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إداءــــــــــــــــــــــــــــهالإ

 وإلى أبي العسيس....الى أمي الثاهية عمتي ... إلى أمي الحىوهة .... 

  ...قرة عينيإلى زوجي 

  لى ليان...إ ...لى ليىةإ

 إلى إخواوي وأخواتي....

 كل عائلتي... إلى

 إلى زملائي وزميلاتي .... 

 أساتذتي ... إلى

 إلى كل من ساهم في إهجاز هذا البحث

 

 إلى كل هؤلاء أهدي هذا الجهد المتواضع

 

إاءـــــــــــــأسم 
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ـــــشك  رـــــــــــــــــــــــــر وتقديـــــــــــــــــــــــ
 

 
الحمد لله زب العالمين والشكس له سبحاهه على ما أوعم به عليّ، وكان عىها لي 

 في إهجاش هرا البحث.

لجهده وجعاوهه اش ي خالد ڤ أسحاذي الكسيم إلىيشسفني أن أثقدم بالشكس 

 البىاء في الإشساف على هرا البحث.

الشكس الكثير لأساثرجي : الدكحىز دحماوي علي ، الدكحىز أوساعد زضىان ، 

 الدكحىز بن هافلة قدوز. 

كما أثقدم بالشكس لأعضاء لجىة المىاقشة لحفضلهم بمىاقشة هرا البحث 

 لي المساعدة في ثىفير البياهات والمعلىمات. كما اشكس كل من جعاون وقدم

 

 

                                                                                   

 اءـــــــــــــأسم
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علانية و ما مدى وجود أو ستراتيجية الإبتكار في الإلى دراسة الإإتيدف الدراسة الحالية     
التقنية  ىذه ،أي سوق الياتف النقال ،، أوريدو (موبيميس، جيزيالمؤسسات محل الدراسة ) ستخدامإ

كيف يؤثر تجارية و علامتيا التكسبيا ميزة تنافسية و بالتالي زيادة قيمة  أو الخاصية التي يمكن أن
  .عمى قيمة العلامة التجاريةعلانية ستراتيجية الإبتكار في الإأو ما مدى تأثير الإ

، الشق لى شقينلقد تم تقسيم الدراسة إ ،جابة عن السؤال الرئيسيبغرض دراسة المشكمة و الإ
علانية ستراتيجية الإبتكار في الإالإبضبط جميع المفاىيم المتعمقة  حاولنا من خلالو  ،النظري

لى عرض مجموعة تطبيقي الذي تم التطرق فيو أولا إ، ليأتي بعدىا الشق الوقيمة العلامة التجارية
و كيف كان ليذا علانية ستراتيجية الإبتكار في الإالإمارست و طبقت  عالمية شركاتمن التجارب ل

   .أثر عمى قيمة علامتيا التجارية الأخير
لى نتائج البحث تم تصميم قائمة إلموصول و عتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي تم الإ

 وىم مستيمكينمفردة  4728ستبيان وزع عمى عينة ميسرة قدرت ب ستقصائية أو ما يسمى بالإإ
طر الجزائري بالنسبة موزعة عمى الق، موبيميس (، أوريدولدى المؤسسات محل الدراسة )جيزي

مفردة بالنسبة  8666، مفردة بالنسبة لمؤسسة جيزي 8668حيث شممت  ،لممؤسسات الثلاث
 الإحصائي التحميل أساليب من جممة خلال من و ،مفردة 8526أما أوريدو  ،لمؤسسة موبيميس

بتكار في صر الإعنf تيتمأن المؤسسات الثلاث لا  إلى الحالية الدراسة توصمت المجمعة لمبيانات
أما فيما يخص قيمة العلامة التجارية فقد كانت مرتفعة بالنسبة لمؤسستي  ،علانيةستراتيجية الإالإ
، كما تم قبول الفرضيات ا ما سمبيةحوليا نوع زبائنياراء أيميس وأوريدو أما جيزي فقد كانت موب

بتكار في أبعاد الإ بين ذات دلالةالخمس والفرضية العامة التي مفادىا وجود علاقة تأثير 
 .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية عمى ستراتيجية الإالإ

 .تجاريةعلامة ، قيمة تجاريةعلامة علانية، إستراتيجية إ، ربتكاإ الكممات المفتاحية:
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Résumé:  

      La présente étude vise à étudier l'innovation en stratégie publicitaire et 

l'étendue de l'existence ou de l'utilisation des institutions étudiées (djezzy, 

Mobilis, Ooredoo, le marché de la téléphonie mobile, cette technique ou 

cette caractéristique qui peut acquérir un avantage concurrentiel et ainsi 

augmenter la valeur de sa marque et comment ou comment l'innovation 

affecte la stratégie publicitaire sur la valeur de la marque. 

       Afin d'étudier le problème et de répondre à la question principale, 

l'étude a été divisée en deux parties, La partie théorique, à travers laquelle 

nous avons essayé d'ajuster tous les concepts liés à l'innovation dans la 

stratégie publicitaire et la valeur de la marque, Vient ensuite la partie 

pratique, dans laquelle il a d'abord été abordé pour présenter un ensemble 

d'expériences d'entreprises internationales qui ont pratiqué et appliqué 

l'innovation en stratégie publicitaire et comment cette dernière a eu un 

impact sur la valeur de leur marque. 

       L'approche descriptive analytique a été utilisée, et pour atteindre les 

résultats de la recherche, un questionnaire a été conçu, Il a été distribué à 

un échantillon facile estimé à 4728 consommateurs des institutions étudiées 

(Djezzy, Ooredoo, Mobilis, Distribué sur le pays algérien pour les trois 

institutions, Il comprenait 1 608 personnes pour Djezzy Corporation, 1 600 

personnes pour Mobilis Corporation et 1520 personnes pour Ooredoo, 

Grâce à un certain nombre de méthodes d'analyse statistique des données 

collectées, la présente étude a conclu que les trois institutions ne se 

soucient pas de l'élément innovation dans la stratégie publicitaire, et pour la 

valeur de la marque, elle était élevée pour Mobilis et Ooredoo. Quant à 

Djezzy, les avis de ses clients à son sujet étaient plutôt négatifs, Les cinq 

hypothèses et l'hypothèse générale qu'il existe une relation d'influence 

significative entre les dimensions de l'innovation dans la stratégie 

publicitaire sur la valeur de la marque avec ses indicateurs ont également 

été acceptées. 

Mots-clés: innovation, stratégie publicitaire, marque, valeur de la marque. 
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Summary: 

      The present study aims to study innovation in advertising strategy and 

the extent of the existence or use of the institutions studied (djezzy, 

Mobilis, Ooredoo, the mobile telephony market, this technique or this 

characteristic which can acquire a competitive advantage and thus increase 

the value of its brand and how or how innovation affects the advertising 

strategy on the value of the brand. 

In order to study the problem and answer the main question, the study was 

divided into two parts, The theoretical part, through which we tried to fit all 

the concepts related to innovation in advertising strategy and the value of 

the brand, Then comes the practical part, in which it was first approached 

to present a set of experiences of international companies that have 

practiced and applied innovation in advertising strategy and how the latter 

has had an  impact on the value of their brand. 

The descriptive analytical approach was used, and to achieve the research 

results, a questionnaire was designed, It was distributed to an easy sample 

estimated at 4,728 consumers from the institutions studied (Djezzy, 

Ooredoo, Mobilis, Distributed over the country Algerian for the three 

institutions, It included 1,608 people for Djezzy Corporation, 1,600 people 

for Mobilis Corporation and 1,520 people for Ooredoo, Through a number 

of methods of statistical analysis of the collected data, the present study 

concluded that the three institutions do not care about the innovation 

element in the advertising strategy, and for the brand value, it was high for 

Mobilis and Ooredoo. As for Djezzy, the opinions of his clients about him 

were rather negative, The five hypotheses and the general hypothesis that 

there is a relationship of significant influence between the dimensions of 

innovation in the advertising strategy on the value of the brand with its 

indicators were also accepted. 

Keywords:  innovation, advertising strategy, brand, brand value. 
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 أ 

 : توطئة

تعمل المؤسسات في ظل مجموعة من التغيرات في بيئتيا والتي تتميز بالحركية والديناميكية  

مما حتم عمى المؤسسات مواكبة ىذه التغيرات لمبقاء في السوق ومواجية المنافسة وذلك بإتباع 

 جلأ، ويكون ذلك أساسا من التسويقيةمجموعة من الأساليب و السياسات التي تنتيجيا في خطتيا 

تمبية حاجات و رغبات المستيمكين والمحافظة عمييم و جذب مستيمكين مرتقبين، عن طريق تواجد 

تصالية إعلامتيا التجارية عن طريق سياسة علامتيا التجارية مع المستيمك في أي مكان لترسيخ 

 . ىادفة

قدمة كثر شيوعا في الترويج لممنتجات و الخدمات  المالأساسية و أعلان وسيمة يعتبر الإ

فضل أنو أتواجو بو المؤسسة منافسييا كما  من طرف المؤسسة فيو يمثل السلاح التسويقي الذي

قتصادي ييدف الى عرض إتصالي و ا  جتماعي و إعن منتجاتيا، فالإعلان ىو نشاط  وكيل عنيا و

 التأثير نتباه الجميور وإقناع و التذكير و جذب ك عمى الإموضوعو و الترويج لو معتمدا في ذل

بتعاد عن الطرق علانية و الإو الرسالة الإأعلان كار طرق جديدة في تصميم الإبتإفيو، و لكن ب

التقميدية و ذلك لتمييز المنتجات لعلاماتيا التجارية عن علامات المنافسين و توطيد صمتيا بزبائنيا 

لى إيا و بناء صورة تعكس المميزات التي تتفوق بيا المؤسسة من المنافسين و تصل بواسطت

منتجاتيا بصورة متميزة  ظيارإستمرار فيو من خلال السوق و الإ الحصول عمى موقع متميز في

 ومبتكرة.

تصالات التسويقية المعروفة ب الإأصبحت بعض المؤسسات لا تعتمد فقط عمى أسالي

 ستراتيجيةالإي في  بتكار أو إضافة الطابع الإ إدخال)إعلان، بيع شخصي.......( و إنما تم 

الإعلانية مثلا أو في طريقة تقديم المنتج مما يبعث في نفسية المستيمك التجديد و التغيير  
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والخروج عن المألوف مما يساعد عمى  رسخ العلامة التجارية في ذىن المستيمك  و الزيادة من 

  . الذىنية لمعلامة التجارية لممؤسسةتحسين الصورة 

  الدراسة :  شكاليةإ -1

حيث أصبحت ذات نمط واحد و كل  ،متشابية أصبحت كل الإعلانات المعروضةلقد       

مؤسسة تقمد الأخرى بإدخال شخصيات معروفة رغما عن  تكمفتيا المرتفعة في حين  يمكن 

مفة منخفضة تنعكس بالإيجاب  عمى بسيطة بتك ةبتكاريإؤسسة الجزائرية أن تعتمد أساليب لمم

فة منخفضة مما يساعدىا في دعم علامتيا التجارية  و تكون الرائدة ستراتيجياتيا الإعلانية و بتكمإ

نطباعات حول إتأثير  عمى المستيمك مما تكسبو  بأفكارىا و السباقة ليا، وما ليذه الأساليب من

 . امة التجارية و الزيادة من قيمتيتمك العلامة  و تدعم الصورة الذىنية لمعلا

 : التاليمن خلال ما سبق يمكن طرح التساؤل 

التجارية ؟ ستراتيجية الإعلانية أن يؤثر عمى قيمة العلامة بتكار في الإلإما مدى تأثير ا

 ؟ موبيميس –أوريدو  –تصالات جيزي الإ  مؤسساتوما هو واقع ذلك في 

 :التالية الأسئمة عمى بالإجابة الدراسة ىذه ستقوم عميو و

  ستراتيجية الإعلانية ؟في الإبتكار ؟ و كيف يكون الإبتكارما المقصود بالإ -

 ستراتيجية الإعلانية ؟بتكارية المطبقة في الإما ىي الأساليب الإ-

  تصالية؟إلمؤسسات العلامة التجارية كأداة كيف تستخدم ا -

ستخداميا إالمتغيرات أو المفاىيم الممكن  ؟ و ما ىيالمقصود بقيمة العلامة التجارية ما -

 كمؤشرات لقياس قيمة العلامة التجارية؟
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بتكار أن يدعم من قيمة العلامة التجارية ؟ و ىل ممكن للإكيف يقيم المستيمك الجزائري قيمة -

 العلامة التجارية؟

بتكار الإ ما ىي الوسائل  الإعلانية المعتمدة من طرف المؤسسات محل الدراسة و كيف يمكن -

 في إعلاناتيا؟

 : فرضيات الدراسة -2

 عنو المنبثقة الفرعية الأسئمة و الحالية لمدراسة الجوىري السؤال عمى الإجابة قصد

 :التالية الفرضيات جممة صياغة تم السابقة الدراسات نتائج عمى عتمادوبالإ

 :الفرضية الرئيسية )العامة( -

علانية بأبعاده ستراتيجية الإبتكار في الإحصائية للإإذات دلالة جد علاقة تأثير تو    

 عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتها.

 لى مجموعة من الفرضيات الفرعية .إو تنقسم 

بتكار في حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإ راء المستيمكينأولى: تختمف الفرضية الأ -

 .علانيةالإستراتيجية الإ

راء المستيمكين حسب خصائصيم الديمغرافية حول قيمة العلامة أالفرضية الثانية: تختمف   -

 التجارية.

بتكار في التمفزيون عمى حصائية لبعد الإإتأثير ذات دلالة الفرضية  الثالثة: توجد علاقة   -

 قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.

بتكار في الممصقات عمى حصائية لبعد الإإذات دلالة توجد علاقة تأثير  : الفرضية الرابعة -

 قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.
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حصائية لبعد طريقة تقديم المنتج عمى إسة: توجد علاقة تأثير ذات دلالة الفرضية الخام -

 قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.

   ختيار موضوع الدراسة:إمبررات -3

حظة شخصية لمدراسة إلى جممة من الأسباب أوليا ملايرجع اختيار الموضوع الحالي 

بتكاري و الإتيان بأفكار جديدة الإام المؤسسات الجزائرية بالجانب ىتمإكمستيمكة جزائرية عدم 

وخارجة عن المألوف، و كذلك لماذا تعتمد المؤسسات الجزائرية في إعلاناتيا عمى الشخصيات 

المؤسسة مع أنيا باستطاعتيا  ميالتكمفة الباىظة التي تتحمممثمين،......( رغم ا ،المعروفة )لاعبين

ستعمال أساليب بسيطة و ىادفة. حيث أن رغم تعدد المنتجات و البدائل المتاحة أمام المستيمك إ

ز منتج بتكاري في الإعلان يميإعتماد عمى أسموب لا تفكر إحدى ىذه المؤسسات في الإلماذا 

 . عن الإعلانات ذات النمط الواحدبتعاد علامتيا عن منتج أخر و الإ

  :أهداف الدراسة -4

يق و زيادة توضيح كيفية تأثير من المتوقع أن تساىم نتائج الدراسة في تدعيم أدبيات التسو 

عتبرنا إمة التجارية لممؤسسة، خصوصا إذا ستراتيجية الإعلانية  في دعم قيمة العلابتكار في الإالإ

  طلاع عمى الدراسات السابقة وجدنا  دراسةحد عمم الباحث وبالإ أن مثل ىذه الدراسات قميل عمى

نتباه المستيمك إستراتيجيات الإعلانية في جذب بتكار في  الإعبارة عن مقالة درست  تأثير الإ

   تصالات الجزائر كانت المؤسسة محل الدراسةإ ومؤسسة

في مجال بتكار و خاصة لإكما تجدر الإشارة أن الدراسة الحالية تساىم في إبراز أىمية ا

يجابية ناتجة عن ممارستو بالنسبة لممؤسسة والمستيمك .و ما لمموضوع إالإعلان و مالو من أثار 

بتكار في متمثل في تحديد تأثير الإاسي و الىدف أس من أىمية تسعى الدراسة إلى تحقيق
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وصول إلى مجموعة من ستراتيجية الإعلانية عمى قيمة العلامة التجارية وتحقيقو  يكمن بالالإ

   الأىداف و ىي

 ب بسيطة و ىادفة عمى المستيمك بتكار في مجال الإعلان بأساليتوضيح الآثار الايجابية للإ

 . دراكاتو الذىنية حول العلامة التجاريةإو 

  بتكار أساليب حديثة و بسيطة في مجال الإعلان و الترويج و ما لو من تنمية إإبراز دور

 .ية لممؤسسة دون المؤسسة الأخرىالمزايا التنافس

 ما ىو الواقع و ما ىي ل الإعلان في المؤسسات الجزائريةبتكار في مجامعرفة وضعية الإ .

 . المعيقات

  بتكار أساليب جديدة في الإعلان و ما لو من آثار ايجابية إرد فعل المستيمكين في حال وجود

 . عمى نفسية المستيمك

 الإعلان عمى قيمة العلامة التجارية في المؤسسة الجزائريةبتكار في مجال كيف يؤثر الإ . 

 أهمية الدراسة : -5

دراكات المستيمك لمصورة الذىنية بتكار في الإعلان أىمية بالغة عمى إيكتسي موضوع الإ

كتساب ميزة تنافسية وخاصة إينة حيث تستطيع المؤسسة بواسطتو تجاه علامة تجارية لمؤسسة معإ

زدياد المنافسة وأصبحت المؤسسات تيتم بشكل كبير عمى إالمنتجات مما أدى إلى زدياد و تعدد إب

قناع المستيمكين بياالإعلان لمتعريف ب لأنو يعتبر من الركائز الميمة لجذب المستيمكين  منتجاتيا وا 

و غزو الأسواق ولكن لا يجب عمى كل مؤسسة الوصول إلى المستيمكين فقط لبيع منتجاتيا ولكن 

ت خارجة عن المألوف أي طيع التموقع بعلامتيا التجارية في أذىانيم عن طريق إعلاناكيف تست

 .بتكاري المثير و اليادف  و ليس بالعاديلإابالأسموب 
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 :دراسةحدود ال-6

 الحدود و المكانية الحدود و المفاىيمية الحدود من كل في الحالية الدراسة حدود تتمثل

بتكار في عمى دراسة أثر الإ الحالية الدراسة قتصارإ في فتتمثل المفاىيمية الحدود أما الزمنية،

علانيتين إقتصرت عمى دراسة وسيمتين إبحيث  ، لانية عمى قيمة العلامة التجاريةعستراتيجية الإالإ

وىما التمفزيون و الممصقات و ما ليما من تأثير عمى المستيمك ليحدد أو ليحكم ما قيمة العلامة 

، أما الحدود المكانية فتمثمت في الجزائر كبمد بجميع وكذلك طريقة تقديم المنتج لو التجارية بالنسبة

ولاياتيا، في حين كانت الحدود الزمانية لمدراسة الحالية ميدانيا مقتصرة عمى الفترة الممتدة بين 

 . 2102شيري جوان وديسمبر 

 :المنهج المتبع -7

التحميمي،  الوصفي المنيج عمى عتمادالإ تم الحالية، الدراسة طبيعة و شكل إلى ستنادبالإ

 بمسح القيام طريق عن الموضوع أدبيات بو جاءت ما عمى طلاعالإ خلال من موستخداإ تم حيث

 السابقة، لمدراسات المتضمنة الممتقيات و الدوريات و الكتب في متمثمة مراجع من توفر لما مكتبي

 تم فرضيات شكل في ترجمتو و لمدراسة النظري النموذج بناء أجل من الباحث عمييا ستندإ التي و

 الجانب تنفيذ و بتصميم القيام خلال من عتمادهإ تم فمقد الثاني المنيج أما بعد، فيما ختبارىاإ

 من المستيدف المجتمع تجميعيا، أدوات و المطموبة البيانات تحديد طريق عن لمدراسة، العممي

 ستخدامإب بعد فيما البيانات ىذه تحميل ليتم  نوع، و حجم من بالعينة متعمق ىو ما كل وكذا الدراسة

 .فرضياتيا ختبارإ و الدراسة أسئمة عمى الإجابة أجل من الإحصائية الأساليب
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 : الدراسات السابقة -8

 ىتمام بعض الباحثينإمن الدراسات السابقة التي حظيت بفيما يمي سيتم عرض مجموعة 

جل أخرى من طلاع عمى بعض الدراسات الأ، كما تم الإي ليا صمة مباشرة بموضوع الدراسةوالت

 .لى مفيوم أعمق لمدراسةإالوصول 

 ( بعنوان :  2112)  -رسالة ماجيستير- الوهاب  عبد بوبعة .1

 الجزائر تصالاتإ حالة قتصادية دراسةالإ لممؤسسة التنافسية الميزة دعم في بتكارالإ "  دور

 "– موبيميس - النقال لمهاتف

 : تيدف الدراسة إلى ما يمي

 تنمية في خاصة قتصاديةالإ لممؤسسة بالنسبة فعال ستراتيجيإ كخيار بتكارالإ دور إبراز 

 .قتصاديةالإ المؤسسات بين بتكارالإ ثقافة نشر في وكذا التنافسية مزاياىا

 في تحدث التي التغيرات ظل في موبيميس قتصاديةالإ المؤسسة في بتكارالإ وضعية معرفة 

 .الوطنية السوق

 موبيميس قتصاديةالإ المؤسسة تطوير في فعال دور لو بتكارالإ أن إثبات محاولة. 

 ومن النتائج المتوصل إلييا كانت ما يمي: 

 جديدة الأفكار يتطمب ما بقدر لتحقيقو جديدة تكنولوجيا يتطمب لا الغالب في بتكارالإ إن 

 مألوفة؛ غير أو

 تكنولوجي، بتكارإ عن ناتج معقد منتج يكون أن بالضرورة ليس (الجديد) المبتكر المنتج إن 

نما  مألوفة؛ غير أو مبتكرة فكرة وراءه لكن بسيطا منتجا يكون وا 
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 حيث التغير، دائمة بيئة في البقاء أجل من المؤسسة يد في وسيمة أىم أصبح بتكارالإ إن 

نما العميل خمق كيفية في تكمن لا المشكمة  الظروف ظل في عميو المحافظة كيفية في وا 

 الفرص عن البحث خلال من المشكمة ىذه حل في ميم دور بتكارالإ يمعب حيث المتغيرة،

يجاد كامنة لحاجات كتشافوا  و  جديدة، فرص إلى التيديدات وتحويل  جديدة ستخداماتإ وا 

 الحالي؛ لممنتج

 الأعمال بيئة تميز التي المتغيرة الظروف ظل في لممؤسسة البقاء مفتاح ىو الإبتكار إن 

 لحاجات حدثت التي الجديدة التغيرات مع ليتلاءم المنتج تكييف عمى قدرتو خلال من

 التي بالتحسينات القيام من لممؤسسة سماحو خلال من المنافسين، الزبائن بفعل ورغبات

 أو تتغير أن قبل عميو كان الذي بالشكل متيورغبا متيحاجا مع يتناسب المنتج من تجعل

 في بتكارالإ فإن وبالتالي المنافسين، فعل ورد كثافة التحسينات درجة بحسب أقل أو أكثر

 شكل. بأفضل ستغلالياا  و  فرص إلى تحويل التيديدات عمى يعمل المنتجات مجال

 :  ( بعنوان2006)  -رسالة ماجستير– حميني ياسين .2

 لمسباكة الجزائرية المؤسسة حالة دراسة بالزبائن العلاقة تنمية خلال من الإبداع عممية "تفعيل

 ."2001 إلى 1999 من الفترة خلال بالحراش

 : من أىم نتائج الدراسة ما يمي

 وتجمب منيجية عممية طرق خلال من إليو التوصيل تم بالحداثة، يتصف جديد كل الإبداع يعتبر-

 .السوق في المتعاممين لمختمف و لممؤسسة إيجابية آثارا تطبيقاتو

 عمى المعتمدة المنافسة ظيور و العالمية المنافسة حدة تزايد و المحيط في التغير شدة تؤدي -

 .الإبداع إلى المؤسسات لجوء و عتمادإ تزايد إلى المستيمك سموك تطور و الزمن عنصر
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 التكمفة تخفيض في الريادة تحقيق ىي الأولى ستراتيجيتانإ خلال من التميز المؤسسات تحقق -

 عن التميز ستراتيجيةإ ىي الثانية و المقدمة، الخدمات و المنتجات سعر تخفيض وبالتالي

 . لممؤسسات بالنسبة ضرورة الإبداع يعتبر و المنافسين

 كذا و عدميا من رضاىم أسباب عمى التعرف و تجزئتيم خلال من الزبائن عمى التعرف يعتبر -

 .متيتطمعا عن البحث إلى بالإضافة بالزبائن العلاقة متطمبات أىم من خدمتيم

 بعنوان : -مقال-(    2111نعيمة )  بارك .3

اه المستهمك بالإشارة إلى مؤسسة نتبإجية الإعلانية و أهميتها في جذب بتكار في الإستراتي"الإ

 " –المتطمبات و التوصيات –تصالات الجزائر إ

بتكار في الدراسة و ىي إلى أي مدى يؤدي الإإلى معالجة مشكمة  الدراسةتيدف 

 الإعلانية إلى جذب انتباه المستيمك الجزائري ؟  ستراتيجيةالإ

مستيمكين الجزائريين أن إعلانات الموزع عمى عينة من ال ستبيانحيث أظيرت نتائج الإ

ستيمكين بشكل نتباه المإلا تجذب تصالات الجزائر غير مثيرة و غير جذابة لدرجة كبيرة حيث أنيا إ

تصالات الجزائر تعتمد عمى مجموعة من الوسائل الإعلانية لمتعريف إكبير كما أن مؤسسة 

اللافتات، الممصقات  والمعارض ولكن بأسموب ، بخدماتيا، عمى القنوات التمفزيونية الثلاث، الجرائد

 .بتكاريلإاو من الطابع ميدي و يخمتق

 : موعة من التوصيات كالتاليو خرجت الباحثة بمج

ستغلال الأعياد و المناسبات و طرح إعلانات جديدة و جذابة في صميم المناسبة و تقديم إ *

  .ىدايا عمى أثرىا

 تصالات الجزائر.إير الذي نادرا ما تستخدمو مؤسسة ستخدام التمفزيون ىذا الأخإالتركيز عمى  *
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تصالات الجزائر إنشاء مصمحة تابعة لإدارة الإعلان تيتم بتوليد و خمق إ*لا بد عمى مؤسسة 

   .الأفكار الإعلانية المبتكرة

 جل التعرف عمى الأساليب و التقنيات الحديثة.أت تدريبية لمعمال خارج الوطن من *إقامة دورا

 بعنوان:    ( 2117)  -رسالة ماجستير – سميماني محمد .4

 الحضنة ممبنة مؤسسة :ةلحا دراسة المؤسسة أداء تحسين عمى وأثره التسويقي كاربت"الإ

 بالمسيمة."

 ىدفت الدراسة إلى مجموعة من الأىداف تمثمت فيما يمي :       

 خاص بشكل التسويقي الأداء تحسين عمى المنتجات مجال في التسويقي بتكارالإ أىمية إبراز -أ

 .عام بشكل لممؤسسة الكمي والأداء

 في بتكارالإ وجدوى لأىمية والمسيرين المؤسسات في القرار لأصحاب الوعي لإحداث محاولة -ب

 .خاصة بصفة المنتجات مجال في وأىميتو عامة، بصفة التسويق

 .فيو البحث في والتخصص الموضوع لأىمية الباحثين أنظار لفت محاولة -ج

 : و من أىم نتائج الدراسة ما يمي

 الأفكار يتطمب ما بقدر لتحقيقو جديدة تكنولوجيا يتطمب لا الغالب في التسويقي بتكارالإ إن-

 .مألوفة أو غير جديدة تسويقية

 بكونيا يتعمق وفيما التسويق مجال في وبطبع لممؤسسة تنافسية ميزة يحقق التسويقي بتكارالإ إن-

 .بتكارالإ كثافة درجة بحسب يبقى ذلك فإن مؤقتة أو مستدامة

 منطمق من التسويقية بتكاراتالإ من تكمفة أقل تسويقي منطمق من التسويقية بتكاراتالإ إن-

 منطمق من بتكاراتالإ أن كما ، جالنتائ في متقاربة الأحيان من كثير في تكون وقد تكنولوجي،

 .تنجح حتى التسويق إلى تحتاج تكنولوجي
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نما تكنولوجي، بتكارإ عن ناتج معقد منتج يكون أن بالضرورة ليس المبتكر الجديد المنتج إن-  وا 

 .مألوفة غير أو مبتكرة فكرة وراءه لكن بسيطا منتجا يكون

  التغير دائمة بيئة في البقاء أجل من المؤسسة يد في وسيمة أىم أصبح التسويقي بتكارالإ إن-

نما العميل خمق كيفية في تكمن لا المشكمة حيث  الظروف ظل في عميو المحافظة كيفية في وا 

 عن البحث خلال من المشكمة ىذه حل في ميم دور التسويقي بتكارالإ يمعب حيث المتغير،

يجاد كامنة لحاجات كتشافوا  و  جديدة، فرص إلى التيديدات وتحويل الفرص  جديدة ستخداماتإ وا 

 ستطاعإ فقد شيء يكمف أن دون من الحاجات يخمق أن يمكن ذلك من أكثر بل الحالي، لمنتج

 من الأطعمة منع بدعوى القطبية المنطقة في الإسكيمو إلى الثلاجة يبيع أن التسويقي بتكارالإ

 لمتسويق الجديد التوجو يمثل ما وىذا الطمب، العرض يخمق أن عمى يعمل بالتالي وىو التجمد

 .الإبداعي بالعرض يسمى ما أو البعض بو ينادي أصبح والذي

 بيئة تميز التي المتغيرة الظروف ظل في لممؤسسة البقاء مفتاح ىو التسويقي بتكارالإ إن -

 لحاجات حدثت التي الجديدة التغيرات مع ليتلاءم المنتج تكييف عمى قدرتو خلال من الأعمال

 المنافسين. بفعل المستيمكين ورغبات

 بتكارالإ بواقع يتعمق فيما النتائج بعض إلى توصمنا الدراسة محل بالمؤسسة يتعمق وفيما 

 داخميا التسويقي بتكارالإ بتنمية الخاصة المتطمبات بعض وجود عدم خلال من لدييا التسويقي

 :وأىميا

 أفراد وجود عدم إلى بالإضافة الفعمي بالمعنى تسويق مصمحة لدييا ليس المؤسسة أن -

 سواء تسويقي بتكارالإ لقيام الأساسية الركيزة وجود عدم يعني مما التسويق، مجال في متخصصين

 .التسويقية مجالات من أخر مجال أي في أو المنتجات مجال في
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 الدراسة في إلييا التطرق تم التي المنتجات بتكارإ أساليب من أسموب أي تطبق لا المؤسسة أن -

 أدى الجديدة لمنتجاتيا بالتخطيط القيام أجل من خارجيين أطراف عمى عتمادىاإ أن كما النظرية،

 من تحقيقو يمكن لا الذي وىو التعمم، خلال من داخميا بتكارالإ عممية قيام عمى قدرتيا تقوض إلى

 .خارجيين أطراف خلال

 :السابقة والدراسات البحوث عن الحالية الدراسة يميز ما

 ستراتيجيةالإبتكار في تدرس كيف يؤثر الإ كونيا السابقة الدراسات عن الدراسة ىذه تتميز

 من واحد عنصر إلى تطرقت السابقة الدراسات معظم الإعلانية عمى قيمة العلامة التجارية حيث 

 الدراسات في التعمق وبعد البعض، بعضيما عمى تأثيرىما ومدى العنصرين تأخذ ولم العناصر ىذه

تتطرق بتكار في المنتجات و لم أنيا تناولت بشكل كبير الإ الباحث وجد طلاع عمييا السابقة والإ

نطلاق  ليذه إة واحدة فقط و التي تعتبر كنقطة بتكار في الإعلان ما عدا دراسإلى عنصر الإ

 الدراسة . 

