼ عمى انتاجية المبمغ المنفؽ عمى 

 الاعلبف، كذلؾ بطريقتيف:
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  دراسة مدل التغير الذم طرأ عمى ىيكؿ المبيعات بكجو عاـ كعمى ىيكؿ مبيعات كؿ سمعة

مبيعات في المناطؽ الجغرافية كدرجة الزيادة الحادثة فييا، اك خدمة معمف عنيا اك نسبة ال

 كتعتبر مؤشرات الزيادة في المبيعات في اعقاب الحممة الاعلبنية دليلب عمى نجاحيا.

  مقارنة المخصصات الاعلبنية بقيمة الزيادة في المبيعات العامة اك لكؿ سمعة عمى حدة

اجمالي قيمة الزيادة في المبيعات خلبؿ كتككف )انتاجية الدينار المنفؽ عمى الاعلبف= 

الفترة الاعلبنية/جممة المخصصات الاعلبنية خلبؿ الفترة نفسيا(. كيفضؿ استخداـ معادلة 

)ربحية الدينار/اعلبف(، حيث تكضح صافي الربح الذم عاد عمى المؤسسة مقابؿ كؿ 

مف كحدات  دينار انفؽ عمى الاعلبف، لانو يخشى اف يككف مجمكع صافي ربح المؤسسة

الزيادة المحققة في المبيعات اقؿ مف حممة المخصصات الاعلبنية، كبيذا تككف المعادلة 

 كالاتي: 

ربحية الدينار/اعلبف= صافي الربح المضاؼ نتيجة الزيادة في مبيعات فترة الحممة 

 الاعلبنية/ جممة الانفاؽ الاعلبني في الفترة نفسيا، كتستيدؼ ىذه المعادلات التعرؼ عمى

الزيادة في المبيعات التي جمبيا كؿ دينار صرؼ عمى الاعلبف، كرغـ اىمية ىذه المقاييس 

الا انو في كثير مف الاحياف يصعب ارجاع الزيادة المحققة في المبيعات الى الاعلبف 

كحده لانيا قد تككف نتيجة لكؿ عناصر المزيج التسكيقي. كما قد يعطي استخداـ المبيعات 

 مؤشرات غير حقيقية لمنجاح اك الفشؿ الخاص بالاعلبف. كمقياس لمفعالية

اختبارات الاستفسار اك الاستعلبـ: كىي مف الطرؽ القديمة جدا في قياس فعالية الاعلبف، كفي ىذه 

الطريقة يقكـ المعمف بعرض عدة اعلبنات في كقت كاحد اك في اكقات متباينة اما في نفس الكسيمة 

ية مختمفة. كفي كؿ بث اعلبني يقدـ المعمف عدة محفزات مادية اك الاعلبنية اك في كسائؿ اعلبن

معنكية لممستيمؾ المحتمؿ مف اجؿ حثو عمى ابداء رايو بالاعلبف سمبا اك ايجابا فاذا ما حصؿ 
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المعمف عمى اكير قدر ممكف مف الاستجابات الايجابية عف اعلبف ما بالمقارنة مع الاعلبنات 

 علبف المذككر ذا شعبية كاسعة كالعكس صحيح.الاخرل فاف ىذا يعني اف الا

كمف مزايا ىذا النكع مف الاختبارات اف الاستجابة تعني اف المستيمؾ المحتمؿ قد شاىد اك سمع 

الاعلبف، اما مف مساؤئو الكاضحة ىك اف الاستجابة للبعلبف قد لا تعني بالضركرة اف المستيمؾ 

 المحتمؿ سكؼ يشترم السمعة لممعمف عنيا.
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 خاتمة:

مف خلبؿ تناكلنا لماىية الاتصاؿ التسكيقي في ىذا الفصؿ، تبيف لنا بأف عممية الاتصاؿ   

كلاسيما الاتصاؿ التسكيقي ىي عممية قديمة ظيرت منذ زمف قديـ، أم منذ اف كاف الانساف يتصؿ 

مستمر، كشكؿ  بأخيو الى اف اصبحت ماىي عميو الآف المؤسسة تتصؿ بزبائنيا كىي في تطكر

عنصر الاتصاؿ ضركرة حتمية لممؤسسات للبىتماـ بو، كتكفير لو ميزانية معتبر في ذلؾ، فقد أدل 

فشؿ المنتجات الجديدة، الى فشؿ المؤسسات في فترات قصيرة، نتيجة اىماليا لعامؿ الاتصاؿ،  

مباشر  كما للبتصاؿ عدة أصناؼ كاف يككف مباشر مثؿ البيع الشخصي كممكف اف يككف غير

كالدعاية كالاعلبف، كلو عدة طرؽ، فقد يككف كتابي اك شفيي اك بالرمكز، مما يتكجب عمى 

المؤسسة استخداـ مزيج مف ىاتو الاصناؼ كالطرؽ، كخاصة في مجاؿ الاعلبف ككنو يستيدؼ 

شريحة كبيرة مف الزبائف. إلا أف الاعتماد عمى الاعلبف يتطمب اىتماما كبيرا بو مف طرؼ 

ف، فيك عممية اتصالية مستخدمة بكثر لدل المؤسسات المنافسة، مما يتكجب الاىتماـ بكؿ المعمنك 

مرحمة مف مراحؿ ىاتو العممية انطلبقا مف قبؿ اف تصدر الرسالة مف طرؼ المعمف الى غاية ما 

سيتمخض عف ىاتو الرسالة مف طرؼ مستقبؿ الرسالة )الزبكف(، كما يجب اف يككف لممؤسسة 

كراء ىاتو الرسالة، لتستخدـ الاعلبف المناسب في ذلؾ، فملبعلبف عدة انكاع فقد ىدؼ كاضح مف 

يككف تذكيرم اك تنافسي اك إعلبمي، كىذا بالضركرة يتطمب كضع رسالة حسب نكع الاعلبف المراد 

استخدامو، فممكف اف تككف الرسالة خفيفة اك حكارية اك تفسيرية ام تكضيحية، كتحتاج الحممة 

لى خطة تطكيرية، حتى لا تككف ىذه الحممة تاتي بنفس الرسائؿ السابقة مما يجعميا الاعلبنية ا

مممة كمزعجة اكثر مما تصبك اليو، كتخمؽ لممستيدؼ نكع مف لااستجابة كالانباه، كىذا لا يككف الا 

بتصميـ رسالة اعلبنية تككف كفؽ مراحؿ، ادرجيا المختصكف ضمف مراحؿ تصميـ الرسالة 

ناجحة الا كىي : جذب الانتباه، ثـ اثارة الاىتماـ، كبعد ذلؾ خمؽ الرغبة ثـ الاقناع الاعلبنية ال
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كالحث عمى الاستجابة، كاخيرا التثبيت بالذاكرة، ام غرس الرسالة الاعلبنية في ذىف المستيمؾ 

 لفترة طكيمة.

 

 



 

 

 

 

 

 ثـــــلاــــــــــــل الثـــــــــــــــالفص
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 ATMالجزائر لانتصالات موبیمیس  الدراسة المیدايیة لمؤسسة

 مقدمة

الكاقع  أرضيةسنحاكؿ في ىذا الفصؿ بالقياـ بترجمة ما تناكلناه في الفصكؿ النظرية عمى  

عمى ىذا ىناؾ تساؤلات كفرضيات يتكجب عمينا التحقؽ  إضافةعمى شركة مكبيميس،  بالأخص ك

ؿ يمكف مف خلبليا تفسير عدة نتائج دقيقة كدلائ إلىالميداف قصد التكصؿ  أرضيةمنيا عمى 

تساؤلات، كمنو سنتناكؿ عدة جكانب في ىذا الفصؿ بحيث سنقدـ تعريؼ شامؿ ليذه المؤسسة 

كطبيعة نشاطيا، ثـ نعرض الاستبياف الذم خصصناه لزبائف ىاتو المؤسسة الذم حاكلنا مف خلبلو 

ستجابتو لمخدمات التي مدل ا جمب اكبر معمكمات مف طرؼ الزبائف المستجكبكف كذلؾ بمعرفة ما

تطرحيا المؤسسة في السكؽ، كىؿ ىناؾ فعؿ اىتماـ مف طرؼ ىاتو المؤسسة لزبائنيا كبالتالي 

 تتقمص فجكة الاتصاؿ بيف المرسؿ كالمستقبؿ ام بيف المنتج كالزبكف

تساعدنا في تحميؿ ىذا الاستبياف  أفالتي يمكنيا  إحصائيةكما سنستخدـ عدة طرؽ  

 بنتائج كاضحة كصحيحة. كبالتالي الخركج

عاـ لمشركة،  إطارتقديـ  الأكؿثلبثة مباحث، المبحث  إلىنقسـ ىذا الفصؿ  أفقد ارتأينا  

اختبار الفرضيات مع  الأخيرالمبحث الثاني تحميؿ الاستبياف مع تبكيب المعطيات، كالمبحث 

 عرض نتائج البحث.
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 : تقدیم اطار عام حول المؤسسة3-1

ىي عبارة عف شركة مساىمة ذات راس ماؿ قدره:  ATMصالات مكبيميس اف الجزائر للبت 

دج كىي مممككة بشكؿ كمي لمجزائر للبتصالات كقد اصبحت مستقمة في اكت 100000.00

2003. 

 : ايجازات واهداف مؤسسة موبیمیس:3-1-1

 :1قامت مؤسسة مكبيميس بالعديد مف الانجازات كالتي سنعرض اىميا في النقاط التالية

- SMS باتجاه كؿ شبكات الياتؼ النقاؿ كحتى خارج الكطف؛ 

 معاينة الفاتكرة كحالات الاستيلبؾ في مكقع مكبيميس عمى الانترنت؛ -

 دج، بالاضافة الى خدمة فميكسي؛2000دج، 1000دج، 500ثلبث بطاقات تعبئة  -

 في اسعار المكالمات الدكلية؛ %75تخفيض نسبة  -

 ىذه الشركة لزبائنيا كسنذكر اىميا فيمايمي: كعمى العمكـ ىناؾ عدة خدمات تقدميا

 الكشؼ عف رقـ الياتؼ؛ 

 المكالمة المزدكجة؛ 

 الاجتماع بثلبثة؛ 

 التذكير الاكتكماتيكي كالمجاني بالرصيد المتبقي بعد كؿ مكالمة؛ 

 التسعيرة بالثانية بعد الدقيقة الاكلى؛ 

                                                 
1
، ِزوشح ِبعغز١ش، فشع دساعبد الزظبد٠خ، عبِؼخ 2005اٌٝ 2000ربٚرٟ ػجذ اٌؼ١ٍُ، دساعخ عٛق اٌٙبرف إٌمبي فٟ اٌغضائش ِٓ   

 .86، ص2006لبطذط ِشثبػ، ٚسلٍخ، 
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 خدمة التجكاؿ خارج الكطف؛ 

 ( خدمة الانترنت الياتؼGPRS/MMS ) ارساؿ كاستقباؿ صكر مكسيقى كمكقعWAP 

 .1مكبيميس

 :2اما فيما يخص باىداؼ مكبيميس يمكف اف نبينيا في العناصر التالية

 مف السكاف؛ %95الكصكؿ الى تغطية عمى الاقؿ  -

 تحسيف مستمر في جكدة الخدمات المقدمة؛ -

 استخداـ مختمؼ التكنكلكجيات الحديثة كتصدر قمة السكؽ؛ -

 الية ناجعة كفعالة؛اتباع سياسة اتص -

 تحقيؽ اكبر عدد مف نقاط البيع المباشرة  ككضع شبكة التكزيع بالشراكة مع المختصيف؛ -

 الزيادة في عدد المشتركيف، قصد بمكغ اكبر حصة سكقية في ىذا القطاع؛ -

  : الاعانن في مؤسسة موبیمیس:3-1-2

الكسائؿ الاعلبنية كالتمفاز،  تعتمد ىذه المؤسسة في تقديـ اعلبناتيا لزبائنيا عمى مجمكعة مف

 .3الاذاعة، الصحؼ، الممصقات الجدرانية كالانترنت

: يعد مف اكثر الكسائؿ الاعلبنية المستخدمة مف طرؼ  مكبيميس كخاصة التمفزة التمفاز -

الكطنية، كذلؾ بغرض تقديـ اعلبناتيا لممشاىد الجزائرم بكافة شرائحو بدكف استثناء، كذلؾ 

اشيارية عمى العديد مف المرات في اليكـ كبشكؿ يكمي تقريبا مف خلبؿ بث كمضات 

                                                 
1
-Mobilis le Journal, n1, 2006, page 0. 

2
 Mobilis le Journal, n3, 2006, page10. 

3
 www.Mobilis.Dz, Sponsoring, mobilis le journal N°6, page3, consultée le 20/02/2013. 
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كخاصة قبؿ نشرة الثامنة كقبؿ الحصص الرياضية كالمسمسلبت، كاحيانا تستعيف بممثميف 

 مشيكريف لتقديـ اعلبنات المؤسسة كي يجمب اىتماـ المشاىديف.

كبمختمؼ : ىي الاخرل لدييا حيز مف الاىتماـ مف طرؼ الجميكر الجزائرم الاذاعة -

اطيافو كذلؾ، ىذا ما دفع بمؤسسة مكبيميس بتقديـ اعلبنات في عدة فترات في اليكـ 

 كخاصة قبؿ المكاعيد الاخبارية كالرياضية كالحصص التي تقدميا الاذاعة.

: كىي ممصقات تقكـ المؤسسة بكضعيا في الاماكف العمكمية الممصقات الجدرايیة -

كثرة كمحطات النقؿ البرم كالجكم كالمقاىي كالشكارع كالاماكف التي يتداكؿ عمييا الناس ب

الكبيرة ككذا نقاط البيع كتحكم ىذه الممصقات رسكـ كصكر جذابة كممفتة قصد تكصيؿ 

 رسالة الاعلبنية معينة.

: نظرا لما اصبح يتطمبو الكاقع مف التماشي مع التكنكلكجيا كعصرنة الخدمات، الايتريت -

 www.MobilisGSM.comعمى شبكة الانترنت كىك عممت مكبيميس عمى انشاء مكقع 

 كىذا بيدؼ تقديـ العديد مف انجازات كخدمات المؤسسة عمى ىذا المكقع. 

" التابعة الى الككالة  MMCتعتمد مؤسسة مكبيميس في تنفيذ حممتيا الاعلبنية عمى ككالة "

الكبرل المعركفة، كالتي تتميز بالابداع في اشياراتيا كىذا  " كىي مف الككالاتDDBالاكركبية "

 لخبرتيا الكبيرة في ىذا الميداف.

 : شرح وتحمیل الدراسة المیدايیة3-2

 في ىذا المبحث سنقكـ بعرض أىـ ما جاء في الاستبياف مف خلبؿ النقاط التالية.

 

 

http://www.mobilis/
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 : طریقة المعایية.3-2-1

 رأي المستهمك حسب الإعانن .1

اف تككف العينة كبيرة لاف مجتمع العينة الاـ كبير بحيث لمكبيميس حكالي  لقد اردنا 

، اما بالنسبة 2012مميكف حسب الاحصائيات التي تحصمنا عمييا خلبؿ المكسـ الاكؿ لسنة 11

لمعينة المختارة فقد اعتمدنا عمى العينة الميسرة كىي طريقة مف طرؽ العينة غير العشكائية )غير 

شخص  1000ا لصعكبة تحديد المجتمع المدركس. لذلؾ كاف الاستبياف مكزع عمى الاحتمالية( نظر 

مف الكلايات التالية: غميزاف، مستغانـ، كىراف، الشمؼ، عيف الدفمى البميدة، الجزائر، تيزم كزك، 

 باتنة، بسكرة، الكادم، كرقمة، غرداية. 

تمقينا الرد مف طرؼ اساتذة لكف بكؿ صراحة  8كلقد طمبنا تحكيـ الاستبياف مف طرؼ  

محكميف فقط كقمنا بالتعديلبت المقترحة مف طرفيـ إضافة إلى أستاذ مختص مف ناحية المنيجية 

كأستاذ اخر متخصص في عمـ النفس كالاتصالات كاستاذ متخصص في اقتصاد المؤسسة كقمنا 

لاستبياف المكجو بكضع استبياف آخر لعماؿ مكبيميس لكف لـ يتـ استقبالنا فابقينا محتفظيف بيذا ا

 . لمزبائف دكف اف نقكـ بتكجيو الاستبياف الثاني لمعماؿ كاكتفينا باستبياف كاحد

 : عرض اليتائج وتحمیمها3-2-2

 /ماذا يقدـ الإعلبف بحسب رأيؾ:  1

 

 

 

                                                 
  221)الاعزج١بْ اٌّٛعٗ ٌٍضثبئٓ( فٟ اٌظفؾخ  01سلُ أٔظش اٌٍّؾك. 
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 منافع الاعلبف عند المستجكب : 16الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

  منافع الاعلبف عند المستجكب : 14الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 د تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بع المصدر:

نصؼ العينة المدركسة  رأممف حجـ العينة نلبحظ أف الإعلبف يقدـ حسب %96,5بمعدؿ إجابة 

منتجات جديدة بالإضافة إلى أخبار ك تخفيضات كىذا يدؿ عمى اىتماـ الزبكف بمحتكل الرسالة 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

ماذا یقدم الإعانن 

 حسب رأیك

ميتجات 

 523 جدیدة
47,9% 

0,965 
 %32,3 356 أخبار

 %16,1 172 تخفیضات

 %2,3 21 لا شيء

 %1,4 15 أخرى
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مى مفاجآت جديدة اك تذكيرم اك يحتكم ع إخبارم إعلبفكما تحممو في طياتيا مف  الإعلبنية

كاف تككف في  الإعلبنيةتعطي اىتماما كبيرا لمحتكل الرسالة  أفكبالتالي يتعيف عمى المؤسسة 

 صت مف اجمو بدقة .محدكد المعقكؿ كفي حدكد اليدؼ الذم ص

 

  :أهم طرق الاتصال بالزبائن2/

 

 
 : أىـ طرؽ الاتصاؿ بالزبائف17الشكل رقم 

 حميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد ت المصدر:
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 أىـ طرؽ الاتصاؿ بالزبائف: 15الجدول رقم 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 

يركف باف  %75الكمي  الإجابةمف معدؿ  %58.7اف ىناؾ  أعلبهنلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ 

طرؽ الاتصاؿ بيف الزبكف كالمؤسسة، ثـ تمييا بعد ذلؾ المعارض كتنشيط  أىـىك  الإعلبف

كسائؿ الاتصاؿ المفضمة  أىـمف  أصبح الإعلبفباف  نقكؿ أف، كمنو يمكف %26المبيعات بنسبة 

بيذا العنصر كجعمو مرتكز رئيسي  أكثرالاىتماـ  لإعادةلمزبكف كىذا يعطي لممؤسسة فرصة 

 للبتصاؿ بزبائنيا.

 

 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

أهم طرق 

 الاتصال بالزبائن

المعارض 

وتيشیط 

 المبیعات

197 26,0% 

 %58,7 441 الإعانن 0,75

 %6,7 52 العانقات العامة

التسویق 

 المباشر
68 8,7% 
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 /هل تعتقد أن الإعانيات عمى العموم هي:3

 
 صدؽ الإعلبنات حسب نظر المستجكبيف : 18الشكل رقم 

 باحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد ال المصدر:

 لإعلبنات حسب نظر المستجكبيف صدؽ ا :16الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 حميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد ت المصدر:

نكد مف سؤالنا ىذا معرفة مدل مصداقية الاعلبف كمضمكنو في ذىف الزبكف، كمف خلبؿ  

يركف باف الاعلبنات في اغمب الاحكاؿ تككف  %62النسب المبينة في الجدكؿ نجد انو اكثر مف 

كسب رضا صادقة، كىذا يعطي لممؤسسة مؤشر اخر الا كىك انو يمكنيا مف خلبؿ الاعلبف اف ت

زبائنيا كذلؾ بتقريب المؤسسة مف الزبكف بشكؿ اكبر مستخدمة في ذلؾ الاعلبف، كما انو كمما 

 .زادت مصداقية الاعلبف في تصكر الزبكف كمما حدث كلاء لممؤسسة

                                                 
  ُ225اٌّزؼٍك ثبٌزفظ١ً فٟ طذق الإػلأبد اٌّمذِخ ِٓ ؽشف ِٛث١ٍ١ظ، فٟ اٌظفؾخ  02أٔظش اٌٍّؾك سل. 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تعتقد أن 

الإعانيات عمى 

 العموم هي

 608 %62,6 صادقة

 227 %23,1 مظمة 97,5%

 142 %14,4 أخرى
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لذا عنصر المصداقية اك عكس ذلؾ يمكف اف يأخذ تمكقع في ذىف الزبكف كبالتالي يتطمب  

 رأييـتحسيف تمكقعيا في ذىف زبائنيا قبؿ اف يعطكا تمكقعا مف خلبؿ عمى المؤسسة المسارعة في 

الشخصي كىذا امر صعب عمى المؤسسة تغييره في ذىنية الزبكنة كخاصة اذا كاف تمكقع سمبي.