ستفادة من ل المتقدمة و بيذا محاولة منا الإىتمام كبير في الدو إحيث ىذا الموضوع حظي ب

 ىذه التجارب و تطبيقيا في المؤسسات الجزائرية و توعيتيا بيذا الجانب.

 : هيكل و خطة الدراسة -9

 قصد تمت صياغتيا التي الدراسة فرضيات خلال من و إليو الإشارة تمت ما ضوء عمى

لى إ البحث ىذا تقسيم الباحث رتأىإ الحالية، لمدراسة الأساسي السؤال عمى الإجابة من التمكن

، أي ما ىو في المجموع ستة حتوى كل منيا عمى ثلاثة فصولإخر تطبيقي و جانب نظري والآ

 ويمكن توضيح ىذه الفصول الستة عمى النحو التالي: ، فصول
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حيث علانية، ستراتيجية الإبتكار في الإلى المفاىيم المتعمقة بالإإ الفصل الأولتم التطرق في 

نو و بين مجموعة من المصطمحات بتكار و ماذا نقصد بو و الفرق بيتم التطرق أولا الى مفيوم الإ

بتكاري  بصفة ر التسويقي أو التسويق الإبتكالى الإإختراع كما تم التطرق خرى كالإبداع و الإالأ

خير الجمع يتعمق بيا من مفاىيم ليكون في الأعلانية و كل ما ستراتيجية الإليأتي بعدىا الإ ،عامة

لى أىم المفاىيم إعلانية حيث تم التطرق ستراتيجية الإبتكار  في الإلا و ىي الإأ، بين المصمحين

 المتعمقة بيا و أىم أساليبيا التي ممكن عمى المؤسسات أن تستخدميا. 

لى إة التجارية فمقد تم التطرق أولا و المتعمق بقيمة العلام الفصل الثانيأما فيما يخص 

قيمة العلامة التجارية و ما  لىإالمفاىيم المتعمقة بيا و بعدىا  العلامة التجارية بصفة عامة و أىم

قيمة العلامة التجارية من عتماد عمييا من أجل تحديد بعاد و المعايير التي ممكن الإىم الأأىي 

 .مكينوجية نظر المستي

لى كيفية تأثير إولين، و ىو ربط نظري كفصل ربط بين الفصمين الأ الفصل الثالثجاء 

لى بعض المفاىيم إولا التطرق أمى قيمة العلامة التجارية، ليتم علانية عستراتيجية الإبتكار في الإالإ

شراء، كون ان تخاذ قرار الإأىم العوامل التي تؤثر عميو عند المتعمقة بسموك المستيمك و ما ىي 

لأنو في ىذه الدراسة  ،ليوإالتسويقية كان من الواجب التطرق المستيمك ىو محور و أساس العممية 

 نحن بصدد قياس قيمة العلامة التجارية من وجية نظر المستيمك.

، لأنو تم عرض تجارب مجموعة من فيو عبارة عن فصل نوعا من تطبيقي الرابع الفصلأما 

علانية و كيف أثر ستراتيجيتيا الإإفي بتكار تبعت أسموب الإإستعممت أو إالتي المؤسسات الرائدة 

، حيث تكممت ىذه القيمة بحصوليا عمى يا التجارية من وجية نظر زبائنياذلك عمى قيمة علامت

 مجموعة من الجوائز  العالمية .
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ي التطبيق، و الذي عالج الجانب ىمو ىو الفصل التطبيقي و الأ الفصل الخامسليأتي 

سات الثلاث بشكل مختصر و التطرق ، حيث تم عرض المؤسلمدراسة الخاص بمؤسسات الدراسة

 من تم ، فمقدختبار فرضياتياإلجة مشكمة الدراسة و ستخدمة لمعاساليب و الطرق الملى أىم الأإ

 المقترح النظري الإطار توضيح خلال من الميدانية، لمدراسة المنيجي التصميم توضيح خلالو

 التصميم إلى ذلك بعد الإشارة تمت كما متغيراتيا، و الأخيرة ىذه نموذج عمى مشتملا لمدراسة

 وشكل لمدراسة فرضيات شكل في المقترح لمنموذج النظرية الترجمة عن يعبر ما أو لمدراسة النظري

 بالتطرق الفصل ىذا ليختم ايتيا،ني إلى بدايتيا من الدراسة مراحل جميع في المستخدمة المنيجية

 كذا و عينتيا، و مجتمعيا توضيح خلال من لمدراسة العممية الترجمة أو العممي التصميم إلى

 في المستخدمة الإحصائي التحميل أساليب عن لافض البيانات جمع و المتغيرات قياس أساليب

 لعينة الوصفي التحميل نتائج لى عرضإ، و من ثم التطرق تجميعيا تم التي البيانات مع التعامل

 صدق و ثبات تحميل و لمعينة العامة تحميل الخصائص خلال من المستخدم، المقياس و الدراسة

 .الفرضيات ختبارإ و المستخدم ، و أخيرا  تحميل النتائج المقياس

توضيح و مناقشة نتائج الدراسة الميدانية   السادس الفصلو في الأخير تم من خلال  

بتكار في لى أىم مفاىيم و أساسيات الإإكما تم التطرق  ،الفصل السابقالمتحصل عمييا في 

 ستراتيجية الإعلانية .الإ

لتي ممكن عمى المؤسسات الثلاث ساليب الى أىم الوسائل أو الأإخير التطرق و في الأ

 علانية لزيادة قيمة علامتيا التجارية.ستراتيجيتيا الإإبتكار في في الإعتماد عمييا الإ
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 :تمييد

خيرة بدراسة و تطبيؽ المبادئ و المفاىيـ التسويقية في مختمؼ الأ نةو الآفي  اـىتمالإلقد زاد 

ساس المؤسسة مف أعتبار العميؿ جوىر و يا، ىذه المفاىيـ التي تقوـ عمى إواعأنالمؤسسات ب

تتسـ بشدة سواؽ أيتيا لتحقيؽ ميزة تنافسية في ظؿ خلاؿ البحث في حاجاتو و التأكيد عمى تمب

 الصراع التنافسي.

تساع و مع ظاىرة العولمة و ما و في ظؿ ما يشيده الإقتصاد العالمي مف تطور و إ

سواؽ في يا في مختمؼ الأماقحت جديدة و إامتمخض عنو مف تطور المنتجات و ظيور علا

ؿ و يمث،جاد وسيمة تربط بيف المؤسسة و مستيمكييا يإمختمؼ دوؿ العالـ بات مف الضروري 

شكؿ وسيمة لتحقيؽ ي إذ و يحقؽ ذلؾ أنية باعتبار أىم عناصر المزيج التسويقيأكثر حد أالترويج 

و بالتالي التعرؼ عمى ما يجري في تمؾ البيئة مف تغيرات و مستجدات ،تصاؿ بالبيئة الخارجية الإ

 التكيؼ معيا. إلى و السعي 

 ة:و عمى ضوء ىذا سنتطرؽ في ىذا الفصؿ عمى النقاط التالي

  التسويقي. الإبتكار ماىية 

  يةعلانالإ الإستراتيجية ماىية. 

  يةعلانالإ الإستراتيجية في  الإبتكار ماىية. 
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 التسويقي الإبتكارل: ماىية والمبحث الأ 

عماؿ الحالية القائمة عمى المنافسة الشديدة ساسية في بيئة الأصبح التغيير ىو القاعدة الأأ

المنظمات عمى التوجو  جبرأساسي مما أكمدخؿ  الإبتكار عمى  متزايد وسرعة التغيير تعتمد بشكؿ

الحيوية المساعدة عمى البقاء  العوامؿشطة و نالأ أىـ الإبتكارصبح أيا فقد أىدافنحو تحقيؽ 

ساسي نافسة الأالم وفقانمؤسسات قادرة في السوؽ و ىو  إلى ستمرار و تحوؿ المؤسسات والإ

الوقت الحاضر و يكتؼ ىذا المفيوـ الكثير مف الغموض و التداخؿ  عماؿ فيالذي يسود عالـ الأ

مما ترتب عنو وجود تصنيفات  ختراعالإت العلاقة الشديدة كالإبداع و مع بعض المصطمحات ذا

التي تمعب دور المحفز  العوامؿو كظاىرة معقدة يخضع لتأثير مجموعة مف أنغير  الإبتكارلمفيوـ 

 .اموعدإ أو امولقي

 التسويقي الإبتكارية أىمل: مفيوم و والأ المطمب 

بالنسبة لجميع المنظمات التي تواجو بيئة تنافسية  الأمور اليامةمف  الإبتكارصبح موضوع أ

 ضمف عدة تخصصات و مف طرؼ عدة كتاب و وردت لو تعاريؼ متعددة. لواو تنمتغيرة و قد تـ 

 عض المفاىيم المتعمقة بوالتسويقي و ب الإبتكار و  الإبتكار ل: مفيوم والفرع الأ 

يعود  اـىتمالإىذا  أفو لا شؾ  الإبتكار خيرة لمفيوـ خلاؿ السنوات الأ دارة ىتـ كتاب الإإ

 بعاد تمس جميع المياديف.و متعددة الأ المضاميفية الموضوع و ذلؾ لكونو ظاىرة معقدة أىمإلى 

    1."بعاد متعددةأجدا ذات وجوه و عممية معقدة  " :الإبتكار أفو قد ذكر الكسندر روشكا في كتابو 

                                                           

 2003، 1الابتكارية لدى الفرد و المؤسسة"، مجموعة النيؿ العربية،  الطبعة مدحت ابو النصر،" تنمية القدرات   1
 .74،ص: 
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مصطمحات ذات العلاقة كالإبداع الإختراع و بعض ال الإبتكارختمفت الآراء حوؿ مصطمح وا  

الناس و بعض الباحثيف و المختصيف كذلؾ لا يفرقوف بيف ىذه  عامة أفلخ، فنجد والتجديد...إ

محمد عبد  أفبيؿ المثاؿ المصطمحات و يستخدمونيا لمدلالة عمى نفس الشيء حيث نجد عمى س

            1و:أنالفتاح الصريفي يرى ب

 =الابداع=الخمؽ"الإبتكار"

المرادؼ الصحيح  أفبداع في حيف كممة إإلى  innovationو ىناؾ مف يترجـ مصطمح 

 2بتكار.مصطمح في المغة العربية ىو كممة إليذا ال

كما في ترجمة كتاب بيتر  innovationستخدـ البعض مصطمح التجديد مقابؿ كممة و قد إ

التجديد  عنوافالعربية تحت  إلى حيث ترجـ  innovation and entrepreneurshipداركر 

بيتر داركر  أفالتجديد يطمؽ عمى تجديد المنتج الحالي في حيف  أفيمكف القوؿ   لةو او المق

ديد و كثيرا ما يتداخؿ مما يعني التج أكثر بتكار الجذري و التحسيني إستخدـ بالمعنى الواسع للإ

 .  innovationختراعالإو  créativitéبداع مع مفيوـ الإ الإبتكار مفيوـ 

 3و بعض المفاىيـ الاخرى: الإبتكار التمييز بيف مفيوـ  ؿاو نحسوؼ 

 :الإبتكار بداع و لا: الإأو 

 أفلا نفس المعنى إ بداع ليماو الإ الإبتكارمصطمح  أفدبيات تشير الكثير مف الأ فإ

الكممة  إلى صؿ مصطمح الإبداع يعود في الأ أفالتفريؽ بينيما حيف إلى المتخصصيف يميموف 

                                                           

 .12،ص:  2003، 1محمد عبد الفتاح الصريفي،" الادارة الرائدة"، دار الصفاء، الاردف، الطبعة   1
،الجزائر،  مصطفى ىني، "معجـ المصطمحات الاقتصادية فرنسي انجميزي عربي"، ديواف المطبوعات  الجامعية  2

 246، ص: .1984
نجـ عبود نجـ،" ادارة الابتكار المفاىيـ و الخصائص و التجارب الحديثة"، دار وائؿ لمنشر و التوزيع، عماف   3

 .17-16، ص: :2003، 1الاردف، الطبعة 
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ذي يقابمو  في العربية و ال جميزيةنالإفي  creatالفعؿ  إلى و التي تعني النمو و  kere يةاناليون

 .1صياغة غير مسبوقة أيشا عمى غير مثاؿ أن أي شا و بدأن أيبدع أفعؿ 

يعرؼ  the penguin dictionary psychologyيف السيكولوجينجو وس بماو طبقا لق

شكاؿ فنية  و نظريات أو مفاىيـ و  أفكار حموؿ و  إلى و" عممية عقمية تؤدي أنبداع عمى الإ

 2ومنتجات تتصؼ بالتفرد و الحداثة."

ذكرنا سابقا ىناؾ تعارض بيف عدة فكما  الإبتكاربداع و فيما يخص العلاقة بيف مصطمح الإ

راء حيث نجد ىناؾ مف يستخدـ ىذيف المصطمحيف بشكؿ تبادلي لمدلالة عمى نفس المفيوـ آ

التطورات المميزة غير  أوالممارسات الجديدة في المؤسسة  أوالمنتجات  أو فكار الأولمتعبير عف 

 3المسبوقة. 

 4=الابداع. الإبتكار  أففمثلا عبد الفتاح الصريفي يرى 

ميا و ظروؼ بيئتيا الداخمية مابداع يشمؿ المنظمة و كافة عو الإ أففي حيف يرى البعض 

الإبتكار فيو جزء ا أمبداع حدوث عممية الإ إلى والخارجية و حصيمة تفاعؿ ىاتيف البيئتيف  يؤدي 

ف بصورة تطوير سمع وخدمات إذلتطوير منتجات جديدة فيو يتجسد  ةمابداع الذي تحدث عمف الإ

 جديدة.

                                                           

ص.  ، 2000مصري عبد الحميد حمورة ، "عمـ النفس) الفف وتربية الموىبة("، دار غريب، القاىرة، مصر،   1 
73. 
سميـ بطرس جمدة ،زيد منير عبودي،" ادارة الابداع و الابتكار"، دار كنوز المعرفة لمنشر و التوزيع ،الاردف،   2

 .21، ص: 2006
نضأؿ محمود رشيد بربراوي ،"واقع ثقافة الابداع و علاقتو بالأداء التسويقي لشركات الادوية الفمسطينية مف   3

قطاع و الصيادلة و الاطباء في الضفة الغربية "،رسالة ماجستير، جامعة الخميؿ، وجية نظر العامميف في ىذا ال
 . 30، ص: 2011فمسطيف،

 12محمد عبد الفتاح الصريفي ،مرجع سبؽ ذكره ، ص: . 4
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 و في ىذا الإبتكاربداع ىو قاعدة الإ أفب الإبتكاربداع و لعلاقة بيف الإذلؾ ىناؾ مف يعرؼ اول

 أفكار ببتكار يبدأ :"كؿ مف إ أفب الإبتكار بداع و بيؿ عرفت العلاقة بيف الإأم أفطار نجد الإ

ؿ ضروري لكف شرط و الأ الإبتكار بدايةو الفرؽ و الذي ىو نقطة  الأفرادبداع عف طريؽ لإمبدعة ا

 1غير كافي."

و لف يكوف أن أي الإبتكاربداع و بيف الإ تلازميةىناؾ علاقة  أفإلى ىذا التعريؼ يشير  فإ

 أيالمبتكريف و فرؽ العمؿ  الأفرادعمى مستوى  أبداعية و التي تبدإأفكار بتكار بدوف وجود ىناؾ إ

رى خأؿ ماشخاص مبتكريف و لكف ىناؾ عو أمبدعة لا يكوف إلا مف خلاؿ وجود  أفكار وجود  أف

بداع و الإ الإبتكار نعبر عف العلاقة بيف  أفو بالتالي يمكف  تتوفر. أفيجب  الإبتكار مؤثرة في 

 بالمعادلة التالية:

 =الابداع + التطبيؽالإبتكار 

ىو الجزء  الإبتكار  أفالابداع ىو جزء مرتبط بالفكرة في حيف  أفو بيذا يمكف القوؿ ب

 الإبتكار الابداع و  إلى ينظر  ونإمنتج و عميو ف إلى كرة تحويؿ الف أوالممموس المرتبط بتنفيذ 

 كمرحمتيف متعاقبتيف.

 ختراع:والإ الإبتكار : ياانث

البعض لا يفرؽ بينيما  أفختراع لدرجة و الإ الإبتكارىناؾ خمط بيف مصطمح  أفنجد 

التي  ويستخدـ المصطمحيف لمدلالة عمى نفس الشيء و ذلؾ ناتج عف درجة التشابؾ و الترابط

ىما كمترادفتيف و بشكؿ كتبادؿ اامستخدإو يمكف أنىناؾ فرؽ بينيما و  أفبينيما فالبعض لا يرى 

 . melea and lathamوىذا ما يراه كؿ مف 

                                                           

 . 393، ص :2001رواية حسف،" سموؾ المنظمات"، الدار الجامعية، الاسكندرية ،مصر،  1
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يؼ التالية معرفة ما المقصود لا مف خلاؿ التعار أو  ؿاو سنحخر يفرؽ بينيما بينما البعض الآ

 ؛الإبتكار ختراع و ف الإإبراز العلاقة بي إلى ختراع ثـ نتطرؽ بالإ

ختراع الإ أفو: "كؿ جديد في المعمومات العممية و يرى بأنختراع عمى كيؿ سعيد الإأو يعرؼ 

معالجة مشكؿ  أويكوف تطبيقا في شكؿ طريقة حؿ  أوعممي  وفقان أويكوف نظريا قاعدة  أفيمكف 

 1معيف."

شيء جديد ليذا العالـ لـ دخاؿ " إ و:أنختراع عمى يعرؼ الإو نإالشماع ف خميؿ حسف اأم

 2."يةانسنالإشباع بعض الحاجات حد و يسيـ في إأسبؽ إليو  أووجد  أفيسبؽ لو 

حد أع ىو عبارة عف شيء جديد لـ يسبؽ إليو الاخترا أفمف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستنتج 

 أفمعالجة مشكمة معينة حيث نرى  أوحؿ إلى ية ييدؼ ناسنإمرتبط بشيء عممي و يمبي حاجة 

الاختراع"  أـىذا التعريؼ لخميؿ حسف الشماع يبني المقولة الفمسفية لأفلاطوف و ىي: "الحاجة 

في المؤسسات يمكف  فختراعات و لكف الواقع المعاش الآت وراء العديد مف الإناالحاجة ك أفحيث 

و لا صبحت لديو رغبات لا تعد أالمستيمؾ  فشباع رغبة معينة لأإ أجؿيخترع شيء جديد مف  أف

مت أىم أفعادة النظر في تمؾ التعريفات نجد إ أفتحصى و تعمؿ المؤسسات عمى تحقيقيا حيث 

 robbin et coulterالتكنولوجي حيث يعرؼ كؿ مف  بانالجب ميـ متعمؽ بالاختراع و ىو ناج

 ؿ ترتبط بالتكنولوجيا ومافكرة جديدة بالك إلى صؿ ختراع ىو التو الإ أف  shani et laujو كذلؾ 

 3تؤثر في المؤسسات المجتمعة.

                                                           

  1992مطبوعات الجامعية ،الجزائر، ت المؤسسة الصناعية"، ديواف المحمد سعيد اوكيؿ،" وظائؼ و نشاطا 1
 .192ص: 

خميؿ محمد حسف الشماع، خضير كاظـ محمود،" نظرية المنظمة"، دار المسيرة لمنشر و التوزيع، الطبعة الاولى،  2
 .421،ص : 2000الاردف، 

 .17نجـ عبود نجـ، مرجع سبؽ ذكره، ص : 3
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حد ما و في اطار  إلى ختراع يكوف مرتبطا بالتكنولوجيا الإ أفمف ىذا التعريؼ نستنتج 

" :الإختراع ىو أفقد فرؽ بينيما حيث يرى ب yves أفختراع نجد و الإ الإبتكار العلاقة بيف 

 1ساسي لمتجديد."أمدخؿ ىو  رالإبتكابينما  يةانسنالإكتشاؼ عممي يسمح بتنمية المعرفة إ أوكشؼ 

 2ختراع."الإىو القدرة عمى  الإبتكار :" أفحمد عبد الجواد يرى أمحمد  اأم

ختراع و في ىذا السياؽ ىناؾ رؤية لشكؿ يكوف ىناؾ إبتكار دوف إ أفو لا يمكف أن أي

 3ىو تطبيؽ ناجح للاختراع. الإبتكارختراع مفادىا : و الإ الإبتكارالعلاقة بيف 

عطت مثاؿ أىو تطبيؽ تجاري للإختراع حيث  الإبتكار أففترى ب debourg marie اأم

 .4ختراع الميزرقراص الميزر فيو تطبيؽ تجاري لإأ اأمو اختراع أنعف الميزر ب

فيعني الإبتكار  اأمجديدة ترتبط بالتكنولوجيا  أفكارختراع يعني بمورة الإ أفو مما سبؽ نجد ب

ييتـ بتحويؿ و تنفيذ  الإبتكار  أفخير ركز عمى التعريؼ الأ أف غير فكارالأتطبيؽ و تجسيد ىذه 

ؿ في المجاؿ التجاري و حسب ىذا التعريؼ و الذي امالتي ترتبط بالتكنولوجيا بشكؿ ك فكارالأ

و أنبتكار كما ؾ إختراع لف يكوف ىناو بدوف إأن أيختراع مرىوف بوجود الإ رالإبتكا أفسبقو نجد 

ختراع ،مما سبؽ يمكف توضيح الفرؽ بيف مجرد تطبيؽ تجاري للإو أنعمى  الإبتكاريحصر 

 المصطمحيف بالعلاقة التالية:

 ختراع + التطبيؽ= الإالإبتكار 

                                                           
1
 Yves chirouze،" le marketing d’etude de marché au lancement d’un produit noveau" ،4 

eme edition ،1991، pp: 126-127 
، الطبعة  2 محمد احمد عبد الجواد،" كيؼ تنمي ميارات الابتكار و الابداع الفكري"، دار البشير لمثقافة و العموـ

 .12،ص : 2000الأولى، مصر ،
3 Jean jacques lambin،" le marketing stratigique" ،science edition، 2 eme édition، 
France، 1993، p :20. 
4
 Marie camille debourg، et al، "pratique du marketing"، BERTI édition، 2 eme édition، 

Algerie، 2004، p:164. 
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فيعني تطبيؽ الإبتكار  اأمجديدة ترتبط بالتكنولوجيا  أفكارختراع ىو مف فعؿ يعني وضع فالإ

 اأملـ يسبؽ لو وجود  اماتمجاد شيء جديد يإختراع يتضمف الإ أفكما  فكارالأو تجسيد ىذه 

 بتكار.ج موجود بطريقة خلاقة فنقوؿ ىذا إيتضمف تجديد منتو  أففيمكف  الإبتكار 

 الإبتكار ثالثا: مفيوم 

 نذكر منيا ما يمي: الإبتكارعطيت عدة تعاريؼ لمصطمح أقد  

تنمية الجديدة في المؤسسة و ىنا كممة  فكارالأو: "ىو تنمية و تطبيؽ أنعمى الإبتكار عرؼ 

 إلى طمب ىذه الفكرة  إلى دراؾ الفكرة ثـ إ إلى مة فيي تعطي كؿ شيء مف الفكرة الجديدة ماش

 1المنظمة ثـ تطبيقيا."

يقؼ عند عتبة الفكرة الجديدة  الإبتكار أفكما ذكرنا سابقا  أوو مف ىذا التعريؼ نستنتج 

نو   داخؿ المؤسسة. أويعقبيا التطبيؽ العممي في السوؽ  ماا 

محسنة في طريقة  أواختراع جديد  أيو: "أنعمى الإبتكار  logmanعماؿ وس الأماقيعرؼ 

ية عف المنافسيف أفضمج و التي تعطي المنت  نتاجالإتغيير في طرؽ  أيالسمع و كذلؾ ىو   إنتاج

 2مؤقت." حتكارإفي تحقيؽ 

تيا مف يكسب المؤسسة خاصية يميزىا عف نظريا أفيمكف  الإبتكار  أفيشير ىذا التعريؼ 

 حتكار مؤقت لممؤسسة.يحقؽ إ أفالمؤسسات المنافسة و بذلؾ يمكف 

ما ىو جديد يضيؼ  إلىو: "قدرة الشركة عمى التوصؿ أنخر عمى و قد جاء في تعريؼ آ

 3مف المنافسيف في السوؽ." أسرعو  أكبرقيمة 

                                                           

 393رواية حسف ،مرجع سبؽ ذكره ،ص: . 1
2
 G.f.adem،"logman dictionary of busnisess English"، york press ،beirut ,1982, p: 244. 

 .22نجـ عبود نجـ، مرجع سبؽ ذكره ،ص:  3
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سيف في لى بالمقارنة مع المنافو ية ىي الأالإبتكار تكوف المؤسسة  أفيعني ىذا التعريؼ 

 أوالمنتج الجديد و / إلى لى في التوصؿ و الأ أوالمفيوـ الجديد و/ أوالفكرة الجديدة  إلى التوصؿ 

 السوؽ. إلى لى في الوصوؿ و الأ

 1ىو:الإبتكار  أفضا أيبعاد ىذا التعريؼ حيث يؤكد ( يوضح أI.01و الشكؿ رقـ ) 

 فرادىا كفريؽ .أ اؤبتد وأفي المؤسسة  ؿامالعقدرة الشركة في حالتي الفرد المبتكر  .1

كشؼ  أوبوصفو توليفة جديدة لما ىو موجود  الإبتكار ما ىو جديد و ىذا ىو الجوىر  .2

 جديد غير كمسبوؽ.