 یؤثر الإعانن بقوة في قرارات الشراء لدي؟/4 

 
 رارات الشراء لدم المستجكبيف : تأثير الإعلبف في ق19الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف :المصدر

 رارات الشراء لدم المستجكبيف تأثير الإعلبف في ق: 17الجدول رقم 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

یؤثر الإعانن 

بقوة في قرارات 

 الشراء لدي

 207 %21,1 موافق بشدة

97,0% 

 492 %50,5 موافق

 154 %16,0 محاید

 89 %9,3 غیر موافق

غیر موافق 

 تماما
3,1% 29 
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تكافؽ بشدة عمى مدل تأثير الاعلبف عمى قرارىـ  %20منيا  %70نجد ىنا اكثر مف  

جة، الشرائي، كنحف نعمـ باف قرار الشراء قد يضـ اكثر مف شخص فيناؾ المؤثر كقد تككف الزك 

كصاحب الفكرة قد يككف احد زملبء العمؿ، كمف يقكـ بالشراء قد يككف الأب، كبالتالي قد نستنتج 

بانو يمكف اف يككف الاعلبف قد لعب دكر في التأثير لعنصر اك اكثر مف اصحاب القرار الشرائي 

سسة ماداـ كىذا بدكره يؤدم الى كسب زبائف جدد كىذا يجعؿ الزبائف الحالييف راضييف بمنتج المؤ 

ىناؾ دخكؿ زبائف جدد يتعاممكف مع المؤسسة، كبالتالي فيذه النسبة ىي كبيرة الى حد ما، كىذا ما 

يككف في صالح المؤسسة كذلؾ بالتاثير مف خلبؿ الاعلبف عمى القرار الشرائي لممؤسسة كبالتالي 

 تحقيؽ اىدافيا التسكيقية بشكؿ عاـ كاىدافيا الاتصالية بشكؿ خاص .

 ترى أو تسمع أو تقرأ الإعانن أكثر ؟/أین 5

 

 
 الإعلبف لدم المستجكبيف  ؿ: كسائ20الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 : كسائؿ الإعلبف لدم المستجكبيف 18الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

ميا الزبكف الغرض مف كراء ىذا السؤاؿ ىك معرفة اىـ كسائؿ الاعلبف التي يستخد 

لمشاىدة اك قراءة اك سماع الاعلبف كىؿ ىناؾ فعلب  فركقات ما بيف ىاتو الكسائؿ مف خلبؿ درجة 

مف معدؿ الاجابة يركف الاعلبف  %64الاستخداـ، كىذا ما لاحظناه فعلب فقد كجدنا انو اكثر مف 

د عمى المؤسسة اف عمى التمفاز اكثر مف الكسائؿ الاخرل كتمييا بعد ذلؾ الجرائد، كمف ىنا لاب

تركز بشكؿ اكبر في تقديـ اعلبناتيا عمى التمفاز اكثر مف باقي الكسائؿ الاخرل، مع مراعاة فترة 

عرض الاعلبف لأف تقديـ الاعلبف عمى التمفاز مكمؼ بشكؿ كبير في ثكاف فقط كىنا يتطمب عمى 

 المؤسسة استخداـ كسائؿ حديثة في تصميمو.

 

 

 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

أین ترى أو 

تسمع  أو تقرأ 

 انن أكثرالإع

 %64,8 646 التمفاز

0,99 

 %16,1 158 الجرائد

 %1,5 17 المجانت

 %2,0 18 الاذاعة

 %4,0 42 الممصقات

 %11,6 114 الايتريت
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 تبحث عيها في الإعانن؟ /ما هي  المعمومات التي6

 
 : المعمكمات التي يبحث عنيا في الإعلبف21الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 المعمكمات التي تبحث عنيا في الإعلبف: 19الجدول رقم 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

ماهي المعمومات 

التي تبحث عيها 

 الإعاننفي 

 %33,3 423 السعر

0,975 

 %13,7 176 مكان تواجد الميتج

 %33,7 431 الميافع

 %12,2 154 ميتج جدید

 %4, 5 التذكیر

الابتكار في 

 الاعانن
81 6,3% 

 %4, 5 اخرى
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ىـ العناصر التي يبحث عنيا الزبكف في الاعلبف، اليدؼ مف ىذا السؤاؿ ىك معرفة ما ىي ا

يبحثكف عف السعر في الاعلبف كتقريبا نفس النسبة يبحثكف عف المنافع،  %333.فكجدنا اف نسبة 

كىذا يدؿ عمى المنفعة المرجكة مف المنتج كعف سعره اكثر مف باقي العناصر الاخرل، أم نستنتج 

ة لذا يسعى دائما الى ربط سعر المنتج بالمنفعة المرجكة بانو لمزبكف الجزائرم قدرة شرائية محدكد

منو، كىذا يعطي لممؤسسة فرصة لاستغلبؿ ىاذيف العامميف فمثلب كاف تقكـ بتقديـ اسعار مكسمية 

مثؿ عرض شير رمضاف اك تقدـ منتجات بمنافع اكثر حاجة لدل الزبكف كالانترنت كشريحة تكفيؽ 

 الخاصة بالطمبة.

 ذي یقمقك من الإعانن؟/ما هو الشيء ال8

 
 منفرات الإعلبف: 22الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 منفرات الإعلبف: 20الجدول رقم 

 

  

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

كضعنا ىذا السؤاؿ لمعرفة بعض الاسباب التي تدفع الزبكف الى الانزعاج مف الاعلبف          

مف قرائتو اك سماعو اك مشاىدتو كاف كبالتالي تدفعو الى استخداـ كافة الطرؽ كالكسائؿ لمتخمص 

يضغط عمى زر التحكـ عف بعد اف كاف يشاىد في الاعلبف عمى التمفاز لتغيير القناة التي تقكـ 

بعرض الاعلبف، كقد تبيف لنا مف خلبؿ الجدكؿ الخاص بيذا السؤاؿ انو كؿ مف التكرار كالرداءة 

تقمؽ الزبكف مف الاعلبف كتخمؽ لو  في العرض كعدـ الجدكل مف عرض الاعلبف ىي كميا عناصر

صكرة سمبية عف اعلبنات المؤسسة، لذا يمزـ عمييا عدـ تكرار الاعلبف بشكؿ ممؿ كمقمؽ كخاصة 

اف كاف طريقة عرضو لا تحتكم عمى ام نكع مف الابداع كالتفنف كزد عمى ذلؾ اف  كاف لا يحمؿ 

 ام فائدة.

 

 

 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

ماهو الشيء 

الذي یقمقك من 

 الإعانن

 %37,2 421 التكرار

0,98 

الرداءة  في 

 عرضال
365 32,3% 

 %28,3 318 لا یحمل اي فائدة

 %2,2 26 اخرى
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 اع أو مشاهدة الإعانن والاهتمام به/ما هو الشيء الذي یدفعك إلى قراءة أو سم9

 
 محفزات الانتباه إلى الإعلبف: 23الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 محفزات الانتباه إلى الإعلبف: 21الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

ة يرجعكف الدافع الذم يؤدم بيـ الى قراءة اك مف معدؿ الاجاب %65نلبحظ اكثر مف 

سماع اك مشاىدة  الاعلبف الى معرفة مدل الجديد الذم يحكيو اك يحممو في رسالتو ىذا الاعلبف، 

كىذا السؤاؿ ىك لتكضيح كتفسير اجابة السؤاؿ السابؽ كالمتعمؽ بالمعمكمات التي يبحث عنيا 

بمقصكد الجديد الذم يأتي بو ىك المنافع الجديدة الزبكف في الاعلبف، كبالتالي يمكف اف نخمص 

التي يمكف تقدميا المؤسسة لزبائنيا كمثلب الانترنت اك ىؿ ىناؾ تسعيرات مغرية مثمما قمنا سابقا 

دقيقة نحك  50دقيقة حكؿ جميع الشبكات اك  15دج مقابؿ الاستفادة مف عرض  50كتعبئة مثلب 

 مكبيميس.

 

 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

ما هو الشيء 

الذي یدفعك إلى 

 قراءة أو سماع

 %65,8 742 الجدید الذي یأتي به

0,975 

طریقة عرض الاعانن 

 و الابداع في عرضه
177 15,6% 

 %10,2 113 توقیت عرض الاعانن

 %7,6 83 مكان عرضه

 %9, 12 اخرى
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لذي یقدم رسالة إعانيیة واضحة وصادقة بدون كذب أو /الإعانن الجید هو ذلك ا10

 مخادعة:

 

 بمصداقية الاعلبف معرفة المستجكبيف: 24الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:        

 معرفة المستجكبيف منيـ بمصداقية الاعلبف: 22الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 الإجابةمعدل  التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

الإعانن الجید  هو 

ذلك الذي یقدم رسالة 

إعانيیة واضحة 

وصادقة بدون كذب 

 أو مخادعة

 532 %53,8 موافق بشدة

98,5% 

 341 %34,5 موافق

 89 %9,1 محاید

 20 %2,0 غیر موافق

غیر موافق 

 تماما
0,5% 5 
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كذلؾ السبب مف كراء كضع ىذا السؤاؿ ىك لمتاكيد كملبحظة مدل صدؽ المستكجب مف  

خلبؿ معرفة رايو حكؿ اىمية الصدؽ كالكضكح في الاعلبف بالنسبة اليو فكجدنا حكالي تقريبا 

مف معدؿ الاجابة الاجمالي يكافقكف عمى انو كمما كاف الاعلبف صادقا ككاضحا بدكف  90%

كمما كاف افضؿ كبالتالي يجمب انتباىيـ كيحدث ردت فعؿ ايجابية نحك مبالغة اك مخادعة 

 %53رسائؿ الاعلبنات التي تقدميا المؤسسة في جميع كسائؿ الاعلبف، لذلؾ ىناؾ اكثر مف 

مف ضمف النسبة السابقة تكافؽ بشدة عمى ىذه الفكرة، كمف ىنا يتعيف عمى المؤسسة اف 

ل جميع رسائميا الاعلبنية التي تقدميا لأم  شريحة اك تتجنب المبالغة اك المخادعة في محتك 

سكؽ مستيدفة، ام انو كمما اتسـ الاعلبف بالكضكح كقرب الى حد ابعد في مصداقيتو بعيدا 

 عف التضميؿ كالغمكض كمما خمؽ تمكقع ايجابي لممؤسسة في ذىنية زبائنيا.

 رأي الزبون يحو خدمات المؤسسة .2

 وبیمیس؟ /ميذ متى وأيت تممك شریحة م11

 
 تاريخ تممؾ شريحة مكبيميس: 25الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 : تاريخ تممؾ شريحة مكبيميس23الجدول رقم 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

اليدؼ مف كراء ىذا السؤاؿ ىك معرفة ىؿ زبائف المؤسسة في تزايد للبقباؿ عمى  

، كلحسف الحظ كجدنا ىناؾ 2012ا اـ العكس منذ طرح منتجاتيا في السكؽ الى غاية سنة منتجاتي

تزايد عمى مر ىذه السنكات في الطمب عمى منتجات ىاتو المؤسسة مما يعطييا ثقة في عمميا كثقة 

بينيا كبيف زبائنيا كذلؾ مف خلبؿ مبدأ المحافظة عمى الزبائف الحالييف ككسب زبائف جدد كىذا كاف 

مف بيف اىدافيا المخطط ليا منذ نشأتيا كالمتمثمة خصيصا في كسب زبائف محتمميف كالمحافظة 

 عمى الزبائف الحالييف.

 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

ميذ متى وأيت 

تممك شریحة 

 موبیمیس؟

2004 8,4% 81 

95,0% 

2005 5,8% 56 

2006 7,4% 70 

2007 8,4% 81 

2008 10,5% 102 

2009 13,2% 123 

2010 16,8% 160 

2011 13,2% 123 

2012 16,3% 152 
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 / ما الذي دفعك لشراء  شریحة موبیمیس: 12

 
 : دافع شراء  شريحة مكبيميس26الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 ع شراء  شريحة مكبيميسداف: 24الجدول رقم

 

 

 

 

 

 

 

 ميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تح المصدر:

 

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

ما الذي دفعك 

لشراء  شریحة 

 موبیمیس

 %19,5 212 السعر

0,965 

 %21,4 228 جودة الخدمة

الميافع التي 

 توفرها
345 32,1% 

 %20,9 227 زمانئي

 %6,0 63 اخرى
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نريد مف خلبؿ ىذا السؤاؿ ىك معرفة ما ىي العكامؿ التي تؤثر في الزبكف لشراء منتجات  

كالجماعات كزملبء العمؿ  أخرلىناؾ عكامؿ  أـالمؤسسة أم ىؿ ىي عكامؿ تخص المنتج نفسو 

 إلى بالإضافةنتج المنفعة التي يقدميا ىذا الم إلىيرجعكف ذلؾ  %32مف  أكثر أف...الخ، فكجدنا 

ىناؾ عامؿ  أفذلؾ اكتشفنا  إلى إضافةسعره كمدل ملبئمتو مع المنفعة التي يكفرىا ىذا  المنتج، 

ىـ مف  الأصدقاءيقركف باف  %20مف  أكثرام ىنا  الأصدقاءاخر يؤثر في عممية الشراء كىـ 

يرة ليذا العامؿ اثناء دفعكىـ الى شراء شريحة مكبيميس، كبالتالي عمى المؤسسة اف تعطي اكلية كب

 تخطيط حممتيا الاعلبنية.

 /كیف تتعرف عمى الخدمات الجدیدة لموبیمیس ؟14

 
 : كسيمة التعرؼ عمى الخدمات الجديدة لمكبيميس27لشكل رقم ا

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 ميس: كسيمة التعرؼ عمى الخدمات الجديدة لمكبي25الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر: 

 

ىنا اردنا اف نعرؼ ما ىي اىـ الكسائؿ الاعلبنية التي لابد اف تركز عمييا لمؤسسة   

لتقديـ اعلبناتيا كىذا تدعيما لسؤالنا السابؽ مع معرفة مدل اىمية بقية العناصر الاخرل للبتصاؿ 

ؽ المباشر، فكجدنا اف التمفاز دائما يعد الكسيمة الافضؿ لانو الاكثر رؤية كمشاىدة كالدعاية كالتسكي

للبعلبنات عمى باقي كسائؿ الاعلبف  الاخرل في حيف كذلؾ لمدعاية اىمية اكبرل كالتي تككف عف 

طريؽ الاصدقاء، كلا ننسى اىمية التسكيؽ المباشر في ذلؾ كالرسائؿ عف طريؽ الياتؼ، كمنو 

نستنتج ملبحظة ميمة كىي انو يمكف مف خلبؿ الاعلبف اف نفعؿ باقي عناصر الاتصاؿ  يمكف اف

 الاخرل.

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

كیف تتعرف 

عمى الخدمات 

الجدیدة 

 لموبیمیس

 %28,8 431 الاصدقاء

0,99 

 %26,4 393 التمفاز

 %10,4 156 الجرائد

 %9,0 134 الممصقات

الرسائل التي 

تصمك عبر 

 الهاتف

292 19,4% 

العروض التي 

 تقدمها
78 5,4% 

 %7 12 اخرى
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 /هل تحس من خانل إعانيات موبیمیس أيها تدرك الرغبات الأساسیة لزبائيها؟16

 
 : إدراؾ إعلبنات مكبيميس لمرغبات الأساسية لزبائنيا28الشكل رقم 

 يات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ معط المصدر:

 إدراؾ إعلبنات مكبيميس لمرغبات الأساسية لزبائنيا: 26الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 

 السؤال
 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة

هل تحس من 

خانل إعانيات 

موبیمیس أيها 

تدرك الرغبات 

الأساسیة 

 لزبائيها؟

 451 %46,4 يعم

97,0% 

 152 %15,5 لا

 367 %38,1 لا ادري
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يجيبكف بنعـ باف مكبيميس تدرؾ  %97مف معدؿ الاجابة  %46.4ىناؾ نسبة   

كىذا امر لا  %50الرغبات الاساسية لزبائنيا، كبصكرة دقيقة ىذه النسبة ىي اقؿ مف 

شديدة، لاف كؿ منافس  يدعكا الى الارتياح، نظرا لما تتعرض لو ىذه المؤسسة مف منافسة

في ىذا القطاع غرضو الرئيسي ىك تحقيؽ اكبر حصة سكقية، كىذا بمثابة تيديد لمؤسسة 

مكبيميس، كبالتالي يمزـ اعادة النظر في دراسة سمكؾ زبائنيا بشكؿ اكسع كدراسة سكقية 

 معمقة لمنتجات المنافسيف كالخدمات المطركحة في السكؽ.

 لدى موبیمیس؟/هل تعتقد أيك زبون وفيّ 17

 
 كفاء الزبكف لمؤسسة مكبيميس: 29الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 : كفاء الزبكف لمؤسسة مكبيميس27الجدول رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 هل تعتقد أيك زبون وفيّ لدى موبیمیس؟

 391 %39,8 يعم

 478 %49,0 مايوع 98,0%

 111 %11,2 لا
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نسعى مف ىذا السؤاؿ لقياس درجة الكلاء، ام ىؿ زبائف المؤسسة ىـ اكفياء كبالتالي  

تككف فجكة الاتصاؿ بينيا كبيف زبائنيا قد زالت اك تقمصت الى حد ما، فتبيف لنا مف خلبؿ الجدكؿ 

يركف انفسيـ كذلؾ  %49يركف بأنيـ اكفياء لمنتجات ىذه المؤسسة في حيف  %39.8اف  أعلبه

لكف الى حد ما ام انيـ ممكف اف يتغير مكقفيـ اتجاه المؤسسة. كىذا يتطمب مف المؤسسة 

استخداـ شتى الطرؽ المقنعة في عمميتيا الاتصالية بزبائنيا لاقناعيـ بمنتجاتيا كبالتالي تحقيؽ 

 ي درجة الكلاء.نسبة اكبر ف

 / هل تعتقد أنّ إعانيات موبیمیس مقارية  بإعانيات مؤسسات الاتصال الأخرى، هي:18

 
 إعلبنات مكبيميس بإعلبنات مؤسسات الاتصاؿ الأخرل مقارنة :30الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 بإعلبنات مؤسسات الاتصاؿ الأخرل مقارنة  إعلبنات مكبيميس: 28الجدول رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

صرحكا بأف إعلبنات  مف المستجكبيف %41.1مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه يتبيف لنا بأف  

مكبيميس مماثمة للئعلبنات الخاصة بالمؤسسات المنافسة كبالتالي لا يكجد تميز كاضح في 

مف المستجكبيف صرحكا بأف إعلبنات الشركة  %31.5ىناؾ إعلبنات شركة مكبيميس، غير أف 

أحسف مف إعلبنات منافسييا كىذا شيء إيجابي لابد عمى المؤسسة أف تستثمر فيو كتطكر 

 إعلبناتيا بما يميزىا عف منافسييا.  

 

 

 

 

 

 

 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تعتقد أنّ إعانيات موبیمیس 

مقارية  بإعانيات مؤسسات 

 الاتصال الأخرى، هي

 166 %16,8 احسن بكثیر ميها

98,5% 

 310 %31,5 احسن ميها

 407 %41,1 مماثمة لها

 93 %9,6 اسوء ميها

 9 %1,0 بكثیر ميها اسوء
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 طریقة الاتصال مابین المؤسسة والزبون .3

 میس؟/هل سبق وان اتصمت  بمصمحة خدمة الزبائن لدى موبی20

 

 الاتصاؿ  بمصمحة خدمة الزبائف لدل مكبيميس: 31الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 الاتصاؿ  بمصمحة خدمة الزبائف لدل مكبيميس:  29الجدول رقم 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل سبق وان 

اتصمت  

بمصمحة خدمة 

ى الزبائن لد

 موبیمیس؟

 520 %52,0 يعم

100,0% 
 480 %48,0 لا



- 241 - 

 

تارة بخصكص اتصاؿ مف خلبؿ ىذا السؤاؿ يتبف لنا بأف ىناؾ شبو تكافئ في العينة المخ 

ة أك لعطب بمصمحة خدمة الزبكف نتيجة لخمؿ في الخدمات المقدمة مف طرؼ الشرك المستجكبيف 

ىي نسبة  %52في الشريحة أك للبستفسار معيف أك مشكمة معينة كبالتالي مف الملبحظ أف نسبة 

معتبرة يمكف مف خلبليا اختبار مدل استجابة مصمحة ما بعد البيع أك )مصمحة خدمة الزبكف( 

 لرغبات زبائنيا.

 /هل وجدت ردا مقيعا لأسئمتك، أو حان لمشكمتك المطروحة 22

 

 الرد عمى أسئمة أك مشكلبت المستجكبيف : 32رقم الشكل 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 الرد عمى أسئمة أك مشكلبت المستجكبيف : 30الجدول رقم 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل وجدت ردا مقيعا 

لأسئمتك، أو حان 

 لمشكمتك المطروحة

 402 %61,5 يعم

65,0% 
 247 %38,5 لا
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صرحكا بأف مصمحة خدمة  مف المستجكبيف %61.5يتبف مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه  أف  

يجاد حؿ لمشكمتيـ كىذا أمر لا يبعث بالارتياح حيث أف  الزبائف نجحت إلى حد ما في إقناعيـ كا 

غير الراضكف عف إجابات كحجج مصمحة  تمثؿ نسبة المستجكبيف %38.5ىي النسبة الباقية ك 

خدمة الزبائف لمشركة لذلؾ يتعيف عمى المؤسسة اف تكلي اىتماما كبيرا لمصمحة الزبكف كذلؾ 

بمعالجة شتى المشاكؿ التي يصادفيا اثناء اشتراكو في خدمات المؤسسة كاف تقكـ المؤسسة 

حة الزبكف الى عدة اقساـ تعالج شتى المشاكؿ المطركحة حتى بتكظيؼ عماؿ اكفاء كتقسيـ مصم

يككف ليا تميز عف باقي المؤسسات الاخرل كيخمؽ ارتياح لمزبكف مف خلبؿ مدل اىتماـ المؤسسة 

 بو كذلؾ لما تحكيو مصمحة الزبائف مف اختصاصات مخصصة اصلب لمعالجة مشاكمو.

 /وهل سبق  وان ذهبت إلى وكالة موبیمس؟23

 

  زيارة ككالة مكبيمس: 33ل رقم الشك

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 زيارة ككالة مكبيمس :31الجدول رقم 

 

 

 

 

  مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:                

عادة ما يذىب الزبكف إلى ككالة خدمات الاتصالات مف أجؿ شراء الشريحة لأكؿ مرة أك مف أجؿ 

 %63.1الاستفسار أك لحؿ مشكمة أك لدفع فاتكرة الاتصالات، كبالتالي مف صعب إرجاع النسبة 

سباب، لكف ىذه النسبة تكحي بانو يمكف لممؤسسة اف تقكـ إلى أحد ىذه الأسباب بتجاىؿ بقية الأ

بدراسات تخص ببحكث التسكيؽ مف خلبؿ معالجة مشكؿ ما بدكف ما تمجأ الى خارج المؤسسة 

كىذا ما يخفض مف تكمفة الدراسة كيسيؿ في عممية جمع المعمكمات كسرعة التجاكب بيف المؤسسة 

 كزبائنيا.

 ف عمالها/وهل لقیت معاممة جیدة من طر 25

 

 معاممة ككالة مكبيمس: 34الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل سبق  وان ذهبت 

 إلى وكالة موبیمس؟

 591 %63,1 يعم
93,5% 

 343 %36,9 لا
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 معاممة ككالة مكبيمس: 32الجدول رقم  

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

كالذيف قامكا بزيارة ككالة مكبيميس أف ىناؾ  مف المستجكبيف %80.6لقد أجمع   

حسف معاممة مف طرؼ الأعكاف التابعيف لمشركة مما يشكؿ نقطة قكة لمشركة بما أنيا تحكل عنصر 

ف أكفياء لممؤسسة التي تكفر مثؿ ىذا العنصر بشرم كؼء يكفر حسف المعاممة لمزبائف الذيف يككنك 

 البشرم.

 /هل تعرضت  یوما ما إلى توقیف  شریحتك من الخدمة؟26

 

 تكقيؼ خدمة الشريحة: 35الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

وهل لقیت معاممة 

جیدة من طرف 

 عمالها

 562 %80,6 يعم

69,5% 
 134 %19,4 لا
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 تكقيؼ خدمة الشريحة :33الجدول رقم 

 

 

 

 

 

  

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

غالبا ما يككف تكقيؼ الشريحة مف الخدمة لأسباب أىميا عدـ دفع فاتكرة الياتؼ أك لسبب  

أنيـ لـ يتعرضكا لتكقيؼ خدمة الشريحة، بينما  مف المستجكبيف %61.2طارئ، كفي دراستنا صرح 

 لتكقيؼ خدمة الشريحة نرجع السبب في ذلؾ إلى عدـ دفع الفاتكرة أساسان. %38.8تعرض 

 /وهل هياك أشیاء موجودة في الإعانن لكن واقعیا غیر صحیحة؟28

 
 كاقعية إعلبنات مكبيميس:  36الشكل رقم 

 الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد  المصدر:

 الإجابة معدل التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تعرضت  یوما 

ما إلى توقیف  

شریحتك من 

 الخدمة؟

 366 %38,8 يعم

94,0% 
 573 %61,2 لا
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 كاقعية إعلبنات مكبيميس: 34الجدول رقم 

 

 

 

 

 الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات  المصدر:

مف العينة صرحت أف إعلبنات الشركة  %70مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه يتبيف لنا أنو حكالي   

تشكؾ في صدؽ إعلبنات الشركة  %30صريحة إلى حد كبير بينما النسبة الباقية كالمقدرة بػ 

بعث كتعتبر الإعلبنات مضممة ككاذبة إلى حد قكليـ، كبالتالي ىذا يشكؿ تيديدا كبيرا لمشركة كي

بعاد كؿ الإعلبنات عف  بالقمؽ، كبالتالي لابد مف إعادة النظر في كضكح إعلبنات الشركة كا 

 الغمكض كالتضميؿ.

 /هل اغمب من تتكمم معهم یممكون هذه الشریحة؟30

 
 إمتلبؾ شريحة مكبيميس لممتكمميف مع المستجكبيف : 37الشكل رقم 

 تبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاس المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

وهل هياك  أشیاء 

موجودة في الإعانن لكن 

 واقعیا غیر صحیحة؟

 272 %30,1 يعم

91,5% 
 643 %69,9 لا
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 ميس لممتكمميف مع المستجكبيف إمتلبؾ شريحة مكبي: 35الجدول رقم 

 

 

 الاستبياف مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات المصدر:

ككؿ مف يتصمكف بيـ أدرجنا ىذا  الشريحة في أكساط المستجكبيفمحاكلة منا لمعرفة تكغؿ   

صرحكا بأف أغمب مف يكممكنيـ يممككف نفس  مف المستجكبيف %43.8السؤاؿ، كمف الكاضح أف 

ييا شريحتيـ أم شريحة مكبيميس، كىذا يبيف إلى حد كبير تفكؽ الشركة المدركسة عمى بقية منافس

كذلؾ حسب العينة، كما يتعيف عمى المؤسسة اف تقكـ بالتركيز عمى تكسيع استخداـ ىذه الشريحة 

عمى شرائح اخرل مف المستيمكيف المحتمميف كشريحة الخاصة باصحاب الشركات اك الامف اك 

 .    الطمبة مع تخفيض المكالمات التي تككف ما بيف ىذه الشرائح مقارنة بشرائح المؤسسات المنافسة

 

 

 

 

 

 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل اغمب من تتكمم 

معهم یممكون هذه 

 الشریحة؟

 422 %43,8 يعم

 411 %42,7 يوعا ما 96,0%

 128 %13,5 لا
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 /وهل سبق وان اقترح عمیك احد الأصدقاء بشراء هذه الشریحة31

 
 اختبار كيفية شراء شريحة مكبيميس: 38الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 اختبار كيفية شراء شريحة مكبيميس: 36الجدول رقم 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

تعتبر الكممة المنطكقة مف أىـ المؤثرات التي تؤثر في سمكؾ المستيمؾ لمخدمات، كقد أدرجنا ىذا 

قد اقترح  مف المستجكبيف  %69صدر شراء شريحة مكبيميس، كمف الملبحظ أف السؤاؿ لمعرفة م

عمييـ الأصدقاء شراء شريحة مكبيميس، كبالتالي قد يككف قرارىـ الشرائي نتيجة ليذه الكممة 

 المنطكقة.

  

 ابةمعدل الإج التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

وهل سبق وان اقترح عمیك احد 

 الأصدقاء بشراء هذه الشریحة

 638 %69,0 يعم
92,0% 

 283 %31,0 لا
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 /هل تم استجوابك؟ یوما ما من طرف موظفي موبیمس ؟32

 
 كبيف استجكاب مكظفي مكبيميس لممستج: 39الشكل رقم

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 استجكاب مكظفي مكبيميس لممستجكبيف : 37الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد  المصدر:

مف خلبؿ ىذا السؤاؿ نكد معرفة استجكاب مكظفي مكبيميس لمزبائف لمقياـ بدراسات تسكيقية   

مف العينة المستجكبة تـ استجكابيا كىي نسبة ضعيفة تدؿ  %28.8معينة. كيبيف الجدكؿ أعلبه أف 

قدميا في ميداف النشاط ىذا كىذا ما يشكؿ  عمى قمت الدراسات التسكيقية التي تقكـ بيا الشركة رغـ

صعكبة في مدل اتصاؿ الزبائف بالمؤسسة ام يخمؽ فجكة اتصالية كبيرة، كىذا ما يتيح لممؤسسات 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تم استجوابك؟ 

یوما ما من طرف 

 موظفي موبیمس؟

 267 %28,8 يعم

92,0% 
 654 %71,2 لا
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المنافسة استغلبؿ ىذه الفرصة للبستحكاذ عمى زبائف المؤسسة كذلؾ باستخداميـ استراتيجية 

اعية كىذه الاخيرة تككف اقؿ حظا لممؤسسة ىجكمية مما يدفع المؤسسة الى اتخاذ استراتيجية دف

 لاستمرارىا في السكؽ.

 /وكیف تم هذا الاستجواب؟33

 

 كيفية استجكاب مكظفي مكبيميس لممستجكبيف : 40الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 اب مكظفي مكبيميس لممستجكبيف كيفية استجك : 38الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 : مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافالمصدر

ككف أحسف كأسرع بالنسبة لخدمات الياتؼ مف الكاضح أف الاستجكاب عف طريؽ الياتؼ ي 

كما أف معدؿ الاجابات فيو يككف عاؿ، ىك ما تعمد إليو أغمب مؤسسات الاتصاؿ إذا أرادت أف 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة لإجابةا السؤال

وكیف تم هذا 

 الاستجواب؟

 122 %35,8 مقابمة الشخصیة

33,5% 
 181 %53,7 عن طریق الهاتف

 23 %7,5 اسئمة كتابیة

 8 %3,0 اخري
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كانت  مف المستجكبيف %53.7تقكـ بدراسة لاستطلبع الرأم، في استجكابنا لمعينة لاحظنا أف 

قة المقابمة الشخصية في الاستجكاب عممية استجكابيـ عف طريؽ الياتؼ. كتمي ىذه الطريقة طري

كىي طريقة ميمة قد تككف في الككالات التابعة لمشركة كغير مكمفة عمى غرار  %35.8بنسبة 

 طريقة الاستجكاب مف خلبؿ الياتؼ.

 / ظروف الاستجواب:34

 
 ظركؼ استجكاب مكظفي مكبيميس لممستجكبيف : 41الشكل رقم 

 معطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ  المصدر:

 ظركؼ استجكاب مكظفي مكبيميس لممستجكبيف  :39الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 يات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ معط المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 وأین، هل

 72 %21,2 في الشارع

33,0% 
 88 %27,3 في العمل

 157 %47,0 في الوكالة

 13 %4,5 اخرى
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إف ىذا السؤاؿ يؤكد ما ذكرناه سابقا كىك أنو غالبان ما يككف الاستجكاب في الككالات    

التابعة لشركة مكبيميس لأنو غير مكمؼ لمشركة سكل كقت الأعكاف كانشغاليـ بالاستجكاب بدلا مف 

 مياميـ الرئيسية.

 /وهل هذه الاستجوابات كايت مهمة حسب رأیك؟35

 
 ة الاستجكاب برأم المستجكبيف أىمي: 42 الشكل رقم

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 ة الاستجكاب برأم المستجكبيف أىمي: 40الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

وهل هذه 

الاستجوابات كايت 

 مهمة حسب رأیك؟

 297 %76,6 يعم

38,5% 
 88 %23,4 لا
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كانت ىذه الدراسات أك الاستجكابات المعدة مف طرؼ  مف المستجكبيف %76.6في نظر  

ككالة مكبيميس ميمة مما يعكس قكة الاستطلبعات التي تقكـ بيا الشركة فيي لا تقكـ بالكثير مف 

 .غمبيا ميمة حسب نظر المستجكبيفالدراسات كلكف دراساتيا التي قامت أ

 / هل فعان أخذت اقتراحاتك فیما بعد من طرفهم36

 
 الأخذ باقتراحات المستجكبيف : 43الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 الأخذ باقتراحات المستجكبيف : 41الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 

 بةمعدل الإجا التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل فعان أخذت 

اقتراحاتك فیما بعد 

 من طرفهم

 182 %41,4 يعم

 182 %41,4 يوعا ما 43,5%

 73 %17,2 لا
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يشعر الزبكف بأنو معني مف طرؼ الشركة كأنو جكىر العممية التسكيقية بالأخذ بآرائو  

اقعية كصائبة لذلؾ فإف الأخذ بآرائو عممية ميمة تعزز الثقة لدل الزبائف، في كاقتراحاتو إذا كانت ك 

المصرحيف بػ  ذلؾ لكؿ مف المستجكبيف %41.4دراستنا ىناؾ أخذ كبير بآراء الزبائف كتمثؿ نسبة 

 "نعـ" ككذلؾ نفس النسبة لممصرحيف بػ "نكعا ما".

 مها موبیمیس/ هل تم استجوابك عن رأیك حول الإعانيات التي  تقد37

 
 حكؿ الإعلبنات المقدمة مف قبؿ مكبيميس إستجكاب المستجكبيف: 44الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 حكؿ الإعلبنات المقدمة مف قبؿ مكبيميس : إستجكاب المستجكبيف42الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

تم استجوابك عن وهل 

رأیك حول الإعانيات 

 التي  تقدمها موبیمیس

 239 %44,9 يعم

 297 %55,1 لا 53,5%
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مف الكاضح حسب الجدكؿ أعلبه أف ىناؾ اىتماـ كبير في الدراسات المتعمقة باستطلبع  

صرحكا بأف  مف المستجكبيف %44.9تقدميا مكبيميس حيث أف الرأم كالتي تيتـ بالإعلبنات التي 

دراسات مكبيميس كاستجكاباتيـ كانت تخص الإعلبنات المقدمة، كحتى نعرؼ كذلؾ بانو ىؿ ىناؾ 

 اىتماـ مف طرؼ المؤسسة بزبائنيا في عممية تصميـ الاعلبف.

  /هل تجد إعانيات موبیمیس في يقاط البیع الخاصة بهاته الخدمات؟    38

 
 كجكد إعلبنات مكبيميس في نقاط بيعيا: 45الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 كجكد إعلبنات مكبيميس في نقاط بيعيا :43الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تجد إعانيات 

موبیمیس في يقاط البیع 

 ت؟الخاصة بهاته الخدما

 373 %49,7 يعم

 305 %40,9 يوعا ما 74,5%

 67 %9,4 لا



- 256 - 

 

حاليا أغمب ككالات مكبيميس تقكـ بعرض إعلبنات أغمبيا عمى شاشات "بلبزما" أك عمى  

إشكالية الانتباه إلى ىذه أكراؽ مطكية أك مف خلبؿ ممصقات عمى الجدراف كغيرىا، غير أنو تطرح 

مف العينة تقر بأنيا تنتبو للئعلبنات في نقاط البيع  %49.7الإعلبنات، في دراستنا تبيف أف 

تصرح بػ "نكعا ما" بمعنى أف الاعلبنات غير كاضحة لدييا  %40.9الخاصة بالشركة، كأف 

يزيد كضكحيا أكثر في كبالتالي لابد مف إعادة النظر في الاعلبنات المكضكعة في نقاط البيع ل

 نظر ىؤلاء.

عانيات موبیمیس .4  الاختبارات القبمیة والبعدیة لبعض ميتجات وا 

/ما رأیك في أن تكون هياك شریحة مخصصة لميساء أوالإياث )شریحة عائمتي ( لا 39

تستقبل سوى مكالمات اليساء مع الحق في استقبال أرقام الذكور من العائمة المختارین 

  ب، الزوج الأخ....(أو المفضمین )الأ

 
 "تبني اقتراح شريحة "عائمتي: 46الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:
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 تبني اقتراح شريحة "عائمتي": 44الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

إف ىذا السؤاؿ يعد لب ىذه الدراسة حيث يعتبر بمثابة إقتراح تخميني منا لتبني نكع جديد  

ف الشرائح اقترحنا أف يككف اسميا )شريحة عائمتي( كىي مخصصة للئناث حيث لا تستقبؿ ىذه م

الشريحة سكل مكالمات النساء مع الحؽ في استقباؿ أرقاـ الذككر مف العائمة كالمختاريف أك 

المفضميف مف طرؼ صاحبة شريحة )شريحة عائمتي( كػالأب، الزكج كغيرىـ. لقد بينت الدراسة 

مف المستجكبيف منيـ كافقكا بشدة عمى  %37.2لكبير ليذه الشريحة المقترحة حيث أف القبكؿ ا

كافقكا أيضان عمى ىذه الشريحة رغـ صعكبة تشكيؿ  %29.1إحداث ىذه الشريحة كاستحسانيا، كأف 

يجاد تكليفة لذلؾ إف كاف ىناؾ إقباؿ كبير عمى ىذه الشريحة الجديدة إف طبقت عمى  أرقاميا كا 

 ع.أرض الكاق

 

 

 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

ما رأیك في أن تكون 

هياك شریحة 

مخصصة لميساء أو 

 ثالإيا

 367 %37,2 موافق بشدة

98,0% 

 285 %29,1 موافق

 138 %14,3 محاید

 126 %12,8 غیر موافق

 63 %6,6 غیر موافق تماما
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 وهل خدمات موبیمیس فعان تتطابق مع هذا الشعار؟42/

 
 اختبار قبكؿ شعار مكبيميس: 47الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 اختبار قبكؿ شعار مكبيميس: 45الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

لخدمات المقدمة في الكثير مف الحالات يككف ىناؾ عدـ تطابؽ لمشعار )كالكؿ يتكمـ( مع ا  

مف طرؼ المؤسسة، كأف شعار المؤسسة المعنية بالدراسة ىك "كالكؿ يتكمـ" فسعيان منا لمعرفة مدل 

مف  %42.5تطابؽ ىذا الشعار مع حقيقة الخدمة المقدمة لمشركة أدرجنا ىذا السؤاؿ الذم يبيف أف 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل خدمات موبیمیس 

طابق مع هذا فعان تت

 الشعار؟

 197 %21,0 موافق بشدة

93,0% 

 396 %42,5 موافق

 152 %16,1 محاید

 127 %14,0 غیر موافق

 58 %6,5 غیرموافق تماما
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يكافقكف بشدة  %21أف المستجكبيف يكافقكف عمى تطابؽ الشعار مع الخدمات المقدمة لمشركة، ك 

 عمى ذلؾ. مما يعزز إلى حد كبير اىتماـ الشركة بالشعار.

 :   / أي العروض مفضل لدیك43

 
 يميس المفضمة حسب المستجكبيف عركض مكب: 48الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 عركض مكبيميس المفضمة حسب المستجكبيف : 46الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 معدل الإجابة اليسبة التكرارات الإجابة السؤال

العروض مفضمة 

 لدیك

Mobilis la carte 475 39,7% 

0,96 

Mobi light 81 6,7% 

Forfeit 246 20,5% 

Mobicontrôl 128 10,9% 

Gosto 194 16,3% 

Autre 72 5,9% 
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تقدـ الشركة مجمكعة مف العركض أك الشرائح لزبائنيا ككؿ عرض إلا كيتميز عف البقية  

بمجمكعة مف المزايا. حسب العينة المدركسة فإف أىـ عرض مف العركض المقدمة ىك عرض 

"Mobilis la carte " الذم يتـ فيو دفع المبمغ المستحؽ مف المكالمات قبؿ القياـ  %39.7بنسبة

المفكتر لممكالمات بعد القياـ  %20.5بنسبة " forfait""، يمييا عرض post-paieبالمكالمات "

 بيا، كالذم يقدـ بعض الأرقاـ المفضمة لمزبكف بحيث يمكنو تكميميـ مجانا.

 /هل أعجبتك فكرة الأرقام المفضمة؟ 45

 
  اختبار عرض الأرقاـ المفضمة: 49الشكل رقم 

 عطيات الاستبيافمف إعداد الباحث بعد تحميؿ م المصدر:

 

 

 

 

 

 

                                                 
  ُ238اٌظفؾخ  3أٔظش ّٔٛرط شغشح اٌمشاس فٟ اٌٍّؾك سل. 
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  اختبار عرض الأرقاـ المفضمة: 47الجدول رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

ىناؾ عركض أخرل تقدـ الأرقاـ المفضمة لمزبكف كالتي   "forfait"عمى غرار عرض  

يمكنو تكميميـ مجانان، عمى أف يختار عدد محدكد مف الأرقاـ المفضمة التي لا يفكؽ عددىا الثلبثة 

الكثير مف الزبائف الذيف يختاركا أفراد عائمتيـ أك  ( غالبا، كقد لاقت ىذه الفكرة استحساف03)

أصدقائيـ الذيف عادة ما يتصمكا بيـ ليككنكا ضمف أرقاميـ المفضمة شريطة أف يحممكا أرقاـ لشركة 

 %38.9مف المستجكبيف أعجبتيـ كثيرا الفكرة، كنسبة  % 42.5مكبيميس. كفي دراستنا تبيف أف 

ة مف الزبائف المؤخكذيف كعينة لمدراسة لـ تعجبيـ الفكرة أك لا أعجبتيـ الفكرة نكعا ما كنسب قميم

يعرفكا ىذه الفكرة. مما يدؿ عمى معرفة أغمبية الزبائف بالعركض التي تطرحيا الشركة كاطلبعيـ 

 عمييا بشكؿ جيد تبقى لدييـ فقط عممية الاختيار بيف العركض.