 فقدرة عمى معالجة المشكمة بمرحمة حتى الأ أكثر ما ىو جديد يكوف  أف أييضيؼ قيمة  .3

 مف سابقتيا. أفضؿتقديـ معالجة  أو

 ا يقدمو المنافسوف.مم أفضؿ الإبتكاريكوف ىذا  أف .4

السوؽ و ىذا ما يقمص دورة  إلى المنافسيف  مفسرع الألوصوؿ اقائـ عمى زمف  الإبتكار  .5
 حياة المنتج.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 23ص : نجـ عبود نجـ، مرجع سبؽ ذكره ، 1
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 المنتج و السوق. إلى الفكرةل والأ  الإبتكار(:مفيوم 1-1الشكل )

 

 

 

 ف السوؽالقرب م      نتاجالإكفاءة -اليندسة التحسيف المبكر–الجدة  المؤثر ؿامالع
الوسائؿ 
 المساعدة

 الخبرة الذاتية لممبتكر 

 الشركة أو
 الادبيات و الدراسات 

 الموزعيف
 الزبائف

 المنافسوف...الخ

 الخبرة اليندسية
 مرونة التكنولوجيا العممية

 العمميات كفؤة إدارة 
 تكاليؼ كفؤة إدارة 

 الخبرة التسويقية
 الزبوف إلى التوجو 

 قنوات التوزيع
 سعيرسياسات الت
  علاف  الإالترويج و 

دار وائؿ  ،ىيـ و الخصائص و التجارب الحديثةالمفا الإبتكار  إدارة  ،المصدر: نجـ عبود نجـ
 .23،ص : 2003ردف،، الأ01لمنشر و التوزيع، الطبعة 

 
ؿ بعض الكتاب وضع مجموعة مف الصفات و الخصائص و التي يمكف مف خلاليا و او لقد ح

 واامقكؿ ويست و رفاقو ،حيث ياو مف بيف ىؤلاء م ،لا أـبتكار صرؼ معيف إت فاا كإذمعرفة فيما 

ا توفرت فيو ىذه الصفات إذ عمؿ  أيي و الإبتكار بوضع مجموعة مف الصفات لمعمؿ و التصرؼ 

 1تي:بتكار مف وجية نظرىـ و ىي كالآر إيعتب

 أوبمعنى جماعة العمؿ  يوالنسبة لممجتمع المزمع تطبيقو فشيئا جديدا ب الإبتكاريمثؿ  أفينبغي  .1

 بتقديمو.الذيف يقوموف  أوالمنظمة ككؿ حتى لو لـ يكف جديدا بالضرورة لمفرد  أومعينة  إدارة 

                                                           

نيجؿ كنج ، نيؿ اندرسوف،" ادارة انشطة الابتكار و التغيير دليؿ انتقادي لممنظمات"، ترجمة محمود حسف  1
 .23-22، ص: 2004حسني، دار المريخ لمنشر، الرياض ،

ابمية التسويقق  

ول الى المنتجالأ  ول الى الفكرةلأ ا   

 قابمية الانتاج

ول الى السوقالأ   
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ع بتخفيض ناحد المصأ اـقا إذرا عارضا فأمشيئا مقصودا و ليس  الإبتكار يكوف  أفيجب  .2

بتكارا و مف ر إمذا الأفلا يعتبر ى العامميفت عمى ثر أثر الناجـ عف موجة حر و بسبب الأإنتاج

لتقميؿ  أوليدؼ تحسيف جودة السمعة التي ينتجيا  نتاجالإبنفس الفعؿ تخفيض   قاـا إذخرى أناحية 

 بتكاري .و إأنعندئذ يمكف وصؼ ىذا الفعؿ ب ميفامالعحالات المرض بيف 

ة بتوظيؼ شخص جديد ليحؿ المؤسساـ فقيمجرد تغيير روتيني  الإبتكارلا يكوف  أفينبغي  .3

 أفبتكاري بخلاؼ ذلؾ فباره تغيير إعتبمغ سف التقاعد لا يمكف إ أوخر قدـ استقالتو محؿ شخص آ

 .رالإبتكاتعتبر مف قبيؿ  أفيمكف  اماتمشاء وظيفة جديدة نإ

المجتمع  أوالفرعية و/ ياامأقسبعض  أوتحقيؽ فائدة المنظمة  إلى الإبتكار ييدؼ  أفيجب  .4

 سع.و الأ

ؤثر ميف بإحداث تغيير في عممو و لـ يامالعحد أ اـقا إذبعمومية آثاره ف الإبتكاريتسـ  أفينبغي  .5

 في المؤسسة فلا يعتبر ابتكارا. الأفرادذلؾ عمى باقي 

و الاختراع   الإبتكار ليو الاشارة لمفرؽ المتعمؽ بتحديد كؿ مف مفيوـ  الابداع و كما سبؽ إ

مجالات الوظيفية لممؤسسة و لعؿ مف و في جميع الماستخدينتشر إ الإبتكار مصطمح  أفلاحظنا 

التسويؽ  أوالتسويقي الإبتكار بثؽ ما يعرؼ بمصطمح أنىذه المجالات ىو التسويؽ و منو  أىـبيف 

 ي:ر الإبتكا

بتكار التسويقي و تختمؼ حسب الباحثيف و توجياتيـ و مف لقد تـ عرض تعاريؼ عدة للإ

 :ما يمي إلى شارة يمكف الإ ،جممة ما ورد مف تعاريؼ

غير التقميدية موضع التطبيؽ الفعمي  أوالجديدة  فكارالأ"وضع  :التسويقي الإبتكاريقصد ب

عمى  أوخدمة،  أوسمعة  فافي الممارسات التسويقية و قد ينصب عمى عنصر المنتج سواء ك
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خر فقد يكوف آواحد و بمعنى  فآعمى كؿ ىذه العناصر في  أوعنصر السعر، الترويج ،التوزيع، 

 1عناصر المزيج التسويقي مجتمعة معا." إلى يوجو  رالإبتكاع مف ىذا النو 

ساليب أ:" يركز عمى النشاط التسويقي و  يالإبتكار التسويؽ  أفعمى  خرآكما نص تعريؼ 

ساليب أبو المنظمة مف العمؿ التسويقية و لا سيما ما يتصؿ بعناصر المزيج التسويقي و ما تقوـ 

في خمؽ حالة جديدة تسويقيا سواء في  اىـتسلات آ أومعدات  اـستخدإ أو اءاتإجر و طرائؽ و 

طريقة جديدة في تقديـ ستحداث إ فإو ىكذا ف التسعير أوويج ر الت أوالتوزيع  أومجاؿ المنتج 

داع طريقة بتلية ىو إبتكار تسويقي و إتوزيع المنتج بطريقة آ أفبتكار تسويقي كما الخدمة ىو إ

لات تصاؿ الترويجي مف خلاؿ الحفلإسويقي كذلؾ إبتكار طريقة اتسعير تعزز القيمة ىو إبتكار ت

 2ضا."أيبتكار تسويقي الخاصة لعينة مف الزبائف ىو إ

و:" تصميـ و تنفيذ مجموعة مف أنالتسويقي عمى  الإبتكاربداع  و كما يمكف تعريؼ الإ

لات المزيج التسويقي حد مجاأتطبيقات عممية في  إلى الخلاقة و غير التقميدية و تحويميا  فكار الأ

 3غير ذلؾ." أوالترويج  أوالتوزيع  أوكالمنتج 

خلاؿ التعاريؼ  التسويقي مف الإبتكارستنتاج  بعض الخصائص التي يتسـ بيا يمكف إ

 تي :آالسابقة و ىي كاؿ

 رض الواقع.أجدوليا و العمؿ عمى تطبيقيا عمى  فاو دراستيا و تبي فكارالأتوليد  .1

 الجديدة بشكؿ كفؤ و فعاؿ لتنظيـ المنفعة المتوقعة منو. فكارالأستغلاؿ العمؿ عمى إ .2
                                                           

ردنية"، زة التنافسية لمبنوؾ التجارية الأعطا الله فيد السرحاف،" دور الابتكار و الابداع التسويقي في تحقيؽ المي 1
 .11، ص: 2005ردف، الدراسات العميا ،جامعة عماف ،الأطروحة دكتوراه في فمسفة التسويؽ، كمية أ

بتكاري و الاداء التسويقي لإبعنواف:" العلاقة بيف التسويؽ ا درماف سميماف، صادؽ شيماء، ناظـ حمدوف، بحث 2
 .8، ص :2006دراسة عينة مف المنظمات الصناعية في مدينة الموصؿ"، جامعة الموصؿ، العراؽ ،

بداع عمى عناصر المزيج التسويقي"، قسـ التسويؽ، كمية ثر الإألابراىيـ، حمقة بحث تحت عنواف:" مرىؼ ا 3
 .7-6ص: -ص، 2010شؽ ،سوريا، الاقتصاد ،جامعة دم
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 التسويقي لجميع عناصر المزيج التسويقي. الإبتكارشمولية  .3

فعؿ متميز و منفرد في مجاؿ التسويؽ يجعؿ  أي أفو عمى ضوء ما سبؽ يمكف القوؿ 

 الإبتكار مفيوـ  أفالتسويقي كما الإبتكار خريف في السوؽ يدخؿ في مجاؿ ختمفة عف الآالمؤسسة م

الجديدة و فكار ستغلاؿ الناجح للأحيث يمكف الإالإبتكار التسويقي لا يختمؼ في جوىره عف مفيوـ 

 ينطبؽ عميو ما ينطبؽ عمى ىذا و ذاؾ.

 بالنسبة لممؤسسةالإبتكار ية أىم: الثانيالفرع 

ضا أيسسات و قد تغيرت كثيرا في وقتنا الحاضر عمى مستوى المؤ الإبتكار إلى النظرة  فإ

ميـ في دفع  ؿامعو مصدر لتحقيؽ الثروة و أنليو عمى صبح ينظر إأفقد الدوؿ. عمى مستوى 

 عجمة التنمية الاجتماعية و الاقتصادية.

كبير في  حدإلى التي تساعد  ةاماليحد المؤشرات أصبح أ الإبتكار فإخرى فأو مف جية 

ما يلاحظ اليوـ عمى ما تبذلو المؤسسات  فإف مةابصفة ع 1ستدلاؿ عمى مدى تقدـ المؤسسات.الإ

شطة البحث و التطوير و التي قد تكمفيا مبالغ مالية كبيرة و قد أن ىالمعاصرة مف مجيودات عم

 الإبتكار رتفاع معدلات فشؿ ما يكتنفيا مف مخاطر عالية بسبب إتدوـ لسنوات طويمة بالرغـ 

مف طرؼ ىذه الإبتكار ية أىمدراؾ إ تجارية داخؿ السوؽ ، الدليؿ عمىخاصة مف الناحية ال

مف  % 30 ية تخصص ما يزيد عفناالمؤسسات الياب أفالمؤسسات حيث نجد عمى سبيؿ المثاؿ 

مف كؿ المؤسسات % 25 أفشطة البحث و التطوير و في مسح حديث وجد أنمخرجاتيا عؿ 

مييا و ىذا ما مالع  الإبتكارؿ تقدـ تدريبا في مجاؿ مػاع 100مف  أكثر التي تستخدـ  ريكية مالأ

فعمى سبيؿ المثاؿ  2003،2-1999ربع ما بيف بالمئة في السنوات الأ 540بمقدار يمثؿ زيادة 

                                                           

 .38محمد عبد الفتاح الصريفي ، مرجع سبؽ ذكره، ص:  1
 .15نجـ عبود نجـ ،مرجع سبؽ ذكره ،ص:  2
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شرة مف جممة مبيعاتيا البالغة ع% 32حوالي ريكية مالأ 3Mنجد في مؤسسة  الإبتكارعمى عوائد 

 1بتكارىا سمع و خدمات جديدة.مميارات دولار سنويا نتيجة لإ

صبحت تحيط بالمؤسسات المعاصرة و المتميزة بالتغيير الشديد و أروؼ التي الظ أفو نجد 

 أفالتعقيد فرضت عمييا تحديات عديدة و كبيرة لـ تشيدىا  مف قبؿ و التي يجب عمى المؤسسات 

بداعية لدى المؤسسات تمكنيا مف و فعالية و ىذا ما يتطمب قدرات إ تواجييا بسرعة و لكف بكفاءة

 ستمرار و النمو.الإ جديدة لمشكلاتيا و مف ثـ كار أفجاد حموؿ و يإ

التكنولوجيا ، التغير السريع التغير المذىؿ في  ،العوامؿو يأتي في مقدمة ىذه الظروؼ و 

واؽ المستيمكيف و الزيادة اليائمة في حجـ المعرفة و في ىذا السياؽ ىناؾ مجموعة مف  أذفي 

وقت مضى و مف بيف ىذه  أيمف  أكثرخاصة  يةأىمذو  الإبتكارو التي جعمت مف  العوامؿ

 :العوامؿ

 زيادة المنافسة بيف المؤسسات؛-1

 كبر حجـ منظمات الاعماؿ؛-2

 رتفاع توقعات المستيمكيف؛إ-3

 نقص الموارد؛-4

 الجديدة؛ رفكاالأد الطمب عمى ياز ت-5

و تميزا  أكثرتضع الكثير مف الضغوطات عمى المؤسسة لتكوف  العوامؿكؿ ىذه  أفحيث 

البيئية  خيرة الورقة الرابحة لممؤسسة في ظؿ الظروؼىذه الأ أفعتبار ة بإسعيا لتحقيؽ تنافسيأكثر 

   .التي تحيط بيا

                                                           

 1998سعيد يس عامر،" الادارة و افاؽ المستقبؿ"، مركز وايد سير فيس للاستشارات و التطوير الاداري، مصر،  1
 293،ص: .
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 و:أنفي  الإبتكار ية أىمنمخص  أفو يمكف 

ينمي و يراكـ الميارات الشخصية في التفكير و التفاعؿ الجماعي مف خلاؿ فرؽ العصؼ  .1

 الذىني.

عمى مستوى  أوالتي تصنع لمعالجة المشكلات عمى مستوى المنظمة  يزيد مف جودة القرارات .2

قية و تمؾ الخاصية بيئة العمؿ دارتيا في المجالات المختمفة الفنية و المالية و التسويقطاعيا و إ

 جتماعية.الإ

 يحسف مف جودة المنتجات. .3

ف حيث التنافس خر مما يسيـ في تميز المنظمة مآتقميؿ الفترة بيف تقديـ منتج و  يساعد عمى .4

 في الوقت.

 يساعد عمى خمؽ و تعزيز التنافسية لممنظمة. .5

 جاد السبؿ لتفعيؿ و زيادة حجـ المبيعات.يإيساعد عمى  .6

 يساعد عمى خمؽ و تعزيز صورة ذىنية طيبة عف المؤسسة لدى عملائيا. .7

تكار ححد قد يسمح ليا بإأليو لمؤسسة للإبتكار لـ يسبقيا إتقديـ ا فإذلؾ فإلى بالإضافة  .8

 1مؤقت لمسوؽ.

 

 

 

 

                                                           

 . 260،ص :2002الاصوؿ و الميارات"، بدوف ذكر دار النشر، مصر، احمد سيد مصطفى،" ادارة البشر  1
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 التسويقي و مراحمو  الإبتكارواع أن: الثانيالمطمب 

و يمر أنالتي يصنؼ عمى أساسيا كما  يرايالمع، حيث ىناؾ مجموعة مف واع ومراحؿأنللابتكار   

 تجسيدىا عمى أرض الواقع. أوتطبيقيا  ةايغإلى بمجموعة مف المراحؿ بدأ مف الفكرة 

 التسويقيار الإبتكواع أنل: والفرع الأ 

 مف خلاؿ عدة مداخؿ منيا: الإبتكاريمكف تصنيؼ 

 ؛الإبتكارطبيعة  -

 تأثيره عمى السوؽ؛ -

 استراتيجية المنظمة؛ -

 المصدر؛ -

 :الإبتكارلا: حسب طبيعة أو 

و تشمؿ ثلاث  ىداؼغلاؿ المنظمة لمواردىا لتحقيؽ الأىذا التصنيؼ متعمؽ بطريقة است

 1مجالات اساسية:

 السمع و الخدمات. إنتاجبرتبط يو نشيوعا لأالإبتكار واع أنكثر و ىو الأ :تفي المنتجا الإبتكار .1

ما العمميات الجديدة نإ: ىذا النوع لا يعني العمميات المحسنة و المعدلة و في العممياتالإبتكار  .2

 .ـ  امالأ إلىكميا التي يجمب تنفيذىا دائما شيئا جديدا و مختمفا محققا بذلؾ قفزة 

مصمحة مف مصالح  أي أويعني التغيير في شكؿ و تنظيـ المنظمة  :يكلفي اليالإبتكار  .3

 يا.مااقس أوالمنظمة 
                                                           

1 Guillermo CORTES ROBLES  ،" managment de l’innovation téchnologique et des 

connaissace : synergie entre la théorie triz et le raissement à partir de cas thtèse de 

doctorat" ،l’institut national polytéchnique de tolouse، France ،2006،vu sur le site 

internet :http://ethesis.inp-

toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016 à 13:32 ، P:10. 

http://ethesis.inp-toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016
http://ethesis.inp-toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016
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 عمى السوق:الإبتكار : حسب تأثير ثانيا

 و يضـ ىذا التصنيؼ ابتكار جذري و ابتكار تدريجي

ساليب ىذا النوع يمس جوىر المنتجات و التجييزات و صميـ الأ الجذري:الإبتكار  .1

 ور مختمؼ و جديد جذريا عف الاشياء الموجودة حاليا.الصناعية، فيو تص

ىو عبارة عف مجموعة مف التحسينات التي تدخميا المنظمة عمى  التدريجي: الإبتكار  .2

ثار التي لآا أوية القائمة ، والاعتبار ىنا قائـ عمى الفائدة نتاجالإساليبيا أ أومنتجاتيا 

 .نتاجالإ يتركيا الجيد المبذوؿ في تحسيف المنتجات و طرؽ

 الإستراتيجية حسب  الإبتكار ثالثا: 

 1المتبعة:  الإستراتيجية حسب  الإبتكارواع أنفيما يمي يوضح 

تركز المنظمات جيودىا وفقا لحاجات  الإستراتيجيةالمركز عمى الزبوف: في ىذه  الإبتكار .1

 يتوقؼ عمى نوع الزبوف المختار.الإبتكار زبائنيا فيذا النوع مف 

 أسرع   و الرد في  ع خطوات و تحركات المنافسلمركز عمى المنافسة: تتضمف تتبا الإبتكار  .2

 التدريجي. الإبتكار التركيز عمى  وقت ممكف،

ستثمار كبير في مجاؿ البحث و التطوير مركز عمى التكنولوجيا: ىنا يوجد إال الإبتكار  .3

 ات جذرية.بتكار تبحث عف تطوير إ التي المجموعة ىذهإلى لممنظمات التي تنتمي 

بيف الشركاء الداخميف و  الإبتكارثناء عممية أالشراكة: تضـ تقاسـ المسؤوليات  التركيز عمى .4

 الخارجيف.

                                                           

1 Guillermo CORTES ROBLES  ،  OPCIT، p      .13:  
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المركز عمى مشروع معيف تقوـ  الإبتكارالتركيز عمى المشروع: المنظمات المتخصصة في   .5

، و يتميز ستكشاؼ الفضاء، وضع مدار قمر صناعيج إماظمة كبيرة و معقدة مثؿ : بر أنبوضع 

 الجذري المركز عمى التكنولوجيا.الإبتكار ب الإبتكارىذا النوع مف 

 أف أيتيتـ بتقييـ مواردىا   الإستراتيجيةالتركيز عمى الموارد: المنظمات التي تطبؽ ىذه   .6

 موقعيا في السوؽ محدد بمدى حيازتيا لممعارؼ و الخبرة.

 الإبتكار رابعا: حسب مصدر 

 1ات طبقا لمف يبادر بيا:الإبتكار يف مف ميز بيف نوعن أفيمكف 

 بتكارات داخمية: و ىي ناتجة مف داخؿ المؤسسة و بقدرتيا الذاتية.إ  .1

 أفارج المؤسسة و التي بدورىا يمكف ات التي تأتي مف خالإبتكار و ىي بتكارات خارجية: إ  .2

لمؤسسة عف بتكارات يتـ الحصوؿ عمييا مف خارج اإ أوتكوف مفروضة عمى المؤسسة مف الخارج 

 خرى.أشراء مؤسسة  أوطريؽ التراخيص 

 التسويقيالإبتكار : مراحل الثانيالفرع 

في  الإبتكار بيا عممية  ج مقترح لمختمؼ المراحؿ التي تمرستعراض نموذإ ؿاو نحفيما يمي 

 ةانالاستعدارتيا ،حيث يمكف نموذج متفؽ عميو ليذه العممية و إو لا يوجد أنمجاؿ التسويؽ حيث 

ي الإبتكار النموذج في تعميؽ الفيـ لدى المسؤولية بالمؤسسات المختمفة لعممية التسويؽ  بيذا

 أوساليب ممية مف ناحية و توريدىـ ببعض الأدارية ليذه العبعاد الإوالتسمسؿ الذي تتبعو و الأ

 خرى.أىذا العممية بشكؿ سميـ مف ناحية تتـ  أف افلضمبيا  ةانستعالإالطرؽ التي يمكف 

 

                                                           

 .109،ص: نجـ عبود نجـ ،مرجع سبؽ ذكره  1
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 ي.الإبتكار (: نموذج مقترح لعممية التسويق 2-1لشكل )ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 إدارة الحقيبة و التدريبية لمساؽ "المصدر: خبراء الأكاديمية الدولية لمتدريب و التنمية البشرية ،

 .32،فمسطيف، ص : ريكية مالأ،معتمد مف وزارة الخارجية  "التسويؽ

مف  أساسية تبدأتسويقي تتضمف ست مراحؿ ال الإبتكارعممية  أفمف الشكؿ السابؽ يتبيف 

جميعيا يخضع لمتطبيؽ و  أفحيث ،نتائج التطبيؽ  مرحمة تقييـإلى ية الإبتكار  فكارالأمرحمة توليد 

 :فيما يمي عرض كؿ مرحمة عمى حدى

 فكار الألا: مرحمة البحث عن أو 

 فكار الأقدر ممكف مف   أكبر جمع أو تحادإإلى بفكرة و عميو تيدؼ ىذه المرحمة  أبتكار يبدكؿ إ

 فكارالأبالمئة مف مصادر  50السوؽ يشكؿ  أفشروط و مف مصادر مختمفة حيث  أوبدوف قيود 

 .اؿ التسويؽ مف خلاؿ بحوث التسويؽبتكارات في مجللإ

 

 

بتكاريةفكار الإلأتوليد ا  

 الغربلة المبدئية للأفكار

بتكارات(فكار )الإتقييم الأ  

بتكار )الفكرة(إختبار الإ  

بتكارتطبيق الإ  

 تقييم نتائج التطبيق
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 فكار الأ: غربمة و تصفية ثانيا

 أوقيود  ى إلو التي لـ تخضع  فكار الألى( عدد كبير مف و ينتج عف المرحمة السابقة )الأ

ملائمة فمنيا الغير ملائمة و منيا التي تفوؽ  فكار الألا تكوف كؿ ىذه  أفمحددات و لذا يتوقع 

 إلى المؤسسة و لذلؾ المؤسسة ىي بحاجة  أىداؼالمؤسسة و منيا مف تتعارض مع  ياتانكإم

مع  سس تحددىا المؤسسة مع ما يتوافؽأو  يرايمعو تصفيتيا مف خلاؿ  رفكاالأغربمة تمؾ 

 يا.أىدافالمتاحة و  ياتياانكإم

 يةالإبتكار  فكارالأثالثا: تقييم 

 أف، يجب 1يا: معيار التكمفة و العائدأىم يرايالمعحسب مجموعة مف فكار الأيتـ تقييـ 

العنصر مف عناصر المزيج التسويقي و الذي تتعمؽ بو  ختلاؼإب" معيار التقييـ يختمؼ أفنشير 

 أىـخصائص العملاء "، مف بيف  ختلاؼإب أوشطة التي تمر فييا و/نالأ ختلاؼإب أوالفكرة و/

 إلى التوصؿ  إلى الجديدة ىي طريقة النقاط المرجحة، تيدؼ  فكار الأالطرؽ المستخدمة في تقييـ 

 أكبر   مجموعة مف النقاط لكؿ فكرة و التي تساعد عمى الحفاظ عمى الفكرة الجيدة و المتحصمة عمى 

 قؿ النقاط المرجحة.أالمتحصمة عمى فكار الأستبعاد النقاط و إ

 )الفكرة(الإبتكار رابعا: اختبار 

ممكنا تطبيقيا مف  فاك اإذ)الفكرة( لتحديد ما الإبتكار  ختبارإفي ىذه المرحمة تتـ عممية 

 الأفراد أووضعيا في ظروؼ سوقية مماثمة و ذلؾ لمعرفة ردة فعؿ المستيمكيف  لةاو مح أيعدمو 

ىذه  فإذلؾ فمف و تكوف عمى نطاؽ ضيؽ و لكف عمى الرغـ الإبتكار الموجو ليـ  أوالمعنييف 

 و يعود عمييا بفوائد كبيرة.أنلا حمة تكمؼ المؤسسة مبالغ طائمة و إالمر 

 
                                                           

1
 Djitli mohamed seghir،" comprendre le marketing" ،berti edition ،Alger، 1990، p :126. 
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 ( الإبتكار )فكار الأ: تطبيق  خامسا

ؽ بتكارىا و تنفيذه عمى نطاإ بإطلاؽتقوـ المؤسسة  ،نجاح الفكرة في المرحمة السابقة بعد

عتبار مجموعة مف تؤخذ بعيف الإ أفواسع و ما يقصد بو بالتطبيؽ الفعمي لمفكرة و لكف يجب 

 :العوامؿ

 .الإبتكار سب لتقديـ نتحديد و بدقة الوقت الأ -

 فيو. الإبتكاراللازـ الذي سوؼ تقوـ بتطبيؽ  افالمكتحديد  -

 .الإبتكار تحديد السوؽ المستيدؼ الذي توجو لو ىذا  -

 ىذا القرار و عدـ التسرع فيو.  اذتخإوخي الحذر في و مع ذلؾ يجب ت

 سادسا: تقييم نتائج التطبيق

التسويقي و ذلؾ لعدة اسباب  الإبتكار المرور بالمراحؿ السابقة لا يعني بالضرورة نجاح  فإ

 مع مقارنة النتائج الإبتكار منيا : الزبائف المنافسيف...الخ  , لذلؾ يجب تقييـ نتائج التطبيؽ ليذا 

 الفعمية للابتكار مع النتائج المتوقعة و مدى التطابؽ بينيما.
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 التسويقي الإبتكارالمطمب الثالث: متطمبات و مجالات 

ضا يوجد مجالات متعددة يمكف أينجاحو كوظيفة و  أجؿالتسويقي لو متطمبات مف  الإبتكار

 فييا. الإبتكار

 يالتسويقالإبتكار ل: متطمبات والفرع الأ 

ىناؾ عدد مف المتطمبات يجب  أفحيث مر السيؿ ،التسويقي ليس بالأ الإبتكارو تطبيؽ تبني  فإ

 1توفرىا تتمثؿ ىذه المتطمبات في: أفعمى المنظمة 

 دارية و التنظيمية لا : المتطمبات الإأو 

و فيما  ،دة بالمؤسسة و خصائص التنظيـ بياالسائدارة تتعمؽ المتطمبات التنظيمية بنمط الإ

 :ىذه المتطمبات ىـيمي عرض لأ

 : العميا لممؤسسةدارة قتناع الإإ  .1

في مجاؿ التسويؽ  الإبتكار ية أىمالعميا لممؤسسة مقتنعة بضرورة و  دارة تكوف الإ أفيجب 

   اـمقيلقتناع ضروري لتييئة المناخ التنظيمي الملائـ يا و نجاحيا و وجود ىذا الإأىداففي تحقيؽ 

 ؤسسة و تنميتو.التسويقي داخؿ الم الإبتكارب

 يةالإبتكار شطة ندارات الميتمة بالأ بين الإ لامالتكالتنسيق و  .2

 جيود كؿ ؿامتكالتسويقي بصفة خاصة تضافر و  الإبتكارو  ةامعابتكار بصفة  أييتطمب 

قسـ  أوليس مسؤولية قسـ التسويؽ  الإبتكارىذا  أفعتبار الإدارات المختمفة في المؤسسة، بإ

يكوف ىناؾ تنسيؽ  أف و يجبأن أيالمؤسسة  اـأقسما مسؤولية كؿ نإط و البحوث و التطوير فق

 ؿامالتكخذ بيا لتحقيؽ مثؿ ىذا التناسؽ و كف الأدارات و مف المدخؿ التي يمبيف ىذه الإ ؿاموتك
                                                           

، 2003نعيـ حافظ ابو جمعة،" التسويؽ الابتكاري"، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الادارية، القاىرة مصر ، 1
 .29ص :
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مثؿ  خر و ىكذامعيف تكوف عبارة عف مدخلات لقسـ آمخرجات قسـ  أف، بحيث 1مدخؿ النظـ

 المعمومات التسويقية.  اـلنظارة عف مدخلات ىي عب نتاجالإ اـنظمخرجات 

 تييئة البيئة التنظيمية:  .3

 العوامؿخصائص بيئة العمؿ داخؿ المنظمة مف مجموعة مف  إلى تشير البيئة التنظيمية 

الولاء ، الييكؿ التنظيمي ،القرارات  إذ تخكيفية إ ،روح العمؿ في شكؿ فريؽوالعناصر مثؿ : سيادة 

يث و الابداع وافز و المكافآت حيث يجب دائما تييئة بيئة مناسبة لمتحدو نظـ الح تماءنوالا

 2ظمة. في المن الإبتكار و 

عف طريؽ تقديـ الحوافز و المكافآت للأشخاص المبتكريف تنمية  الإبتكارفمثلا يجب تشجيع 

 تشجيع العمؿ في شكؿ فريؽ. ميفامالعلدى  تماءنالإروح الولاء و 

 معمومات: متطمبات خاصة بالثانيا

فرعي لممعمومات  اـنظف المعمومات، المعمومات المرتدة و أمتتمثؿ ىذه المتطمبات في 

 التسويقية، و فيما يمي عرض ليذه المتطمبات:

 ني:أم امنظ أولية وجود آ  .1

ني لممحافظة عمى سرية أماـ نظ أولية آيتوفر في المؤسسة  أفو يجب أنو ىذا يعني 

عدـ تسرب ىذه المعمومات خاصة في مراحؿ  افضمات التسويقية و الإبتكار المعمومات المتعمقة ب

 أوىذا التسرب قد يغير بالمؤسسة بشكؿ  أف إذ   ،أفكارات عندما تكوف مجرد الإبتكار مبكرة ليذه 

يف و أمتعمؿ عمى ت أفيجب عمى المؤسسة  ، الإبتكاربيذا  تفاعنالإخر و قد يضيع عمييا فرصة بآ

                                                           

 .32، ص: ذكره بؽسمرجع  ، نعيـ حافظ ابو جمعة 1 
 2004ردف، و التوزيع، الطبعة الرابعة ، الأ براىيـ عبيدات،" تطوير المنتجات الجديدة"، دار وائؿ لمنشرإمحمد  2

 .24،ص :
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السرقة مف طرؼ المنافسيف و ذلؾ  أوبتكارىا التسويقي مف التسرب ة بإالمعمومات المتعمق ةايحم

لدييا و العمؿ عمى خمؽ ولاء قوي  ميفامالعمف خلاؿ حصر ىذه المعمومات عمى عدد محدود مف 

 لدييـ اتجاىيا.

 توافر المعمومات المرتدة:  .2

ج تطبيؽ في مجاؿ التسويؽ ضرورة توافر المعمومات المرتدة عف نتائ الإبتكاريتطمب 

تتصؼ ىذه المعمومات بالحداثة، الكفاءة، الشموؿ، التوقيت  أفات التسويقية و يجب الإبتكار 

ستفادة مف خلاليا تقييـ نتائج إبتكارىا التسويقي السابؽ و الإالمناسب...، حيث تستطيع المؤسسة 

دخاؿ إ أوعيف بتكار مالتوقؼ عف إ يةانكإممف نتائج تقييميا لاحقا و عمى ضوئيا تحدد المؤسسة 

 الإبتكار ستفادة مف ىذا ات صمة بو و ىذا ما يسمح ليا بالإخرى ذأشطة أنعمى  أوتعديلات عميو 

 قصى حد ممكف.أ إلى 

 فرعي لممعمومات التسويقية امنظ  .3

   اـلقيساس أتسويقي و ىي  جامبرن أيتصميـ  أوقرار  أياذ تخلإساس أتعتبر المعمومة 

المعمومات التسويقي بتوفير كافة المعمومات المتعمقة  اـنظ معمومات تسويقي و يعمؿ اـنظ

ات التسويقية بما فييا المعمومات المرتدة و المناسبة لمتخذي القرار التسويقي، لذا لابد مف الإبتكار ب

القرارات التي تصب في مصمحة  اذتخإمعمومات تسويقية الذي يساعد في  اـنظببناء  اـىتمالإ

قوتيـ و عف  الكثير مف المعمومات المفيدة عف المنافسيف و مجالات نقاط و يوفرنالمنظمة ككؿ لأ

ستخبارات الإ اـنظتيـ ،خطط المنافسيف المستقبمية و التنبؤ بيا مف خلاؿ المستيمكيف و تفضيلا

 المعمومات التسويقية. اـنظحد مكونات أالتسويقية و ىو 
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 تسويقبال العاممين الأفراد إدارة ثالثا: متطمبات متعمقة ب

في مجاؿ التسويؽ توافر عدد  الإبتكاربالتسويؽ فيما يتعمؽ ب العامميف الأفرادإدارة بتتطمب 

 مف العناصر:

 ية شرطا لشغل الوظائفالإبتكار عتبار القدرات إ .1

التسويؽ في المنظمة بعدا  إدارة ختيار الذيف سيمتحقوف بالعمؿ في إ اـنظيتضمف  أفيجب 

ية خاصة الموجيوف لمعمؿ في مجاؿ التسويؽ الإبتكار قدرات و الميارات لا و ىو المتعمؽ بالأ اماى

 فضؿالأ تقاءنالإختيار و الإ دارة كاديمي و لكي يسيؿ عمى الإالمستوى الأإلى ي بالإضافة الإبتكار 

 محددة. يرايمعتضع  أفيجب 

 الإبتكار فعال لمتحفيز عمى  امنظوضع   .2

في المنظمة ككؿ و في قسـ  ميفاملمعمة بالنسبة ميـ و ذو قي ؿامعالتحفيز يعتبر  اـنظ فإ

عمى  ميفامالع الأفرادو يحفز نالتسويقي لأر الإبتكاالتسويؽ بشكؿ خاص و خاصة في مجاؿ 

معنويا فيو يخمؽ جو مف  أوىذا التحفيز ماديا  فاا كإذ و تشجيعيـ و بغض النظر أكثرالعطاء 

 .الإبتكاروتيرة زيادة  أجؿفي المنظمة مف  ميفامالعالمنافسة بيف 

 يالإبتكار التدريب في مجال التسويق   .3

ي عموما و التسويؽ الإبتكار بالتسويؽ بدورات تدريبية في مجاؿ التفكير  ميفامالعلحاؽ يجب إ

و مف ثـ تقييميا  ي عمى وجو الخصوص ليدؼ تنمية قدراتيـ و مياراتيـ في ىذا المجاؿالإبتكار 

 التدريبية. جامالبر منظمة مف ىذه بال ميفامالعستفادة إى لمعرفة  ما مد
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 ات التسويقيةالإبتكار رابعا: متطمبات خاصة بجدوى و تقييم 

 إلى ستثمارات و مبالغ كبيرة و ضخمة مما يؤدي التسويقي يتطمب إ الإبتكارنظرا لكوف 

ات قبؿ الشروع فييا و ذلؾ الإبتكار يكوف دراسات جدوى  أفالمخاطرة المرتبطة بو فينا يجب 

 :لغرضيف 

 ات .الإبتكار مستقبؿ ىذه ؿ: و ىو تكويف فكرة عف و الأ -

 يرايالمعلا و مف أو حقؽ النتائج المرجوة  فاا كإذفيما الإبتكار نتائج تطبيؽ ىذا  : تقييـالثاني  -

 المستخدمة ما يمي:

 .الإبتكار الحصة السوقية الناتجة عف تطبيؽ  أوالزيادات في المبيعات  .1

 مف الزبائف. عدمو أوالتغير في درجة الرضا  .2

 بتكار مقارنة بالعائد منيا. التكمفة الفعمية للإ  .3

 . الإبتكار إلىرباح التي ترجع نسبة الزيادة في الأ  .4

 .الإبتكارعمى الصورة الذىنية لممنظمة كنتيجة لتطبيؽ وتبني  التغير الذي طرأ  .5

 : متطمبات متنوعةخامسا

 الاعتبار و ىي :خذىا بعيف أموعة مف المتطمبات المتنوعة يجب ىناؾ مج

تظير  أفشيء جديد يمكف  أي: معيا لاملمتعستعداد للإبتكار التسويقي و الإ مةاو المقتوقع  .1

 أفو ىذه ىو الحاؿ بالنسبة للابتكار التسويقي يمكف  الأفرادمف طرؼ مجموعة مف  مةاو مقلو 

د لنجاحيـ و تيديأنعمى  الإبتكارلممؤسسة فيناؾ مف يرى  ميفامالعمف طرؼ  مةاو لممقيتعرض 

خارجية و ذلؾ مف طرؼ المستيمكيف  مةاو المقتكوف ىذه  أفالقديـ التقميدي كما يمكف  سموببالأ

 بتكار.ات الحالية لممنظمة و لا داعي للإيـ راضيف و مقتنعيف بالمنتجأنبحيث يروف ب
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ي ر الإبتكا: يجب مراعاة التوازف في مجالات التسويؽ يالإبتكار التوازن في مجالات التسويق   .2

تج دوف عناصر المزيج التسويقي عدـ التركيز عمى مجاؿ واحد و عادة ما يكوف المنالإبتكار  أو

 الإبتكار يتخطى كؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي ب أفخرى بؿ يجب التسويقي للإبتكار الأ

 و ىذا يكوف التنويع و نقؿ درجة المخاطرة الكمية المرتبطة بو.