 

 

 

 الإجابة معدل التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل أعجبتك فكرة الأرقام 

 المفضمة؟

 412 %42,5 كثیرا

96,5% 

 377 %38,9 يوعا ما

 80 %8,3 لم تعجبيي

 38 %4,1 لم تعجبيي اطانقا

 59 %6,2 لا اعرفها
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 / هل تمتمك شریحة أخرى )إضافیة( عدا موبیمیس؟   46

 
 لشريحة أخرل امتلبؾ المستجكبيف :50الشكل رقم

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

  لشريحة أخرل امتلبؾ المستجكبيف: 48الجدول رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

( يممككف شريحة %66.5) اؾ نسبة كبيرة مف المستجكبيفيتبيف مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه أف ىن

أخرل عدا شريحة مكبيميس كىذا يدؿ عمى أف غالبية الزبائف ليـ شريحة لمنافس آخر ملبحؽ 

ىذا تيديد كبير لمشركة حيث أنيا تعاني مف عدـ تقديـ عرض لمشركة كبالتالي يمكف القكؿ بأف 

مميز لمزبائف يغنييـ عف عركض بقية منافسييا ىذا مف جية كمف جية اخرل يصبح مف السيؿ 

عمى الزبكف اف يتدارؾ عيكب خدمات المؤسسة بكؿ سيكلة مف خلبؿ ما يجده في الشريحة الاخرل 

ميزة كىذا ما يشكؿ صعكبة عمى المؤسسة في ايجاد ام بدكف اف يساؿ عف مزاييا كخدماتيا الم

استخدامات مميزة ككاضحة كمتطكرة عف باقي خدمات المؤسسات المنافسة الاخرل، لذلؾ امتلبؾ 

 الإجابة معدل التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل تمتمك شریحة أخرى 

 )إضافیة( عدا موبیمیس؟

 637 %66,5 يعم
95,5% 

 318 %33,5 لا
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ىذه النسبة الكبيرة لشريحة مؤسسة اخرل يضع المؤسسة في تساؤلات اخرل مف الصعب الحصكؿ 

 بحكث تسكيقية معمقة في ىذا المجاؿ.عمى اجابات  دقيقة ليا، مما يستدعي الامر باجراء 

 / وهل لك فكرة عن الامتیازات التي یحصل عمیها مشتركي المؤسسات الأخرى؟48

 
  بالامتيازات المقدمة مف طرؼ المنافسيف معرفة المستجكبيف: 51الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

  بالامتيازات المقدمة مف طرؼ المنافسيف فمعرفة المستجكبي: 49الجدول رقم 

 

 

 باحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد ال المصدر:

يح حيث أف غالبية إف ىذا السؤاؿ يبيف أف ما تكصمنا إليو في السؤاؿ السابؽ صح 

يممككف شريحة أخرل لمنافس مكبيميس كىذا عف قناعة حيث أنيـ يعرفكف كثيرا أك  المستجكبيف

 إلى حد معتبر الامتيازات التي تقدـ مف طرؼ منافسي الشركة.

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

هل لك فكرة عن 

الامتیازات التي یحصل 

عمیها مشتركي 

 المؤسسات الأخرى؟

 165 %17,2 كثیرا

96,0% 
 510 %53,1 يوعما

 213 %22,4 لا

 71 %7,3 لا عمى الاطانق
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 خصیة:البطاقة الش .5

  :السن1/

 
  )السف( ائص الديمكغرافية لممستجكبيفالخص: 52الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

  )السف( ائص الديمكغرافية لممستجكبيفالخص: 50الجدول رقم 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

كالذيف يممككف شريحة  بة معتبرة لمشباب المستجكبيفيظير الجدكؿ أعلبه أف ىناؾ نس 

سنة، زد إلى ذلؾ النسبة المقدرة بػ  36 ( كالذيف سنيـ أقؿ مف%32.5+  %49.2مكبيميس ) 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 السن

 322 %32,5 25اقل من 

98,5% 
 485 %49,2 سية 35الى  25من 

 148 %15,2 سية 46الى  36من 

 29 %3,0 46اكثر من 
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سنة، كىذا يتكافؽ مع التركيبة  46ك 36لمذيف يممككف شريحة الشركة كسنيـ بيف  15.2%

 الديمكغرافية لمجزائرييف الذيف يتميزكف بغالبية العنصر الشاب في التركيبة السنية. 

 /المستوى التعمیمي: 2

 
 )المستكل التعميمي(  مستجكبيفائص الديمكغرافية لمالخص: 53الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 ( )المستكل التعميمي ائص الديمكغرافية لممستجكبيفالخص: 51الجدول رقم 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

يتبيف لنا مف الجدكؿ أعلبه أف الفئة المستجكبة تحتكم عمى مختمؼ الفئات التعميمية مف  

يحممكف شيادة ليسانس، ك  %45.9حيث المستكل كىك حاؿ عكاـ الجزائرييف حيث أف نسبة 

ف شيادات عميا كالنسبة الباقية ليـ مستكل تعميمي يقؿ عف شيادة الباكالكريا. كىي يحممك  17.1%

نتيجة معقكلة إلى حد ما كتتكافؽ مع المستكل التعميمي لعامة الجزائرييف تقريبا، كالغرض مف ىذا 

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 المستوى التعمیمي

 316 %37,1 بكالوریا او اقل

 388 %45,9 لیسايس 85,0%

 147 %17,1 دراسات عمیا
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كذلؾ ىك معرفة ىؿ لممستكل العممي تاثير في معرفة محتكل الرسالة كبالتالي محاكلة تبسيطيا اف 

 طمب المر كذلؾ.ت

 :/الجيس3

 

 )الجنس(ئص الديمكغرافية لممستجكبيف الخصا: 54الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:      

 )الجنس(  صائص الديمكغرافية لممستجكبيفالخ: 52الجدول رقم 

 

 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:            

تشير أحدث الدراسات لمديكاف الكطني للبحصائيات الجزائرم أف التركيبة البشرية لممجتمع  

شاركة الجزائرم تحتكم عمى تقارب بيف نسبة الإناث كنسبة الذككر، كحسب دراستنا فإف ىناؾ م

، زد عمى ىذا فيدفنا %40أما نسبة مشاركة الإناث فيي تقارب  %60لمذككر في الدراسة بنسبة 

مف ىذا السؤاؿ ىك ىؿ  ىناؾ تكافؽ في الطمب عمى خدمات المؤسسة ككفؽ التركيبة البشرية 

 الإجابة معدل التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 الجيس
 543 %59,7 ذكر

91,0% 
 362 %40,3 ايثى
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جزأة لممجتمع الجزائرم اـ لا لزيادة الاىتماـ بالطبقة الاقؿ اقبالا عمى خدمات المؤسسة كذلؾ بت

 .السكؽ كفؽ الجنس

 /الدخل:4

 
 )الدخؿ(  ائص الديمكغرافية لممستجكبيفالخص: 55الشكل رقم 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر: 

  )الدخؿ( ممستجكبيفالخصائص الديمكغرافية ل: 53الجدول رقم 

 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:                    

 معدل الإجابة التكرارات اليسبة الإجابة السؤال

 الدخل

 461 %56,1 20000اقل من 

82,0% 

الى  20000من 

40000 
31,1% 254 

الى  40001من 

60000 
9,1% 76 

 28 %3,7 60000اكثر من 
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كيبيف يتميز المجتمع الجزائرم بمستكل دخؿ منخفض يصعب مف القدرة الشرائية لأفراده،  

رغـ إحراج البعض مف الإجابة عف ىذا  %82الجدكؿ أعلبه أف معدؿ الإجابة كاف معتبر كيقدر بػ 

دينار جزائرم شيريا، كىذا  20000مف المستجكبيف ليـ دخؿ أقؿ مف  %156.السؤاؿ، حيث أف 

عؼ الأخير ىك الأجر الذم يكفر أدنى ضركريات الحياة اليكمية لممكاطف الجزائرم، كىذا يعكس ض

القدرة الشرائية لممكاطف كينعكس ذلؾ عمى قدرتو عمى الإقداـ عمى طمب خدمات شركة مكبيميس 

مف شراء الشريحة إلى القياـ بعمميات الاتصاؿ الياتفي، كالمراد مف ىذا السؤاؿ ىك معرفة المؤسسة 

عيفة كأف كذلؾ القدرة الشرائية لمزبائف كذلؾ بتقديـ خدمات اخرل تمس اغمبية الدخكؿ كحتى الض

دقائؽ مجانية كؿ يكـ ما بيف زبائنيا لتفي بالاغراض الرئيسية ليـ كمكعد خركج الزكجة  05تكفر 

 مف العمؿ اك الاطفاؿ مف المدرسة اك التكمـ مع الكالدة اف كاف يقطف بعيدا عنيا..الخ.
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 اختبار بعض العبارات كفؽ سمـ ليكرت الخماسي: 56الشكل رقم 

 لباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعداد ا المصدر:

عمى أغمب العبارات المكضكعة في  ه أف ىناؾ مكافقة لممستجكبيفيبيف الشكؿ أعلب 

الاستبياف كالتي كانت تخص بعض المكاضيع المتعمقة بالاتصاؿ التسكيقي لممؤسسة منيا كجكد 

يميس "كالكؿ يتكمـ"، أسعار مكقع لمدردشة كالتكاصؿ لمشتركي مكبيميس، المكالمة الثلبثية، شعار مكب

 المكالمات، تنكع العركض كالمتعمقة بالشرائح، تغطية الشبكة.
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   جدكؿ التقاطع البسيط لمزايا الإعلبف حسب الفئات العمرية: 54الجدول رقم 

 ماذا یقدم الإعانن حسب رأیك  

ميتجات  السن

 جدیدة

 اخرى لا شيء تخفیضات اخبار

 %0 %0 %16 %30 %54 25اقل من 

الى  25من 

 سية 35

42% 36% 16% 3% 2% 

الى  36من 

 سية 46

45% 30% 18% 3% 3% 

 %0 %17 %17 %33 %33 46اكثر من 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

 25يتبيف مف الجدكؿ أف أعمى نسبة مسجمة ىي لمتقاطع بيف المنتجات الجديدة كأقؿ مف  

سنة صرحكا بأف الإعلبف يقدـ  25كالذيف سنيـ أقؿ مف مف المستجكبيف  %54سنة كىذا يعني أف 

ليـ المنتجات الجديدة كذلؾ الشأف لمعديد مف الفئات العمرية الأخرل حيث أف الإعلبف غالبا ما 

يقدـ ليـ منتجات جديدة كلكف ىذا مف الخطأ حيث أنو لا بد أف يستمر الإعلبف حتى بعد تقديـ 

 المنتجات الجديدة.
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   جدكؿ التقاطع البسيط لمزايا الإعلبف حسب المستكل التعميمي: 55الجدول رقم 

 ماذا یقدم الإعانن حسب رأیك  

المستوى 

 التعمیمي

ميتجات 

 جدیدة

 اخرى لا شيء تخفیضات اخبار

بكالوریا او 

 اقل

52.2% 26.9% 19.4% 1.5% 0.0% 

 %2.5 %2.5 %20.0 %30.0 %45.0 لیسايس

 %3.3 %3.3 %10.0 %46.7 %36.7 دراسات عمیا

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

يتبيف مف الجدكؿ أف أعمى نسبة مسجمة ىي لمتقاطع بيف المنتجات الجديدة كمستكل  

كالذيف ليـ شيادة بكالكريا أك أقؿ  مف المستجكبيف %52.2تعميمي بكالكريا أك أقؿ كىذا يعني أف 

علبف يقدـ ليـ المنتجات الجديدة كذلؾ الشأف لمعديد مف الفئات العمرية الأخرل صرحكا بأف الإ

حيث أف الإعلبف غالبا ما يقدـ ليـ منتجات جديدة كىي نفس النتيجة المتكصؿ إلييا في التقاطع 

 السابؽ.
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   جدكؿ التقاطع البسيط لمزايا الإعلبف حسب الجنس: 56الجدول رقم 

 حسب رأیكماذا یقدم الإعانن   

ميتجات  الجيس

 جدیدة

 اخرى لا شيء تخفیضات اخبار

 %2 %2 %15 %31 %48 ذكر

 %0 %0 %17 %39 %44 ايثى

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

يتبيف مف الجدكؿ أعلبه أف أعمى نسبة مسجمة ىي لمتقاطع بيف المنتجات الجديدة  

الذككر صرحكا بأف الإعلبف يقدـ ليـ  مف المستجكبيف %48 كتصريحات الذككر كىذا يعني أف

المنتجات الجديدة كذلؾ الشأف للئناث حيث سجمنا نسبة معتبرة للبناث اللبئي صرحف بأف الإعلبف 

 يقدـ ليـ المنتجات الجديدة.
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 جدكؿ التقاطع البسيط لدافع الاىتماـ حسب المستكل التعميمي   :57الجدول رقم 

 لشيء الذي یدفعك إلى قراءة أو سماعما هو ا  

الجدید  المستوى التعمیمي

الذي یاتي 

 به

طریقة 

عرض 

الاعانن و 

الابداع في 

 عرضه

توقیت 

عرض 

 الاعانن

مكان 

 عرضه

 اخرى

 %1 %6 %8 %14 %70 بكالوریا او اقل

 %1 %8 %10 %18 %64 لیسايس

 %0 %6 %11 %20 %63 دراسات عمیا

 بعد تحميؿ معطيات الاستبياف مف إعداد الباحث المصدر:

يتبيف مف الجدكؿ أعلبه أف أعمى نسبة مسجمة ىي لمتقاطع بيف الجديد الذم يأتي بو  

( كما %70الذيف ليـ مسكل تعميمي بكالكريا أك أقؿ  ) كتصريحات الأشخاص المستجكبيفالإعلبف 

سانس + دراسات عميا( حيث سجمنا نسب معتبرة لكؿ المستكيات التعميمية )لي أف الجدير بالذكر أننا

 تفضؿ الانتباه إلى الإعلبف الذم يأتي بالجديد.
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  : جدول التقاطع البسیط لتأثیر الإعانن حسب الجيس 58الجدول رقم 

 
 یؤثر الإعانن بقوة في قرارات الشراء لدي

 الجيس
موافق 

 بشدة
 غیر موافق محاید موافق

غیر موافق 

 تماما

 %4 %12 %16 %46 %22 ذكر

 %1 %7 %16 %55 %20 ايثى

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

مف الملبحظ حسب الجدكؿ أف الإعلبف يؤثر في القرارات الشرائية لممستجكبيف لكلب  

الجنسيف منيـ بعد إجابتيـ بالمكافقة عمى سؤالنا كىذا يدؿ عمى أثر الإعلبف في المزيج الاتصالي 

 لمشركة.
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   جدكؿ التقاطع البسيط لمكفاء لمؤسسة مكبيميس عبر قرابة عقد مف الزمف: 59الجدول رقم 

ىؿ تعتقد أنؾ زبكف كفيّ لدل   

 مكبيميس؟

منذ متى كأنت تممؾ شريحة 

 مكبيميس؟

يوعا  يعم

 ما

 لا  

2004 63% 25% 13% 

2005 55% 36% 9% 

2006 50% 36% 14% 

2007 50% 44% 6% 

2008 40% 50% 10% 

2009 52% 44% 4% 

2010 26% 65% 10% 

2011 32% 56% 12% 

2012 33% 43% 23% 

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

نلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ أف التقاطع بيف تاريخ امتلبؾ الشريحة كالكفاء الشركة يظير  

ء لخدمات الشركة كىذا ما يظيره تناقص معدؿ بأنو كمما كاف الزبكف قديـ كمما كاف تصريحو بالكفا

ـ كعميو فإنو مف المنطقي أف المحافظة عمى الزبكف 2012ـ إلى 2004الإجابة بػ "نعـ" مف سنة 

تعزز مف ثقة الزبكف بالشركة كبالتالي كلائو ليا، كبالعكس فإف الأشخاص الذيف امتمككا الشريحة 
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ـ أنيـ زبائف غير أكفياء لمشركة كلا يعتبركف ـ مثلب كاف في اعتقادى2012مؤخرا أم في سنة 

 أنفسيـ كذلؾ. 

 جدكؿ التقاطع البسيط لتبني فكرة شريحة "عائمتي" حسب الفئات العمرية  : 60الجدول رقم 

ما رأیك في أن تكون هياك شریحة مخصصة لميساء أو الإياث   

)شریحة عائمتي ( لا تستقبل سوى مكالمات اليساء مع الحق في 

ل أرقام الذكور من العائمة المختارین أو المفضمین )الأب، استقبا

 الزوج الأخ....( 

موافق  السن

 بشدة

غیر موافق  غیر موافق محاید موافق

 تماما

 %6 %8 %13 %33 %41 25اقل من 

 %6 %16 %13 %27 %38 سية 35الى  25من 

 %7 %17 %20 %27 %30 سية 46الى  36من 

 %17   %33 %17 %33 46اكثر من 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

حسب الفئات العمرية القابمة لتبني  د تبايف كبير عند المستجكبيفيظير الجدكؿ أنو لا يكج 

فكرة "شريحة عائمتي" )المكافقة بشدة( لأنيا فعلب شريحة عائمية تمس جميع أفراد الأسرة، خصكصا 

مى عاداتيا كتقاليدىا لاسيما الدينية منيا. غير أننا نلبحظ نكع مف الأسرة الجزائرية المحافظة ع

 سنة. 46التفاكت في المجيبيف بػ )مكافؽ( خصكصا الذيف ليـ أكثر مف 
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   جدكؿ التقاطع البسيط لتبني فكرة شريحة "عائمتي" حسب الجنس: 61الجدول رقم 

 ما رأیك في أن تكون هياك شریحة مخصصة لميساء أو الإياث  

)شریحة عائمتي ( لا تستقبل سوى مكالمات اليساء مع الحق في 

استقبال أرقام الذكور من العائمة المختارین أو المفضمین )الأب، 

 الزوج الأخ....( 

موافق  الجيس

 بشدة

غیر موافق  غیر موافق محاید موافق

 تماما

 %5 %8 %12 %30 %46 ذكر

 %10 %21 %19 %27 %23 ايثى

 د الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبيافمف إعدا المصدر:

حسب الجنس القابمة لتبني  د تبايف كبير عند المستجكبيفكذلؾ يظير الجدكؿ أنو لا يكج 

 فكرة "شريحة عائمتي" )المكافقة بشدة كالمكافؽ(.
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 المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج إختبار بعض عبارات الاستبياف كفؽ: 62الجدول رقم 

  سمـ ليكرت الخماسي

 

 مف إعداد الباحث بعد تحميؿ معطيات الاستبياف المصدر:

يبيف الجدكؿ أعلبه أف ىناؾ مكافقة لممستجكبيف منيـ عمى أغمب العبارات المكضكعة في  

أف لشركة  الاستبياف كالتي كانت تخص بعض المكاضيع المتعمقة بالاتصاؿ التسكيقي لممؤسسة منيا

مكبيميس أحسف تغطية لمشبكة كأنيا تقدـ تنكع لمعركض كالمتعمقة بالشرائح، كأف أسعارىا تنافسية، 

المكالمة الثلبثية، اختبار صدؽ شعار مكبيميس "كالكؿ يتكمـ"، استحباب كجكد مكقع لمدردشة 

مما يعني عدـ كالتكاصؿ لمشتركي مكبيميس. كأف الانحراؼ المعيارم لأغمب العبارات كاف بسيط 

التشتت في الإجابات كأف أغمبيا كاف يدكر حكؿ المكافقة باستثناء عبارة "تغطية الشبكة" كاستحساف 

مكقع لمدردشة، لأف التغطية تككف رديئة جدا لمشبكة في بعض المناطؽ المعزكلة كالصحراء 

، كما أف إحداث الجزائرم كفي بعض الظركؼ كالمكاسـ التي يتغافر فييا الجزائريكف عبر الياتؼ

مكقع لمدردشة قد يككف غير ميـ لمكثير مف الجزائرييف الذيف لا يتكفركف عمى الأنترنت في بيكتيـ 

  
N   Minimum   Maximum   Moyenne   

Ecart  
type     

   موافق   1,16355   2,5231   5,00   1,00   977   مكبيميس ىي أفضؿ شريحة مف حيث التغطية
  لمكبيميسعدة شرائح ككؿ شريحة تخص فئة /
  ةمعينة كشريحة خاصة بالطمبة كشريحة خاص
  بالعمالكأصحاب السجؿ التجارم، كرجاؿ
 الأمف  ......  كىذا ما يجعمني شراء الشريحة

   المخصصةلمفئة التي انتمي إلييا

   موافق   95964,   2,1156   5,00   1,00   994

  أسعار مكالمات مكبيميس ىي الأفضؿ مقارنة
   بأسعار المكالمات الأخرل

   موافق   1,13948   2,4422   5,00   1,00   994

  شعارمكبيميس كالكؿ يتكمـ أصبح فعلب شعارا /
  حقيقيا كخاصة في ظؿ العركض التي

   اقترحتيامؤخرا
   موافق   1,14797   2,5102   5,00   1,00   981

  الخدمات المتعددة لمكبيميس خدمات تتماشى
  تي كرغباتي كالمكالمة أككفؽ طمكحا

 ،  GPRS المحاظرة الثلبثية، 
VISIOPHON ..... ،   

   موافق   93329,   2,4235   5,00   1,00   981

  ىؿ تكافؽ عمى  فكرة كجكد  مكقع لمدردشة
   كالتكاصؿ لمشتركي مكبيميس فقط؟

   موافق   1,16694   2,3909   5,00   1,00   983
   الا تجاه العاـ

      
2,4009   

  
   موافق
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أك أماكف عمميـ كالذيف لا يجيدكف ىذه التقنية التي لا تزاؿ عالية الثمف كخارجة عف القدرة الشرائية 

 لمكثير مف الجزائرييف.

 حساب كرومباخ ألفا :

 حساب قيمة كركمباخ ألفا    :63الجدول رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de Cronbach 

basé sur des éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

.727 .733 6 

 SPSS v.17مف إعداد الباحث بعد استخداـ برنامج  المصدر:

راد قياسيا، كالتثبت مف صدقيا، قاـ كمف أجؿ التأكد مف أف الاستبانة تقيس العكامؿ الم 

الباحث بإجراء اختبار مدل الاتساؽ الداخمي لفقرات المقياس، حيث تـ تقييـ تماسؾ المقياس 

(. كذلؾ لأف اختبار كركنباخ ألفا يعتمد عمى Cronbach Alphaبحساب معامؿ كركنباخ ألفا )

تباط كالتماسؾ بيف فقرات المقياس، اتساؽ أداء الفرد مف فقرة إلى أخرل، كىك يشير إلى قكة الار 

يعطي تقديران لمثبات. كلمتحقؽ مف ثبات أداة الدراسة ليذا  Alphaإضافة لذلؾ فإف معامؿ 

عمى درجات أفراد عينة الثبات. كعمى الرغـ مف  Cronbach Alphaالاختبار، طبقت معادلة 

 Alphaية التطبيقية يعد )لكف مف الناح Alphaعدـ كجكد قكاعد قياسية بخصكص القيـ المناسبة 

Cronbach 0.60.مقبكلة في البحكث المتعمقة بالعمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير ) 

تعتبر قيمة ثبات مرتفعة نسبيا عمى اعتبار إف قيـ  0.72نلبحظ أف قيمة الثبات ىي  

ؾ ثبات كاتساؽ في ، كبالتالي نجزـ بأف ىنا0.6، كأنيا أكبر مف 1إلى  0الثبات الفا تتدرج مف 

 الاستبياف المكجو لممستقصى منيـ.
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 معامؿ كركمباخ ألفا لمعبرات المدركسة: 64الجدول رقم 

 
Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne 
de l'échelle 
en cas de 

suppression 
d'un 

élément 

Variance de 
l'échelle en 

cas de 
suppression 

d'un 
élément 

Corrélation 
complète 

des 
éléments 
corrigés 

Carré de 
la 

corrélation 
multiple 

Alpha de 
Cronbach 
en cas de 

suppression 
de l'élément 

موبٌلٌس هً أفضل 
شرٌحة من حٌث 

 التغطٌة

11.7884 13.976 .288 .119 .743 

/لموبٌلٌس عدة شرائح 
وكل شرٌحة تخص فئة 
معٌنة كشرٌحة خاصة 

بالطلبة وشرٌحة 
خاصة بالعمال 

وأصحاب السجل 
التجاري، ورجال 

الأمن...... وهذا ما 
ٌجعلنً شراء الشرٌحة 
المخصصة للفئة التً 

 انتمً إلٌها

12.2063 14.090 .419 .180 .702 

أسعار مكالمات 
موبٌلٌس هً الأفضل 

مقارنة بأسعار 
 المكالمات الأخرى

11.8889 12.312 .531 .405 .667 

/شعار موبٌلٌس والكل 
ٌتكلم أصبح فعلا شعارا 
حقٌقٌا وخاصة فً ظل 

العروض التً 
 اقترحتها مؤخرا

11.8095 11.772 .606 .450 .642 

الخدمات المتعددة 
لموبٌلٌس خدمات 

تتماشى وفق 
طموحاتً ورغباتً 

كالمكالمة أو المحاظرة 
، GPRSالثلاثٌة، 

VISIOPHON.....، 

11.9101 13.178 .572 .352 .663 

هل توافق على  فكرة 
وجود  موقع للدردشة 
والتواصل لمشتركً 

 موبٌلٌس فقط؟

11.9312 13.256 .398 .195 .709 

 

 

 SPSS v.17مف إعداد الباحث بعد استخداـ برنامج  المصدر:
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كىذا يدؿ عمى أف الأسئمة المسؤكلة  0.6يكضح الجدكؿ أعلبه أف كؿ قيـ كركمباخ ألفا أكبر مف 

 الإجابات عنيا كذلؾ لأنو بعد حذؼ سؤاؿ في كؿ مرة تبقى قيمة المعامؿ في تزايد. في الانسجاـ ك

بالنسبة لحالتنا ىاتو فالسؤاؿ  "مكبيميس ىي أفضؿ شريحة مف حيث التغطية" يككف المسؤكؿ عمى 

 .ارتفاع قيمة الفا
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 خاتمة:

مبحػػػكث فػػػي عمميػػػة إدارة إف مفيػػػكـ نظػػػاـ بحػػػكث التسػػػكيؽ يشػػػتمؿ عمػػػى دكر ىػػػاـ كعميػػػؽ ل 

التسػػػكيؽ كىػػػذا يتضػػػمف المشػػػاركة الفعالػػػة لمبحػػػكث فػػػي عمميػػػة اتخػػػاذ القػػػرار مػػػع تأكيػػػد خػػػاص عمػػػى 

تزكيدىا بالمعمكمات المفيػدة لكظػائؼ التخطػيط كالرقابػة، إف الغػرض مػف ىػذه المعمكمػات التػي تمثػؿ 

تكسػػيع آفػػاؽ عمميػػة اتخػػاذه  مػػادة لاتخػػاذ القػػرار ىػػك تقميػػؿ الأخطػػاء فػػي عمميػػة اتخػػاذ القػػرارات ككػػذلؾ

حيػػػث اف القػػػرارات الجيػػػدة تنػػػتج بالضػػػركرة مػػػف معمكمػػػات جيػػػدة زد عمػػػى ذلػػػؾ لبحػػػكث التسػػػكيؽ دكر 

 اساسي في عممية الاتصاؿ.

كتتمثؿ المشكمة الرئيسية التي تكاجو العديد مف المؤسسات في كيفية التعرؼ عف قرب عمى  

اجػػات مسػػتقبلبن. ككاسػػتجابة ليػػذا المكضػػكع ظيػػر احتياجػػات السػػكؽ ككيػػؼ تسػػتعد لتمبيػػة ىػػذه الاحتي

مفيػػكـ خػػاص بالنظػػاـ المنيجػػي لجمػػع المعمكمػػات لممسػػاعدة فػػي فيػػـ السػػكؽ كلتسػػييؿ عمميػػة اتخػػاذ 

القرار خصكصا تمؾ البحكث المتعمقػة بػالإعلبف كصػدقو عمػى غػرار بقيػة عناصػر المػزيج التركيجػي 

 في المؤسسة.

يا معرفة أثػر الإعػلبف فػي السػمكؾ الشػرائي مػف خػلبؿ في ىذه الدراسة التي حاكلنا مف خلبل 

القيػػاـ ببحػػث تسػػكيقي فػػي ىػػذا المجػػاؿ بالإضػػافة إلػػى بعػػض المكاضػػيع البحثيػػة التػػي سػػمطناىا عمػػى 

مؤسسػػة مػػف أىػػـ مؤسسػػات الاتصػػاؿ فػػي سػػكؽ اتصػػالات اليػػاتؼ النقػػاؿ كىػػي مؤسسػػة "مػػكبيميس". 

لئعلبنػػات التػػي تقػػدميا الشػػركة المدركسػػة، تبػػيف الدراسػػة كحسػػب العينػػة المدركسػػة أف ىنػػاؾ صػػدؽ ل

كما حاكلنا اقتػراح شػريحة جديػدة "شػريحة عػائمتي" للئنػاث فقػط كالتػي تسػتقبؿ المكالمػات مػف الإنػاث 

فقط بالإضافة إلى بعض أرقاـ الذككر المختاريف مف طرؼ الزبكنػة الطالبػة ليػذا النػكع مػف الشػرائح، 

باعتبار المجتمع الجزائرم محافظ كمتمسؾ المستجكبيف  الفكرة عند أغمبكقد تكصمنا إلى قبكؿ ىذه 

 بعاداتو كتقاليده الدينية.   
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يفضمكف المشاىدة  لمستجكبيفكما تكصمنا في دراستنا ىذه لاستطلبع الرأم أف أغمبية ا 

الإعلبنات الخاصة بشركة مكبيميس لمعرفة المنتجات الجديدة كبعض العركض الجديدة ليذه 

 المنتج معركؼ عند أغمبية المستيمكيف الجزائرييف. الخدمة باعتبار أف 

ككؿ ىذه النتائج كانت بعد اختبار صدؽ كثبات أداة الدراسة طبعان حيث كجدنا أف ىناؾ  

 اتساؽ كبير بيف عبارات الدراسة ناىيؾ عف الاتساؽ في كامؿ الاستبياف.

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ةـــــــــــــامــــــــاتمة عــــــــــــــــــخ
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إف الانفتاح الاقتصادم التدريجي الذم تحاكؿ السمطات الجزائرية تبنيو مف خلبؿ اختيارىا  

للبنضماـ إلى المنظمة العالمية لمتجارة عف طريؽ فتح تجارتيا الخارجية كالكفاء بالتزاماتيا في 

الخارجية  إطار الاتفاقيات التجارة الدكلية، كقد تجمى ذلؾ في محاكلة رفع الاحتكار عمى التجارة

كتحريرىا خلبؿ التسعينات مف القرف العشريف بإلغاء احتكار الدكلة لمتجارة الخارجية كرفع الحكاجز 

لى 100% أكلا بدلان 60غير الجمركية، كتبسيط التعريفة الجمركية بتخفيض أقصى إلى  % سابقان كا 

ادة السمطات ـ إر 2003جكيمية  19المؤرخ في  04-03ـ، كقد أكد الأمر رقـ 2002% منذ 30

الجزائرية في تكريس الانفتاح الخارجي لمتجارة الجزائرية حيث يتعمؽ ىذا الأمر بالقكانيف العامة في 

عمميات تصدير كاستيراد السمع، كقد أدل ذلؾ إلى القياـ بعمميات التجارة الخارجية حاليان بحرية تامة 

إلى ذلؾ مكاصمة دراسة نظاـ التجارة كباحتراـ كؿ القكانيف كالإجراءات المصرفية كالجمركية. زد 

الجزائرم بخصكص كضع حيز التنفيذ إجراءات الصحة لمسمع مف قبؿ فكج العمؿ المشكؿ لمحرص 

 عمى انضماـ الجزائر لممنظمة العالمية لمتجارة. 

إف كؿ ما سبؽ مف إجراءات بادرت بيا السمطات الجزائرية كغيرىا يفرض عمى المؤسسات 

ية مضاعفة جيكدىا في سبيؿ البقاء في السكؽ أماـ قكة الداخميف الجدد مف الاقتصادية الجزائر 

مؤسسات عالمية تتمكف مف مزاكلة نشاطيا في التراب الجزائرم أك في ظؿ تمكف بعض المتعامميف 

 الاقتصادييف مف استيراد منتجات تضاىي منتجات عالمية تمتاز بالجكدة العالية.

كجة مف التغيرات كالفكرة تجعمنا نيتـ بدراسة إشكالية كمؤسسة مكبيميس معرضة ليذه الم 

بحكث التسكيؽ في مؤسسة الاتصالات ىذه مع أخذنا بعيف الاعتبار لمبيئة المؤسساتية ليذه 

المؤسسة. فمف خلبؿ دراستنا لمجزء الأكؿ نحاكؿ أف نستخمص أىـ العناصر التحميمية لكي 

عف إشكالية اسة كىذا مف أجؿ التمكف مف الإجابة نستعمميا كمعالـ تحميمية لمجزء التطبيقي لمدر 

 ا بالشكؿ الآتي في المقدمة العامة ليذه الأطركحة:يالدراسة كالتي تـ طرح
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الاعانيي  إلى أي مدى یمكن أن یكون لبحوث التسویق دورا رئیسیا في تفعیل الاتصال  "

     " بین المؤسسة وزبائيها؟

متطمبات إشكاليتنا البحثية كاستخلبص أىـ النتائج كمف أجؿ التمكف مف الإجابة عف مختمؼ 

المتعمقة بالجانب النظرم كالتطبيقي، قمنا باختبار مختمؼ الفرضيات المعالجة ليا، كذلؾ عبر 

تطرقنا لتحميؿ فصؿ الجزء التطبيقي مستعينيف في ذلؾ بالمعالـ الأساسية التي قدمتيا لنا الدراسة 

 النظرية في الفصميف الأكليف.

أف نقكـ باستعراض أىـ النتائج البحثية ليذه الأطركحة المعالجة لمكضكع إشكالية قبؿ 

الإعلبف في مؤسسة مكبيميس، نقدـ حكصمة شاممة حكؿ نتائج اختبار فرضيات الدراسة ثـ 

نستعرض أىـ النتائج البحثية كفي الأخير نقدـ بعض التكصيات كآفاؽ الدراسة المتعمقة بنفس 

 المكضكع.

 ة يتائج اختبار فرضیات الدراسة:أولا. حوصم

إف تقديـ قائمة الاستبياف إلى عينة مف المستيمكيف لمنتجات مؤسسة مكبيميس كاف مف شأنو    . 

اختبار فرضيات الدراسة المجيبة عف إشكالية الدراسة الرئيسية للؤطركحة. إف اختبار الفرضية 

التسكيقية الإعلبنية التي ليا جديد في  الأكلى سمح مف التأكد عمى أف تطبيؽ السياسات الاتصالية

مؤسسة مكبيميس كاف مقبكؿ إلى حد ما باعتبار الشركة تيتـ بمثؿ ىذه الدراسات التسكيقية التي 

تخص الإعلبف لمكاكبة المتطمبات السكقية الحديثة المبنية عمى ضركرة التطبيؽ الفعاؿ لمسياسات 

الجزائرم لخدمات مكبيميس. كقد تمكنا مف الكشؼ  التسكيقية الكفيمة بالتأثير في سمكؾ المستيمؾ

مفردة بحثية، مع ملبحظة  1000عف ذلؾ عبر الدراسة التحميمية لقكائـ الاستقصاء التي بمغ عددىا 

الاىتماـ المرتفع لمكثير مف المستيمكيف عينة الدراسة بالسياسات التسكيقية الإعلبنية، كاىتماميـ 
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ية الاتصالية مف سياسات تسكيقية تخص العلبقات العامة المتكسط لباقي السياسات التسكيق

بقبكؿ الفرضية الثانية  ة التحميمية لعينة المستجكبيفكالتسكيؽ المباشر كغيرىا، كما سمحت لنا الدراس

كالتي يمكف أف نعتمد عمى بحكث التسكيؽ كعممية أساسية في تحسيف الاتصاؿ بزبائنيا ك بالتالي 

، ك التنبؤ بما يرغبكف فيو مستقبلب )محاكلة اقتراح "شريحة عائمتي"( حيث معرفة حاجاتيـ ك رغباتيـ

تبيف يمكف لبحكث التسكيؽ المساىمة في تحسيف الاتصاؿ بيف المؤسسة ك زبائنيا مف خلبؿ 

 الإعلبف عف عركض جديدة ككؿ جديد يأتي في الإعلبف.

درجة أقدمية امتلبؾ زبائنيا كقد تبيف أنو يمكف لممؤسسة مف خلبؿ بحكث التسكيؽ أف تعرؼ مدل 

لمشريحة ك بالتالي معرفة درجة الكلاء، ك مف ثـ معرفة كضعيتيا الحالية ك التنبؤ بما ستككف عميو 

 مستقبلب.

كما تظير ىذه الدراسة عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة فيما يتعمؽ 

( تعزل لمعكامؿ 0.05مستكل الدلالة ) بسياسات الإعلبف كصدقو في مؤسسة مكبيميس عند

مف خلبؿ استخداـ  جكبيفكالفركؽ في إجابات المست الديمغرافية كقد تـ تحديد مصدر ىذا التبايف

( كاختبار المقارنات البعدية بطريقة "شيفيو". كتحديدان فإنو يمكف ANOVAتحميؿ التبايف الأحادم )

يرات الديمكغرافية لمدراسة فإنو لا تكجد فركؽ ذات الحكـ مف خلبؿ اختبار الفرضيات الجزئية لممتغ

 مف حيث جنسيـ كمستكاىـ التعميمي. حصائية في إجابات المستجكبيفدلالة إ
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 ثايیا. يتائج الدراسة:

بعد قيامنا بالمسح النظرم لمكضكع الدراسة كالمعالجة التحميمية الميدانية لإشكالية اىمية  

مات السياسات التسكيقية الاتصالية كلاسيما الاعلبف في بحكث التسكيؽ في تفعيؿ استخدا

 المؤسسات كمؤسسة مكبيميس تحديدا، تكصمنا إلى النتائج التالية لمدراسة:

اصبح نظاـ بحكث التسكيؽ كبالتحديد بحكث الاعلبف يعتمد عمى طرؽ حديثة  .1

ني، كمتطكرة في معالجة دقيقة لممشاكؿ التسكيقية المتعمقة بجانب الاتصاؿ الاعلب

تكاجد فييا الاعلبنات كدكف اف يراىا يرات متطكرة تنصب في اماكف تفيناؾ كام

كمف ثـ  الزبكف متخصصة في قياس تمدد حدقة العيف كتحركاتيا الافقية العمكدية

تبدأ دراسة دقيقة ليذه الحركات كما الغرض منيا ىؿ ىي تدؿ عمى رد ايجابي اك 

ضافة الى اقطاب كيربائية تكضع عمى لفت انتباىي للبعلبف اـ عكس ذلؾ، بالا

راحة اليد لمعرفة درجة التكتر الذم يحدث لمزبكف مف جراء رؤيتو للبعلبف، كمف ثـ 

 قياس مدل نجاعة الاعلبف في تكصيؿ الرسالة المخطط ليا.

ىناؾ تكجو كبير مف طرؼ العديد مف المستيمكيف عمى مستكل العالـ بصفة عامة  .2

ار منتجاتيـ كخاصة كسيمة الإعلبف، كبالتالي أخذت إلى كسائؿ الاتصالات لاختي

 عممية الاتصاؿ التسكيقية الإعلبنية اعتبارات حديثة مف شأنيا زيادة الاىتماـ بيا؛

في الكثير مف الاقتصاديات ظيرت جمعيات حماية المستيمؾ كقد أكدت ىذه الأخيرة  .3

كىذا مف إرادتيا في حصكؿ المستيمؾ عمى إعلبف صادؽ كغير كاذب كمضمؿ ، 

شأنو أف يضاعؼ جيكد المؤسسات الإعلبنية لتمبية ىذه الحاجة الممحة مف طرؼ 

 ىذه الجمعيات كالمستيمؾ؛
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كمما كاف الاعلبف اكثر صدقا ككضكحا ككاقعية كيعرض بصكرة مميزة كمبتكرة  .4

)ممفتة للبنتباه( كمما تجاكب معو الزبكف بالقبكؿ، كبالتالي تصؿ اليو الرسالة 

ر جة جد ايجابية كىذا ما يجعمو راض عف خدمات المؤسسة كىذا بدكره الاعلبنية بد

 يؤدم خمؽ عممية الكلاء لممؤسسة.

مف خلبؿ بحكث التسكيؽ يمكف لممؤسسة اف تحدد ام الكسيمة الاعلبنية الافضؿ  .5

كالتي يمكف الاعتماد عمييا في تقديـ اعلبناتيا، كبالتالي يسيؿ عمييا طريقة اختيار 

نية اك كضع كؿ نكع مف الكسائؿ الاعلبنية لكؿ نكع مف الشرائح الكسائؿ الاعلب

 المستيدفة.

كما تكصمنا مف خلبؿ ىذه الدراسة الى نقطة جد ىامة كىي اف العممية الاتصالية  .6

بصكرة عامة كالعممية الاتصالية مف خلبؿ الاعلبف بشكؿ خاص منذ انطلبقيا مف 

يمؾ( ىي في الحقيقة لا تككف بشكؿ المرسؿ )المنتج( ككصكليا الى المستقبؿ )المست

مستمر تماما فقد تشكبيا عدة عكائؽ كالتشكيش كسكء فيـ الرسالة مف طرؼ 

المستقبؿ كالى غيرىا مف العكائؽ كىذا ما اشارت اليو العديد مف الدراسات الحديثة 

ام انو ىناؾ فراغات اك فجكات في كؿ خطكة مف خطكات الاتصاؿ قد تككف كبيرة 

بشكؿ متقطع، لذا استنتجنا مف ىذه الدراسة الى  ميـ ىذه العممية تككف اك صغيرة ال

اف بحكث التسكيؽ تعد مف اىـ العكامؿ الرئيسية اك العامؿ الاساسي في سد ىذه 

الفجكات اك الفراغات في كؿ مرحمة مف مراحؿ عممية الاتصاؿ ام مف قبؿ اف تبدا 

 عممية الاتصاؿ كالى غاية كصكليا الى المستقبؿ.

تظير الدراسة أف ىناؾ نسبة معتبرة مف الذيف قبمكا فكرة "شريحة عائمتي" التي  .7

اقترحناىا أف تككف مخصصة للئناث حيث لا تستقبؿ ىذه الشريحة سكل مكالمات 
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النساء مع الحؽ في استقباؿ أرقاـ الذككر مف العائمة كالمختاريف أك المفضميف مف 

لقد بينت الدراسة القبكؿ الكبير ليذه طرؼ صاحبة شريحة كػالأب، الزكج كغيرىـ. 