 التسويقي لإبتكارا: مجالات الثانيالفرع 

منتجات و لكف في الحقيقة يمكف في مجاؿ ال الإبتكارالعديد مف الدراسات موضوع  لتاو تنلقد 

يسمح لممؤسسة عمى  الإبتكار التنويع في  فبتكار في جميع عناصر المزيج التسويقي و ذلؾ لأللإ

 بأحسف الصيغ. اتياايغيا و أىدافتحقيؽ 

تطوير  إلى في مجاؿ المنتجات ييدؼ  الإبتكار  أفالقوؿ  يمكف في مجال المنتجات:الإبتكار  -1

و  مةاممتكو  مةامشو عبارة عف عممية أنبتكار منتجات جديدة كميا حيث إ أومنتجات المؤسسة 

حدة المنافسة  دايتز ترتبط بنشاط التسويؽ لدى المؤسسة و ىو توجو ضروري و حيوي في ظؿ 

 تنافسية. اايلمز في كسب و تعظيـ المؤسسة  اتيجية الإستر ساسية و حد الروافد الأأحيث يعتبر 

في نجاح  اىـتسحد الأدوات التي أيعتبر السعر في المؤسسات  في مجال السعر: الإبتكار -2

المؤثرات التي تؤثر عمى قرارات العميؿ بالشراء  أىـحد أة في تسويؽ منتجاتيا ،حيث يعتبر الشرك

في  الإبتكار لتحقيؽ التميز التسويقي،  يكوف  ةمااليمف عدمو و منو يعتبر السعر مف المداخؿ 

سعارىا لزبائنيا أابتكارية في كيفية تحديد و عرض  طرؽ جادإيبالمؤسسة  لةاو بمحمجاؿ السعر 

قؿ سعر مقارنة نيا الأتيمؾ عمى شراء منتجات المؤسسة لأبطريقة جذابة و متميزة تغري المس

 بأسعار المنافسيف.
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 افالمكالتوزيع في حيازة المستيمؾ لمسمعة في الوقت و  اىـيس :في مجال التوزيع الإبتكار -3

 افضمتسييؿ و  أجؿداؤىا مف أشطة التي يتـ نالمناسبيف و يتضمف التوزيع جميع الجيود و الأ

 1.المستيمكيفإلى حركة المنتجات مف المنتجيف  سيابان

في منفذ التوزيع  وأطرؽ جديدة في توزيع المنتجات  التوزيع وضعفي مجاؿ الإبتكار يكوف 

 بأخرى. أولو تأثير عمى العملاء بدرجة  حيث يكوفقناة التوزيع  أونفسو 

حدى الشركات في كوريا محلات افتراضية في محطات النقؿ مترو و يتوجب مثلا وضعت إ

البيت  إلى ليصمو المنتج  وانعنو عمى الزبوف طمب السمعة مف خلاؿ تطبيؽ عمى الياتؼ مع وضع 

 السوبر ماركت و التسوؽ لساعات طويمة. إلى لذىاب و ذلؾ دوف ا

وزيعية مثؿ السوبر ماركت و ذلؾ لإحتوائيا عمى خرى في المنافذ التأبتكرت طريقة و إأنكما 

بنائيـ و ذلؾ بتركيـ أالوالديف مف  ؽايتضعدـ  أجؿطفاؿ و حلاقة و ذلؾ مف أكافيتريا و لعب 

 2عند المعب و التسوؽ عمى راحتيـ .

بتكارية جديدة و إ أفكار في مجاؿ الترويج  وضع  الإبتكاريعتبر  في مجال الترويج: ر الإبتكا -4

قرار الشراء و يكوف   اذتخلإالحالي بخصائص ىذه السمعة  أوقناع المشتري المرتقب إ أجؿمف 

، تنشيط المبيعات علافالإفي عناصر المزيج الترويجي)الإبتكار في الترويج مف خلاؿ الإبتكار 

 ، البيع الشخصي(.ةامالعقات ،العلا

 

 

                                                           

، 2002الأردف، والتوزيع، ، رلمنش وائؿ تحميمي، دار مدخؿ  التسويؽ أصوؿ ، توفي رائؼ ،معلا ناجي   1
 .241ص:

 . 232ص:-،ص ذكره سبؽ مرجع ، جمعة أبو حافظ نعيـ 2
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 التسويقي الإبتكارفي مجال  الأداءالمطمب الرابع: تقييم 

يجب عمى  الباىظةالتسويقي و التكاليؼ الإبتكار نظرا لدرجة المخاطرة العالية في مجاؿ 

المؤشرات و  اـستخدإبالتقييـ  مف خلاؿ الأداءالمؤسسة معرفة ما مدى نجاحو مف خلاؿ تقييـ 

 1 ما يمي:لييا كلتسويقية وسيتـ التطرؽ إلمراجعة اا

 المؤشرات امستخدإبلا: التقييم أو 

ستطاعتو و بإ الأداءيكوف عميو  أفو المؤشرات لما يجب  يرايالمعيتـ وضع مجموعة مف 

الفعمي و المتوقع مقيسا بالمؤشرات المحددة  الأداءو ذلؾ عف طريؽ المقارنة بيف  الأداءالحكـ عمى 

 يتـ ذلؾ وفقا لما يمي: ليذا الغرض و 

 تحديد المؤشرات: .1

تعتمدىا  أفو ذلؾ بتحديد مؤشرات يمكف لممؤسسة  الأداءؿ خطوة مف خطوات تقييـ أو ىي 

تكوف ىذه  أفخرى، و لكف يجب أ إلى مف مؤسسة  يرايالمعي و تختمؼ ىذه الإبتكار دائيا ألقياس 

ىناؾ عدد مف التسويقي ، الإبتكاري مجاؿ المؤشرات واقعية و قابمة لمقياس و محدودة بفترة زمنية ف

 2عتبار و ىي:خذىا بعيف الإأالمؤشرات التي يمكف 

 لييا مف خلاؿ الفترة الزمنية موضع التقديـ.الإبتكارات التي تـ التوصؿ إعدد  -

ابتكار جديد منذ مرحمة توليد الفكرة المبتكرة و  إلىستغرقتيا عممية التوصؿ الفترة الزمنية التي إ -

 .ياامستخدإتعميـ  إلى ى الوصوؿ حت

لييا الإبتكارات التسويقية التي تـ التوصؿ إعدد  جماليإإلى ات الناجحة بالنسبة الإبتكار عدد -

 خلاؿ فترة زمنية معينة.
                                                           

 . 294-293ص :-، ص ذكره سبؽ مرجع ، جمعة أبو حافظ نعيـ 1
 .295ص:  ، بؽاسالمرجع ال 2
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 توزيع(.ر، تسعي إعلاف، ،)منتج الإبتكار ات التسويقية التي تـ فييا الإبتكار عدد -

 منافسييا.أكبر ات التسويقية لدى الإبتكار  عددإلى النسبة ات التسويقية لممنظمة بالإبتكار عدد -

 ي.الإبتكار الزيادة في المبيعات التي تحققت كنتيجة لمتسويؽ -

 ي.الإبتكار عدد الزبائف الحالييف الذيف فقدتيـ المنظمة بسبب فشؿ التسويؽ -

 ي.الإبتكار رباح الناتجة عف التسويؽ الزيادة في الأ-

 ي.الإبتكار كتسبتيـ المنظمة بسبب نجاح التسويؽ يف إعدد الزبائف الجدد الذ-

 الفعمي: الأداءقياس  .2

ي مف الإبتكار الفعمي لمتسويؽ  الأداءمف مراحؿ التقييـ، حيث يتـ قياس  ةالثانيتعتبر المرحمة 

ستخراجيا مف بحوث التسويؽ، محاضر المتعمقة بما تـ بالفعؿ و يمكف إ البيانات اـستخدإخلاؿ 

   اـنظوجود  أفالتسويقي، سجؿ المبيعات ،و لا شؾ الإبتكار  اـميسندت ليا ألتي جتماع الفرؽ اإ

حصوؿ عمى ىذه المعمومات و فعالة في ال ةاىممس اىـسيسالتسويقي  الإبتكارمعمومات خاص ب

 سترجاعيا عند الحاجة الييا.تسييؿ إ

 المراقب أوالفعمي و المعيار  الأداءالمقارنة بين   .3

 الفعمي لعنصر معيف موضع التقييـ. الأداءيف المعيار و بيف و ذلؾ بالمقارنة ب

 المراجعة التسويقية ستخدامإب الأداء: تقييم ثانيا

 أىداؼ، منيجي، مستقؿ و منظـ لبيئة ؿامشتقييـ  ياأنتعرؼ المراجعة التسويقية عمى 

صحيحة اءات الجر القرار و الإ تخاذإ عمى المشاكؿ وستراتيجية و نشاطات المنظمة لمكشؼ إ

 1التسويقي. الأداءالموجية لتحسيف 

                                                           
1
 P koter، dubois، "marketing managment ",10eme édition، pupli unio، paris، 2000 

،p:835. 
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المختمفة  بانالجو سئمة التي تغطي التسويقية عادة تصميـ عدد مف الأ تتضمف المراجعة 

في ىذا المجاؿ  الأداءحكـ  إلى ي بحيث يمكف مف خلاليا الاجابة عنيا لمتوصؿ الإبتكار لمتسويؽ 

 1و فيما يمي خطوات المراجعة:

 ي.الإبتكار لات التي ستتـ فييا مراجعة التسويؽ و المجا بانالجو تحديد -

 لى.و تحديد المكونات الفرعية لكؿ عنصر مف العناصر المحددة في الخطوة الأ-

 سئمة المتعمقة بكؿ مف المكونات.صياغة الأ-

 سئمة و تحديد دلالاتيا.ئمة التي ستتيح في الإجابة عف الأستحديد الأ-

 جابة عمييا و تحديد دلالاتيا.و الإ عتبارالإي موضع ر الإبتكايؽ سئمة عمى التسو تطبيؽ الأ-

 جابات التي تـ الحصوؿ عمييا.إلى الإستنادا ي إالإبتكار داء التسويؽ أتقييـ -

 الإبتكار المؤثرة في  العوامل: سامالخالمطمب 

مف في تحديد الكثير  تاىمسي قد الإبتكار النشاط  الإبتكار و لتاو تنالدراسات الكثيرة التي  فإ   

 .الإبتكارالمؤثرة في  العوامؿالمؤثرة فيو، و فيما يمي الشكؿ الذي يوضح  العوامؿ

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .301نعيـ حافظ ابو جمعة ،مرجع سبؽ ذكره، ص:  1
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 الإبتكارالمؤثرة في  العوامل :(3-1الشكل رقم )

 
 ،2000ؿ ،و "، دار الرضا ،الجزء الأالإبتكار بداع و الإ إدارة الصرف رعد حسف ،"المصدر: 

 .130ص:

 لا: مجموعة الخصائص الشخصيةأو 

بداعية عند ية و الإالإبتكار ية ، القدرة  الإبتكار ساس العممية أد المبتكر مركز و يعتبر الفر 

الموارد الملائمة و اللازمة  أىـس ماؿ البشري في لغة الاقتصاد مف أما يطمؽ عميو الر  أو افسالإن

داء المنظمات و زيادة حصصيـ في السوؽ ألتكنولوجيا و مف ثـ تحسيف مستوى لتطوير العمـ و ا

و تسخيرىا بشكؿ مناسب  الأفرادصبح مف الضروري تسيير معارؼ أية المعرفة أىم دايلمتز را ونظ

ساليب أمنتجات جديدة و طرؽ و  إلى التوصؿ  أجؿمف  الإبتكارالبحث و التطوير و  في مجاؿ

 اايالمز عمؿ جديدة فالميارات و المعارؼ الموجودة لدى المورد البشري تعد نوعا ميما و ثمينا مف 

 ات.الإبتكار بداعات و ي دائما وراء الإوى
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الشخص المبتكر يحمؿ مجموعة مف الخصائص التي تميزه و يتفرد بيا،  قد  أفيمكف القوؿ 

ة تحديد صفاتيـ و مجموع لةاو لمحالعديد مف الباحثيف بدراسة سموؾ الاشخاص المبتكريف اـ ق

تحديد الشخص  أف، ختلاؼ في تحديد ىذه الخصائص إالخصائص التي تميزىـ و قد جرى 

 1ر السيؿ و يمكف ذكر بعض الخصائص فيما يمي:مالمبتكر وفؽ ىذه الخصائص ليس بالأ

مع  التعامؿمواجية المشاكؿ الصعبة و المعقدة و  إلى يميؿ المبتكروف  :التعقيد إلى الميل   -

 حد مف قبميـ.أتعامؿ معيا  أفو المفاىيـ التي لـ يسبؽ  فكار الأ

اسئمة بعيدة عف المألوؼ،   إلى كر يمتمؾ حسف الشؾ الذي عادة ما يتحوؿ المبت  :حالة الشك -

جاد حموؿ يانتيجة و  إلى لمواصمة التساؤؿ لموصوؿ اـ الالتز الشيء الذي يضع عمى كاىمو 

 التفسيرات الجديدة لمظواىر القديمة. أولممشكلات 

التعمؽ  أفلا لمعمومات إتحديد المشكمة و جمع ا قد يعمؿ المبتكر بمنيجية عممية في :الحدس -

الارتباطات الغير ظاىرة يتطمب الحدس و ىو  إلى الارتباطات الظاىرة  زاو تجفي التصور و 

لموضوعية الصمبة و عادة خارج علاقتيا ا أوالاشياء بعيدا  إلى الحدس الاستنباط الذاتي و النظر 

اط و القدرة عمى تصحيح المسار المبتكروف ىـ الذيف يتمتعوف بالقدرة عمى الاستنب ما نجد الأفراد

و الاستفادة  اـاستخدمف  الأفرادية تصحيح الذات كمقدرتيف لتمكيف أىمعمى  bois 1978 ويوضح

 2الفطرية و المكتسبة. نةامالكمف طاقاتيـ 

                                                           

 . 77سميـ بطرس جمدة، منير عبوي، مرجع سبؽ ذكره، ص:  1
ابتياج العالي،" دور المدير العربي في الابداع و التغيير"، بحث مقدـ ضمف المؤتمر العربي السنوي الخامس في  2

 .64،ص:  2004نوفمبر  29-27المنظمة العربية لمتنمية الادارية ،مصر ،الادارة "الابداع و التجديد" ،
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الذاتي فالحوافز الخارجية تدفعو و لا  جازنبالإو محفز أنالمبتكر يتسـ ب أف  الذاتي: جازنالإ  -

ما المحرؾ الذاتي لديو ىو الدافعية الذاتية و حب ما يقوـ بو جزء مف نإ، تعيقوعوبة المشكمة ص

 .يةانسنالإلمحاجات   maslouحياتو و التحفيز الذاتي يقترف بتحقيؽ الذات حسب سمـ ماسمو

لا اىا و عمميا لف يشبع ىذه الحاجة إرقأو  يةانسنالإواع الحاجات أنعمى أو يعتبر تحقيؽ الذات 

 أفو لا عجب في  1التي لا تنسى اتاىمالمسمجتمع مف ذوي  أيفي  الأفرادجدا مف نسبة ضئيمة 

 .اشباع ىذه الحاجة إلى الفرد المبتكر يسعى 

الفرد المبتكر ينفر مف المحددات و القيود التي تواجيو،  أف النفور من المحددات و القيود:  -

 فإشيء، و لذلؾ ففي أي يجدىا  أفف حيث يجد في القدرة الذىنية المركزة عمقا و متسع ما لا يمك

 ختصاصية و المينية التي تقيد مجاليـ المعرفي.المبتكر لا يعترؼ بالحدود و الإ

 التنظيمية العوامل: مجموعة ياانث

فراد فكفاءة و فعالية ي للأالإبتكار طارا تنظيميا بالغ التأثير عمى النشاط المنظمة تمثؿ إ فإ

التي  العوامؿ أىـظمة المتبعة تعتبر مف ناءات و الأجر ة الادارية و الإاري و نمط القياددالجياز الإ

لا يعمموف في الفراغ و لا  الأفراد، فالإبتكار تشكؿ المناخ التنظيمي و السموكي الذي يشجع عمى 

التنظيمية المؤثرة في  ؿامالعو  أىـيعمموا خارج محيطيـ و سياقيـ التنظيمي و فيما يمي  أفيمكنيـ 

 2: الإبتكار

 نميز بيف نمطيف مف الشركات : أف: و ىنا يمكف ستراتيجية المنظمةإ -

                                                           

،ص:  2002ردف، ، الأ 2، دار وائؿ لمنشر، الطبعة ستراتيجي("إيـ عبيدات،" سموؾ المستيمؾ)مدخؿ محمد ابراى 1
95. 
 .135نجـ عبود نجـ، مرجع سبؽ ذكره، ص:  2
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   ر لميزتيا مصد الإبتكارشركات تتبع استراتيجية ابتكارية: و ىي الشركات التي تجعؿ مف

 دائيا الاستراتيجي .أبعاد أحد أالتنافسية في السوؽ و 

  التكنولوجيا و المنتجات و الخدمات  أيستراتيجية موجية نحو الحالة القائمة يتبع إ الثانيالنمط

 الحالية.

 أجؿمف  ؿ يبحث عف المبتكريف و يوجد ليـ المجاؿ و فرص كثيرةو النمط الأ فإو بالطبع ف 

فيواجو  الثانيالنمط  اأمات الإبتكار يقوموا بما عمييـ في تكويف و تطوير قاعدة المؤسسة مف  أف

 ي لمحفاظ عمى الحالة القائمة.الإبتكار النشاط 

 الإبتكار عاقة إ أوالقيادة تمعب دورا فعالا في تحفيز  أفلا شؾ في  :دارة الإ أسموبالقيادة و   -

(، بحيث ميفامالع:" ممارسة التأثير عمى الموظفيف )ياأنداخؿ المؤسسة حيث تعرؼ القيادة عمى 

 1فيما بينيـ في سبيؿ تحقيؽ ىدؼ مشترؾ." نوفاو يتع

 أفو توجد الحوافز في حيف  الإبتكاري التي تشيع جو ية في المؤسسة ىالإبتكار فالقيادة 

 .الفوضى القيادة البيروقراطية ىي المحافظة عمى الحالة القائمة تجد مف التغيير الخطر الذي يشيع

في تفاعؿ منظـ و مستقر عمى مدى فترة زمنية  أكثر  أوىو عبارة عف:" تجمع الفرديف  الفريق: -

 2يؽ ىدؼ مشترؾ."مشترؾ و تحق اـىتمامعينة لتجسيد 

دارات و عمى الإ أوالفريؽ كوحدة للأداء عمى الفرد  داءأثبتت العديد مف الدراسات تفوؽ أ لقد

 كثر يشكؿ المناخ الأ أففرؽ العمؿ يمكف  اـستخدإ أف بيااو تجضحت أو حتى الشركات الناجحة 

 .الإبتكارملائمة لتعزيز و دعـ 

                                                           

لإبداع و التميز الاعماؿ في المنظمات العربية" ،بحث مقدـ صلاح بف سميماف الرشيد،" نحو بناء اطار منيجيا ل 1
ضمف المؤتمر العربي السنوي الخامس في الادارة "الابداع و التجديد"، المنظمة العربية لمتنمية الادارية ،مصر، 

 .35،ص : 2004نوفمبر  27-29
 .419احمد سيد مصطفى، مرجع سبؽ ذكره ، ص:  2
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لقيـ و العادات و المفاىيـ و الطقوس التي " مجموعة مف اعف:: ىي عبارة ثقافة المؤسسة -

 1شياء."طي لمشركة تميزا معينا في عمؿ الأتكونت عبر الفترة الماضية التي تع

حالية، مما يجعميا المحافظة عمى ثقافتيـ ال إلىالشركات ذات النمط البيروقراطي تميؿ  أفنجد 

ات جديدة بخلاؼ المنظمات القائمة بتكار و ما يأتي بو مف مفاىيـ و تقاليد و عادغير ملائمة للإ

الذي يدخؿ تغييرات ميمة عمى الإبتكار تتسـ بقدرة عالية عمى  ياأنو التي يفترض الإبتكار عمى 

اليياكؿ و السياسات و المفاىيـ الحالية لصالح التغيير الثقافي و ما يتناسب مع التوجو نحو 

 .الإبتكار

فيي تحافظ عمى تدفؽ  دارة ؿ ىيكؿ القيادة و الإداخ اماىتصالات دورا تمعب الإ تصالات:الإ   -

 2.دارة تصالات كمما زادت كفاءة الإالإظمة جيدة في أنت ىناؾ ناالعمؿ داخميا فكمما ك سيابنا  و 

العمؿ  أىداؼو تحقيؽ  إدارة شطتيـ و في أن إدارة تصالات وسيمة القادة في تعتبر الإ

و نمط الشركة ففي الشركات القائمة عمى  تصالات تختمؼ حسب نوع القيادةلإا فإوبالتالي ف

عضائيا مف جية أيف الفرؽ و تقاسـ المعمومات بيف تصالات عمى سيولة تكو تعمؿ الإالإبتكار 

ؤسسات البيروقراطية خرى و عمى خلاؼ المأالشركة و إدارتيا مف جية  اـأقسخرى و بيف مختمؼ أ

ط الصلاحيات و المسؤوليات مما يخمؽ تصالات فييا جزء مف الييكؿ المحدد بخطو التي تكوف الإ

صلا غير أو الذي يكوف  لإبتكارالشركة عمى و بالتالي ىذا يحد مف قدرة ا الأفرادعزلة الوظائؼ و 

 مرغوب فيو.

 

 

                                                           

 .419، ص: احمد سيد مصطفى، مرجع سبؽ ذكره   1
 .39ص: ،مرجع سبؽ ذكره الرشيد،صالح سميماف   2
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 في المجتمع ةامالعالبيئة  لامعو ثالثا: مجموعة 

و  ؿامعو  التفاعؿ بيف الفرد و المجتمع و ما تحتويو مف فإ جتماعية و الثقافية:الإ لامالعو  -

ىذا التفاعؿ في أ الإبتكار، يبدستعداده لمتميز و لذي تحدد شخصية الفرد و سموكو و إمتغيرات ىو ا

لى لمفرد المبتكر ثـ يأتي بعد ذلؾ دور المؤسسات و جتماعية الأسرة و التي تشكؿ البيئة الإنطاؽ الأ

مف خلاؿ التربية و التوجيو  بتكار الإبالإبداع و   اـىتمالإالتعميمية و الثقافية في تحفيز الفرد عمى 

 الثقافي.

و ذلؾ مف خلاؿ الإبتكار السياسية عنصرا حاسما  في عممية  ؿامالعو تعتبر  السياسية: لامالعو  -

المجتمع مما  الإبتكار في المنظمات وية أىمقتناعيا بالمستمر مف القيادات السياسية و إالدعـ 

ستوى الفرد و بالتالي عمى مستوى المؤسسة ،و يتـ ية عمى مالإبتكار تفجير الطاقات  إلى يسمح 

البحثية في مختمؼ المجالات و تخصيص حوافز  جامالبر ذلؾ مف خلاؿ تشجيع المؤسسات و 

 بداعية.و تعميمية تساعد عمى نمو قدرات إبتكارية و إ مادية ومعنوية و وضع مناىج تربوية

ساسي ، و ما قاليد رصينة لمبحث الأجاد تيإفي  اماىتمعب دورا  :عاتامالجمراكز البحث و   -

و البحث التطبيقي، التطوير في رصيد المجتمع مف  يانسنالإثراء التراث المعرفي يسيـ بو في إ

 الباحثيف المتميزيف المبتكريف. ةانمكات العممية و المنتجات و خمؽ و تعزيز الإبتكار 
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 يةعلانالإالإستراتيجية ساسيات حول أ: الثانيالمبحث 

 أفلوياتيا أو ما مف نإسمع و خدمات و بيعيا و   إنتاجالمؤسسة لا تقتصر عمى  ميمة فإ

و بحاجة أنتصاؿ مع مختمؼ زبائنيا و كؿ منيـ في صمة معيا، و ذلؾ راجع لمزبوف حيث تقوـ بالإ

دمة السياسات المستخ أىـبمنتجاتيا، مف  أوالمعمومات المختمفة سواء المتعمقة بالمؤسسة إلى دائمة 

تصاؿ مع محيطيا الخارجي مف الزبائف موزعيف، وسطاء، المؤسسة لبقائيا عمى إ مف طرؼ

ساسية التي تعتمد عمييا المنظمة في تعريؼ حيث يعتبر مف الوظائؼ الأعلاف الإمنافسيف ىو 

 تجاه معيف.ـ عمى الشراء و تغيير سموكيـ في إالعملاء بالمنتجات و حثي

 يةعلانالإالإستراتيجية ل: مفيوم والمطمب الأ 

حد عناصر المزيج الترويجي الذي يعتبر كيمزة وصؿ بيف المؤسسة و أعلاف الإيعتبر 

التعريؼ بمنتجاتيا و اثارة استجابة عند الزبائف .  أجؿمحيطيا مف زبائف و موزعيف و وسطاء ،مف 

 . علاف  الإمفيوـ  إلى يجب التطرؽ  يةعلانالإ الإستراتيجية مفيوـ  إلى قبؿ التطرؽ 

و التي  جرتصاؿ غير شخصية مدفوعة الأوسيمة إي ىو :"علانالإالنشاط  :علانالإ مفيوم -

 فكار الأبغرض تقديـ السمع و الخدمات و  الأفرادعماؿ و المؤسسات و كذلؾ تبدييا شركات الأ

1قتناعيـ بيا."المشتريف الصناعييف و إ أولمجموعة مف المستيمكيف 
 

و  فكارالأو:" وسيمة غير شخصية لتقديـ أنعمى  علافالإعرفت ريكية مالأجمعية التسويؽ 

 2مدفوع." أجرالسمع و الخدمات بواسطة جية معمومة و مقابؿ 

                                                           

 .226،ص: 2010، 1عمي فلاح الزغبي،" الاتصالات التسويقية"، دار المسيرة لمنشر و التوزيع، الطبعة  1
 .226المرجع السابؽ، ص:  2
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و عبارة عف:" رسائؿ منشورة في وسائؿ الاتصاؿ الجماىرية و المتكونة أنضا عمى أيو عرؼ 

 1مف الصحافة الراديو و التمفزيوف السينما الموحات الاشيارية."

و  ـالإعلاعممية اتصالية يتـ بنقؿ رسائؿ عبر وسائؿ علاف الإ أفؼ يشير عمى ىذا التعري فإ   

 الجية المسؤولة عنو. إلى و لا علاف الإاليدؼ مف  إلى لكنو لـ يشر 

اع الرسائؿ إذ أوالنشر  إلى عند كوتمر ىو:" مختمؼ نواحي النشاط التي تؤدي  علافالإ اأم

ور لغرض حثو عمى الشراء و بقصد التقبؿ الطيب ليا المرئية و المسموعة عمى الجمي يةعلانالإ

  2ولممؤسسات المعمف عنيا."