كافقكا بشدة عمى إحداث ىذه  % مف المستجكبيف37.2حيث أف  الشريحة المقترحة

% كافقكا أيضان عمى ىذه الشريحة رغـ صعكبة 29.1الشريحة كاستحسانيا، كأف 

يجاد تكليفة لذلؾ إف كاف ىناؾ إقباؿ كبير عمى ىذه الشريحة  تشكيؿ أرقاميا كا 

 ف طبقت عمى أرض الكاقع؛الجديدة إ

بينت الدراسة عدـ انتباه الكثير مف المستيمكيف للئعلبنات المقدمة مف مكبيميس في  .8

حسب نتائج  -نقاط بيعيا التي تحكؿ دكف تطكر سياساتيا التسكيقية الإعلبنية 

 مما يشكؿ نقطة ضعؼ لممؤسسة يمكف إعادة النظر فييا؛ -الاستقصاء

كانت ىذه الدراسات أك الاستجكابات المعدة مف  ف% مف المستجكبي76.6في نظر  .9

طرؼ ككالة مكبيميس ميمة مما يعكس قكة الاستطلبعات التي تقكـ بيا الشركة فيي 

بيا ميمة حسب نظر لا تقكـ بالكثير مف الدراسات كلكف دراساتيا التي قامت أغم

 ؛المستجكبيف 

بحكث التسكيؽ عف طريؽ تعتمد شركة مكبيميس في استجكابيا لزبائنيا عند قياميا ب .10

الياتؼ لأنو أحسف كأسرع بالنسبة لخدمات الياتؼ كما أف معدؿ الاجابات فيو يككف عاؿ، 

ىك ما تعمد إليو أغمب مؤسسات الاتصاؿ إذا أرادت أف تقكـ بدراسة لاستطلبع الرأم، في 

 كانت عممية استجكابيـ عف طريؽ% مف المستجكبيف 53.7ظنا أف استجكابنا لمعينة لاح

% كىي 35.8الياتؼ. كتمي ىذه الطريقة طريقة المقابمة الشخصية في الاستجكاب بنسبة 

طريقة ميمة قد تككف في الككالات التابعة لمشركة كغير مكمفة عمى غرار طريقة 

 الاستجكاب مف خلبؿ الياتؼ.
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 ثالثا. يحو رسم تیبولوجیا تسویقیة اتصالیة لشركة موبیمیس: 

منا بيا تبيف لنا أف كضع بحكث التسكيؽ في شركة مكبيميس لا مف خلبؿ الدراسة التي ق 

يبعث بالارتياح حيث أف ىناؾ العديد مف الملبحظات لابد مف ذكرىا، كمف أجؿ تثميف جيكد 

 الشركة الرامية إلى تحقيؽ سياسة تسكيقية إعلبنية محكمة نكصي بمايمي:

 ذلؾ عمى شركة مكبيميس يركز المستيمؾ الجزائرم عمى كؿ جديد يأتي بو الإعلبف، ل

التركيز عمى الإعلبنات عند طرحيا لمنتجات جديدة أك عركض جديدة بدلا مف التركيز 

 عمى الإعلبنات التي تأتي بالجديد؛

  عمى الإعلبف ككسيمة اتصالية بدلا مف تركيزه  -حسب العينة-يركز المستيمؾ الجزائرم

مة كالتسكيؽ المباشر كالمعارض كالعلبقات العا عمى عناصر المزيج الاتصالي الأخرل 

كتنشيط المبيعات، كبالتالي عمى الشركة أف تخصص ميزانية أكبر للئعلبف عمى حساب 

 بقية كسائؿ المزيج الاتصالي؛

  يركف باف الاعلبنات في 62كمف خلبؿ النسب المبينة في الدراسة نجد أنو اكثر مف %

اخر فمف خلبؿ الاعلبف يمكف اغمب الاحكاؿ تككف صادقة، كىذا يعطي لممؤسسة مؤشر 

اف تكسب الشركة رضا زبائنيا كذلؾ بتقريب المؤسسة مف الزبكف بشكؿ اكبر مستخدمة في 

ذلؾ الاعلبف، كما انو كمما زادت مصداقية الاعلبف في تصكر الزبكف كمما حدث كلاء 

% )كىي نسبة معتبرة( تشكؾ في 38لممؤسسة، غير أف النسبة الباقية مف العينة كىي 

صداقية الإعلبنات التي تعرضيا الشركة، يتحتـ عمى الشركة إعادة النظر في كضكح م

   رسائميا الإعلبنية؛ 

  لقد أجمع العديد مف أفراد العينة عمى أف الإعلبف ليا أثر كبير في قراراتيـ الشرائية

 كبالتالي يتكجب عمى الشركة أف تعير ليذه الكسيمة الاتصالية المزيد مف الاعتبار.
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 أىـ كساطة إعلبنية مسمكعة مف طرؼ المستيمؾ الجزائرم ىي التمفاز كبدرجة أقؿ  إف

الجرائد، لذلؾ يجب عمى الشركة تكجيو أغمب ميزانيتيا لياتيف الكاسطتيف عمى حساب باقي 

ذاعة كممصقات كأنترنت؛  الكسائط مف مجلبت كا 

  كبالتالي يحب التركيز يبحث الزبكف في الإعلبف عف المنافع المقدمة مف الخدمة كأسعارىا

 عمى ىذيف المحكريف؛

  يتأثر العديد مف المستيمكيف لشركة مكبيميس بالأصدقاء )الكممة المنطكقة(، كذلؾ لا يتأتى

إلا مف خلبؿ تحسيف جكدة خدمات الشركة كبالتالي ينبغي القياـ بعمميات التحسيف 

 المستمر لتحقيؽ مستكل عاؿ مف الجكدة؛

 د تميز في إعلبنات شركة مكبيميس مما لا يثير انتباه متمقى حسب العينة فإنو لا يكج

الرسالة الإعلبنية، كبالتالي يستحسف عمى الشركة أف تحدث في إعلبناتيا شيء مف التميز 

 لمفت الانتباه.

 رابعا. التوصیات والاقتراحات: 

فراد العينة أف أغمبية أ -بالإضافة إلى اختبار الفرضيات  –مف خلبؿ ىذه الدراسة تبيف لنا  

عمى اختلبؼ مستكياتيـ العممية كجنسيـ، فإنيـ يدرككف جيدا أىمية صدؽ الإعلبنات لدل شركة 

مكبيميس كما أنيـ يدرككف أيضا كؿ الامتيازات المقدمة مف طرؼ المنافسيف لمشركة كىذا يشكؿ 

 تيديد بالغ الأىمية لممؤسسة عمييا أف تتجاكزه. 

تقكـ بعدد قميؿ مف بحكث التسكيؽ لاستطلبع الرأم كما أظيرت الدراسة أف الشركة  

المتعمؽ بخدمات الشركة عمكما كجكدة الإعلبنات تحديدا، مما يجعمنا ننكه إلى ضركرة القياـ بمثؿ 

ىذه البحكث التي مف شأنيا أف تككف بمثابة اختبارات قبمية كبعدية للئعلبنات التي كثيرا ما يككف 

 شرائي لممستيمؾ. ليا الأثر البالغ في القرار ال
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حسب النتائج المتكصؿ إلييا مف ىذه الدراسة فإف التكصيات التي نقترحيا كالتي نراىا  

رامية إلى تصكيب جيكد شركة مكبيميس في الجزائر كفي سبيؿ تبني سياسة تسكيقية إعلبنية كفيمة 

 بزيادة الأداء التسكيقي ليذه المؤسسة أيضا، ندرجيا كما يمي:

  اسة المتعمقة باقتراح "شريحة عائمتي" عمى عينة أكبر لمعرفة مدل قبكؿ تكسعة ىذه الدر

 ىذه الفكرة كتجسيدىا عمى أرض الكاقع إف لاقت استحساف الأغمبية؛

  تحسيس متخذم القرار في شركة مكبيميس بضركرة الاىتماـ بصدؽ ككضكح الرسائؿ

 منيـ؛الإعلبنية التي تبدكا غامضة ككاذبة عند الكثير مف المستجكبيف 

  تحسيس متخذم القرار في شركة مكبيميس بضركرة القياـ بخصكمات كعركض سعرية في

 بعض المكاسـ لمتميز عف منافسييا كالإعلبف عف ذلؾ؛

  التركيز عمى الكسيطة الاتصالية المتمثمة في الإعلبف التمفزيكني بدرجة أكبر كالجرائد

 بدرجة أقؿ؛

 تقدـ الجديد لممستيمؾ كترؾ الإعلبنات القديمة التي  زيادة الاىتماـ بالرسائؿ الإعلبنية التي

 لا تقدـ الجديد لو؛

 خامسا. آفاق الدراسة :

فيما يتعمؽ بآفاؽ الدراسة فإننا نفتح المجاؿ لبحكث كدراسات مستقبمية مف أجؿ البحث أكثر  

تالية في مكضكع بحكث التسكيؽ لاسيما المتعمقة بالإعلبف كالتي يمكف أف تصب تحت العناكيف ال

 كالمتعمقة بمكضكع البحث:

 أثر الإعلبف التمفزيكني عمى الفعالية التجارية لشركة مكبيميس؛ 

 أثر جكدة الرسائؿ الإعلبنية عمى الفعالية التجارية لشركة مكبيميس؛ 
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  أثر تطبيؽ العركض السعرية كالإعلبف عنيا عبر التمفزيكف عمى سمكؾ المستيمؾ لشركة

 مكبيميس؛

 علبف في الجرائد عمى تسكيؽ المنتجات الجديدة لشركة مكبيميس؛دراسة فعالية الإ 

 دكر سياسات الاتصاؿ التسكيقي في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ لشركة مكبيميس؛ 

  دكر إدارة الجكدة الشاممة في تخفيض المخاطر المدركة مف قبؿ المستيمؾ النيائي لشركة

 مكبيميس؛

 تسكيقية في شركة اتصالات الجزائر؛دكر بحكث التسكيؽ في تحسيف القرارات ال 

 دراسة إشكالية الإعلبف المضمؿ في المؤسسات الجزائرية؛ 

 دراسة اتجاىات المستيمؾ النيائي الجزائرم للئعلبنات في سكؽ خدمات الياتؼ النقاؿ؛ 
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 سلُ الاعزّبسح:,,,,,,, عبِؼخ عؼذ دؽٍت ثبٌج١ٍذح
 ربس٠خ الاعزّبسح:,,,,,,,,ٚٚ و١ٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش

 

 َ: اعزّبسح اعزج١بْ            
 ؽؼشح اٌّغزغ١ت اٌّؾزشَ,,,,,,,,

 
 تحُخ طُجخ:

، ٚٔٙذف ِٓ خلاٌٙب دور بحوث التسويق في تفعيل الاتصال بين المؤسسة وزبائنها"حالة موبيليس" "الاعزّبسح اٌزٟ ث١ٓ ا٠ذ٠ىُ اػذد ٌغشع أغبص ثؾش ػٍّٟ ٠زؼٍك ة 
رؾ١ذد ِذٜ ِغبّ٘خ ثؾٛس اٌزغ٠ٛك فٟ عذ  ، اٞس اٌزغ٠ٛم١خٕٛٗ ِٓ خلاي اٌجؾ١ٌّؼشفخ ِذٜ ا١ّ٘خ الاػلاْ ٚدسعخ رفبػٍىُ ِؼٗ، ٌّؾبٌٚخ رفؼ١ٍٗ ٚرؾغ أسائىُاعزطلاع 

 ٘زٖ اٌفغٛح الارظب١ٌخ ث١ٓ اٌّؤعغخ ٚاٌضثْٛ
ػٍٝ ِذٜ ا٘زّبِىُ ٚؽشطىُ فٟ ٚطٌٕٛب اٌٝ ٔزبئظ طؾ١ؾخ ٚؽ١م١خ، ٔٙذف ِٓ خلاٌٙب اٌٝ دػُ  ثبٌزأو١ذاْ دلخ ِٚٛػٛػ١خ اعبثزىُ عزٕؼىظ  

 بًِ ثغش٠خ ربِخ ٚرغزخذَ لاغشاع اٌجؾش اٌؼٍّٟ ؽظشاِغ١شح اٌجؾش اٌؼٍّٟ ٚخذِخ اٌّغزّغ، ػٍّب اْ الاعبثخ عٛف رؼ
 

 الاجبثخ: حىي وُفُخِلاحظبد 
 ٔٛد اؽبؽزىُ ثبٌّلاؽظبد اٌزب١ٌخ ٚلجً الاعبثخ ػٍٝ ِزؼّٕبد الاعزّبسح: 
 الاعُ اٚ اٌزٛل١غ  ػٍٝ الاعزّبسح شلاثمبء ٚاٌؾفبظ ػٍٝ اٌغش٠خ ٠شعٝ ػذَ رواـ 1
 ٓ ٔطٍت ثبعزطلاع سا٠ىُ اٌظش٠ؼ ٚاٌذل١ك ؽٛي اٌغؤاي اٌّمظٛد فمؾ,ـ ١ٌظ ٕ٘بن اعبثخ طؾ١ؾخ اٚ خبؽئخ، فٕؾ2
 ، ثبعزضٕبء الاعئٍخ اٌّزغٍغٍخ ٚاٌزٟ لذ  رىْٛ لا رؼٕٟ ؽشف ِٕىُٗ لاْ رٌه ٠ؼٕٟ ػذَ طلاؽ١خ الاعزّبسح ٌٍزؾ١ً١ٍْ الاعبثخ ػٍٚـ ٠شٜ ػذَ رشن اٞ فمشح اٚ عؤاي د3
 غت اْ ٠ظٍٕب سدوُ ثبعشع ٚلذ ِّىٓشخ ػ١ٍٗ، ٚٔـ ٠شعٝ لشاءح وبًِ الاعزج١بْ ٚثذلخ لجً الاعبث4
 ( فٟ اٌّشثغ اِبَ الاعبثخ اٌزٟ رزفك ِغ سأ٠ه  فٟ الاعئٍخ اٌزٟ رزطٍت رٌه*ـ ػغ الاشبسح  )5
ّٓ ٠ىٓ ؽظٗ ف شٙٛد  ثبؽض١ٓ أسثغ أِبَػشٛائ١ب  )٘ٛارف أٚ ا١ّ٠لاد( أسلبَ 33ـ ٠شعٝ ٚػغ سلُ اٌٙبرف فمؾ، لأٗ عٕمَٛ فٟ ٔٙب٠خ اٌّطبف ثؼ١ٍّخ اٌمشػخ ٌغؾت 6

صِخ دط  وٙذ٠خ سِض٠خ ٌٍزؼبًِ ِؼٕب فٟ أغبص ٘زا اٌجؾش، ٚرٌه ثؼذ الارظبي ثٗ ٚاخز اٌّؼٍِٛبد اٌلا٠23333033زؾظً ػٍٝ  اٌّغؾٛثخ  اسلبَ 33٘زٖ  ػّٓ
 ٌزؾ٠ًٛ اٌّجٍغ

 
    bb_mag83@yahoo.fr                                                                                       ِغ فبئك اٌزمذ٠ش ٚالاؽزشاَ

 
 
 

mailto:bb_mag83@yahoo.fr
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Iالإعانن حسب رأي المستهمك / 
 /ماذا يقدـ الإعلبف حسب رأيؾ:  1
 
 
 05إلى  1/إليؾ أىـ طرؽ الاتصاؿ بالزبائف، رتبيا حسب تفضيمؾ الخاص: مف 2

 /ىؿ تعتقد أف الإعلبنات عمى العمكـ ىي:3
   
 

 /يؤثر الإعلبف بقكة في قرارات الشراء لدم؟ 4
 غير مكافؽ تماما            غير مكافؽ         د   محاي       مكافؽ        مكافؽ بشدة  
  6إلى  1/أيف ترل أك تسمع  أك تقرأ الإعلبف أكثر ؟ رتبيا  حسب الأكلكية: مف 5
 
 

 /ماىي المعمكمات التي تبحث عنيا في الإعلبف؟6   
المنافع،         منتج جديد،                     السعر،             مكاف تكاجد المنتج،      

التذكير ،                       الابتكار في الإعلبف              
 أك..........................................

 /ماىك أكثر ما يثير اىتمامؾ  في الإعلبف ؟ 7 
...............................................................................................

................................. 
 / ماىك الشيء الذم يقمقؾ مف الإعلبف؟8
التكرار...          الرداءة في العرض....        لا يحمؿ أم فائدة...          

 أخرل...................
 اع أك مشاىدة الإعلبف كالاىتماـ بو /ماىك الشيء الذم يدفعؾ إلى قراءة أك سم09

 أٚ.................... لاشٟء  رخف١ؼبد                    أخجبس     ذح    ٠ِٕزغبد عذ

 اٌزغ٠ٛك اٌّجبشش     اٌؼلالبد اٌؼبِخ  الإػلاْ اٌّؼبسع  ٚرٕش١ؾ اٌّج١ؼبد    اٌج١غ اٌشخظٟ

... .... ....            ....   ... 

 أٚ.....................................   ِظٍٍخ            طبدلخ          

 الانترنت  الممصقات الإذاعة المجلبت الجرائد التمفاز
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الإبداع في عرضو                               طريقة عرض الإعلبف ك -الجديد الذم يأتي بو.          -  
أك -أك مكاف عرضو...                     -تكقيت عرض الإعلبف...               

 ................. 
 ىك ذلؾ الذم يقدـ رسالة إعلبنية كاضحة كصادقة بدكف كذب أك مخادعة: /الإعلبف الجيد 10

 غير مكافؽ تماما      غير مكافؽ         محايد          مكافؽ           مكافؽ بشدة    
/IIرأي الزبون يحو خدمات المؤسسة 
 /منذ متى كأنت تممؾ شريحة مكبيميس؟ 11

2004.. 2005.. 2006.. 2007.. 2008.. 2009.. 2010.. 2011.. 2012.. 

 / ما الذم دفعؾ لشراء  شريحة مكبيميس: 12
السعر           جكدة الخدمة        المنافع التي تكفرىا         زملبئي       

 أك..................................

 

 /ماىي الخدمات المفضمة لديؾ كالمقدمة   مف مكبيميس؟13
................................................................. 

................................................................... 
 /كيؼ تتعرؼ عمى الخدمات الجديدة لمكبيميس ؟14

               مف خلبؿ: الأصدقاء،..       التمفاز،..   الجرائد،..    أك الممصقات ،..                      
الرسائؿ التي تصمؾ عمى الياتؼ...،       العركض التي تقدميا ... ،    

 أخرل.......................
 /ماىك أفضؿ إعلبف  أعجبؾ كلفت انتباىؾ لمكبيميس؟15

................................................. 
 غبات الأساسية لزبائنيا؟/ىؿ تحس مف خلبؿ إعلبنات مكبيميس أنيا تدرؾ الر 16

 لا أدرم  نعـ                لا            
 /ىؿ تعتقد أنؾ زبكف كفيّ لدل مكبيميس؟          نعـ ...        نكعما                لا17

: لماذا؟ لاإذا كانت إجابتؾ بػ 
............................................................................... 



- 314 - 

 

 / ىؿ تعتقد أفّ إعلبنات مكبيميس مقارنة  بإعلبنات مؤسسات الاتصاؿ الأخرل، ىي:18
      أسكء بكثير منيا  أسكء منيا          مماثمة ليا   أحسف بكثير منيا      أحسف منيا      

 /ماذا تقترح عمى مكبيميس لتحسف مف خدماتيا؟19
...............................................................................................

....................  
 

/IIIطریقة الاتصال ما بین المؤسسة والزبون 
نعـ  ...                        /ىؿ سبؽ كاف اتصمت  بمصمحة خدمة الزبائف لدل مكبيميس؟  20
 لا...
 الاتصاؿ؟ ............................./إذا كاف نعـ: ما ىك دافع 21
 /ىؿ كجدت ردا مقنعا لأسئمتؾ، أك حلب لمشكمتؾ المطركحة      نعـ               لا22
 /كىؿ سبؽ  كاف ذىبت إلى ككالة مكبيمس؟     نعـ            لا23
/إذا كاف الجكاب بنعـ  ما سبب  24

 ....................... ذىابؾ...................................
 /كىؿ لقيت معاممة جيدة مف طرؼ عماليا       نعـ                      لا25
 /ىؿ تعرضت  يكما ما إلى تكقيؼ  شريحتؾ مف الخدمة؟     نعـ                لا26
/كما سبب 27

 .............................تكقيفيا........................................................
 لا            /كىؿ ىناؾ  أشياء مكجكدة في الإعلبف لكف كاقعيا غير صحيحة؟    نعـ 28
/إف كاف الجكاب نعـ قدـ مثاؿ عف 29

 ذلؾ؟...................................................................
 يحة؟      نعـ           نكعما           لا/ىؿ اغمب مف تتكمـ معيـ يممككف ىذه الشر 30
 لا                   /كىؿ سبؽ كاف اقترح عميؾ احد الأصدقاء بشراء ىذه الشريحة نعـ31
 /ىؿ تـ استجكابؾ؟ يكما ما مف طرؼ مكظفي مكبيمس؟    نعـ                لا32
عف طريؽ الياتؼ ... ، أك أسئمة    ... /ككيؼ تـ ىذا الاستجكاب؟   المقابمة الشخصية33

 كتابية...  أك...............
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 /كأيف، ىؿ:  في الشارع...       في العمؿ...         في الككالة...          أك.......34
 /كىؿ ىذه الاستجكابات كانت ميمة حسب رأيؾ؟        نعـ                  لا35
 لا           نكعما           ا بعد مف طرفيـ نعـ  /ىؿ فعلب أخذت اقتراحاتؾ فيم36
 لا       نعـ    /كىؿ تـ استجكابؾ عف رأيؾ حكؿ الإعلبنات التي  تقدميا مكبيميس37
نعـ       نكعما             ط البيع الخاصة بياتو الخدمات؟/ىؿ تجد إعلبنات مكبيميس في نقا38
 لا

IV عانيات موبیمیس /الاختبارات القبمیة والبعدیة  لبعض ميتجات وا 
/ما رأيؾ في أف تككف ىناؾ شريحة مخصصة لمنساء أك الإناث )شريحة عائمتي ( لا تستقبؿ 39

سكل مكالمات النساء مع الحؽ في استقباؿ أرقاـ الذككر مف العائمة المختاريف أك المفضميف )الأب، 
 الزكج الأخ....( 

 محايد         غير مكافؽ         غير مكافؽ تماما   مكافؽ بشدة         مكافؽ       
 / ىؿ يمكف أف تذكر لنا  إعلبف دفعؾ إلى شراء شريحة مكبيميس 40

....................................................................................... 
 