حث  أجؿمنيا المرئية و منيا المسموعة و ذلؾ مف  علافالإوسائؿ إلى يشير ىذا التعريؼ 

 .علافالإخمؽ ردة فعؿ نتيجة عرض  أيالجميور عمى الشراء 

المشتري عمى إلى أثير مف البائع التإلى عممية اتصاؿ تيدؼ " و:أنكسيتفمد بأو كما عرفو 

تصاؿ ف شخصيتو و يتـ الإتصاؿ مف خلاؿ وسائؿ الإساس شخصي حيث يفصح المعمف عأ

 ."ةامالع

تصالية بيف المرسؿ و المستقبؿ عف طريؽ علاف ىو عممية إالإ أفيشير ىذا التعريؼ عمى 

 و لكف شخصية المعمف تكوف معروفة و ليست مجيولة. يةإعلانوسيمة 

حتمالا سواء لمنتج إكثر العميؿ الأإلى  إقناعا الموجيةأكثر   يةعلانالإىو:" الرسالة ف علاالإ

 3قؿ."خدمة و بالتكمفة الأ أو

 لو مجموعة مف الخصائص و ىي: علافالإ أفمف خلاؿ التعاريؼ السابقة الذكر نستنتج 

                                                           
1
 Elie coben، "dictionnaire de gestion" ،édition d’ecouvert، paris، 2000، p: 295. 

 .37،ص:  2002الحديدي، عمي سيد،" رضا الاعلاف الاذاعي و التمفزيوني"، القاىرة ، منى سعيد 2
 .87طاىر مرسي عطية،" فف الاعلاف و ترويج المبيعات"، دار النيضة، القاىرة ،ص:  3
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 أوىو عكس البيع الشخصي حيث يتـ الاتصاؿ  أيىو عبارة عف جيد غير شخصي  -

 ،اعةإذ ،مجلات ،عبر وسائؿ و طرؽ غير مباشرة )صحؼ يةعلانالإالرسالة  تقاؿنإ

 نما...الخ( .يس ،تمفاز

 التي لا مقابؿ ليا. ةايالدعو ىو عكس  جرمدفوع الأ أي أجريكوف مقابؿ  -

دوؿ و  ،مؤسسات ،شخاصأو  رأفكاما نإعمى عرض سمع و خدمات و  لا يقتصر -

 غيرىا.

 .علافالإ ثمفو ىو الذي يدفع نف معمومة لأشخصية الجية المعمنة تكو  -

ردة فعؿ مف قبميـ و لذلؾ لو  أي ستجابةإاقناع الجميور و إحداث إلى  علافالإيسعى  -

 .ةامععتقاداتيـ و سموكيـ بصفة ثر عمى اتجاىات الجميور و إأ

 ح.الربح و غير اليادفة لمرب إلى ليو كافة المؤسسات و الييئات و المنشآت  اليادفة إ أتمج -

ات تخاطب علانالإغمب أ أفساسيا حيث أبعدا  علافالإالسيكولوجي في  بانالجيمثؿ  -

 العاطفة و المنطؽ.

استخدمت في الحروب القديمة مف إذ ىي مصطمح عسكري يعني فف الحرب  الإستراتيجية

المعسكر مف  أوالدولة  ةايحم أجؿمف  أووضع الخطط المناسبة للإعداد لمحرب قبؿ وقوعيا  أجؿ

 ىجوـ محتمؿ. أي

ىي :"مجموعة مف القواعد و المبادئ التي ترتبط بمجاؿ معيف و الإستراتيجية مف تعريفات 

الدقيقة و القرارات المناسبة بناءا عمى مجموعة مف الخطط   اذتخإالمرتبطيف بو مف  الأفرادتساعد 

 1"تحقيؽ نتائج ناجحة. إلى ستراتيجيات الصحيحة لموصوؿ التي تعتمد عمى وضع الإ

                                                           

1 https://mawdoo3.com,12/2016,21:00. 

https://mawdoo3.com/
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ىي عبارة عف عمؿ مخطط و موجو لتحقيؽ نتائج معينة و تتطمب الإستراتيجية  أف أي

 1ما يمي: الإستراتيجية 

 الموارد المادية و البشرية المتاحة. اـستخدإبراعة و ميارة عاليتيف في  -

 استثنائية. إدارةبداعي خلاؽ و فكر إ -

 أفينبغي  علافالإستراتيجية إ فإرؤى شمولية للأشياء المرئية و غير المرئية و عميو ف -

 لكي تكوف فعالة فعلا. تامالتز الإتتوافر مثؿ ىذه 

التسويقية و  يةعلانالإ: "مجموعة مف القرارات ياأنعمى  يةعلانالإالإستراتيجية عتبار إو يمكف 

و كيفية تخصيص الموارد المادية ، المالية  يةعلانالإختبار الوسائؿ و الطرؽ عماؿ الخاصة بإو الأ

المسطرة لممؤسسة عمى المدى  ىداؼبموغ الأ إلى فعاؿ يؤدي إعلاف  جاز نإلبشرية لتحقيؽ و و ا

 2الطويؿ."

مستيدفة جميورا خاصا و موضوع  ستيلاؾتدفع للإ يةعلانالإ الإستراتيجية أفكما 

خمؽ الحاجة لدى المستيمكيف والعمؿ إلى و تيدؼ  أفكاريكوف سمع، خدمات ، أفستيلاؾ يمكف الإ

ىذا المنتج  أف يةعلانالإ الإستراتيجية المنتج يمبي الحاجة و في نفس الوقت تبيف  أفقناع بعمى إ

 مف المنتجات الاخرى. أفضؿ

:" مجموعة مف الرسائؿ البيعية التي توصؿ خصائص و فوائد السمعة ياأنو يمكف تعريفيا عمى 

مجموعة مف الرسائؿ البيعية تقوليا ىذه ال أفالتي تريد  يفامالمضمجموعة مف  ياأن أيلممستيمؾ 

                                                           

 .128، ص :2009الاعلانية "،دار اليازوري، الاردف ، بشير العلاؽ،" ادارة الحملات 1
بارؾ نعيمة،" الابتكار في الاستراتيجية الاعلانية و اىميتيا في جذب انتباه المستيمؾ بالإشارة الى المؤسسة  2

اتصالات الجزائر المتطمبات و التوصيات "، مقاؿ منشور في مجمة ابحاث ادارية و اقتصادية ،العدد العاشر 
 .2،ص: 2011بسكرة ،الجزائر ،ديسمبر  ،جامعة
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شكاؿ الفنية غير ائد السمعة مف خلاؿ مجموعة مف الأالتي توصؿ لممستيمؾ خصائص و فو 

 1."يةعلانالإمجموعة مف الرسائؿ 

 يةعلانالإالإستراتيجية  أىدافية و أىم: الثانيالمطمب 

ة سبة لممؤسسية كبيرة بالنأىمعنصر مف عناصر المزيج الترويجي لو  أيمثمو مثؿ علاف الإ

 تحقيقيا. إلى يرمي  أىداؼو المستيمؾ و مع ذلؾ لديو عدة 

 يةعلانالإ الإستراتيجيةية أىمل: والفرع الأ 

تعديؿ منتج )سمعة ،خدمة( حتى  أوطلاؽ إ أجؿبصفة خاصة دور ميـ مف علاف الإيمعب 

 الأفرادو لجميع  صبح شيء ميـ في حياتنا اليوميةأو أنلا حيث  أـلو كنا راغبيف في ىذا المنتج 

 زبائف. أومنتجيف، تجارييف  واانكسواء 

يكونوا عمى  أفو يجب لمزبائف نيمعب دور جد ميـ في حياة الزبائف اليومية و ذلؾ لأ علافالإ

حسف المنتجات أجاد يإتساعدىـ عمى  ياأنبوجود منتج جديد في السوؽ و غير  ةامت ةايدر عمـ و 

ختيار المنتجات المعروضة مف قبؿ عدة و إ تقاءنإفرصة في التي ىـ بحاجة الييا متاحة ليـ ال

عدد مف الزبائف المرتقبيف أكبر جذب  أومؤسسات الموجودة في السوؽ و التي تنافس عمى كسب 

بالنسبة لممؤسسة فيو  اأمالمستيمؾ ، أوو الحفاظ عمى الزبائف الحالييف ىذا بالنسبة لمزبوف 

ة تقييميا بالنسبة لممنافسيف و التعريؼ بمنتجاتيا الجديدة يساعدىا عمى زيادة مبيعاتيا و متابع

مما يساعدىا عمى كسب ولاء الزبوف ، ىذا  تياماعلا أوالتذكير بمنتجاتيا  أووالمعدلة لممستيمكيف 

 2تي:سباب، و ىي كالآمجموعة مف الأإلى راجع علاف للإ دةايالمتز ية ىمالأ أو اـىتمالإ

                                                           

 .http// :wikipidia.org/wiki/puplicita.fr ،0202موسوعة ويكيبيديا ،  1
 .226ص: مرجع سبؽ ذكره، عمي فلاح الزعبي، 2
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 إلى دى أيد الوطني )المحمي( والدولي مما افسة عمى الصعزدياد شدة المنإ :حدة المنافسة -

التجارية لمتقرب مف  تيامابعلاالتعريؼ بمنتجات المؤسسة و التذكير  أجؿمف علاف الإستعماؿ إ

 المستيمكيف.

فاؽ عمى نستيلاؾ الواسع و الخدمات زاد مف الإعمومية المنتجات ذات الإ :عمومية المنتجات -

خيرة موجودة بيا الخدمة حيث لـ تكف ىذه الأ أوالة و خصوصية لممنتج صأبناء  أجؿتصاؿ مف الإ

 مسبقا.

 1سباب الاخرى و ىي:يمكف ذكر بعض الأ  

ختصاصييف موسيمة و الفنييف و الإختيار لحيث يتـ  التخطيط و التنفيذ و الإ :علانالإوكالات  -

 صحاب الكفاءة.أ

فاؽ دخوليـ عمى السمع نإر حوؿ كيفية ات مقترحات لمجميو علانالإحيث تقدـ  رتفاع الدخل:إ -

 المتعددة.

ماط الحياة أنلتطور  اانعنو صبحت أجتماعي و خمؽ نوع مف الوعي الإ زيادة نسبة التعميم:  -

 .يةانسنالإ

سواؽ أكتشاؼ نتجات الجديدة لمشركات و إمالات لمتعرؼ عمى علانالإستخدمت إ :نتاجالإ زيادة  -

 جديدة لتصريفيا.

في تقديـ السمع و الخدمات لإشباع الرغبات حيث سيولة علاف الإرز دور ب تقديم المواصلات: -

 لآخر. افمكنقميا مف 

في  افمك أي إلى يةعلانالإحيث سيمت ميمة نقؿ الرسالة  تصالات:تقدم التكنولوجيا و الإ  -

 العالـ.
                                                           

 .228-227ص :-، ص مرجع سبؽ ذكره عمي فلاح الزعبي، 1
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د حيث تعددت الرغبات و الحاجات حسب النوع و العد سرة الواحدة:تعدد قرار الشراء داخل الأ -

 و العمر.

 يةعلانالإ الإستراتيجية أىداف: الثانيالفرع 

تكوف واضحة  أفمحددة و التي يجب  أىداؼإلى تحقيؽ  ةامعبصفة  علافالإ يسعى

 1تحكميا ثلاثة قيود و ىي: علافالإ أىداؼي و إعلاننشاط  أيومحددة قبؿ البدء في 

 النية )القصد(: اليدؼ ما نريد بموغو. -

 يكوف اليدؼ رقميا. أفد )الحجـ(:لاب التناسب -

 لابد مف تقييد اليدؼ بفترة زمنية معينة. إذ)الميمة(:  جؿالأ

 ـ  علاصورة المؤسسة، إ أوتشمؿ تدعيـ الشيرة  أفكثيرة و متنوعة ، يمكف  علافالإ أىداؼ

العمؿ عمى تغيير   ،علافالإستعمالات المنتج محؿ يور المستيدؼ بمميزات و خصائص و إالجم

عديدة تكوف عمى النحو  أىداؼلو علاف  الإ فإماط السموكية السمبية و عمى ىذا فنلأالمواقؼ و ا

 2التالي:

 و خصائص المنتج الموجود. اايبمز  أوالتعريؼ بالمنتج الجديد  -

 يعمؿ عمى تنشيط المبيعات بيف المستيمكيف الحالييف و المحتمميف. -

خر يعمؿ عمى جعؿ المستيمؾ آبمعنى  ـ ولاء المستيمؾ لممؤسسة،تدعي إلى علافالإييدؼ  -

 .عمنة عف منتجات المؤسسة المنافسةيفضؿ منتج المؤسسة الم

 قناع المستيمكيف بالشراء.البيع الشخصي و تسييؿ ميمتيـ في إو دعـ مجيودات رجاؿ  دةانمس -

                                                           
1
 Lendrevie j، brochand B، "le publicator"، 5eme édition Dalloz ،paris، 2001، p :144. 

 .10،ص : 2005الصحف محمد فريد،" الاعلاف"، الدار الجامعية، مصر،  2
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المؤسسة مما يخمؽ ثقة  أوذىني متميز لدى المستيمكيف عف المنتج  طباعنإ أوخمؽ صورة  -

 سة و منتجاتيا.في المؤس أيالر 

كميا  اىـتستحقيقيا و إلى  علافالإيسعى  مةاممتك أىداؼالسالفة الذكر  ىداؼتعتبر الأ

تصالي في السوؽ و ىو اليدؼ الإمجتمعة في زيادة المبيعات لممؤسسة و تحسيف مركزىا التنافسي 

 .علافللإساسي الأ

  علان  الإواع و وسائل أنالمطمب الثالث: 

 إلى مف باحث  أوخر آإلى تختمؼ مف مختص  يرايمعوفؽ عدة علاف الإواع أنيتـ تقسيـ 

 لممستيمكيف. يةنالإعلانقؿ الرسالة  أجؿو يعتمد عمى مجموعة مف الوسائؿ مف أنخر ، كما آ

  علان  الإواع أنل: والفرع الأ 

وىي كما  ،علافالإالمستخدمة في تصنيؼ و تقسيـ  يرايالمعباختلاؼ  علافالإواع أنتختمؼ  

 1ي:يم

 :إلى النطاق الجغرافي: ينقسم  -1

جزء فيو يعتمد عمى  أوىو الذي يغطي منطقة جغرافية محدودة مدينة  المحمي: علافالإ -

 .المحمية اتعلانللإوسائؿ النشر  اـستخدإ

لنشر  ةامالعالوسائؿ  ستخداـإىو الذي يغطي الدولة ككؿ و يعتمد عمى  القومي:علان الإ -

رساليا الدولة قنوات التمفزيوف الذي يغطي إ أواعة ذات كالصحؼ و محطات الإعلانالإ

 ككؿ.

                                                           

 .50-49ص: –، ص1993التجارة ،جامعة القاىرة، علاف و الترويج "، كمية ىناء عبد الحميـ،" الإ 1
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مف دولة و يستخدـ في التصدير و يوجو  أكثرىو الذي يغطي  :الدولي علانالإ -

 ات المختمفة في ىذه الدولة.الإعلانالمستيمكيف في دوؿ مختمفة و يعتمد عمى وسائؿ نشر 

 :إلى نوع الجميور: ينقسم  -2

خدمة معينة  أوالمستيمؾ النيائي لسمعة إلى الموجو  علافالإ: ىو الاستيلاكيعلان الإ -

 .و حثو عمى شرائيا و إستعماليا اىاايمز لتعريفو بخصائصيا و 

الموجو لممشتريف الصناعييف لتوصيؿ معمومات عف  علافالإ: ىو خاص بالمشتريإعلان  -

 المنتجات و السياسات الخاصة بالمؤسسة و حثيـ بالتصرؼ بطريقة معينة.

لتوصيؿ  وكلاءالوسطاء الموزعيف و  إؿالموجو  علافالإىو  :خاص بالوسطاءإعلان  -

في  ؿامالتعمعمومات عف المنتجات و السياسات الخاصة بالمؤسسة و حثيـ عمى 

 منتجات المؤسسة.

 :إلى اثارتيا: تنقسم إلى  علان الإالدوافع التي ييدف  -3

منتج معيف   اـاستخدو  ىو الذي يدفع المستيمؾ عمى شراء :ليةو الدوافع الأ إعلان  -

الذي علاف الإثمة ذلؾ أملصرؼ النظر عف المشاركات المختمفة المعروضة منو و مف 

 يحث المستيمؾ عمى اقتناء جياز تمفزيوف دوف تحديد ماركة معينة.

ىو الذي يحث المستيمؾ عمى شراء ماركة معينة دوف غيرىا  :ويةانالثالدوافع إعلان  -

 و خصائص تمفزيوف. اايمز عف علاف الإمثاؿ عمى ذلؾ 

 جابيةصورة إيالتعريؼ و تكويف إلى ىو الذي ييدؼ  :لامالتعخاص بإثارة دوافع  إعلان -

 معيا و الولاء ليا و لمنتجاتيا. ؿاملمتعنحوىا مما يدفع الغير 
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 :إلى: ينقسم علانالإاليدف من   -4

تري الصناعي المش أوتعريؼ المستيمؾ النيائي  إلىىو الذي ييدؼ  التعميمي: علانالإ -

 .واماستخدو مجالات  توانصي، ستعمالوبالمنتج و خصائصو و طرؽ إ

كف امالصناعي بالأ أوتعريؼ المستيمؾ النيائي  إلى ىو الذي ييدؼ  :الارشادي علانالإ -

 سعار بيعيا.أالتي تباع فييا السمع و 

لمسمع المنافسة  براز خصائص السمعة بالنسبةإإلى ىو الذي ييدؼ  :التنافسي علانالإ -

تفضيؿ  إلى خرى الأخير و المشتري الصناعي لتفضيميا عمى السمع لحث المستيمؾ الأ

 المنافسة. جراعمى متجر معيف دوف المت ؿامالتع

المشتري الصناعي  أوتذكير المستيمؾ النيائي  إلى ىو الذي ييدؼ  التذكيري:علان الإ -

كف بيعيا و طرؽ اأمع المنافسة و بالنسبة لمسم اىاايمز عمى السمعة و خصائصيا و 

 ستعماليا.إ

 :إلى: تنقسم علانالإالوسائل المستخدمة في  -5

ات التي تنشر في الصحؼ اللافتات علانالإىي تمؾ  :المرئية و المسموعة و المقروءة -

 الممصقات المجلات الكتالوجات.

 الراديو. إعلافتتمثؿ في  ات الوسائل المسموعة:إعلان -

ات الفيديو إعلانات التمفزيوف إعلانتتمثؿ في  مسموعة و المرئية:ات الوسائل الإعلان -

 لييا بالتفصيؿ في النقطة الموالية.نما و سوؼ نتطرؽ إالسي
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  علان  الإ: وسائل الثانيالفرع 

مف مرسميا و ىو  يةعلانالإىي القنوات التي تنتقؿ عف طريقيا الرسالة  يةعلانالإالوسائؿ 

 واع التالية:نالأ يةعلانالإالمستيمؾ و نميز بيف الوسائؿ  مستقبميا و ىو إلى المعمف 

  الوسائل المسموعة: -1

اعات و المحاضرات ة المسموعة كما ىو الحاؿ في الإذممفييا مف خلاؿ الك علافالإو يتـ 

بما تحمؿ  المتمقيية في التأثير عمى ىمالأإذ يمعب الصوت دورا بالغا والندوات و الخطب ...الخ 

الموسيقى فتزيدىا  اانأحيي التنغيـ و اليمس حيث تصاحب الكممة المسموعة مف خصوصيات ف

 1قاظ المشاعر.يإو الوىـ و التخيؿ و تعمؿ عمى  حاءيالإطاقة كبرى عمى 

ية عمى غيرىا نإعلااعة كوسيمة ذما يميز الإ أىـ فإ،اعة ذالوسائؿ المسموعة الإ أىـو مف 

و أنخرى كما مى حاسة السمع فقط دوف الحواس الأتركز ع ياأنخرى الأ يةعلانالإمف الوسائؿ 

ىي عبارة عف  اايالمز تكوف ىذه  أفي بدلا مف المساحة و لكف يمكف علانالإيعتمد عمى الوقت 

  .علاف  يخاطب حاسة واحدة فقط الإ أفعقبات و خاصة 

  :الوسائل المكتوبة  -2

في  أوالمدف  افجدر عمى  ، التقارير و الممصقات، النشرات، الكتب، المجلاتتضـ الصحؼ

 أوحيث يجتمع الناس و ذلؾ ما نلاحظ مف صور لزجاجات العطور  ةامالعساحاتيا 

 الساعات...الخ.

                                                           

 بشير ابرير،" الصورة و فاعمية التأثير في الخطاب الاشياري نظرة سيمائية تداولية"، مجمة الوقؼ الادبي 1
 .23،ص : 2005،،تموز 411،العدد
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المتحركة التي تكوف في الطرؽ و  أوت الموحات الاشيارية الثابتة اعلانلإ ر نفسو بالنسبةمو الأ   

ترى عمى نطاؽ واسع ويراىا  يان، لأ مثؿ ملاعب كرة القدـ ةامالعكف امعمى وسائؿ النقؿ و في الأ

  :وبة ىيالوسائؿ المكت أىـمف  أفقدر ممكف مف المستقبميف حيث أكبر  إلى الناس و تصؿ 

 الصحؼ و المجلات.

 البريد المباشر: -3

 إلى ية مطبوعة و موجية إعلانصاؿ رسالة يإيعمؿ عمى  اـستخدالإشائع في  سموبىذا الأ

 أوتجربتيا  أوعمى شكؿ رسالة دعوة لشراء السمعة  يةعلانالإالرسالة سوؽ محددة و غالبا ما تكوف 

 .المشاركة في نشاط تجاري أوستفادة مف خدمة الإ

 وسائل النقل: -4

واع و اشكاؿ أنبمد لا تكتظ شوارعو بوسائؿ النقؿ بشتى  أيلا نجد  أفمف المستحيؿ 

اتيا عمى اللافتات الاشيارية إعلانمعظـ المؤسسات تعتمد في  أفات الخارجية،  و نجد علانالإ

غمبيتيـ يستعمموف ىذه الوسائؿ لمنقؿ و يمكف أ أو الأفرادمعظـ  فالموجودة عمى وسائؿ النقؿ لأ

ننسى  أفخارج وسائؿ النقؿ، دوف  أوات داخؿ علانالإرؤيتيا مف طرؼ جميور كبير و تكوف ىذه 

عمى  أويا الورقي عبر البريد المباشر الوسائؿ المكتوبة مثؿ: الكتيبات و المطويات التي ترسؿ بشكم

ترنت عف طريؽ مواقع التواصؿ نعدد كبير مف الجميور عبر الأإلى الشكؿ الكتروني و ترسؿ 

 لكتروني.عف طريؽ البريد الإ أوجتماعي الإ

 الوسائل السمعية البصرية -5

الحركة و و  الأداءفييا بالموف و الصورة و الموسيقى و طريقة  علافالإتضـ التمفاز و يتـ 

و فريؽ عمؿ إنتاججازه و نإعمى  فاو يتعصح التعبير عبارة عف ميكرو فيمـ  فإالموضوع، فيو 
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ط ضاءة ، التسجيؿ ، ضبثاث ،الحلاقة ،التجميؿ ، الإمتخصص في الإخراج ، الديكور ، وضع الأ

 ىذه الوسائؿ ىي : أىـلخ و مف الصوت و التركيب و التمثيؿ ...إ

 يةعلانالإحيث لديو كافة مميزات الوسائؿ  يةعلانالإجح الوسائؿ نأيعتبر مف  :التمفزيون -1

الفنية الكبيرة  ياتانكمالإكافة المؤثرات البيعية حيث تتوفر  اـباستخدمجتمعة بطريقة يسمح لممعمف 

  علاف  الإ، الموسيقى و غيرىا حيث يمكف تقسيـ  افالألو مثؿ الصوت ، الصورة ، الحركة ،

 واع التالية:نالأ إلى التمفزيوني 

 إلى المشاىديف يدعوىـ إلى شخاص حد الأأيكوف عمى شكؿ رسالة مباشرة مف  المباشر:علان الإ-

 السمعة التي تظير في عرض حي عمى الشاشة.  اـستخدإ

السمعة و توضح  اـاستخد اايمز تظير  يةامدر عمى شكؿ قصة  علافالإيعرض  :يامالدر  علان الإ-

قبؿ و  افأسنمعجوف  إعلافستعماليا مثؿ :صبح بعد إأا و كيؼ الوضع قبؿ استعمالي فاكيؼ ك

 ستعماؿ.بعد الإ

تذكير المشاىديف بسمعة معروفة لديو مف قبؿ لكف اليدؼ  علافالإيقصد بيذا  التذكيري:علان الإ-

 .تذكير المشاىديف علافالإمف 

سميا يا و إة في التمفاز بحجميا و غلافحيث تظير السمع :عن طريق عرض السمعة علانالإ-

 .ياامستخدإعدـ  ئاو مسستعماليا و التجاري و كيفية إ

حدىما المشكمة و يطرح أبحيث يطرح  أكثر أوثنيف حيث يتـ الحوار بيف إ الحواري: علانالإ-

 عنيا. علافالإالسمعة المقصودة  اـستخدإبخر الحؿ الآ

حتى السمعة يتـ  شخاص كرتونية وأاـ ستخدإبيتـ عرض السمعة  الرسوم المتحركة: إعلان-

 عرضيا بشكؿ كرتوني مثؿ ما فعمت شركة ماكدونالدز.
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 شخصيات مشيورة اـستخدإبيتـ عرض المنتوج  حدى الشخصيات:من خلال شيادة إ علانالإ-

شخصية   اـستخدإبمثؿ ما فعمت شركة كمير  أكثرمقنعا  سموبمحبوبة لدى المستيمكيف ليكوف الأ

 رونالدينيو.

:الصورة  يةعلانالإ اهايمز الكبرى و ىي تشارؾ التمفزيوف  يةعلانالإلوسائؿ تعتبر مف ا: السينما -2

  علاف  الإحجـ الشاشة مقارنة مع التمفاز و يتـ مع كبر  افالألو الصوت ،الحركة و الموسيقى و 

الرسوـ المتحركة فالمشاىد  أوسواء التسجيمية ، التمثيمية  ـالأفلافي السينما عف طريؽ عرض 

 إلى يكوف قصيرا  أفلـ يرغب لذلؾ ينبغي  أـاىدة ىذا الفيمـ سواء رغب في ذلؾ مش إلى مضطر 

 1دقائؽ حتى لا يبعث الممؿ في نفس المشاىد. زاو يتجقصى و لا أحد 

بالصورة فقط  اانأحيترنت بالصوت و الصورة و الكممة و نات في الأعلانالإتظير  ترنت:نالأ  -3

  علاف  الإستعماؿ الحاسوب و يتميز تشاره مع ازدياد إنإزداد و قد إ علافلكنيا وسيمة حديثة للإ

قؿ أو أنو يتخطى الحدود الجغرافية و يعبر القارات بمغة يفيميا الكثيروف و يتميز بأنترنت نعبر الأ

 أكثر و  تشاراان أكثروقت قد يكوف طويلا كي يصبح  وأمامفي التمفزيوف و  علافالإتكمفة مف 

 2تأثيرا.

 يةعلانالإالإستراتيجية يم مطمب الرابع: تصمال

مجيود كبير  إلىما تحتاج نإلا يأتي بسيولة كما يتخيميا المستيمؾ و  علافالإتصميـ 

لى التي يكوف فييا عمى شكؿ و وموارد مادية و بشرية، فيو يمر بعدة مراحؿ بدءا مف المرحمة الأ

 في صورتو النيائية.علاف الإخر مرحمة و ىي إلى آية و صولا إعلانفكرة 

                                                           

ري العلاؽ بشير عباس، ربايعة عمى محمد،" الاعلاف و التوزيع التجاري اسس النظريات التطبيقات"، دار اليازو  1
 .274،ص :2002العممية لمنشر و التوزيع، الاردف، 

 . 128،ص:  2009بشير العلاؽ،" استراتجيات التسويؽ عبر الانترنت"، دار المناىج، الاردف،  2
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في صورتو علاف الإطار اليندسي الذي يظير بو ىو:" الإ علافالإتصميـ  أفيمكف القوؿ ب

النيائية و يضـ مكوناتو المختمفة ترتيبا فنيا، يحافظ عمى القيـ الجمالية مف ناحية و يحقؽ عنصر 

خؿ ضا بالتحكـ في توجيو حركة النظر داأيككؿ، و لأجزائو  علافخرى للإأمف ناحية  تباهنالاجذب 

 1بطريقة معينة." علافالإ

بداع محتواه، في جماؿ و روعة تصميمو و إ بيتواذجو  علافالإقوة  أفكما يمكف القوؿ 

و كمما ساعد في التفوؽ عمى السمع ر أكبمتميزا كمما حظي بإقباؿ  علافالإتصميـ  أففكمما ك

 المنافسة و حقؽ الصدارة لمسمع المعمف عنيا.

  علان  الإو تصميم  إنتاجل: مراحل والفرع الأ 

 2يمر بمجموعة مف المراحؿ و ىي: إعلاف أيإنتاج  أجؿمف  

منافسة و عف البحث عف المعمومات المتعمقة بالمنتج و المؤسسة و المؤسسات و السمعة ال -1

 يةعلانالإتحديد الفكرة التي تدور حوليا الرسالة  أجؿو ذلؾ مف  تجاىيـاعادات المستيمكيف و 

 .يااماستخدات المرغوب في نعلاالإووسائؿ نشر 

مبدئية  جاذنمو وضع  ةامالعتحديد الفكرة و ترجمتيا: يتـ في ىذه المرحمة بتحديد الفكرة  -2

مجموعة مف الصور، العبارات   إلىو يتـ ذلؾ بترجمة الفكرة  علافمصغرة و التي تعتبر كمسودة للإ

 ختيار بينيا.مصغرة و مف ثـ يتـ الإمبدئية  جاذنمو في العادة يتـ تصميـ عدة  افالألو الشعارات و 

                                                           

1 www.almaktaba.net/ 21:50عمى الساعة  24/11/2016تاريخ الزيارة    

جامعة القاىرة كمية التجارة، ،مصر ، 2الشركة العربية لمنشر و التوزيع"، الطبعة  "،ىناء عبد الحميـ،" الاعلاف 2
 .193-192ص:  –، ص 1997،

http://www.almaktaba.net/
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يتـ  أيعداد النموذج المبدئي الكبير، المصغرة و يتـ إ جاذالنمختيار نموذج واحد مف بيف بعد إ -3

بشكؿ  يةعلانالإو تتضح فكرة الرسالة علاف الإو التي توضح جميع عناصر  أكبرعدادىا بصورة إ

 واضح.

نيائي التي تمت الموافقة عميو و يتضمف في شكمو ال علافالإخيرة حيث يظير المرحمة الأ -4

 .افلو أو صور و رسومات و  يفاو عنمف  علافالإجميع عناصر 

  علان  الإ: عناصر الثانيالفرع 

فيما بينيا لتحقيؽ الوحدة الموضوعية  ؿامتتكيتكوف مف مجموعة مف العناصر التي  علافالإ فإ

 1بشكمو النيائي و ىذه العناصر ىي:علاف للإ

  مجموعة جمؿ التي تعبر عف مضموف  أوىو عبارة عف جممة  :علانلرئيسي للإا انالعنو

 وامىتمإثارة المعمف إليو و إ نتباهإلى و يعمؿ عمى جذب و ىا المستيمؾ لموىمة الأإذا رآ علافالإ

سـ يكوف عبارة عف إ أفشكاؿ يمكف أو يأخذ عدة أنحيث  علافالإو تحفيزه لتكممة بقية  علافالإب

 ر.أمف عبارة عف يكو  أوالسمعة 

  الرئيسي و يعمؿ عمى تأكيد ما جاء  افالعنو :  ىو عبارة عف ىمزة وصؿ بيف الفرعي انالعنو

عطاء شرح مفصؿ و بشكؿ الرئيسي و إ افالعنو  علاني و يعمؿ عمى تأكيد لما جاء بوالإفيو النص 

 الرئيسي. افالعنو بسيط مما جاء في 

  مجموعة مف الفقرات  أوو ىو عبارة عف فقرة  يةعلانالإىو جوىر المادة  ي:علانالإالنص

قناعيـ و يتضمف كممات جمؿ ،صور و الجميور و إإلى  صالياإيالتي تتضمف الرسالة المراد 

قتناء ىذا يا جراء إتعريؼ المستيمؾ بالمنتج و عف المنافع التي يتحصؿ عمي إلى رسومات تيدؼ 

                                                           

 .188-186ص : -ص مرجع سبؽ ذكره ،  ،"ىناء عبد الحميـ،" الاعلاف 1
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قناع المستيمؾ العمؿ عمى إ أجؿمعروفة مف  دلة و شيادة شخصياتأقواؿ، براىيف ،أالمنتج بتقديـ 

 و التأثير فيو.

  دفع المعمف إليو  إلى : تتضمف مجموعة مف الكممات و الجمؿ التي تيدؼ يةعلانالإالخاتمة

 أوالطويمة  يةعلانالإشكاؿ مثؿ: تمخيص الرسالة أو قد تأخذ عدة  يةعلانالإستجابة لمرسالة للإ

 مف الشعارات.شعار المؤسسة و غير ذلؾ  اـستخدإ

  علان  الإساليب تصميم أالفرع الثالث: 

 1:علافالإساليب المستخدمة في تصميـ فيما يمي مجموعة مف الأ

و ذلؾ مع ترؾ مساحة محدودة لمنص  علافالإفي  ركبالجزء الأ تحتؿ الصورة الصورة: أسموب -

 ي.علانالإ

ىذا النوع عندما يكوف مف  و يعتمد عمى علافالإمف ر كب: يحتؿ النص الجزء الأالنص أسموب -

الصور و الرسومات و لكف مع التركيز عمى نوع الخط و الكتابة و كيفية عرض اـ ستخدإالصعب 

 و غيرىا. افالألو الحروؼ و 

 أوغالبا مع وضع تعميؽ  يةاو المتستتابع مجموعة مف الوحدات  الوحدات المتتابعة: أسموب -

 السمعة.اـ ستخدإسفؿ كؿ وحدة و يستخدـ عند عرض حالات أ حشر 

تعميؽ و يترؾ التعميؽ  أيرسـ محير بدوف ذكر  أو: وضع صورة الصورة المحيرة أسموب -

 المحير.علاف الإىذا رأ كيؼ يق أولممستيمؾ و كؿ واحد و درجة ذكائو و كيؼ يترجميا 

ويعود  يةعلانالإعمى الصورة في شرح الفكرة  سموب: يعتمد في ىذا الأخباريةالصورة الإ أسموب -

 مف قراءة النصوص. أكثرالصورة  إلىالجميور يفضؿ النظر  أف إلى سموبجاح ىذا الأن

                                                           

 .190،ص :ىناء عبد الحميـ، "الاعلاف" ،مرجع سبؽ ذكره  1
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ببعض الممثميف  ةانستعالإ: عرض المنتج بصورة فكاىية عف طريؽ الفكاىي سموبالأ -

 .يةعلانالإسـ المنتج و الفكرة سب يربط بيف إالميرجيف مع ترؾ تعميؽ منا أوالكوميدييف 

 يةلانعالإالفرع الرابع: الرسالة 

المراد ارسالو و تتضمف  علافىي عبارة عف شرح الفكرة الرئيسية للإ يةعلانالإالرسالة 

عدة جمؿ  أوالسمعة ،خصائص ، مواصفات و وظائؼ و قد تكوف عبارة عف جممة  اتانبي

 :علافالإليو و تحفيزه عمى تصديؽ ما جاء بوتستخدـ لإقناع المعمف إ

  1و ىي: يةعلانالإواع لمرسالة أنىناؾ عدة    

ليو حيث يتـ وضع معمومات بارة عف رسالة تخاطب عقؿ المعمف إ: ىي عالرسالة التفسيرية -

 استمالة عواطؼ المستيمؾ.إلى وحقائؽ عف الشيء المعمف عنو بشكؿ صريح دوف اليدؼ 

 المستيمكيف. فاىذأسـ المنتج المؤسسة في تثبيت إ إلى : تسعى الرسالة التذكيرية -

يتـ تقديـ المنتج في صورة فنية جميمة و جذابة تخاطب العاطفة و قد تأخذ  :الرسالة الخفيفة -

 الشكؿ الفكاىي.

مشكمة ثـ يقدـ الحؿ ليذه  أومعينة  ةايحك أو: تكوف في شكؿ قصة رسالة تأخذ شكل القصة  -

 تمتاز بالحركة . يانلييـ لأتباه المعمف إنإالمشكمة و يمتاز بالقدرة عمى جذب 

 تكوف في شكؿ محادثة. شكل حوار: الرسالة التي تأخذ -

 ستشياد بآراء بعض الخبراء و الشخصيات المشيورة.: تقوـ بالإالشيادة  -

 : تقوـ عمى وصؼ السمعة و خصائصيا و طريقة استعماليا.الرسالة الوصفية -

 خرى لتبين مدى جودة المنتج و ما يوفره من منافع.أتعتمد بمقارنة منتوج مع منتجات  رسالة -

                                                           

1 Burk wood marian"، marketing planning" ،1er
 édition Pearson éducation، france ،2005 

،p: 219. 
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معرض إعلاف : تعتمد عمى تقديـ المعمومات بشكؿ مباشر و صريح مثؿ: خباريةالرسالة الإ -

عف التخفيضات لسمعة معينة مثؿ ما تقوـ بو مركز علاف الإ أولمسيارات عف وصوؿ نموذج جديد 

 .                               UNOالتسوؽ 

 يةعلانالإ الإستراتيجيةعداد و تنفيذ : إسامالخالمطمب 

لممؤسسة تكوف ضرورية لمواجية  لةماالشالإستراتيجية ىي ضمف  يةعلانالإراتيجية الإست فإ

 حتمالات الزيادة الحادة في درجات المنافسة.البيئية و إ حتمالات التغير الشديد في الظروؼإ

 يعلانالإل: تنظيم النشاط والفرع الأ 

رساؿ إ أجؿي مف إعلان، جمعية تقوـ بشراء فضاء "مؤسسة ،منظمة، إدارة  :المعمف ىو

 1شيارية."وكالة إإلى ثـ يعيد بيا  يةانالميز رسالة مدفوعة الثمف و ىو مف تحديد حجـ 

و قد  يةعلانالإو المرسموف لمرسائؿ  يةعلانالإ"المعمنوف ىـ الموصوف و الممولوف لمحملات    

منظمات  وأف الطريؽ أممنظمات وطنية ك أو يةانسنالإغير تجارية كالمنظمات يكونوف منظمات 

المعمنوف أ يمج افالأحيغمب أو في طراؼ السياسية الأ أوالدولة في حد ذاتيا  أودولية كاليونيسكو 

طراؼ المتخصصة ىي وكالات و ىذه الأ يةعلانالإتحقيؽ حملاتيـ  أجؿطراؼ خارجية مف أ إلى

ية" لتحقيؽ خريف فيستخدموف مصالح خاصة بالمؤسسة "وكالة داخمبعض المعمنيف الآ اأم، علافالإ

، المديروف التسويقيوف وفامالعىـ المديروف علاف الإ جامبر حملاتيـ و يكوف المسؤولوف عف 

 2و رؤساء المنتجات."علاف الإ،مديري 

                                                           

1 vemmet eric ، "L'ESSENTIEL DU MARKETING" ،EDITION D’ORGANISATION، 
Paris ،1998 ،P :307. 
2
 VENDERCAMMEN. M، "MARKETING: L’essentiel pour comprendre décider agir 

de boech" ،paris، 2003، p: 431. 
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تقع تحت عاتؽ علاف الإعماؿ أ أوي علانالإالنشاط  أفمف خلاؿ التعريفيف السابقيف يتبيف 

عف طريؽ وكالات خارجية متخصصة(،  خارجيا ) أومف داخؿ المؤسسة  علافالإجياز خاص ب

ية إعلانداخمية و وكالة إعلاف  لمؤسسات التي تجمع بيف إدارة و نجد بعض اأنتكوف مستقمة كما 

تختمؼ عف باقي وظائؼ المؤسسة فيي علاف  الإعماؿ أطبيعة  أف إلى )خارجية( و ذلؾ راجع 

يقدموا استشارات  أفبرة حيث يمكف خصائييف في ىذا المجاؿ و مف لدييـ الخأخبراء و  إلى تحتاج 

 و نصائح مختمفة لفائدة المؤسسة.

قد تكمؼ المؤسسة تكاليؼ باىظة الثمف و  علافالإعماؿ أببعض   اـالقي أفننسى  أفدوف 

عماؿ علاف بيذه الأالإتكميؼ وكالات  أفجد مرتفعة نظرا لما تتطمبو مف تكاليؼ ثابتة في حيف 

 وجود إدارة  فإتوزيع ىذه التكاليؼ عمى عدد مف المعمنيف ليذا ف يةانكملإيخفؼ مف التكاليؼ نظرا 

 ات الخارجية.علانالإستفادة مف وكالات علاف لا يمنع مف الإداخمية للإ

خارجية و غالبا  إعلاف داخمية و وكالة  إعلاف  إدارة ىناؾ بعض المؤسسات مف تعتمد عمى      

: "عبارة عف شركة مستقمة ذات ممكية خاصة ىي يةعلانالإلييا المؤسسات و الوكالة إ أما تمج

بصفة خاصة و التسويؽ بصفة  علاف الإتعمؿ عمى تقديـ الخدمات المتخصصة في مجاؿ 

  1."ةامع

 

 

 

 

 
                                                           

 .297محمد فريد الصحف، مرجع سبؽ ذكره، ص : 1
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 يةنعلا الإالإستراتيجية : تخطيط و متابعة الثانيالفرع 

ي علانالإتنظيـ النشاط  أيعلاف الإخراج عمى عاتقيا مسؤولية تصميـ و إإدارة خذت ا أإذ

 1ي و المتمثمة في:علانالإبالنشاط  أوتيتـ بمجموعة مف القرارات المتعمقة بالعممية  أففيجب عمييا 

 .علافالإ يةانبميز قرارات تتعمؽ  -

 .علافالإقرارات تتعمؽ بوسيمة  -

 ي.علانالإقرارات تتعمؽ بتقييـ و متابعة النشاط  -

  علانالإ يةانبميز قرارات تتعمق: 

حتى مف  أواخرى إلى ي مف صناعة علانالإالمخصصة لمنشاط  يةانالميز يختمؼ حجـ 

عبارة عف:" مجموع المبالغ المخصصة  ياأنعمى علاف الإ يةانبميز و نقصد  أخرى  إلى مؤسسة 

 2."علافالإىي عبارة عف ترجمة كمية لخطة  أيي علانالإفاؽ عمى النشاط نللإ

 3تي:علاف و ىي كالآالإ يةانميز تحديد  جؿأو كؿ مؤسسة تعتمد عمى طريقة مف الطرؽ التالية مف 

علاني دوف الإفاؽ عمى النشاط نو ىي عبارة عف تقدير مبمغ معيف للإ الطريقة الجزافية: -1

ي و علانالإلا تخدـ النشاط  ياأنقاعدة معينة و لكف يعاب عمى ىذه الطريقة  أيعتماد عمى الإ

 .علافالإتؤثر عمى اتجاىات المؤسسة ناحية 

في ىذه الطريقة بأخذ نسبة مف  علافالإ يةانميز يتـ تحديد  ن المبيعات:حساب نسبة م -2

 ي.علانالإالمبيعات لمسنة السابقة و يتـ تخصيصيا لمنشاط 

                                                           

 .226ص:  ىناء عبد الحميـ سعيد،" الاعلاف"، مرجع سبؽ ذكره، 1
 .277بؽ ذكره ، ص: اسالمرجع ال 2
و التوزيع، الاردف، سمير عبد الرزاؽ العبدلي، قحطاف بدر العبدلي،" الترويج و الاعلاف"، دار زىراف لمنشر  3

 .105-102ص : –، ص 2006
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 أفكف أما ذإتقوـ ىذه الطريقة بالتوقع لمبيعات الفترة المقبمة و  نسبة من المبيعات المتوقعة: -3

ساس يتـ تخصيص نسبة مئوية تصرؼ الأ عي لمدقة في التنبؤ و عمى ىذايكوف ىذا التوقع مرا

ة شأصافي الربح الذي  يعود عمى المنقؿ مف نسبة أعلاني و بحيث تكوف النسبة المقررة الإلمنشاط 

 مف المبيعات المقدرة سمفا.

: تعتمد ىذه الطريقة عمى تحديد الكميات حساب نسبة من "عدد الوحدات" كمية المبيعات -4

كؿ وحدة مباعة ليا  أفالمقبمة و ليس قيمتيا و ىنا نجد  أولماضية ت اناالمباعة مف المنتج سواء ك

 ي.إعلانفاؽ نإرقـ 

في حدود ما تنفقو  علافالإ يةانميز : يتـ تحديد تخصيص مبمغ عمى قدر ما ينفقو المنافسون -5

ضطرار و عند إنو موارد المؤسسة لأ ياتانكإمو لكف تيمؿ  علافالإالشركات المنافسة عمى 

ضرر عمى الجميور الذي تضر المؤسسة و بالتالي يعود ال أفبة المنافسة يمكف المؤسسة لمواك

 سعار السمع.أعباء عمى سوؼ يتحمؿ إضافة ىذه الأ

: تقوـ المؤسسة بتقدير مقدار وفقا لمقدار الموارد المتاحة لممؤسسة علانالإ يةانميز تحديد  -6

الغير و ما يتبقى بعد ذلؾ  تاماالالتز و قدرتيا عمى السداد  ياامالتز السيولة الخاص بيا و ما مدى 

 . علافالإينفؽ منو عمى 

مف  اذامو علاف الإ: تحديد اليدؼ الرئيسي مف علانالإ يةانميز طريقة اليدف في تحديد   -7

مع دراسة العائد  علافالإ يةانميز ساس يتـ تحديد الأ تحقؽ المؤسسة منو و عمى ىذا أفالممكف 

 المنتظر و المتوقع.

 يةعلانالإبالوسيمة  قرارات تتعمق: 

عمى  يةانالميز تقوـ بتقسيـ ىذه علاف المخصصة للإ يةانالميز عندما تقوـ المؤسسة بتحديد 

لمستيمكييا و يتـ  أولجميورىا  يةعلانالإبعث الرسالة  أجؿالتي ستختارىا مف  يةعلانالإالوسائؿ 
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 macا و التي تكمـ عنيا وفقا لمرسالة حيث توجد ىناؾ علاقة بينيم يةعلانالإختيار الوسيمة إ

luhan  و كما قاؿ ،kotler 1شياء و ىي:أخذ بعيف الاعتبار ثلاثة يجب الأ ختيار الوسيمةعند إ 

شيارية خلاؿ فترة زمنية ـ الوسيمة الإسر الذيف تصميعدد الأ أوشخاص : و ىو عدد الأالوصول -

 معينة.

 .علافالمستيمؾ للإ ؿ في عدد المرات التي يتعرض فييايتمث التكرار: أوالتردد  -

 .يةعلانالإما مدى تأثر المتمقي بالرسالة  التأثير: -

  يعلانالإتقييـ و متابعة النشاط 

 ي في علانالإبتحديد مدى نجاح النشاط  علافالإقياس فعالية  أو علافالإيقصد بتقييـ 

 2ي.علانالإتقييـ كفاءة النشاط  أوالمرجوة منو  ىداؼتحقيؽ الأ

أـ لا المرجوة  ىداؼا حقؽ الأإذو معرفة  علافالإمرحمة بعد عرض تقوـ المؤسسة بيذه ال

ي لمفترات علانالإعتبار في عممية التخطيط لمنشاط خذىا بعيف الإأوما ىي النقائص التي يجب 

 المقبمة.

قبؿ علاف الإلى و ىي قياس فعالية و ىناؾ طريقتيف ، الأعلاف الإقياس فعالية  أجؿمف 

 ىداؼفي تحقيؽ الأعلاف الإتحديد الدرجة المتوقعة لنجاح  أجؿ و ذلؾ مفعلاف الإب اـالقي

شيء في ىذه الطريقة  أىـو  علافالإب اـالقيبعد  علافالإة فيي قياس فعالية الثاني اأمالمخططة، 

في عممية التخطيط لمنشاط  اىـيسسبابو مما أعلاف ، و ما ىي الإىو معرفة الثغرات التي وجدت ب

 لمقبمة.ي في الفترات اعلانالإ

 
                                                           

1
Philip kotler، keven keller، delphine manceau ،bernard dubois، "marketing managment 

pearson edition"،13eme edition ،France ،2009، p: 591. 
 .289ىناء عبد الحميـ سعيد،" الاعلاف"، مرجع سبؽ ذكره، ص : 2
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 يةعلانالإالإستراتيجية في  الإبتكارالمبحث الثالث: ماىية 

 أوىي عبارة عف مجموع العمميات التي يقوـ بيا المصمـ  يةعلانالإالإستراتيجية في  الإبتكار

 أجؿمبدعة و ذلؾ مف  أفكارو لكف بطريقة مبتكرة و علاف خراج للإفف و تصميـ و إ الميندس مف

و لا أنكما  افىذالأالتجارية بشكؿ دائـ و رسخيا في  تياماعلا لمؤسسة وسـ اتذكر المستيمؾ لإ

 ميامتكفقط و لكف ىو عبارة عف عمؿ علاف الإعمى عاتؽ مصمـ علاف الإفي  الإبتكارتقع ميمة 

 طار روح الفريؽ الواحد.في إ

 ية الإستراتيجفي  الإبتكار  أجؿتستخدميا مف  أفىناؾ طرؽ و وسائؿ عديدة تمكف المؤسسة 

تكوف  أف أجؿما مف نإبمجرد مصادفة المؤسسة لمشكمة ما و  الإبتكارحيث لا يكوف ىذا  يةعلانالإ

 المستيمكيف. فاىذأالتجارية في  ةمالعلاغير تابعة لممؤسسات المنافسة و رسخ في مقدمة السوؽ و 

 يةعلانالإفي الإستراتيجية  الإبتكار أىدافل: مفيوم و والمطمب الأ 

 يا أىدافو  يةعلانالإ في الإستراتيجية كؿ مف مفيوـ الإبتكار إلى الجزئية  سنتطرؽ في ىذه

  يةعلانالإالإستراتيجية في  ل : مفيوم الإبتكاروالفرع الأ 

نكوف مفيوما  أفيمكف  يةعلانالإ الإستراتيجية و الإبتكار مفيوـ  إلىبعدما تطرقنا فيما سبؽ 

 .يةعلانالإالإستراتيجية في  الإبتكارو لو بسيطا عف 

و سوؼ نعرض  يةعلانالإ الإستراتيجية في  الإبتكارلقد تعددت التعاريؼ فيما يخص مفيوـ     

 منيا ما يمي:

فريدة و ملائمة و مقبولة  أفكارجاد يإىي:" المقدرة عمى  يةعلانالإالإستراتيجية في الإبتكار 

يجة لتفاعؿ عمميات عقمية ية، و ىي تحدث كنتإعلانقابمة لمتطبيؽ كحموؿ لمشكلات  جتماعيا وإ

جتماعية و السمات الشخصية و القدرات مجموعة مف المتغيرات الإإلى ونفسية متداخمة تستند 
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في  الإبتكار  إلى المؤسسة بحاجة  أف إلى ييدؼ ىذا التعريؼ  1ي."علانالإالعقمية لممبتكر 

تتميز  أفب عمى المؤسسات ا واجيتيا مشكمة معينة و لكف العكس ، يجإذ يةعلانالإ الإستراتيجية 

 اتيا دائما لتكوف في مقدمة السوؽ.إعلانب

تنتيج  أفينبغي علاف الإية في الإبتكار حيث يقوؿ:"  alfrid politzضا مف قبؿ أيعرفت 

 فضؿالأ تقاءانالمتأتية مف الخياؿ و الواقع و  فكار الأقواعد يحكميا غرض محدد مف خلاؿ تحميؿ 

 2لمنشود."مف بينيا بما تخدـ الغرض ا

 أفكار ب افالإتيما يجب نإو  علافالإفي الإبتكار ىذا التعريؼ لـ يحدد مف المسؤوؿ عف 

 مف الخياؿ و الواقع و تجسيدىا لخدمة اليدؼ المنشود.

الخصائص المميزة  أو ةامالعمبادئ تحدد الطبيعة  أو:" سياسة ياأنعمى  frazerو عرفيا 

 3"التي يتـ تصميميا. يةعلانالإلمرسائؿ 

ينقمو لممعمف اليو  أفيريد المعمف  اذام: "ياأنعمى  يةعلانالإ في الإستراتيجية  الإبتكاريقصد ب

ثر المطموب عمى المستيمكيف في شكؿ عممي مدروس بحيث يحدث الأفكار الأو كيفية تقديـ ىذه 

 4لتسويؽ."ضا في مجاؿ اأيما نإفقط و علاف الإالمحتمميف و الحالييف و لا يجب تطبيقيا في مجاؿ 

 ستخلاص ما يمي:مف خلاؿ ما سبؽ يمكف إ

و الصور  افالألو  اـاستخدتصاؿ الرمزي مثؿ ى الإعم يةعلانالإالإستراتيجية في  الإبتكاريعتمد  -

، و لكف لا يكفي  يستخدـ معمومات دقيقة عف  أفما يجب نإيكوف جذابا فقط و  أفو الرسوـ

 تفضيلات المستيمكيف ، ثقافتيـ و خصائصيـ.

                                                           

 .17،ص:  2007السيد بينسي،" ابتكار الافكار الاعلانية"، عالـ الكتب، الطبعة الأولى، القاىرة،  1
 .285ير العلاؽ ،عمي محمد ربايعية، مرجع سبؽ ذكره، ص: بش 2
 .149:،ص 2008، مصر ،1نشر و التوزيع، طفاتف محمد رشاد،" تخطيط الحملات الاعلانية "،الدار العربية لم 3
 3بارؾ نعيمة ،مرجع سبؽ ذكره ،ص  4
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الوكالة  أو علافالإي ليس مسؤولية القائميف عمى الإبتكار التفكير  أف إلىشارة ينبغي الإ -

عممية فكرية و  اـعيكوف جزءا مف فكر تسويقي  أفما يجب نإو علاف الإخراج مسؤولة عمى إال

 مستمرة.

 أوكرد فعؿ لتطوير المنافسيف  أوعند مصادفة المؤسسة لمشكمة معينة إعلاف بتكار لا ينبغي إ -

يكوف المعمف في  أفالإبتكار ما  الغرض مف نإحداث و تطورات وقعت خارج المؤسسة و أبسبب 

 مقدمة السوؽ.

 يةعلانالإالإستراتيجية في  رالإبتكا أىداف: الثانيالفرع 

المبتكرة و لكف  يةعلانالإالإستراتيجية  أىداؼعف  اـعبشكؿ  علافالإ أىداؼلا تختمؼ 

 أفالبحث المنجز يمكف  أجؿالمبتكرة مف  يةعلانالإالإستراتيجية قيقيا تح إلىالتي تسعى  ىداؼالأ

 1تركز عمى بعض النقاط منيا:

التجارية و زيادة قبوؿ  تيامالعلاجاد صورة مناسبة لممؤسسة و مركز متميز يإ إلىتيدؼ  -

تدعيـ عيف جماىيرىا ،أتدعيـ إسـ المؤسسة في إلى  علافالإ،كما يسعى 2المستيمؾ لممنتج و الولاء

مورديف، موزعيف ، الآخريف ميفامالمتعما لكافة نإسـ المؤسسة ليس موجو لممستيمكيف فقط و إ

 3.ةامعبصفة    اـالع أي،حكومة المجتمع المحمي ،الذي تقع فيو المؤسسة و الر 

عند تسويؽ السمع الميسرة التي تشتري عمى فترات متقاربة يكوف ىدؼ المعمف زيادة وعي  -

سـ مى معرفة الإختياره ليذه السمع عو وجودىا حيث يعتمد المستيمؾ في إة المستيمؾ بالسمع

 التجاري.

                                                           

 .109عمى السممي،" الاعلاف "،مكتبة غريب ،دوف تاريخ نشر، دوف طبعة، مصر، ص : 1
 .109المرجع السابؽ ، ص : 2
 . 90-88ص: -محمد فريد الصحف، مرجع سبؽ ذكره، ص 3
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 .المنتج أو ةمالعلادراؾ تجاه إ أوساسي ىو بناء تصور لفت النظر: اليدؼ الأ -

التجارية لممؤسسة عف طريؽ زيادة الولاء ليا و بناء صورة ذىنية ليا  ةمالعلاالزيادة مف قيمة  -

 قى المستيمؾ في تذكير دائـ ليا و يميزىا عف نظيراتيا.عند مستيمكييا حيث يب

 المبتكرة  يةعلانالإ: الحملات الثانيالمطمب 

وكذا تنفيذىا ومتابعتيا و تقييميا  يةعلانالإو الحملات  جاملمبر التخطيط والتصميـ الجيد  فإ

كؿ لممؤسسة ي مف جية و النشاط التسويقي كعلانالإتعد مف المتطمبات الأساسية لنجاح النشاط 

لا يختمؼ في جوىره عف تخطيط الحممة  يةعلانالإتخطيط الحممة  أف.مع العمـ أخرى مف جية 

عداد و تنفيذ الإبتكاري في مراحؿ إضفاء الطابع ما الشيء الوحيد ىو إنإالمبتكرة و  يةعلانالإ

 المبتكرة . يةعلانالإالحممة 

  يةعلانالإ: مفيوم تخطيط الحممة لوالفرع الأ 

خدمة  أوالخاصة بسمعة  مةامالمتك يةعلانالإىي: "مجموعة مف الجيود  يةعلانالإممة الح

مضموف  أومعينة و التي تغطي فترة زمنية معينة و تحتوي عمى عدد مف الرسائؿ ليا ىدؼ 

 . "مشترؾ

فئات معينة مف المستيمكيف الحالييف والمرتقبيف إلى ي يتـ توجييو إعلان جامبرنضا أيوىي 

 1جيود مدروسة.مف خلاؿ 

عداد الرسائؿ كرة فيي عبارة عف :"تحتاج عممية إالمبت يةعلانالإتخطيط الحممة  اأم 

تخطيط سميـ مبني ، المادية و البشرية ياتانكمالإتوافر  إلى  بالإضافةالمؤثرة و الفاعمة  يةعلانالإ

                                                           
1
 www.iugaza.edu.ps/emp/emp_folders/344/Jour1207.doc  
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تحقيقيا و ترجمة  المراد يةعلانالإ ىداؼتحديد الأ أي،  يةانميدعتبارات عممية و عمى أسس و إ

 1و سياسات لتحقيؽ ذلؾ خلاؿ فترة زمنية معينة." اءاتإجر عمؿ و  جامبر ذلؾ في شكؿ 

إعلانية مبتكرة و تخطيط حممة  أجؿالخطوات التي يجب مف  أىـإلى شارة و عميو يجب الإ

 تي : لآىي كا

 البيئة والسوؽوعف السمعة والمستيمؾ و البيانات المعمومات: وفييا يتـ جمع  والبيانات جمع  -

 في السوؽ ومراحؿ نموىا. تياانومكوطبيعة السمعة 

 ةامالع ىداؼعتبار الأالحممة، ويأخذ بعيف الإ أىداؼ: ويتـ فييا تحديد ىداؼتحديد الأ -

 بعضيا البعض. ىداؼالمؤسسة بحيث تكمؿ الأ أىداؼلمتسويؽ و 

 يي المجتمع مف وسائؿ وف: ويتـ تحديد الوسائؿ حسب ما ىو متوفر فيةعلانالإختيار الوسائؿ إ -

 مف وسيمة.أكثر الغالب تستخدـ الحملات 

 واؿ التي تخصصيامالأ أيالحممة: ونقصد بيا المخصصات المالية لمحممة  ياتانميز تحديد  -

 ي.علانالإفاؽ نالشركات للأ

 ي عمي الفترةعلانالإات والنشاط علانالإجدولة الحممة: والمقصود بالجدولة تقسيـ وتوزيع  -

 . يةعلانالإلمحملات ويراعي حجـ التكرار لمرسائؿ  الزمنية

 قييـ الحملات: ونقصد بيا عمميات المتابعة والتنفيذ لمحملات ومف المتعارؼ عميو وجودت -

 2.يةعلانالإتقييـ قبمي وبعدي لمحملات 

 

                                                           

 .197،ص:1999بشير العلاؽ، قحطاف العبيدلي،" ادارة التسويؽ" ،دار الزىراف، عماف،  1 
العبدلي، قحطاف بدر العبدلي،" الترويج و الاعلاف"، دار زىراف لمنشر والتوزيع، الاردف، سمير عبد الرزاؽ 2

 37-36،ص: 2006
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 المبتكرة  يةعلانالإ: أساليب تخطيط الحملات الثانيالفرع 

الجميور  إلى  يةنعلاالإيتـ توجيو الحممة  سموبالأو بمقتضى ىذا  الخطة المستمرة: أسموب -

واحدة لا تتغير أثناء تمؾ المدة، و  يةعلانالإطوؿ مدة الحممة، وقد تكوف الرسالة  ةامعبصفة 

 ؿاو تتنقد  أوالمختارة،  يةعلانالإو المعمومات ما يتكرر نشره في الوسائؿ  البياناتتتضمف مف 

ية معينة ولا توجد علاقة بيف الواحدة إعلانمنيا عمى فكرة  الحممة مجموعة مف الرسائؿ ترتكز كؿ

مع السمع ذات الجميور  سموبتصدر مف معمف واحد، ويتناسب ىذا الأ ياأن، إلا خرى منيا بالأ

الذي يشمؿ كافة فئات المجتمع و التي يكوف التركيز فييا عمى نقاط بيعيو محددة وسيمة،  اـالع

 طوؿ الفترة الزمنية. يستمر بوتيرة واحدة  أسموبوىو 

فئات تتسـ كؿ فئة بخصائص إلى : تستعمؿ في حيف تجزئة السوؽ الخطة المجزأة أسموب -

يتـ  أسموب، وىو يةعلانالإمعينة وتعد رسالة مناسبة لكؿ فئة في كؿ مرحمة مف مراحؿ الحممة 

 .يةعلانالإعمي فترات معينة يضعيا القائميف عمي الحملات 

تعمؿ عمي تحقيؽ  أفكارعمي أساس مجموعة  سموبويقوـ ىذا الأ :مةامالمتكالخطة  أسموب -

، وىنا تعمؿ الحممة عمى تحقيقو ةايالنيطار ىدؼ واحد في مرحمية و لكف في إ أوؼ جزئية اأىد

 1متنوعة ومتعددة. يةعلانالإتكوف الرسائؿ 

 

 

 

 

                                                           

277ص:. ،مرجع سبؽ ذكره، ف محمد فريد الصحف، الإعلا 1  
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 يةعلاالإساليب المبتكرة في تنفيذ الحممة الفرع الثالث : الطرق و الأ

ػجؿ تنفيذ حملاتيا أالطرؽ التي تعتمد عمييا المؤسسات مف  أوساليب جموعة مف الأىناؾ م

 1:الآتيو سنذكرىا ك يةنعلاالإ

عادة مستخدـ في السمع الجديدة ،  سموب: يكوف ىذا الأالقوية و التناقص التدريجي ةايالبد -

عنيا و  علافالإعدد مف الناس بالسمعة في بدء أكبر حيث ييدؼ المعمف و يحرص عمى تعريؼ 

 حتلاؿ موقع مناسب في ذىف المستيمؾ .بقوة دفع عالية تضمف ليا إ

غالبا لمسمع ؿ و يصمح و عكس الأ سموب: و يكوف ىذا الأالتدريجي دايالتز المحدودة و  ةايالبد -

 .نتاجالإ أوعداد التي تكوف في طور الإ

وء و لكف بصفة منتظمة و ىد: ىو الذي تنساب فيو الحممة بقوة  ي التبادليعلانالإالتأثير  -

ضبط فترات تصاعد الحممة  يةانكإم سموبستفادة منو ، مع ذلؾ يسمح ىذا الأالإ تباعو وويصمح إ

 لقارئييا . تظارنالامتابعة تقييـ الحممة في كؿ مرحمة دوف  يةانكإمقات المناسبة لمشراء مع و مع الأ

، وىذا مف حيث الشدة طواؿ مدتيا ة واحدة: و ىذا يعني سير الحممة عمى وتير التأثير المتوازن -

 في السوؽ. انيامكتحتؿ  أفيعود مناسبا في مرحمة التذكير بالسمعة بعد  سموبالأ

 المبتكرة يةعلانالإالمطمب الثالث: الرسالة 

التجارية ؟ قد يكوف ىذا التفكير  ةمبالعلايحدث عندما يفكر الزبائف اذا السؤاؿ الميـ ىو م

 أوالتجارية ،  ةمالعلا، وقد يتذكر تفاصيؿ عف علافالإير مف رؤية أش أوأسابيع  أو أياـبعد 

 أيالتجارية ، ولكف في حاؿ عدـ تذكر  ةمالعلاتجاه ىذه يشعر ببعض المشاعر غير الواضحة إ

                                                           

 .244ص: ،الاعلاف الفعاؿ، مرجع سبؽ ذكره، عمي فلاح الزغبي 1
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بحد ذاتو   علاف الإ أو يةعلانالإالرسالة  أفشيء اتجاىيا فيذا يعني  أيعدـ الشعور ب أوتفصيؿ 

 لـ يؤثر عمى خياراتو .