/ ماذا يعني لؾ ىذا الشعار  " مكبيميس كالكؿ يتكمـ"؟ 41
...............................................................................................

.................................................................................. 
 كىؿ خدمات مكبيميس فعلب تتطابؽ مع ىذا الشعار؟42/
 غير مكافؽ تماما    يد          غير مكافؽ      محا        فؽ بشدة          مكافؽ   مكا
  Mobilis la carte -/ أم العركض مفضمة لديؾ:   43

- Mobi light  

 forfaitعرض  -

 Mobi controlعرض  -

 Gostoعرض  -

 أك......................... -
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 / ماىك الشيء الذم لست راضيا عنو في مكبيميس كتتمنى أف يتغير؟44
...............................................................................................

 .................................. 
 /ىؿ أعجبتؾ فكرة الأرقاـ المفضمة؟ 45
 كثيرا       نكعما         لـ تعجبني          لـ تعجبني إطلبقا              لا أعرفيا    
 

 / ىؿ تمتمؾ شريحة أخرل )إضافية( عدا مكبيميس؟   نعـ                   لا46
/    لماذا 47

 اشتريتيا؟...............................................................................
 / كىؿ لؾ فكرة عف الامتيازات التي يحصؿ عمييا مشتركي المؤسسات الأخرل؟48
 كثيرا          نكعما            لا                  لا عمى الإطلبؽ      
 

ِٛافك  ػغ اٌؼلاِخ )*( فٟ اٌخبٔخ إٌّبعجخ ٌىً عٍّخ
 ثشذح

غ١ش  ِؾب٠ذ ِٛافك
 ِٛافك

غ١ش 
ِٛافك 
 رّبِب

      ِىثٍُُس هٍ أفضً ششَحخ ِٓ حُج اٌتغطُخ/1
شَحخ خبصخ /ٌّىثٍُُس ػذح ششائح ووً ششَحخ تخص فئخ ِؼُٕخ وش2

ثبٌطٍجخ وششَحخ خبصخ ثبٌؼّبي وأصحبة اٌسجً اٌتجبسٌ، وسجبي 
الأِٓ...... وهزا ِب َجؼٍٍٕ ششاء اٌششَحخ اٌّخصصخ ٌٍفئخ اٌتٍ أتٍّ 

 إٌُهب

     

اٌّىبٌّبد  ثأسؼبسِمبسٔخ  الأفضًِىبٌّبد ِىثٍُُس هٍ  أسؼبس/3
 الأخشي

     

حمُمُب وخبصخ فٍ ظً  فؼلا شؼبسا أصجح/شؼبس ِىثٍُُس واٌىً َتىٍُ 4
 اٌؼشوض اٌتٍ التشحتهب ِؤخشا

     

/اٌخذِبد اٌّتؼذدح ٌّىثٍُُس خذِبد تتّبشً وفك طّىحبتٍ وسغجبتٍ 5
 ،.....GPRS ،VISIOPHONاٌّحبظشح اٌخلاحُخ،  أووبٌّىبٌّخ 

     

/هً تىافك ػًٍ  فىشح وجىد  ِىلغ ٌٍذسدشخ واٌتىاصً ٌّشتشوٍ 6
 ِىثٍُُس فمظ؟

     

 
Vطاقة الشخصیة:/الب 
―              سنة 46الى 36سنة،          مف 35الى 25مف     ،      25السف: أقؿ مف1/

 سنة46أكثر مف 
 بكالكريا أك اقؿ  ،        لسانس،                  دراسات عميا                                           /المستكل التعميمي: 2
 ر                أنثى/الجنس:  ذك3
           4000000الى 2000001مف             2000000اقؿ مف  /الدخؿ:4
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 مف
 6000001أكثر مف                  6000000الى   4000001

 /رقـ الياتؼ:............................)الاجابة اختيارية حكؿ رقـ الياتؼ(5
 ..........................                                                                    /اك البريد الالكتركني:........6
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شكرا مرة أخرل كمسبقا لتعاكنكـ معنا
كما نذكركـ مرة أخرل باف لا تنسكا كتابة رقـ الياتؼ أك 
البريد الالكتركني اختياريا اذا اردتـ الفكز باليدايا الثلبث 

 حبيا عشكائياكالتي سكؼ يككف س
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 02الممحق 

 
 اختبار العانقة بین صدق الإعانن وبعض المتغیرات

 16صدؽ الإعلبف مع س
 

 اختجبس وبف تشثُغ

 ٌّحسىةِستىي اٌذلاٌخ ا دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 002. 4 16.733 وبف تشثُغ

 
لمعرفة ما إذا كانت ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف متغير صدؽ الإعلبف كبعض 

 المتغيرات الأخرل نستعيف باختبار كاؼ تربيع ، كما ىك مبيف في الجدكؿ أعلبه.
 ( اقؿ مف مستكل الدلالة0.002مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ اف مستكل الدلالة المحسكب )

(، كىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية كنقبؿ الفرضية البديمة القائمة بكجكد 0.05المعتمد )
هل تحس من خانل علبقة ذات دلالة إحصائية بيف كؿ مف متغير صدؽ الاعلبف كمتغير )

(، كلمعرفة تفاصيؿ اكثر حكؿ ىذه إعانيات موبیمیس أيها تدرك الرغبات الأساسیة لزبائيها؟
 ستعيف بجدكؿ التقاطع بيف المتغيريف .العلبقة ن

 
 

 جدول التقاطع

  

هً تحس ِٓ خلاي إػلأبد ِىثٍُُس أٔهب تذسن اٌشغجبد 
 الأسبسُخ ٌضثبئٕهب؟

 لا ادسٌ لا ٔؼُ اٌّجّىع

 صبدلخ
 601 227 50 324 اٌتىشاساد

 %63.5 %62.5 %35.7 %73.0 إٌست اٌّئىَخ

 ِظٍخ
 215 75 68 72 اٌتىشاساد

 %22.8 %20.8 %50.0 %15.7 اٌّئىَخ إٌست

 اخشي
 130 60 22 48 اٌتىشاساد

 %13.8 %16.7 %14.3 %11.2 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 946 362 140 444 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ
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ات الاساسية( مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ أف نسبة الذم قالك نعـ ) يعني اف الاعلبنات تدرؾ الرغب
كانت مرتفعة عند الذيف قالكا بصدؽ الإعلبف اما نسبة الذيف قالكا لا كانت مرتفعة عند الديف قالكا 

 باف الاعلبنات مظممة 

 
 17/ صدؽ الإعلبف مع س2

 

 اختجبس وبف تشثُغ

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 287. 4 5.007 وبف تشثُغ

 
 
 
 

 جذوي اٌتمبطغ

  

ٍّ ٌذي ِىثٍُُس؟  هً تؼتمذ أٔه صثىْ وف

 لا ٔىػّب ٔؼُ اٌّجّىع

 صبدلخ
 597 62 268 267 اٌتىشاساد

 %62.3 %57.1 %57.4 %69.7 إٌست اٌّئىَخ

 ِظٍخ
 220 32 112 76 اٌتىشاساد

 %23.0 %33.3 %23.4 %19.7 إٌست اٌّئىَخ

 اخشي
 142 13 91 38 اٌتىشاساد

 %14.7 %9.5 %19.1 %10.5 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 959 107 471 381 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

  
  18/ صدؽ الاعلبف مع س3

 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 
 وبف تشثُغ

23.463 8 .003 
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 جدول التقاطع

  

ّْ إػلأبد ِىثُ ٍُس ِمبسٔخ  ثئػلأبد ِؤسسبد الاتصبي هً تؼتمذ أ
 الأخشي، هٍ

 اٌّجّىع

احسٓ ثىخُش 
 اسىء ِٕهب ِّبحٍخ ٌهب احسٓ ِٕهب ِٕهب

اسىء ثىخُش 
 ِٕهب

 صبدلخ
 594 4 31 264 192 103 اٌتىشاساد

 %62.3 %50.0 %31.6 %67.9 %64.4 %63.6 إٌست اٌّئىَخ

 ِظٍخ
 220 4 61 61 48 46 اٌتىشاساد

 %23.0 %50.0 %63.2 %15.4 %16.9 %27.3 ئىَخإٌست اٌّ

 اخشي
 138 0 4 64 57 13 اٌتىشاساد

 %14.7 %0.0 %5.3 %16.7 %18.6 %9.1 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 952 8 96 389 297 162 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 4-49/ صدؽ الإعلبف مع س4

 ف تربیعاختبار كا

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 287. 8 9.697 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

 هً خذِبد ِىثٍُُس فؼلا تتطبثك ِغ هزا اٌشؼبس؟

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع
غُش ِىافك 

 تّبِب

 صبدلخ
 571 30 57 84 262 138 اٌتىشاساد

 %63.3 %50.0 %44.0 %56.7 %69.3 %73.7 إٌست اٌّئىَخ

 ِظٍخ
 195 20 39 46 58 32 اٌتىشاساد

 %21.7 %33.3 %32.0 %30.0 %16.0 %15.8 إٌست اٌّئىَخ

 اخشي
 136 13 27 20 56 20 اٌتىشاساد

 %15.0 %16.7 %24.0 %13.3 %14.7 %10.5 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 902 63 123 150 376 190 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 اٌّئىَخإٌست 

 
 
 
 1-49صدؽ الإعلبف مع س/ 5

 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 407. 8 8.275 وبف تشثُغ
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 جدول التقاطع

  

 ِىثٍُُس هٍ أفضً ششَحخ ِٓ حُج اٌتغطُخ

 ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع

ُش غ
 ِىافك

غُش ِىافك 
 تّبِب

هً تؼتمذ 
أْ 
الإػلأبد 
ػًٍ 
اٌؼّىَ 
 هٍ

 صبدلخ

 581 38 73 108 237 125 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

69.4% 66.2% 53.7% 53.6% 53.8% 61.4% 

 ِظٍخ

 224 20 22 67 72 43 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

22.2% 21.1% 31.7% 17.9% 30.8% 23.8% 

 اخشي

 141 9 43 31 43 15 ساداٌتىشا

إٌست 
 اٌّئىَخ

8.3% 12.7% 14.6% 28.6% 15.4% 14.8% 

 اٌّجّىع

 946 67 138 206 352 183 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 3-49/ صدؽ الإعلبف مع س6
 اختبار كاف تربیع

 حسىةِستىي اٌذلاٌخ اٌّ دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 019. 8 18.245 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

 أسؼبس ِىبٌّبد ِىثٍُُس هٍ الأفضً ِمبسٔخ ثأسؼبس اٌّىبٌّبد الأخشي

 ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع
غُش 
 ِىافك

غُش ِىافك 
 تّبِب

 صبدلخ
 598 12 72 122 263 129 اٌتىشاساد

 %62.2 %16.7 %62.5 %63.2 %67.1 %65.0 إٌست اٌّئىَخ

 ِظٍخ
 226 38 33 52 67 36 اٌتىشاساد

 %23.3 %66.7 %29.2 %26.3 %16.5 %17.5 إٌست اٌّئىَخ

 اخشي
 143 12 12 20 67 32 اٌتىشاساد

 %14.5 %16.7 %8.3 %10.5 %16.5 %17.5 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 967 62 117 194 397 197 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 5-49/ صدؽ الإعلبف مع س7

 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 016. 8 18.761 وبف تشثُغ
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 جدول التقاطع

  

واٌىً َتىٍُ أصجح فؼلا شؼبسا حمُمُب وخبصخ فٍ ظً اٌؼشوض  شؼبس ِىثٍُُس/
 اٌتٍ التشحتهب ِؤخشا

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع

غُش 
ِىافك 
 تّبِب

 صبدلخ

 598 29 37 183 233 116 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

62.2% 66.7% 73.5% 42.1% 37.5% 62.6% 

 ِظٍخ

 217 46 28 46 58 39 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

21.6% 15.9% 18.4% 31.6% 56.3% 22.6% 

 اخشي

 141 4 23 23 60 31 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

16.2% 17.4% 8.2% 26.3% 6.3% 14.7% 

 اٌّجّىع

 956 79 88 252 351 186 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 اختبار العانقة بین تأثیر الاعانن وبعض المتغیرات

 16تأثير الإعلبف مع س
 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة خ اٌحشَخدسج اٌمُّخ  

 596. 8 6.461 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

هً تحس ِٓ خلاي إػلأبد ِىثٍُُس أٔهب تذسن اٌشغجبد 
 الأسبسُخ ٌضثبئٕهب؟

 لا ادسٌ لا ٔؼُ اٌّجّىع

 ِىافك ثشذح
 207 82 21 104 اٌتىشاساد

 %21.8 %22.5 %14.3 %23.6 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 476 186 53 237 ساداٌتىشا

 %50.5 %52.1 %39.3 %52.8 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 139 52 33 54 اٌتىشاساد

 %14.9 %14.1 %25.0 %12.4 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك
 89 30 17 42 اٌتىشاساد

 %9.6 %8.5 %14.3 %9.0 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 33 11 11 11 اٌتىشاساد

 %3.2 %2.8 %7.1 %2.2 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 944 361 135 448 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ
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 17تأثير الإعلبف مع س
 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 001. 8 27.532 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

ٍّ ٌذي   ِىثٍُُس؟هً تؼتمذ أٔه صثىْ وف

 لا ٔىػّب ٔؼُ اٌّجّىع

 ِىافك ثشذح

 202 41 69 92 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

23.7% 15.1% 38.1% 21.1% 

 ِىافك

 483 8 232 243 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

63.2% 50.5% 9.5% 51.1% 

 ِحبَذ

 144 23 96 26 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

6.6% 20.4% 23.8% 15.3% 

 كغُش ِىاف

 91 22 47 22 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

5.3% 10.8% 19.0% 9.5% 

 غُش ِىافك تّبِب

 33 11 13 9 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

1.3% 3.2% 9.5% 3.2% 

 اٌّجّىع

 953 104 457 392 اٌتىشاساد

إٌست 
 اٌّئىَخ

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 18تأثير الإعلبف مع س

 اختبار كاف تربیع

 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

 011. 16 31.674 وبف تشثُغ
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 1-49تأثير الإعلبف مع س
 اختبار كاف تربیع

 دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  

ِستىي اٌذلاٌخ 
 اٌّحسىة

 681. 16 12.89 وبف تشثُغ

 
 
 

 جدول التقاطع

  

 ِىثٍُُس هٍ أفضً ششَحخ ِٓ حُج اٌتغطُخ

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع

غُش ِىافك 
 تّبِب

 ِىافك ثشذح
 200 12 14 43 79 52 اٌتىشاساد

 %21.3 %15.4 %10.7 %22.0 %22.9 %27.8 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 463 43 80 98 154 88 اٌتىشاساد

 %49.5 %69.2 %57.1 %48.8 %44.3 %47.2 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 156 0 13 36 74 33 اٌتىشاساد

 %16.5 %0.0 %10.7 %17.1 %21.4 %16.7 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك
 93 9 22 22 23 17 تىشاساداٌ

 %9.6 %15.4 %14.3 %9.8 %7.1 %8.3 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 31 0 9 6 16 0 اٌتىشاساد

 %3.2 %0.0 %7.1 %2.4 %4.3 %0.0 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 943 64 138 205 346 190 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 
 
 
 

 جدول التقاطع

  

ّْ إػلأبد ِىثٍُُس ِمبسٔخ  ثئػلأبد ِؤسسبد الاتصبي الأخشي، هٍ  هً تؼتمذ أ

 اٌّجّىع

احسٓ ثىخُش 
 اسىء ِٕهب ِّبحٍخ ٌهب احسٓ ِٕهب ِٕهب

اسىء ثىخُش 
 ِٕهب

 ِىافك ثشذح
 206 6 8 62 53 77 اٌتىشاساد

 %21.6 %50.0 %10.5 %15.4 %19.0 %45.5 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 481 0 43 203 182 53 اٌتىشاساد

 %50.5 %0.0 %42.1 %52.6 %62.1 %33.3 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 143 4 24 53 46 16 اٌتىشاساد

 %15.3 %50.0 %26.3 %14.1 %15.5 %9.1 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك
 90 0 17 51 11 11 ىشاساداٌت

 %9.5 %0.0 %21.1 %12.8 %3.4 %6.1 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 28 0 0 17 0 11 اٌتىشاساد

 %3.2 %0.0 %0.0 %5.1 %0.0 %6.1 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 948 10 92 386 292 168 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ
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 4-49تأثير الإعلبف مع س
 

 اختبار كاف تربیع

 دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  
ِستىي اٌذلاٌخ 

 اٌّحسىة

 004. 16 34.914 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

 هً خذِبد ِىثٍُُس فؼلا تتطبثك ِغ هزا اٌشؼبس؟

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع
غُش ِىافك 

 تّبِب

 ِىافك ثشذح
 187 18 10 23 62 74 ٌتىشاسادا

 %21.2 %33.3 %8.0 %16.7 %16.2 %39.5 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 468 16 55 66 244 87 اٌتىشاساد

 %52.0 %25.0 %44.0 %43.3 %66.2 %44.7 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 138 13 26 32 55 12 اٌتىشاساد

 %15.6 %25.0 %20.0 %23.3 %14.9 %5.3 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك
 83 5 32 21 12 13 اٌتىشاساد

 %8.9 %8.3 %24.0 %13.3 %2.7 %7.9 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 20 5 5 5 0 5 اٌتىشاساد

 %2.2 %8.3 %4.0 %3.3 %0.0 %2.6 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 896 57 128 147 373 191 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 
 
 
 
 

 3-49علبقة تاثير الاعلبف مع س 
 اختبار كاف تربیع

 دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  
ِستىي اٌذلاٌخ 

 اٌّحسىة

 600. 16 13.986 وبف تشثُغ
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 جدول التقاطع

  

 أسؼبس ِىبٌّبد ِىثٍُُس هٍ الأفضً ِمبسٔخ ثأسؼبس اٌّىبٌّبد الأخشي

 غُش ِىافك ِحبَذ كِىاف ِىافك ثشذح اٌّجّىع

غُش ِىافك 
 تّبِب

 ِىافك ثشذح
 206 3 17 38 86 62 اٌتىشاساد

 %21.4 %8.3 %12.5 %21.6 %21.5 %30.0 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 479 20 64 101 215 79 اٌتىشاساد

 %50.0 %33.3 %54.2 %54.1 %54.4 %40.0 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 155 20 20 20 58 37 اٌتىشاساد

 %16.1 %33.3 %16.7 %10.8 %15.2 %17.5 ٕست اٌّئىَخاٌ

 غُش ِىافك
 92 11 16 16 33 16 اٌتىشاساد

 %9.4 %16.7 %12.5 %8.1 %8.9 %7.5 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 28 5 5 9 0 9 اٌتىشاساد

 %3.1 %8.3 %4.2 %5.4 %0.0 %5.0 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 960 59 122 184 392 203 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 3-49علبقة تاثير الاعلبف مع س 

 اختبار كاف تربیع

 دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  
ِستىي اٌذلاٌخ 

 اٌّحسىة

 213. 16 20.167 وبف تشثُغ

 
 جدول التقاطع

  

فٍ ظً اٌؼشوض  واٌىً َتىٍُ أصجح فؼلا شؼبسا حمُمُب وخبصخ شؼبس ِىثٍُُس/
 اٌتٍ التشحتهب ِؤخشا

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع
غُش ِىافك 

 تّبِب

 ِىافك ثشذح
 207 28 6 52 69 52 اٌتىشاساد

 %21.7 %37.5 %5.3 %20.4 %20.6 %27.0 إٌست اٌّئىَخا

 ِىافك
 474 9 58 138 186 83 اٌتىشاساد

 %50.3 %12.5 %63.2 %57.1 %54.4 %43.2 إٌست اٌّئىَخا

 ِحبَذ
 150 20 17 29 55 29 اٌتىشاساد

 %15.9 %25.0 %15.8 %12.2 %16.2 %16.2 إٌست اٌّئىَخا

 غُش ِىافك
 87 11 11 20 32 13 اٌتىشاساد

 %9.0 %12.5 %10.5 %8.2 %8.8 %8.1 إٌست اٌّئىَخا

 غُش ِىافك تّبِب
 28 9 4 4 0 11 اٌتىشاساد

 %3.2 %12.5 %5.3 %2.0 %0.0 %5.4 إٌست اٌّئىَخا

 اٌّجّىع
 946 77 96 243 342 188 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخا
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 3-49علبقة تأثير الإعلبف مع س 

 اختبار كاف تربیع

 دسجخ اٌحشَخ اٌمُّخ  
ِستىي اٌذلاٌخ 

 اٌّحسىة

 001. 16 39.074 وبف تشثُغ

 
 ول التقاطعجد

  

اٌخذِبد اٌّتؼذدح ٌّىثٍُُس خذِبد تتّبشً وفك طّىحبتٍ وسغجبتٍ وبٌّىبٌّخ 
 ،.....GPRS ،VISIOPHONأو اٌّحبظشح اٌخلاحُخ، 

 غُش ِىافك ِحبَذ ِىافك ِىافك ثشذح اٌّجّىع
غُش ِىافك 

 تّبِب

 ِىافك ثشذح
 207 0 5 51 107 44 اٌتىشاساد

 %21.7 %0.0 %4.8 %17.9 %25.9 %33.3 إٌست اٌّئىَخ

 ِىافك
 468 15 36 158 217 42 اٌتىشاساد

 %49.7 %75.0 %33.3 %57.1 %54.3 %29.6 إٌست اٌّئىَخ

 ِحبَذ
 155 0 39 23 57 36 اٌتىشاساد

 %16.4 %0.0 %38.1 %8.9 %13.6 %25.9 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك
 85 0 17 39 23 6 اٌتىشاساد

 %9.0 %0.0 %14.3 %14.3 %6.2 %3.7 إٌست اٌّئىَخ

 غُش ِىافك تّبِب
 31 4 11 5 0 11 اٌتىشاساد

 %3.2 %25.0 %9.5 %1.8 %0.0 %7.4 إٌست اٌّئىَخ

 اٌّجّىع
 946 19 108 276 404 139 اٌتىشاساد

 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 إٌست اٌّئىَخ

 
 اختبار العانقة 

 كمات المبحكث عنيا كدافع الشراءاختبار العلبقة بيف المعم
 اختبار كاف تربیع

 دافغ اٌششاء  

 الإػلاْاٌّؼٍىِبد اٌّجحىث ػٕهب فٍ 

 67.865 وبف تشثُغ

 35 دسجخ اٌحشَخ

 001. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة
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 دافغ اٌششاء

 اٌّجّىع اخشي صِلائٍ إٌّبفغ اٌتٍ تىفشهب جىدح اٌخذِخ اٌسؼش

 اساداٌتىش

إٌست 
 اٌتىشاساد اٌّئىَخ

إٌست 
 اٌتىشاساد اٌّئىَخ

إٌست 
 اٌتىشاساد اٌّئىَخ

إٌست 
 اٌتىشاساد اٌّئىَخ

إٌست 
 اٌتىشاساد اٌّئىَخ

إٌست 
 اٌّئىَخ

اٌّؼٍىِبد 
اٌّجحىث 
ػٕهب فٍ 
 الاػلاْ

 %44.2 422 %53.8 34 %52.3 116 %31.9 110 %52.2 118 %67.5 137 اٌسؼش

ِىبْ 
تىاجذ 

 تجإٌّ

43 22.5% 66 28.3% 92 26.1% 30 13.6% 4 7.7% 173 18.4% 

 %43.7 416 %46.2 30 %34.1 76 %56.5 197 %43.5 98 %37.5 76 إٌّبفغ

ِٕتج 
 جذَذ

40 20.0% 36 15.2% 63 18.8% 34 15.9% 10 15.4% 148 15.8% 

 %5. 6 %0.0 0 %2.3 6 %0.0 0 %0.0 0 %0.0 0 اٌتزوُش

الاثتىبس 
فٍ 

 ػلاْالا

40 20.0% 34 15.2% 25 7.2% 10 4.5% 0 0.0% 76 7.9% 

 %5. 5 %0.0 0 %0.0 0 %1.4 5 %0.0 0 %0.0 0 اخشي

 %100.0 952 %100.0 63 %100.0 221 %100.0 346 %100.0 228 %100.0 202 اٌّجّىع

 
 

 اختبار العلبقة بيف دافع الشراء كالسف
 اختبار كاف تربیع

 اٌسٓ  

دافغ 
 اٌششاء

 10.668 وبف تشثُغ

 15 دسجخ اٌحشَخ

 776. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة

 

  

 اٌسٓ

 اٌّجّىع 46اوخش ِٓ  سٕخ 46اًٌ  36ِٓ  سٕخ 35اًٌ  25ِٓ  25الً ِٓ 

دافغ 
 اٌششاء

 %22.2 208 %16.7 6 %20.7 32 %23.3 106 %21.9 71 اٌسؼش

 %23.3 222 %0.0 0 %27.6 38 %17.8 78 %31.3 98 جىدح اٌخذِخ

إٌّبفغ اٌتٍ 
 تىفشهب

107 32.8% 176 38.9% 38 27.6% 14 50.0% 333 35.4% 

 %23.8 227 %16.7 5 %20.7 31 %23.3 104 %26.6 84 صِلائٍ

 %6.9 65 %16.7 4 %10.3 15 %6.7 31 %4.7 16 اخشي

 %100.0 946 %100.0 29 %100.0 146 %100.0 452 %100.0 320 اٌّجّىع

 
 ة بيف دافع الشراء كالمستكل التعميمياختبار العلبق
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 اختبار كاف تربیع

 اٌّستىي اٌتؼٍٍُّ  

دافغ 
 اٌششاء

 4.912 وبف تشثُغ

 10 دسجخ اٌحشَخ

 897. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة

 

  

 اٌّستىي اٌتؼٍٍُّ

 دساسبد ػٍُب ٌُسبٔس ثىبٌىسَب او الً

دافغ 
 اٌششاء

 %20.7 30 %22.7 83 %19.4 62 اٌسؼش

 %20.7 30 %17.3 67 %25.8 78 جىدح اٌخذِخ

 %37.9 56 %37.3 141 %37.1 114 إٌّبفغ اٌتٍ تىفشهب

 %17.2 21 %25.3 96 %21.0 63 صِلائٍ

 %13.8 21 %5.3 21 %6.5 21 اخشي

 %100.0 146 %100.0 374 %100.0 312 اٌّجّىع

 
 اختبار العلبقة بيف دافع الشراء كالدخؿ

 
 تربیع اختبار كاف

 اٌذخً  

دافغ 
 اٌششاء

 17.095 وبف تشثُغ

 15 دسجخ اٌحشَخ

 313. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة

  
 

 
 
 

  

 اٌذخً

 60000اوخش ِٓ  60000اًٌ  40001ِٓ  40000اًٌ  20000ِٓ  20000الً ِٓ 

دافغ 
 اٌششاء

 %33.3 12 %7.1 4 %20.0 50 %22.0 100 اٌسؼش

 %0.0 0 %35.7 26 %26.0 67 %17.6 79 جىدح اٌخذِخ

 %66.7 18 %28.6 19 %28.0 68 %38.5 176 إٌّبفغ اٌتٍ تىفشهب

 %0.0 0 %28.6 19 %22.0 56 %24.2 112 صِلائٍ

 %16.7 5 %7.1 7 %12.0 29 %4.4 18 اخشي

 %100.0 34 %100.0 73 %100.0 269 %100.0 484 اٌّجّىع

 
 اختبار العلبقة بيف دافع الشراء كالجنس

 
 اختبار كاف تربیع

 اٌجٕس  

دافغ 
 اٌششاء

 10.509 وبف تشثُغ

 5 دسجخ اٌحشَخ

 062. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة
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 اٌجٕس

 اٌّجّىع أخً روش

دافغ 
 اٌششاء

 %22.4 194 %21.7 76 %22.9 118 اٌسؼش

 %21.8 38 %13.0 9 %27.6 29 جىدح اٌخذِخ

 %38.5 67 %47.8 33 %32.4 34 إٌّبفغ اٌتٍ تىفشهب

 %22.4 196 %26.1 92 %20.0 104 صِلائٍ

 %6.9 62 %5.8 22 %7.6 40 اخشي

 %100.0 870 %100.0 343 %100.0 527 اٌّجّىع

 
 اختبار العانقة بین العروض المفضمة والسن

 
 اختبار كاف تربیع

 اٌسٓ  

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

 19.196 وبف تشثُغ

 18 دسجخ اٌحشَخ

 380. اٌّحسىة ِستىي اٌذلاٌخ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 اٌسٓ

 اٌّجّىع 46اوخش ِٓ  سٕخ 46اًٌ  36ِٓ  سٕخ 35اًٌ  25ِٓ  25الً ِٓ 

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

Mobilis l 
crte 

187 58.7% 213 46.2% 65 48.1% 6 16.7% 471 49.7% 

Mobi light 18 7.9% 42 8.6% 11 7.4% 4 16.7% 80 8.5% 

forfit 52 15.9% 136 29.0% 43 33.3% 6 16.7% 236 24.9% 

mobi 
control 

55 17.5% 68 15.1% 6 3.7% 0 0.0% 129 13.8% 

Gosto 55 17.5% 91 19.4% 18 18.5% 18 50.0% 182 19.6% 

Utre 19 6.3% 42 8.6% 10 7.4% 0 0.0% 71 7.4% 

 %100.0 944 %100.0 30 %100.0 133 %100.0 464 %100.0 317 اٌّجّىع

 
 العانقة بین العروض المفضمة والمستوى التعمیمياختبار 

 اختبار كاف تربیع

 اٌّستىي اٌتؼٍٍُّ  

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

 8.474 وبف تشثُغ

 12 دسجخ اٌحشَخ

 0.747 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة
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 اٌّستىي اٌتؼٍٍُّ

 دساسبد ػٍُب ٌُسبٔس ثىبٌىسَب او الً

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

Mobilis l crte 176 57.4% 200 54.1% 64 46.4% 

Mobi light 34 11.5% 16 4.1% 16 10.7% 

Forfit 73 24.6% 87 23.0% 30 21.4% 

mobi contrôl 47 13.1% 44 12.2% 22 17.9% 

Gosto 44 14.8% 73 20.3% 12 7.1% 

Utre 16 4.9% 34 9.5% 16 10.7% 

 %100.0 142 %100.0 369 %100.0 306 اٌّجّىع

 
 

 اختبار العانقة بین العروض المفضمة والجيس
 اختبار كاف تربیع

 اٌجٕس  

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

 15.287 وبف تشثُغ

 6 دسجخ اٌحشَخ

 018. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة

 

 

 

 

 

 

  

 اٌجٕس

 أخً روش

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

Mobilis l crte 238 46.2% 212 60.9% 

Mobi light 52 9.6% 30 8.7% 

Forfit 131 25.0% 56 15.9% 

mobi control 104 20.2% 18 5.8% 

Gosto 86 16.3% 92 26.1% 

Utre 40 7.7% 18 5.8% 

 %100.0 344 %100.0 104 اٌّجّىع

 
 

 اختبار العانقة بین العروض المفضمة والدخل

 اختبار كاف تربیع

 اٌذخً  

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

 17.659 وبف تشثُغ

 18 دسجخ اٌحشَخ

 478. ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة
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 اٌذخً

 60000اوخش ِٓ  60000اًٌ  40001ِٓ  40000اًٌ  20000ِٓ  20000الً ِٓ 

اٌؼشوض 
 اٌّفضٍخ

Mobilis l crte 237 52.8% 115 46.9% 31 42.9% 17 60.0% 

Mobi light 33 7.9% 17 6.1% 0 0.0% 0 0.0% 

forfit 112 24.7% 93 38.8% 9 14.3% 6 20.0% 

mobi contrôl 48 11.2% 31 12.2% 22 28.6% 6 20.0% 

Gosto 100 22.5% 26 10.2% 6 7.1% 0 0.0% 

Utre 31 6.7% 17 6.1% 6 7.1% 6 20.0% 

 %100.0 23 %100.0 72 %100.0 243 %100.0 446 اٌّجّىع

 
 اختبار العلبقة بيف العركض المفضمة كدافع الشراء

 اختبار كاف تربیع

 دافغ اٌششاء  

 اٌؼشوض اٌفضٍخ

 31.578 لُّخ وبف تشثُغ

 30 دسجخ اٌحشَخ

 0.387 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة

 

 

 

 

 

 

  

 دافغ اٌششاء

 جىدح اٌخذِخ اٌسؼش
إٌّبفغ اٌتٍ 

 اٌّجّىع اخشي صِلائٍ تىفشهب

اٌؼشوض 
 اٌفضٍخ

Mobilis la 
carte 

100 21.3% 124 26.6% 175 37.2% 100 21.3% 37 7.4% 471 100.0% 

Mobi light 17 20.0% 18 26.7% 37 46.7% 17 20.0% 0 0.0% 77 100.0% 

Forfeit 77 31.3% 30 12.5% 77 31.3% 63 27.1% 17 6.3% 242 100.0% 

mobi contrôl 12 8.0% 28 24.0% 28 24.0% 47 36.0% 12 8.0% 126 100.0% 

Gosto 38 21.1% 55 28.9% 92 47.4% 23 13.2% 12 5.3% 191 100.0% 

Autre 22 36.4% 22 36.4% 13 27.3% 12 18.2% 0 0.0% 54 100.0% 

 %100.0 926 %6.5 62 %23.8 222 %36.2 333 %22.7 212 %22.2 206 اٌّجّىع

 
 اختبار العلبقة بيف العركض المفضمة كالمعمكمات المبحكث عنيا في الإعلبف

 اختبار كاف تربیع

 ّجحىث ػٕهب فٍ الاػلاْاٌّؼٍىِبد اٌ  

 اٌؼشوض اٌفضٍخ

 45.961 لُّخ وبف تشثُغ

 42 دسجخ اٌحشَخ

 0.311 ِستىي اٌذلاٌخ اٌّحسىة
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 اٌّؼٍىِبد اٌّجحىث ػٕهب فٍ الاػلاْ

 اٌسؼش

ِىبْ تىاجذ 
 اٌتزوُش ِٕتج جذَذ إٌّبفغ إٌّتج

الاثتىبس فٍ 
 اٌّجّىع اخشي الاػلاْ

اٌؼشوض 
 اٌفضٍخ

Mobilis 

la carte 

200 43.0% 88 19.4% 212 45.2% 66 14.0% 0 0.0% 34 7.5% 5 1.1% 466 100.0% 

Mobi 
light 

44 60.0% 21 26.7% 30 40.0% 8 13.3% 0 0.0% 8 13.3% 0 0.0% 75 100.0% 

forfait 142 57.1% 38 16.3% 102 40.8% 36 14.3% 6 2.0% 25 10.2% 0 0.0% 244 100.0% 

mobi 
contrôl 

57 44.0% 8 8.0% 66 52.0% 30 24.0% 0 0.0% 25 20.0% 0 0.0% 127 100.0% 

Gosto 81 43.2% 72 37.8% 72 37.8% 36 18.9% 0 0.0% 31 16.2% 0 0.0% 187 100.0% 

Autre 38 57.1% 6 7.1% 15 21.4% 15 21.4% 0 0.0% 4 7.1% 0 0.0% 71 100.0% 

 %100.0 932 %5. 5 %8.6 79 %5. 6 %15.1 142 %43.5 404 %18.8 175 %44.6 413 اٌّجّىع
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 03الممحق رقم 

 لمعروض المفضمة لشركة موبیمیش وبعض المتغیرات المستقمة يموذج شجرة القرار

 ممخص يتائج اليموذج

 CHAID طشَمخ اٌتطىَش

 اٌؼشوض اٌّفضٍخ اٌّتغُش اٌتبثغ

 ىي اٌتؼٍٍُّ, اٌجٕس, اٌذخًاٌسٓ, اٌّست اٌّتغُشاد اٌّستمٍخ

 3 ػّك ٌٍشجشح ألصً

 10 فٍ وً ػمذح سئُسُخ ٌٍشجشح الأدًٔ الإفشادػذد 

 5 فٍ وً ػمذح فشدَخ ٌٍشجشح  الأدًٔ الإفشادػذد 

 اٌذخً اٌّؤحشحاٌّتغُشاد اٌّستمٍخ 

 4 ػذد اٌؼمذ

 3 الأوساقػذد 

 1 اٌؼّك

 
 مخطط شجرة القرار

 اٌؼشٚع اٌّفؼٍخ
 

 
 
 
 
 
 
 

 اٌذخً

 Adj. Valeur p=0.046, chi-deux=22.655,  df=8 

 

 

  

 

 

 

Noeud0 

Catégorie                                      %              n  

                 

  MOBilis la carte                   40.5          371 

  Mobilight                                6.3          58 

  Forfait                                    22.1        202 

  Mobicontrole                         11.4         104 

  Gosto                                      19.7        180 

Total                                            100.0        915 

Noeud3 

Catégorie                                      %              n  

                 

  MOBilis la carte                     33.6         54 

  Mobilight                                16.1         26 

  Forfait                                     10.6         17 

  Mobicontrole                          11.8         19 

  Gosto                                      27.9         45 

Total                                              17.5        161 

Noeud1 

Catégorie                                      %              n  

                 

  MOBilis la carte                   41.2          276 

  Mobilight                               4.9            33 

  Forfait                                  26.3          176 

  Mobicontrole                         8.1            54 

  Gosto                                  19.4           130 

Total                                           73.1           669 

Noeud2 

Catégorie                                      %              n  

                 

  MOBilis la carte                   49.4          42 

  Mobilight                                0.0          0 

  Forfait                                     9.4           8 

  Mobicontrole                         36.4         31 

  Gosto                                       4.7          4 

Total                                                9.3          85 

Manquant ِٓ20000 ٌٝ60000اٌٝ 40000ِٓ < 40000ا 

-
-
-
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نلبحظ مف خلبؿ النمكذج اف المتغير الكحيد الذم كاف لو تأثير عمى المتغير التابع ىك متغير 
كض المفضمة حسب مستكيات الداخؿ ، إذ نلبحظ الدخؿ ، ىذا الأخير فشؿ في تجزئة انكاع العر 

 mobilis la carteاف جميع مستكيات الدخؿ فضمكا عرض 

 جودة التصيیف
 التصيیف

 اٌمُُ اٌّشبهذح

 اٌمُُ اٌتٕجؤَخ

MOBILIS 
LA CARTE 

MOBI 
LIGHT FORFAIT 

MOBI 
CONTROLE GOSTO 

ٔسجخ اٌتصُٕف 
 اٌصحُح

MOBILIS 
LA CARTE 

371 0 0 0 0 100.0% 

MOBI 
LIGHT 

58 0 0 0 0 0.0% 

FORFAIT 202 0 0 0 0 0.0% 

MOBI 
CONTROLE 

104 0 0 0 0 0.0% 

GOSTO 180 0 0 0 0 0.0% 

 إٌسجخ الإجّبٌُخ
100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 40.5% 

 

آم أف  % 40.4مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ أف التصنيؼ كاف ضعيفا جدا بمغت نسبتو الإجمالية 
 العينة صنفكا في الكضعية الخطأأكثر مف نصؼ 

 
 الايحدار الموجستي

 جودة المطابقة 

 دسجخ اٌحشَخ وبف تشثُغ  
ِستىي اٌذلاٌخ 

 اٌّحسىة

Pearson 158.650 160 .515 

Déviance 123.611 160 .985 

 
 يستخدـ اختبار جكدة المطايقة لمعرفة الدلالة الكمية لمنمكذج 

ستكل الدلالة المحسكب اكبر مف مستكل الدلالة المعتمد مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه نلبحظ أف م
( ، كىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية كنقبؿ الفرضية البديمة القائمة باف معممات 0.05)

 النمكذج ليست ليا دلالة إحصائية
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 (Pseudo R-deux( معامل التحدید 

Cox et Snell .402 

Nagelkerke .422 

McFadden .170 

 
مف التغير الحاصؿ في  % 40مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ أف المتغيرات المستقمة لا تفسر إلا 

 ( مما يدؿ عمى ضعؼ القكة التفسيرية لمنمكذج % 100 0المتغير التابع ) ىذه النسبة تتغير بيف 

 

 
 جىدح اٌتصُٕف

Classification 

Niveau 
Observé 

Niveau Prédit 

MOBILIS 
LA CARTE 

MOBI 
LIGHT FORFAIT 

MOBI 
CONTROLE GOSTO autre 

Pourcentage 
correct 

MOBILIS 
LA CARTE 

50 0 5 3 0 0 86.2% 

MOBI 
LIGHT 

4 0 1 0 1 0 0.0% 

FORFAIT 18 0 11 1 0 0 36.7% 

MOBI 
CONTROLE 

11 0 0 5 0 0 31.3% 

GOSTO 16 0 3 0 3 0 13.6% 

Autre 5 0 0 1 0 0 0.0% 

Pourcentage 

global 

75.4% 0.0% 14.5% 7.2% 2.9% 0.0% 50.0% 

 
آم أف  % 50مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ أف التصنيؼ كاف ضعيفا حيث بمغت نسبتو الإجمالية 

 نصؼ العينة صنفكا تصنيفا خاطا
 

 الخانصة 
حاوليا من خانل يموذج شجرة القرار ويموذج الايحدار الموجستي بياء يموذج قادر عمى تجزئة 

ائص الاجتماعیة لمزبائن حتى تتمكن المؤسسة من تصمیم ميجاتها حسب الأسواق حسب الخص
هذه الخصائص وتوزیعها عمى الفئات المياسبة، إلا آن كل من اليموذجین فشل في هذه المهمة 
وذلك راجع   لضعف العانقة الموجودة بین متغیر )العروض المفضمة ( والمتغیرات المستقمة 

 الأخرى.
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Résumé : 

 Les développements économiques mondiaux ont fait que les 

pouvoirs algériens ont essayé de pousser les entreprises économiques 

algériennes à réaliser un développement considérable, et ce que est 

important a rappelé c’est que la difficulté du passage des entreprises 

économiques algériennes par tous ses secteurs public et privé vers 

l’économie du marché nous pousse a faire une étude qui essaye de résoudre 

une problématique économique et marketing de l’entreprise algérienne. 

notre étude sera effectué sur l’entreprise MOBILIS car le secteur de 

télécommunications connais une concurrence remarquable, et donc on va 

viser a éclaircir a quel point sont utilisés les instruments et les outils 

marketing dans la publicité comme étant un moyen de communication 

entre l’entreprise et ses clients.  

Pour enfin arriver a connaitre la place de l’application des mécanismes de 

la communication marketing en vigueur et aussi pour pouvoir tracer une 

typologie afin de aider l’entreprise a promouvoir son acte communicatif.  

Notre recherche prouve qu’il y’a une confirmation chez les interviewers en 

ce qui concerne la crédibilité des messages publicitaire de MOBILIS ce qui 

est en sa faveur.       

Mots clés : recherche marketing, communication marketing, la publicité, la 

crédibilité des messages publicitaire, Mobilis.                       
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