تعتمد عمى مجموعة مف المواىب و عبقرية و تصورات كاتب الرسالة علاف الإفي الإبتكار 

 المؤسسة المعمنة. أوالمعمف  أىداؼتصب في تحقيؽ  أف،فمكي تكوف فعالة يجب  يةعلانالإ

ية التي تأخذ شكؿ الإبتكار الإستراتيجية ىي  يةنعلاالإبالنسبة لكاتب الرسالة  ةايالبدنقطة  فإ

 1عمؿ و تتضمف المكونات و العناصر التالية: جامبرن أومخطط 

شباع حاجات إ أجؿبيع السمع و الخدمات مف إلى : تسعى وظيفة التسويؽ علانالإىدف  -

  علاف  الإىو المساعدة في العممية البيعية حيث يعمؿ  علافالإغرض  فإورغبات المستيمكيف، ف

تسعى  أوتجاىات سائدة مف قبؿ ،إ أووكيات قناع المستيمكيف بالسمعة لشرائيا و تغيير سمعمى إ

ا لـ يركّز إذوعميو، ترسيخ الصورة الذىنية الطيبة لممؤسسة عند المستيمكيف،  إلى ات علانالإبعض 

 سوؼ يتشوه، ومف ثّـ سيفقد جدواه؛ علافالإ أفية عمى ىدؼ محدد، فالإبتكار  الإستراتيجية واضعو 

ما نعني بو  أويجب تحديد الجميور المستيدؼ  إعلاف أي: عند تصميـ الجميور المستيدف -

يكوف عمى عمـ بمجموعة  أفو يجب  علافالإمجموعة المستيمكيف الذيف سيوجو ليـ ىذا 

الخصائص الديموغرافية ، السيكولوجية و الثقافية )العمر ،الجنس ،الحالة الاجتماعية، الدخؿ 

و ما  يةعلانالإالتي ستنشر فييا الرسالة  علافالإ...الخ( ،وسائؿ ةامالإق افمكالتعميـ، الثقافة، 

 يفضمو المستيمكيف.

يبنيو المعمف لممستيمؾ و الذي يتضمف القيمة الفعمية لممنتج  أف:  ىو ما يجب ير الإبتكاالوعد  -

قتنائيا مف إلى المستيمؾ عند إالتي تضيفيا السمعة  اايالمز )السمعة ، خدمة( و ما ىي المنافع و 

                                                           

، 1بشير العلاؽ،" الابداع و الابتكارية في الاعلاف )مدخؿ تطبيقي("، دار اليازوري لمنشر و التوزيع، الطبعة  1
 .114-109ص: -، ص 2010الاردف، 
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سا و حصريا، والذي يعبر عف كيفية دفع الجميور المستيدؼ نحو ىدؼ يكوف مممو  أفالمستحسف 

يتوفر ىذا الوعد عمى ثلاث  أفالمنتج، كما يجب  اايمز مف  و ما يقدمو علافالإالمؤسسة مف خلاؿ 

ي ىو ما يريد علانالإاليدؼ  أفصفات رئيسية، ىي: التميز)التفرد( ، البساطة و الاختصار ك

يحققو  أفالميزة البيعية( ىي اليدؼ الذي يريد المستيمؾ  أوي )ر الإبتكاعد الو  فإيحققو، ف أفالمعمف 

، مف المفيد ية بتحديد الميزة البيعيةالإبتكار الإستراتيجية واضعوا   اـقا إذمف شراء المنتج؛ لذا ف

تعود  أفالتي يمكف  اايوالمز ، تيـاماواىتم، لتوقعاتيـستجابة الجميور، إ تحديدىا مف وجية نظر

 قتنائيا.ـ مف إعميي

 البيانات    دلة و الأع المعمف مجموعة مف البراىيف و يض أفيجب  دعاء )تبرير الوعد(:دعم الإ  -

 أفو مف الممكف  يةنعلاالإي و ىذا ما يزيد مف مصداقية الرسالة الإبتكار تبرير الوعد  أجؿمف 

  1ختبار. إ أوشيادة  أويتعمؽ بوصؼ 

 إلى المزمع توصيمو علاف الإوصفا لنبرة  يةعلانالإالرسالة  تتضمف أف: يجب المحيط أوالنبرة   -

، موقع فالو ألمحيط يضـ مجموع عناصر الرسالة )ا أوالنبرة  أفالجميور المستيدؼ ،و يمكف القوؿ 

نبرة  أوتكوف عبارة عف نبرة مرحة  أفشخاص...الخ( و يمكف أ،شكؿ ،موسيقى ،ديكور، 

تتضمف خصائص و مميزات ، أشخاص ، رموز  أفجحة يجب النا يةعلانالإالرسائؿ   .تيكيةامادر 

ضافات النوعية المعبرة و التضاد و غيرىا مف الإ و الموسيقى و المقطة قاعيالإتعبيرية فالموف و 

 يةعلانالإالحكمة ليست في ما تقولو الرسالة  فإ علانات الفاعمة و المؤثرة،الإالضرورية في جميع 

 .ما في كيفية التعبير عنيانإو 

                                                           
1
 Dubois pierre louis، jolibert alain ،"la marketing :fondements et pratique" 3eme 

édition economica، paris، 1998 ،p: 368. 
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 protect etالتي وضعتيا  الإستراتيجية ليو ىو ما يعرؼ بالنسخة ما سبؽ الاشارة إ فإ

gamble  سـخذ إأحيث copie stratégie كثر الأ فو بقيت منذ سنوات الخمسينات و حتى الآ 

 la copie ػػ مف قبؿ المعمنيف و خصوصا المبدعيف منيـ فجاؤوا ب تقادىاانو قد تـ  امااستخد

stratégie créative  تامقىذه التناقضات  زاو تج أجؿلمحرية و مف  رأكبالتي يروا فييا مساحة 

حددة مثمما ىو ي وفؽ مراحؿ معلانالإقتراح مخطط عمؿ ينظـ العمؿ بإ rubican youngوكالة 

 تي:موضح في الجدوؿ الآ

 يعلانالإمراحل مخطط العمل  أىم( 2-1جدول رقم )

 العمل المنجز المرحمة
وصؼ المنتوج، نقاط القوة و الضعؼ، صورة المنتوج، التموقع ،ممخص  ساسيالحدث الأ

 لتشخيص المعمف.
 .علافالإالمشكؿ الذي يعالجو  الشكؿ المطموب حمو

  علاف  الإثر الذي يريد ممموس ،مقدر ،محدد في الزمف، الأ يكوف أفيجب  ساسياليدؼ الأ
 وؾ.تغيير المواقؼ، الحث عمى السم،  ـالإعلابموغو ،

 ،تموقعيـ... يةعلانالإتحميؿ المنافسيف، لغتيـ  المنافسيف أىـ
 الإستراتيجية 

 يةالإبتكار 
 الجميور المستيدؼ 
  المحور الرئيسي 
 الوعد و التبرير 

 و غيرىا. علافالإوسائؿ  ،ونيةانالقالمالية،  التوجييات و القيود
 

Source : bernard j , p techniques , « commerciale et marketing » , opcit, p : 134. 

 

 

 

 



علانيةستراتيجية الإبتكار في الإالفصل الأول: ماىية الإ  

 

 
72 

 يةعلانالإ الإستراتيجيةفي  رالإبتكاشكال أالمطمب الرابع: 

الفنية مف تحرير ،فف ، تصميـ  بانالجو يكوف كافة  علافالإفي  الإبتكار أفكما ذكرنا سابقا 

سسة مف عتماد عمى بعض التقنيات التي تعتمدىا المؤ و لكف يمكف الإ يةلانعالإخراج الرسالة و إ

تباه مستيمكييا و قد استخدمتيا مجموعة مف المؤسسات الكبرى و ىي طريقة تقديـ نإجذب  أجؿ

تقرب المؤسسة مف عملائيا و بناء صورة  أجؿبيعو في السوؽ بطريقة مبتكرة و ذلؾ مف  أوالمنتج 

رة عف سويؽ حرب العصابات( ىي عبا)ت ذىنية طيبة مف بيف ىذه التقنيات ىي الغوريلا ماركتينغ

ية ترتكز عمى تكتيكات تسويقية منخفضة التكاليؼ و غير مألوفة لمحصوؿ عمى إعلانستراتيجية إ

 نتائج كبيرة.

و ذلؾ سنة  conrad levinsonؿ مرة مف قبؿ و مصطمح غوريلا ماركتينغ  لأ  اـاستخدتـ 

رة صؿ و تعني الحرب الصغيالأ يةانإسبىي  guerilla marketingصؿ ىذه الكممة أ، 1984

مواضع  أوكف اأمة في عنصر المفاجأ اـاستخدمف حرب العصابات حيث يتـ  ياامستميإحيث تـ 

 غير متوقعة.

المألوفة مثؿ: الربح و  ىداؼ: "تحقيؽ الأياأنعمى السابؽ الذكر  و حسب ما عرفيا المؤلؼ 

 1الطاقة الجسدية بدلا مف النقود."  اـستخدإكستمتاع مف خلاؿ طرؽ غير تقميدية الإ

عادية و نشاط و مخيمة كبيرتيف و ىو يعتمد  يعتمد ىذا النمط بقوة عمى إستراتيجيات غير

 يةمإعلابالإضافة لخمؽ ضجة  واننسيطباع لديو يصعب نإضا عمى مفاجأة الزبوف و ترؾ أي

جميور كبير مف  إلى يلائـ ىذا النوع مف التسويؽ المؤسسات الصغيرة لموصوؿ  2كبيرة.

                                                           

1 Jay conrad levinson et jeannie levison, "the best of guerrilla marketing",entrepreneur 

press, Printed in the United States of America,2011,p-p :20. 
2 www.eltasweeqelyom.com consulté le :04/12/2016 à 17 :43. 

http://www.eltasweeqelyom.com/
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 أوعف الشركات الرائدة و يعطي تفوقا مميزا أنفلاس حسابيا البنكي حيث وف إالمستيمكيف و لكف د

 المنافسة.

شركات  أكبرو ىي واحدة مف  j. walter thompsonليفنسوف ىو مدير شركة  فاك

 leo burnett advertisingبداع في المتحدة و مدير التطوير و الإ اتيالولافي علاف الإو  ةايالدع

محدودة ففي ىذه  يةانميز مف خلاؿ علاف  طرؽ غير مسبوقة للإ  اـستخدإىو  و كما جاء في كتابو

ات التقميدية في ازدىار و تطور: التمفزيوف، الراديو ،الصحؼ و لكف بدأ علانالإت نكاالفترة 

مثيرة ،صادمة  يةعلانالإتكوف الحملات  أفقترح ليفنسوف علانات، فإالإالمستيمكوف بالممؿ مف ىذه 

   اـعكف لا يتوقعيا ، في اأمحيث تخمؽ ضجة بيف المستيمكيف و مفاجأة المستيمؾ في و ذكية جدا ب

دخؿ مصطمح تسويؽ حرب العصابات في التيار، المزيد و المزيد مف الشركات الكبرى  1990

ستراتيجيات التسويؽ تى المستيمؾ بدأ يلاحظ الفرؽ في إبدأت تبنيو في حملاتيا التسويقية، و ح

مة في بيع المنتجات، ماية كناث30 ات في تمفزيوف لمدة علانالإت ناسبيؿ المثاؿ كلمشركات. عمى 

لجعؿ الجميور يضحؾ. و مع ذلؾ يمكف  يةانث 27ي لعرض المنتجات و ناثو 3فيي تستخدـ  فوالآ

 أفالخطورة لرجاؿ الأعماؿ المعروفيف، حيث يمكف  ةايغيكوف تسويؽ حرب العصابات في  أف

ليذه الشركة   ةامالعاحر و يصبح ىذا النمط الجديد كابوس مرعب لمعلاقات ينقمب السحر عمى الس

ات تضيء في إعلانبوضع  تامقعندما  2008الكبرى في  ريكية مالأكما حصؿ لأحد الشركات 

قنابؿ موقوتة مما أحدث فوضى عارمة في  ياأنمدينة بوسطف  افسكالميؿ فقط بطريقة معينة فظنيا 

لف تواجو  يانإبالنسبة لمشركات الصغيرة ف اأمخسائر كبيرة مف وراء ذلؾ،  المدينة و تكبدت الشركة

لة و لف مثؿ ىذه المخاطر حيث سيعتبرىا الجميور مجرد عرض فاشؿ مف أحد الشركات المجيو 

 كبيرا . ىتماماإيعيروىا 
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مجموعة مف  إلى الغوريلا ماركيتنغ  أوستراتيجية حرب تسويؽ حرب العصابات تيدؼ إ

 1تي: و ىي كالآ ىداؼالأ

 .خدمة الشركات الصغيرة -

 .بالنفس البشرية بدلا مف الخبرة و الحكـ و التخميف  اـالاىتم-

 .ستثمار الأساسي لمتسويؽ يكوف في الوقت و الطاقة و الخياؿ بدلا مف الماؿالإ-

 .عمى عدد العلاقات الجديدة التي يكتسبيا المسوؽ كؿ شير تباهنالا-

بكسب عملاء   اـالاىتممف  أكثرمعيـ  ؿامالتعالعملاء الحالييف و زيادة عمى  اـالاىتمتركيز -

 .جدد

 .البيع فقط لةاو محكسب ثقة الفرد بدلا مف -

 .دمج الطرؽ التسويقية المبتكرة في نفس الحممة-

 أكثر عمى  تباهنالاوضع معيار لمجودة و التركيز عمى منتج واحد فقط بدلا مف تشتيت الجيد و -

 .دمةمف منتج و خ

 بدلا مف التنافس معيا دوف جدوى. خرىالتنسيؽ مع الأعماؿ الأ-

ستراتيجية تسويؽ حرب العصابات و المتمثمة أساسا يد مجموعة مف المبادئ الأساسية لإتـ تحد

 2في:

                                                           
1
 vasanth kiran and Deepak jose-,guerrilla marketing:redefining marketing-tactful 

management research, journal-vol1-issue5-feb2013 ,p :04. 
2
 faten farouk-the role of guerrilla marketing strategy to enrich the aesthetic and 

functional values of brand in egyptain market-inter design jornal-V2-issue1-july2012-

p113. 
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تباه نإإستراتيجية تسويؽ حرب العصابات تعتمد عمى عنصر المفاجأة، فيو يجذب  غير متوقعة: -

   اـستخدإب أوكف غير معتادة اأمبيـ عف طريؽ وضع أشياء غير عادية في   اـمىتالإالعملاء و 

 .كائنات غير عادية في وقت غير عادي

ستراتيجية تسويؽ حرب العصابات يعتمد عمى الخياؿ، فكرة خلاقة و : إالإبتكارالإبداع و -

 .التسويؽ المرتفعة يةانميز التصميـ مبتكر بدلا مف 

دييا تأثير قوي و بعيد المدى، و ل أفكسفورد أ وسامقممة الجذرية في : يتـ تعريؼ كالجذرية-

 أكبر    إلى الوصوؿ  أجؿستراتيجية تسويؽ حرب العصابات يعمؿ مع شكؿ مف أشكاؿ الجذرية مف إ

 .قدر مف العملاء

 ةو علاالتجارية، و  ةمالعلا: تأثر روح الدعابة و تساعد عمى التقريب بيف العملاء و روح الدعابة-

مف  رأكبعدد  إلى تزيد بشكؿ كبير مف كفاءة الحممة مف خلاؿ الوصوؿ  أفعمى ذلؾ يمكف 

 .المتمقيف

تباه العملاء مف خلاؿ فكرة بسيطة و نإستراتيجية تسويؽ حرب العصابات تجذب : إالبساطة-

 .يالإبتكار التصميـ الإبداعي و 

ية التسويؽ التقميدية، و ذلؾ يعتمد ستراتيج: ىي منخفضة التكمفة مقارنة مع إالتكمفة المنخفضة-

مف خلاؿ التأثير المباشر عمى العملاء  يةانالميز  ضاخفانو الإبداع مع  الإبتكارعمى خمؽ 

 .المستيدفيف

حممة تسويؽ حرب العصابات تتـ إلا في فترة محدودة جدا  أف: و ىذا يعني لعبة الطمقة الواحدة-

 ؽ.في نفس السو  أخرى مرة  يااماستخدمف الزمف و ينبغي عدـ 
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ىذه  أىـستراتيجية تسويؽ حرب العصابات بواسطة أدوات متنوعة، و فيما يمي يمكف تنفيذ إ

الأدوات و المتمثمة في "عدوى تسويؽ حرب العصابات"، " تسويؽ حرب العصابات بالمفاجأة "، " 

 1المنخفضة" . يةانبالميز تسويؽ الكميف" و أخيرا" تسويؽ حرب العصابات 

ىي مناسبة خاصة لمشركات الصغيرة والمتوسطة  يةانالميز العصابات منخفض  تسويؽ حرب

 إلى تسويؽ عدوى حرب العصابات  ؿاو يح، بينما ةايلمغمحدودة  ياتانميز الحجـ التي لدييا 

الجديدة ، وتسويؽ حرب   ـالإعلاالاستفادة مف الفرص المتاحة و خاصة مف قبؿ وسائؿ 

في مواقع  أو ةامالعكف امتصالات التي يعمموف في الأوات الإبات بالمفاجأة يركز عمى أدالعصا

 .خاصة، و أخيرا تسويؽ الكميف يحدث أساسا في سياؽ الأحداث الرياضية

 تسويق حرب العصابات منخفضة التكاليف: -1

ىذه السياسة مرتبطة أساسا بالشركات الصغيرة و المتوسطة الحجـ مف خلاؿ عرض لوحات 

( 2-1( ، )1-1)، وىذا ما تبينو الصورتيف  عادية و غريبة التصميـ ية لافتة لمنظر غيرإعلان

 . أنظر الممحؽ 

 عدوى تسويق حرب العصابات -2

ستراتيجية التسويؽ الفيروسي ىي مماثمة لتمؾ التي مف الفيروسات : إأ/التسويق الفيروسي

اء و المعارؼ بمعنى تنتشر مثؿ الفيروس   بسرعة فائقة، و ذلؾ مف خلاؿ الأصدق أيالبيولوجية، 

ية إبداعية مف خلاؿ وضع إعلانالشركة بحممة  تامق، حيث king kongفيمـ  و مثاؿ عمى ذلؾ 

لتقاط الصور و تبادليا في مواقع بإ واامقآثار لأرجؿ كبيرة، مما أثار الدىشة في نفوس الناس و 

 )أنظر الملاحؽ(  (3-1الصورة ) أنظر التواصؿ الاجتماعي.

                                                           
1
 Gerd nufer, guerrilla marketing(innovative or parasitic marketing), modern economy-

germany-N04-2013-،p :03. 
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  عصابات المحمول: - ب

تسويؽ حرب العصابات، و الحقيقة اليوـ   اـلاستخد طلاؽانيعتبر التسويؽ المحموؿ نقطة 

ستغلاؿ ىذه الفرصة لمتقرب مف ميـ لكثير مف الناس، و لذلؾ تـ إ اليواتؼ الذكية أصبحت جزء أف

المستيمؾ بإرساؿ رسائؿ إبداعية، عمى سبيؿ المثاؿ يتـ إرساؿ رسائؿ قصيرة، و اليدؼ ليس فقط 

 ستيعابيا، و لكف اليدؼ ىو تبادليا مع الأصدقاء و المعارؼ.و إ يةعلانالإراءة الرسالة ق

في دور السينما تـ  "Hide and seekعرض فيمـ" التي سبقت ةفمثلا في الفتر 

لا تقوـ بدورة حوؿ..." و مف ثـ  ااذلم" الشباب تحتوي عمى إلى رسالة نصية  100.000إرساؿ

اليدؼ ىو زرع الحيرة في نفوس الأشخاص، و في أسفؿ  فاة، حيث كأسفؿ الرسال إلى المرور 

 "ففيمـ الرعب في السينما الآ Hide and seekا مختبئ ،أن! يانتر ت لا أن" الرسالة كتب

 تسويق حرب العصابات بالمفاجأة -3

 تسويؽ حرب العصابات بالمفاجأة يشمؿ عمى أداة التسويؽ المحيط و التسويؽ التحسيسي. 

وكالة  تامق، و عمى سبيؿ المثاؿ 1996 اـعظير التسويؽ المحيط في  :محيطالتسويق ال - أ

( و ىي متخصصة في الحملات في اليواء الطمؽ بوضع Concord Ad)يةانالبريطات علانالإ

كف غير معتادة مثؿ الطوابؽ، مقابض مضخة البنزيف و الجزء الخمفي في أبواب اأمات في علانالإ

غير المعتادة ليست ىي الشيء الوحيد الذي يعرؼ بو التسويؽ  كفام...، و لكف الأ  اـالحم

 (5-1)أنظر الصورة  (4-1الصورة )أنظر  .المحيط، حيث يستخدـ كذلؾ وسيمة غير معتادة

 )أنظر الملاحؽ (.
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 التسويق التحسيسي: - ب

 أفحد بعيد التسويؽ المحيط، و الفرؽ الرئيسي ىو  إلىالتسويؽ التحسيسي يشبو أساسا 

تسويؽ التحسيسي يكوف مرة واحدة و لا يجب تكراره، و اليدؼ ىو مفاجأة المستيمكيف، و قاعدة ال

 شطة خاصة غير عادية.أنكلا ىذيف النوعيف تمثؿ 

و ذلؾ بإشراؾ الناس، و مف  يكيامالدينتسويؽ العصابات التحسيسي يتـ مف خلاؿ نشاطو 

ظيـ عرض أزياء غير معمف في ماركة الجينز بتن "street show"شركة تامقثمة عمى ذلؾ مالأ

   اـستخدإمضاعفا و يتـ  ـالإعلاوسائؿ اـ ستخدإشوارع المدف الكبيرة، و ىذا النوع كذلؾ يجعؿ مف 

 .فيو التسويؽ الفيروسي

شطة التسويؽ أنلعدة سنوات ب تباهنالا" بجذب Sixtشركة لتأجير السيارات" تامقو 

مفاجأة الجميور بيذه الطريقة  لةاو بمح" Nikeالتحسيسي، و شركة صناعة المعدات الصناعية "

  (.أنظر الملاحؽ )(6-1الصورة )أنظر  كذلؾ.

 تسويق الكمين:  - 4

ىو  ةايالرعالتجارية،  ةايالرعلا تحديد معنى أو قبؿ إعطاء تعريؼ لتسويؽ الكميف مف الميـ 

 .فكرة أوعينا في حدث، شخص  أوستثمار نقدا إ

راعية لمحدث، و لكنيا ليست كذلؾ، و في  ياأنمؿ كما لو الشركة تع أفالتسويؽ الكميف ىو 

خر، الكميف ىو ىـ الرعاة الرسمييف، بمعنى آ واانكالوقت نفسو يحصموف عمى نفس الفائدة كما لو 

 أفيـ يتجنبوف تكاليؼ في تقديمو، و لكنو في نفس الوقت تريد تضميؿ العملاء لجعميـ يعتقدوف أن

يمكف  يانيستخدـ التسويؽ الكميف في الأحداث الرياضية الكبيرة لأ الشركة ىي الراعي، و كثيرا ما

ؿ و ىو كلاسيكي الشكؿ، وىذا و مف تسويؽ الكميف و الأ افنوعجميور كبير، ىناؾ  إلى تصؿ  أف

تصاؿ بيف الشركة و الحدث، عمى سبيؿ المثاؿ شركة ريد بوؿ رافقت سيارات شاء إنإمف خلاؿ 
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و ىو تسويؽ  الثانيوضوحا في ىذا النوع مف الأحداث، و  أكثر  السباؽ الرياضية، و بذلؾ تكوف

التجارية في بقعة واضحة و التي  تماالعلاالشركة تضع  أفالكميف نصبو التسمؿ، ىذا النوع يعني 

الشركات التي تستخدـ التسويؽ  فإالتمفزيوف، و خلاصة القوؿ ف يراامكيمكف مشاىدتيا مف خلاؿ 

 يـ رعاة الحدث.أنب طباعانخمؽ  إلى الكميف يسعوف 

 :ما و يقوموف بعمؿ فعؿ  افمكىو مجموعة مف الناس تظير فجأة و يتجمعوا في  الفلاش موب

حتى مف باب الترفيو ثـ يتفرقوا لقد  أولمنقد  أوعرض غير اعتيادي لفترة وجيزة لمتعبير عف فكرة  أو

 ، زيف للاتصالات...مثؿ مؤسسة كوكا كولا سموبمجموعة مف المؤسسات بمثؿ ىذا الأ تامق

 :خاصة بطريقة فنية لكممات مقصودة ،  افلو أبأدوات و  افالجدر ىو الرسـ عمى  فن الجرافيتي

ت نااس مجيوليف حيث كأنعبارات مستيدفة بتعبير حر يكوف غالبا ىذا الفف مف  أومسميات 

خالفة يعاقب خريف و الرسـ عمييا و ىو عبارة عف مجازه ىو الإعتداء عمى ممتمكات الآنإطريقة 

 1وف.ناعمييا الق

وبأخذ  يـانجدر عف منتجاتيا عمى  علافللإ جابيإيستخدمتو بشكؿ و لكف بعض المؤسسات إ

ىذا الفف بالطريقة  اـستخدإا تـ إذ أيبطريقة مشروعة فيعتبر مصدر رزؽ تجاري  أيف ذالإ

ا بتسميـ خمس حد الفنادؽ في مدينة مارسيميا بفرنسأ تامقالصحيحة فيو مصدر ربح جيد حيث 

 فاتحولوا ىذه الغرؼ لمك أفخبراء جرافيتي و يترؾ ليـ الحرية لمتفكير عمى  أويف نافن إلى غرؼ 

لو بطريقة  ةايدع، و ذلؾ بغرض الترويج لمفندؽ و عمؿ 2و سياحية يةمإعلاجذاب يحدث ضجة 

 غير مألوفة )مبتكرة(.

                                                           

1 www.neurs.travelerpedia.net, consulté le : 04/12/2016 à 19 :56. 
2
 IPID. 

http://www.neurs.travelerpedia.net/
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مف كونو معروؼ عمى مستوى فرنسا جدا و نقمت الفندؽ  جابيةإيلقد حققت ىذه الفكرة نتائج 

حمييف و الم بانالأجصبح يعتبر كوجية سياحية لمسياح أمعروؼ عمى مستوى العالـ و إلى 

السياح لمعرفة  أولفت نظر المستيمكيف  أجؿعتماد عمى ىذا الفف مف ومختمؼ دوؿ العالـ و تـ الإ

 مؼ عف سعر الغرفة العادية.الفرؽ بيف الصفاء و العشوائية و بالتأكيد يكوف سعر الغرفة مخت

ساليب السابقة الذكر بؿ ىي لا يقتصر عمى  الأ يةعلانالإ الإستراتيجية في  الإبتكار أف

كيا ،نيفيا، أيستعممتيا بعض المؤسسات العالمية مثؿ كوكا كولا ،ساليب التي إالأ أوحدى الوسائؿ إ

اعة، التمفزيوف ،الصحؼ ذ)الإلاف عالإفي مختمؼ وسائؿ علاف الإابتكرت في  ياأن....كما  لوريال

جديدة لجذب أفكار ب افبالإتيات جديدة و خارجة عف المألوؼ و ذلؾ إعلانالمجلات( بتصميـ 

التجارية و يميز منتجاتيا عف غيرىا مف المنتجات  ةمالعلاجيد لديو عف  طباعانالمستيمؾ و ترؾ 

 المنافسة.

بطريقة مبتكرة إعلاف عادي و  إعلافا قمنا بعرض إذ ت عف ملاحظة شخصية أيحيث ر 

ردة فعؿ عمى  أيالعادي لا يبدوا علاف ثناء المشاىدة للإأو أنعمى مجموعة مف المستيمكيف نرى ب

ترسـ عمى وجوىيـ دوف  ةامالابتس أفذو الفكرة المبتكرة المبدعة نجد ب علافالإعكس عند مشاىدة 

 ذار .نإسابؽ 

مف التجارب لبعض المؤسسات الرائدة الذيف في الفصؿ الثالث سوؼ يتـ عرض مجموعة  اأم

ستفادة متيـ بطريقة رائعة و كيؼ يمكف الإىذأدىشت المستيمكيف و أإعلانات مبتكرة بعرض  واامق

 مف ىذه التجارب.
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 : خلاصة الفصل

 إلى  التوصؿ يعني الإبتكار  أف القوؿ يمكف بتكار للإ الأساسية المفاىيـ لمختمؼ التطرؽ بعد

 ىذا يكوف أف يشترط ولا مؤسسة، حتى أو عممية منتج، فكرة، يكوف أف يمكف الذي الجديد ذلؾ

 ونإف صغيرا فاك فا  و  حتى القائمة الحالة عمى تغيير أيف ابتكارا، عنو لنقوؿ اماتم جديدا الجديد

 .ابتكارا يعتبر

 أو شكؿ كؿ حسب تميزا المبتكرة لممؤسسات يتيح مما ومستويات أشكاؿ عدة بتكارللإ فإ

 شكؿ كؿ أف بؿ آخر، عف معيف مستوى تفضؿ أو واحد بشكؿ تتقيد أف يجب لا ياأن إلا مستوى،

 الإبتكار  سيرورة تثميف مف لابد ليذا .إليو يؤدي أو آخر، شكلا يكمؿ الإبتكار  مف مستوى أو

 المعبة قواعد فرض أجؿ مف الجذرية اتالإبتكار  إلى  البسيطة التحسينات مستوى مف تقاؿنبالا

 .الأسواؽ في تنافسيةال

 عمى اأم تعمؿ التي ؿامالعو  مف مجموعة تكوينو في تتداخؿ معقدا نشاطا الإبتكار  يعتبر

 المترابطة ؿامالعو  مف مجموعات ثلاث إلى  تنقسـ حيث ،افالأحي بعض في تثبيطو أو تحفيزه

 ومجموعة المبتكر الفرد مستوى عمى الشخصية الخصائص مجموعة وىي المتبادؿ، التأثير وذات

 .المجتمع في ةامالع البيئة ؿامعو  ومجموعة المؤسسة في التنظيمية الخصائص

 الفعمي التطبيؽ موضع التقميدية وغير الجديدة فكارالأ وضع يالإبتكار  بالتسويؽ يقصد

 يستطيع لا التي نةامالك و الجديدة الحاجات كشؼ عمى يعمؿ وىو والممارسات التسويقية،

 حموؿ تحقيؽ عمى والعمؿ التخيؿ طريؽ عف وتمبيتيا ذلؾ، في يرغب لا أو ياعن التعبير المستيمؾ

 بعدة يمر آخر، مجاؿ أي في ابتكار أي أفش وأنش التسويؽ في الإبتكارالمستيمؾ. و  فييا يفكر لـ

 مجاؿ في فكارالأ ىذه بتطبيؽ وتنتيي وتقييميا غربمتيا ثـ الجديدة فكارالأ بتوليد تبدأ مراحؿ
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 جميع يشمؿ فيو التسويقي، المزيج عناصر جميع أو أحد عمى ينصب أف مكفوي التسويؽ،

 تسويقية حالة خمؽ في اىـتس وطرؽ أساليب مف المنظمة بو تقوـ ما وكؿ التسويقية النشاطات

 .جديدة

ي الذي يكوف علانالإ الإبتكار في المزيج التسويقي نجد  الإبتكار ساليب أو مف بيف طرؽ و 

مستيمكييا و لكف بطرؽ مبتكرة معتمدة في  إلى ية تنقميا المؤسسة إعلانرسالة تركيزه عمى تقديـ 

طباع نإالجديدة و الغير مألوفة بالنسبة لمستيمكييا تاركة  فكار الأذلؾ عمى مجموعة مف الطرؽ و 

ساليب نجد الغوريلا ماركتينغ و حتى ىناؾ مف يطمؽ عمييا بحرب جيد عندىـ ، و مف بيف ىذه الأ

 يةمإعلاحداث ضجة عف منتجاتيا عف طريؽ إ علافالإالتي مف خلاليا تقوـ المؤسسة ب العصابات

ت ناتباع ىذه الطريقة عبر كبار الشركات وك، تـ إ ةامعية تبير المستيمكيف و المشاىديف إعلانو 

 رغـ تكمفتيا الغير مرتفعة. يةلانعالإمفيدة جدا في حملاتيا 



 

 الثانيالفصل 

 ماهية قيمة العلامة التجارية
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 :مقدمة

شارة تستخدميا أي مؤسسة لتمييز إ ،زمصطمح، رم ،العلامة التجارية ىي عبارة عن إسم  

تصال تستعمميا داة إأخرى وىي بمثابة بطاقة تعريف لممنتج و تيا عن منتجات المؤسسات الأمنتجا

صول الغير ممموسة قيمة قوى الأأىم و أصبحت العلامة التجارية من أ و بين زبائنيا.كوسيط بينيا 

ممموسة و التي صول غير الىم الأأىميتيا بالنسبة لممستيمكين بشكل إستراتيجي بإعتبارىا أمع تزايد 

جل كسب ولاء زبائنيا كون أييا و تطورىا عمى مدار الزمن من ن تستثمر فأيجب عمى المؤسسات 

مع زبائنيا سواء كانوا مستيمكين،  و الحساسة لممؤسسةلى و لامة التجارية ىي نقطة الإتصال الأعال

 وسطاء. أوموزعين 

العلامة التجارية و الذي  ل ماىيةأو ل يتنو الفصل ثلاث مباحث ،حيث المبحث الأىذا  لاو يتن

لى قيمة لثاني فيتطرق إما المبحث اأىميتيا و مكوناتيا أيتطرق إلى مفيوم العلامة التجارية و 

أبعاد  لاو يتنالعلامة التجارية مفيوميا مكوناتيا و مصادر قيمة العلامة التجارية أما المبحث الثالث 

 قيمة العلامة التجارية .
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 ل: مفاهيم حول العلامة التجارية والمبحث ال 

تقوم المؤسسة سم، رمز ،حرف، شكل ن العلامة التجارية ىي عبارة عن إأيمكن القول 

نيا الحبل أنافسة أو غير منافسة حيث تعتبر ببوضعو لتميز منتجاتيا عن منتجات مؤسسة أخرى م

تصالية لممؤسسة فيي بمثابة بطاقة لإسة و زبائنيا تدخل ضمن السياسة االواصل بين المؤس

 ة و التسويقية.ىمية من الناحية القانونيأجة الأولى و لممنتوج و يعطي ليا التعريف لممؤسسة بالدر 

 ل: مفهوم العلامة التجاريةوالمطمب ال 

تي يف بالنسبة لمعلامة التجارية مع إختلاف الكتاب و الباحثين و في الآلقد تعددت التعار 

 ذكر بعض التعريفات:

يتخذ شعارا لتمييز منتجات مشروع  رمز أونيا:" كل إشارة أعرفت العلامة التجارية عمى 

أو يتخذ شعارا لمخدمات التي يؤدييا المشروع و تيدف العلامة التجارية  أوصناعي  أوتجاري 

لى تمييز المنتجات لجذب العملاء و جميور المستيمكين نظرا لما تؤديو ليم من الصناعية إ

 1خدمات ىي سيولة التعرف عمى ما يفضمونو من بضائع و سمع."

 أوشارة إ أومصطمح  أوسم بأنيا: "إ العلامة التجارية أومريكية العلامة تعرفيا الجمعية الأ

ئع ما ،عن ما يقدمو الخدمات المقدمة من با أوي تركيبة منيا جميعا ،ىدفيا تميز السمع أرمز 

 2خرون."المنافسون الآ

                                                           

، ص: 2009، عمان الاردن، 1التوزيع، الطبعةمحمود عمي الرشدان،" العلامات التجارية"، دار المسيرة لمنشر و  1
13. 
 .194ص : ،مرجع سبق ذكره بشير العلاق، قحطان العبيدلي، 2
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رسم  أورمز ، كممة، اشارة، نيا: "إسمأعمى  P. Kotler et B. Duboisكما عرفيا كل من 

لمعروضة لبائع ما عن توليفة من ىذه العناصر تسمح بتحديد ىوية المنتجات و الخدمات ا أو

 1خرين و تميزىا عن المنافسين."البائعين الآ

شكال التعبئة و أشكل من  أورمز عمى شكل شعار  أوسم نيا: "إأكما عرفيا آكر عمى 

بائع و يميزىا عن باقي التغميف التي تتيح التعرف عمى السمع و الخدمات التي يقدميا ال

 2المنافسين."

ية خرى سيمائأنات الدلالية )كممات و معاني( و يضا عمى أنيا: "مجموعة من المكو أعرفت 

 3شارات( تسمح بإيصال ىوية المنتجات و الخدمات بطريقة مختمفة عن المنافسين.")رموز و إ

 ستخلاص ما يمي:من خلال التعاريف السابقة يمكن إ  

 اشارة. ،كممات ،شكل ،زرم ،التجارية ىي عبارة عن إسمالعلامة  -

ن تكون تميز منتج المؤسسة عن منافسييا لتضمن الحفاظ عمى أخاصية التميز: يجب  -

 حصتيا السوقية.

شخصية  ،منتج، متجر، مكان، فكرة أوسما لمؤسسة ن تكون العلامة التجارية إأيمكن  -

 مشيورة.

 مؤسسة الغير ممموسة تميز المؤسسة عن منافسييا.صول الأالعلامة التجارية ىي من إحدى  -

 أوساسي ىو تعريف العلامة التجارية من منظور المنتج أغمبية التعاريف ركزت عمى عامل أإن    

 خر الخاص بالعلامة التجارية و المتمثل في المستيمكة و لم تسمط الضوء عمى الجانب الآالمؤسس

 .رإذا لم تأخذه بعين الإعتبا ن تنجحأبحيث لا يمكن لأي علامة تجارية 

                                                           
1
 P.Kotler  ،" marketing management" ،prentice hall inc، 9th edition, usa  ، 1997، ، p :443. 

2
 D. Aaker، "le management du capital marque" ،édition dollaz ,1994, p :12. 

3
 Olivier meier ،"dico du manager 500 clés pour comprendre et agir" ،paris ،2009، p 

:125. 
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شارة بل ىي مجموعة من إ أوسم كثر من إأعلامة التجارية من طرف المستيمك ال تعتبر

حيث تتفاعل  ،المؤسسة أوتثار من تجربة المنتج  أورتباطات الذىنية التي تستدعى الإ التوقعات و

المستيمك و مع مرور  دراكغير ممموسة لمعلامة التجارية مع إمجموعة من المكونات الممموسة و 

حتمال نمو علاقة ثقة دركيا بشكل مفصل كمما زاد إأكثر رسوخا داخل ذىنو، فكمما أالوقت تصبح 

 1كثر قوة نحوىا و تعزيزىا.أمق قيمة ليا لديو و بالتالي خمق إتجاىات إيجابية بيا يساىم في خ

المرتبطة بيا و ىي  المفاىيم ىناك بعض المبس بخصوص مفيوم العلامة التجارية و بعض

 تي:كالآ

رقام لمتمييز بين منتج و أ أوحروف  أويتألف من كممات : brand nameسم التجاري الإ -

 مثمة ذلك:أخرى و من ألمؤسسة  أوخر سواء لنفس المؤسسة آ

Citroën ,c3, c4 –سات المختمفة سماء لتمييز منتجات المؤسو غيرىا من الأ30 , 2078 ,بيجو

 2سم التجاري جزءا من العلامة التجارية.الإو بالتالي يعتبر 

لى تمييز تصميم ييدف إ أوصورة  أورمز  ،التي قد تأخذ شكل :brandالعلامة التجارية: -

سد لسيارة بيجو، شكل شكل الأ :مثمة ذلكأسة ما عن منتجات المنافسين و من جميع منتجات مؤس

 النجمة ثلاثية الرؤوس لسيارات المرسيديس.

لقانونية لمالكيا من ىي جزء من العلامة يعطي الحماية ا :  trade markالتجاريةالماركة  -

 سم التجاري عميو.الإ أوستخدام العلامة حيث قصر حق إ

                                                           

لتجارية عمى تقييم المستيمك المنتج و علامتو ا المنشأحو بمد ن المستيمك اتجاىات تأثيرمجاىدي فاتح،" دراسة  1
المحمية و الاجنبية دراسة ميدانية لممنتجات الالكترونية و المشروبات"، اطروحة دكتوراه فرع الجزائري لممنتجات 

 .46، ص: 2010/2011،الجزائر،  3ادارة اعمال، جامعة الجزائر 
 .190،ص:  2004، الاردن، 2ىاني حامد الضمور،" التسويق الدولي"، دار وائل لمنشر و التوزيع، الطبعة  2
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تجارية ىي كل ن العلامة الاىيم و ضبطيا ستعتمد ىذه الدراسة جل توضيح المفاأمن      

 .رالعناصر سابقة الذك

 التجاريةهمية العلامة أالمطمب الثاني: 

ىمية أنشاطيا و ليا  أوصبحت العلامة التجارية مكون رئيسي لممؤسسة من حيث حجميا أ

ىمية العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة أكين و بالتالي نعرض كبيرة بالنسبة ليا و بالنسبة لممستيم

 :1و بالنسبة لممستيمك

 ىمية جوىرية لممستيمك و أ: لمعلامة التجارية همية العلامة التجارية بالنسبة لممستهمكأ

 تتمثل من خلال العناصر التالية:

ي يرغب فييا بسرعة تقوم العلامة التجارية بمساعدة المستيمك عمى التعرف عمى منتجات الت -

 مامو.أكم اليائل من المنتجات المعروضة مام الأ

يمك جودة المنتوج و القيمة حد المؤشرات التي يضمن بيا المستأالعلامة التجارية ىي من  -

 المقدمة من المؤسسة.

ستدلال في توجيو قرارات المستيمك مما يسمح بكسب لامة التجارية ىي عبارة عن نقطة إالع -

 ولائو من خلال سوق تعج بالمنتجات المماثمة و البديمة لمعلامة التجارية.

 ذي يرغب فيو.تعمل العلامة التجارية لمساعدة العميل عمى رؤية ذاتو بالشكل ال -

سة من منتجات العلامة التجارية تميز عرض المؤسسة و ذلك من خلال ما تقدمو المؤس -

ية التابعة ليا يستطيع تصاللتسويقية الإلى النشاطات اوربطيا بالتجارب الإستيلاكية و إضافة إ

 خرى.تمييزىا عن العلامات التجارية الأن تحدد قيمة العلامة ما يساعده عمى أالمستيمك 

                                                           
1
 Keller, K.L. ,Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2nd Ed., New Jersey: Prentice-Hall, 2003 ,p : 400. 
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 بطبيعة الحال إذا كانت العلامة التجارية همية العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسةأ :

عتبارىا ذات ديدة بالنسبة لممؤسسة بإىمية و ميزات عأن لدييا أكيد ىمية بالنسبة لممستيمك فمن الأأ

 قيمة تجارية و معنوية و تتمثل فيما يمي:

مباشر بالعملاء و بالتالي تقمل من الوسطاء و من تصال داة إأتعتبر العلامة التجارية بمثابة  -

 خلاليا ترسخ صورة ذىنية جيدة ليا لدى العملاء.

عمال لمعمل بالمؤسسة نتيجة  أوفراد كمساىمين تعتبر العلامة كأداة إستقطاب لبعض الأ -

 . أبل أوعلامتيا التجارية القوية مثل سامسونج مثلا 

رف المستيمك يمكن القيام بعممية التعرف عمييا من طمن خلال العلامة التجارية و سيولة  -

ذىان المستيمكين مما يؤدي أ ذلك نتيجة رسوخ صورتيا الجيدة فيتكرار الشراء بسيولة و  أوعادة إ

 لى خمق الولاء.إ

 تتيح العلامة التجارية لممؤسسة بتمييز منتجاتيا عن منتجات المنافسين. -

 يذائيا.ي تقميد عند إأد علامة التجارية خصائص المنتج ضتحمي ال -

خرى بالدخول أالسوقية لممؤسسة وتمنع مؤسسات  تقوم العلامة التجارية القوية بحماية الحصة -

 لى النشاط.إ

لكل من  مة التي توفرىا العلامة التجاريةإلى مجموعة من المنافع المي Jobberأيضًا أشار 

 :1الشركة المستيمك و

 

 

                                                           
1Jobber, D, “Principles and Practice of Marketing”, Fourth edition, Mc- Graw Hill, . 

2004, p:300 .  
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 بالنسبة لمشركة : 

وذلك بمبمغ  Rowntree: حيث قامت شركة نسمو بشراء شركة المالية لمشركةتعزز القيمة  -

 ستحواذ عمى علاماتيا التجارية.مميار دولار و ذلك من أجل الإ 2.5

التأثير في إدراكات المستيمكين وتفضيلاتيم : يظير ذلك بشكل واضح في سوق السيارات و  -

 diet pepsi ,dietمشروبات الغازية بين المشروبات الغازية ، حيث أشارت تجربة أجريت عمى ال

coca cola   إلى تأثير الاسم عمى إدراكات الزبائن وتفضيلاتيم ، حيث قسم الباحثون مجموعة من

ن بتذوق المشروب من دون معرفة الإسم مرة و مع معرفة المستيمكين إلى مجموعتين ، يقومو 

سم عندما لم يروا إ  diet pepsi فضموا 51أن %  جفي المرة الأخرى ، وكانت النتائ سمالإ

 diet coca، وعند تكرار التجربة عمى  23نخفضت النسبة إلى % ىا إأو العلامة ، ولكن عندما ر 

cola   % فضموا  44كانت النتائج معاكسةdiet coca cola  سم العلامة و ، عندما لم يروا إ

سم العلامة التجربة يتبين مدى تأثير إل ىذه ، من خلا 65رتفعت النسبة إلى % ىا إأو لكن عندما ر 

 في إدراكات المستيمكين و تفضيلاتيم .

نطباع إيجابي عن يتشكل لدى المستيمك إوضع معوقات في وجو المنافسين: حيث أنو  -

 العلامة التجارية و تكتسب مكانة في ذىنو ىذا ما يعيق المؤسسات الأخرى عمى المنافسة.

 لامات التجارية القوية و القائدة في السوق تكون عادًة : حيث أن العتحقق عائدات مرتفعة -

 .السعر ومن النادر أن تكون رخيصة مرتفعة

عممية التوسع  : حيث أن العلامة التجارية القوية تساعد فينجاح التوسع بالعلامة التجارية -

 .بالعلامة التجارية
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  : بالنسبة لممستهمكين 

 : تساعد العلامة التجارية بتأمين شيادة جودة لممستيمكين. تعتبر شيادة بالجودة -

 : حيث يميل المستيمكون بالثقة بالعلامات التجارية القوية .الثقة -

 . إلى توفير في وقت البحث : إن تمييز وتثبيت الجودة يؤديانتوفير الوقت -

 . الشركةجميع المعمومات المتعمقة ب: حيث تصبح العلامة كإناء يحوي توفير المعمومات -

: تصبح عممية تمييز وظائف المنتج واضحة و سيمة في حال كانت تمييز وظائف المنتج -

 .لعلامة التجارية معروفة بشكل جيدا

 إرضاء الحاجات الشعورية لممستيمكين. -

 و وظائف العلامة التجارية  نواعأمطمب الثالث: ال

تصنيفيا حسب مجموعة من  أولمعلامة التجارية مجموعة من الأنواع التي يمكن تقسيميا 

 .ليا مجموعة من الوظائف لتأديتيا المعايير ، كما

 أنواع العلامة التجارية  :لوالفرع ال 

سيم من خلال نواع و يكون ىذا التقيمكن تقسيم العلامات التجارية إلى مجموعة من الأ

كن تقسيم العلامات التجارية غمب الباحثين و الكتاب حيث يمأمجموعة من المعايير إتفق عمييا 

و ىي  قميمالإشخاص، و تقسيميا من حيث الوظيفة التي تؤدييا، من حيث الأ ىميتياأحسب 

 1تي:كالآ

 

 

                                                           

 .14ذكره، ص:  محمود عمي الرشدان، مرجع سبق 1
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  همية الوظيفة التي تؤديها:أالعلامات التجارية حسب 

المنتجات و كل ىذه المنتجات ن كل مؤسسة تقوم بإنتاج مجموعة من : إعلامات المنتجات -

 سماء المنتجات.أغمفة أن إسم المؤسسة يتواجد عمى كل أليا إسم خاص بكل واحدة منيا كما 

خدمات و عمى ذلك ىناك علامات  أوما سمع : ىناك نوعين من المنتجات إعلامات الخدمات -

دق، البنوك و الخدمات و ىي المؤسسات التي تقدم خدمات معينة مثل: كراء السيارات، الفنا

 تعرض كم ىائل من المعمومات. أوو التي تقدم  Googleالخدمات الجديدة مثل: محركات البحث 

ة تقوم بتصنيع ي مؤسسأن أنواع حيث نرى قدم الأأ: ىذا النوع من علامات تجارية لممؤسسة -

 .IKEA, APPLE ةي ىي علامتيا التجارية مثل :مؤسسسم المؤسسة و التسمع و خدمات يظير إ

NOKIA, SAMSUNG . 

شاؤىا من طرف موزعين و ذلك ناتج نىي عبارة عن علامة تجارية تم إ :علامات الموزعين -

 لى تطور عممية التوزيع و توسع ميام الموزعين.إ

  شخاص مالكيها:أالعلامات التجارية من حيث 

التسمية تعرف العلامة الفردية ىي التي يمتمكيا شخص  أوسم ل الإ: من خلاالعلامة الفردية -

عامة كانت ،مثل: شركة كوكا  أومؤسسة خاصة  أومعنويا مثل تاجر  أوواحد سواءا كان طبيعيا 

 كولا، بيبسي ،ماكدونالدز.

جية و تكون غايتيا غير تجارية  أوكثر من شخص أ: ىي التي يمتمكيا العلامة الجماعية -

 تحاد الجمعيات الخيرية.نفع عام لتمييز مراسلاتيا مثل :إ وتتخذه ىيئة ذات
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  قميمالإالعلامة التجارية من حيث: 

صحاب اعمال تجارية ، صناعية ،حرفية ،خدمية أ : ىي علامةالعلامة التجارية المحمية -

 المقيمين داخل الدولة و مسجمة و يأخذ تسجيميا الصفة الرسمية وفقا لأحكام القانون.

صبحت أسجمة داخل بمدىا، البمد المنشأ و ىي العلامة التجارية المو  التجارية العالمية:العلامة  -

صبحت أصمي إلى عدة بمدان و بمدىا الأ زتاو تجكتسبت شيرة عروفة لدى مواطنين تمك الدولة و إم

 معروفة عالميا.

 الفرع الثاني: وظائف العلامة التجارية 

 لمعلامة التجارية وظائف تخمف قيمة لممؤسسة و لممستيمك  

مثمما تؤدي العلامة خدمات ووظائف لممستيمك تؤدي : العلامة تخمف القيمة لممؤسسة -

 :1أدوار أكثر أىمية بالنسبة لممؤسسات أبرزىا ما يمي

ساتيا )منتج : تمثل العلامات التالية رؤوس أموال ضخمة بالنسبة لمؤسالعلامة قيمة مالية  -1  

س مال العلامات أمريكية عمى سوق ر ق( الجدول يشمل أكبر العلامات الأمسو  أوموزع  أوكان 

 علامات بعشرات ملايير الدولارات.التجارية وكيف تقيم بعض ال

لمشترييا فالعلامة تمثل  أوبالنسبة لبائعيا  ضةاو لممف: العلامة دائما محل العلامة قيمة تجارية -2

 :ىذا يظير من خلال نشاطات العلامةالنشاط الأكثر أىمية في أغمب الأحيان و 

العلامة أيضا تمثل رأس مال تجاري فالمستيمك يشتري المنتجات الأصمية وذات العلامة   -

 . الضخمة بالمنشآت العريقة و

                                                           

 .45أساسي تسويقي، ص: -، مصطفى الساحي، العلامة التجارية مدخلمعراج ىواري  1
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: الإعلان ، الأنشطة السوقية في حالاتطوات و العلامة القوية تمعب دورا برفع من فعالية الخ - 

بقاء ىوامش الربح مرتفعة بين المنتج  الترويج ، التنشيط وىي أيضا تغطي مشكل ندرة التجديد وا 

 .والوسطاء

ة والتي ، فالمستيمك يدفع أكثر لمجودلثمنالعلامة التجارية القوية تسمح بيع المنتجات مرتفعة ا -

 .تحققيا العلامات الشييرة

تساعد العلامات العريقة عمى  :ختراق السواق الخارجية و العالميةالعلامة تسهل إ سمعة -3

 :، وقد تسيم ىذه السمعة في تعزيز النقاط التاليةسواق الدولية وذلك لتحقيق النموتسويقيا في الأ

ستقطاب أحسن المرشحين )منتج ، العلامة القوية تساعد عمى الإستقبال والتوظيف وبالتالي إ -

 .ع ، مشتري...(موز 

تحاد بين شر ميم عمى الوظائف الإتصالية والمالية وىو ما يشكل الإالعلامة الجيدة تمثل مؤ  -

العلامة والسمعة القوية ولذا تمجأ المؤسسات المتوسطة والضعيفة إلى تغيير أسماء علاماتيا عمى 

 CGEو    DANONE لى شركة إنضمت إ  BSN سبيل المثال : داتسن أصبحت نيسان ، و 

 . Alcatelلى  إ 

نتاج العلامة -  . كذلك تدعم العلامة طريقتي الإنتاج بالعلامة وا 

لإنتاج فالمستيمك أصبح متغير تعتمد المؤسسات عمى العلامة في إعطاء منيج واضح لعممية ا -

وفي وممح عمى الإنتاج وىو ما جعل المؤسسات تعطي وتوضح معظم مراحل الإنتاج ر غي

 رتياح.لإا وطمئنان يتكون لدى المستيمك الشعور بالإى وخطواتو حت

 



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
95 

 :1العلامة تخمف القيمة لممستهمك -

فيي تمثل الضمان لضمان جودة المنتج وأصالتو كما تضمن لممستيمك  : العلامة عقد معنوي -1

نوع الموزع و التوزيع فالعلامة تنقص  أوأيضا الأداء الجيد والمتميز ميما كان مكان الشراء 

 أووتحفف خطر شراء المنتجات وخاصة المنتجات غالية الثمن والسمع المعمرة )العلامة محفز 

 (.منتبط لقرار الشراء

جتماعية( مثل الألبسة الات الشراء العادية )الحالات الإ: في حالعلامة تميز المستهمك  -2

، ويرى المسوقون أنيا الباب لفتح وكسب ولاء المستيمك والمشروبات وحتى المنتجات الخاصة 

فالمستيمكين في بعض الأحيان يخرجون الإشباع إلى تحقيق الذات بالتباىي والتفاخر بعلامات 

 . عالمية مميزة ومميزة ليم

ار الشراء صائب ومحصن ضد وفي بعض الحالات يفضميا المسوق الصناعي حتى يكون قر 

 .الأخطار

: بالنسبة لغرض قوي ويشمل وضع المنتجات بينيا أحسن المعمومات عن المنتج العلامة تمد-3

تيا التعريفية تسيل برسوماتيا مثل المشروبات ، الزبدة ، أجيزه التمفزيون ....فالعلامات مع صيغ

الشراء فيذا يسيل النقاط لممستيمكين خاصة بالنسبة  راو محدراك لدى المستيمك وىو ما يحرك الإ

 لتي يرتفع معدل تكرار الشراء فييا.لممنتجات ا

و بتروان  406: مثلا شركة أنواع السيارات بيجو مة تميز المنتجات وتعطي لها معنىالعلا-4

في التسمية ولكن وقعيا عمى المستيمك مختمف تماما ، فأي منتج يحتوي عمى ذاكرة قديمة  406

 1النسبة لمعملاء مقرفة مؤلمة.في ذىن المستيمك يعمل عمى تنميتيا وأحيانا قد تكون ىذه 

                                                           

 .20-16ص:-معراج ىواري ، مصطفى ساحي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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: وضع العلامة عمى المنتج تجعمو أكثر قبولا من قبل الزبون مقارنة العلامة تصنع القبول-5

 بالمنتجات المنافسة وكذلك لتمبية المنتج لمحاجات المتعددة.

 و أسباب فشل العلامة التجاريةالمطمب الرابع: مكونات 

مجموعة من القيم الممموسة و غير ممموسة التي  أو لمعلامة التجارية مجموعة من المكونات

 .لى فشل العلامةىذه القيم تؤدي إ تدخل في تكوينيا و فشل مجموعة من

 : مكونات العلامة التجارية لوالفرع ال 

رمز و لكنيا  أوسم ن العلامة التجارية تتكون من إأل تعريف العلامة التجارية تبين من خلا

عناصر  أوخرى و ىي عبارة عن مكونات أى ىذا الحد حيث يوجد ليا مكونات لا تقتصر عم

 :2لييا فيما يميسة سوف نتطرق إممموسة و أخرى غير مممو 

 :نيا مكونات ممموسة حيث يستعين بيا المستيمك أمن خلال التسمية تفيم ب القيم الممموسة

المنتج الذي  أوارنة لمخدمة عند القيام بشراء منتج معين لأي علامة تجارية تعتبر عنصر مق

 ليو العلامة التجارية لممنافسين.تنتسب إ

 تتمثل ىذه القيم في الجودة الموضوعية، و التي تتضمن ما يمي:

نواع الجودة الموضوعية و ىي سيمة القياس من خلال معايير أ: تعتبر من بين جودة المنتوج -

ىم شيء أ س المال البشري ،بحيث تعتبرأر جودة المواد المستعممة، جودة المحددة موضوعة سابقا ك

صورة ذىنية جيدة عند زبائنيا و  أورضاء الزبائن و بالتالي تساعد في بناء شيرة جيدة جل إأمن 

                                                                                                                                                                          

،الدار  21مفاتيح وأسرار التقدم والتنمية المستدامة في القرن  –فريد النجار ، التسويق بالمنظومات والمصفوفات  1
 .236،ص:   2006، الإسكندريةلجامعية ، ا

2
 GEORGES LEUR،" LA MARQUE VUIBERT" ،3EME EDITION، 2004، P -P :54-55. 
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تكرار عممية الشراء بدون  ستعمال الزبائن لممنتوج المناسب لأي علامة تجارية وذلك من خلال إ

 لى السعر.النظر إ

ساسي يعتمد عميو أج التسويقي و التي تعتبر كمعيار المزيىم مكونات أ: يعتبر من السعر -

عالية سعار الن العلامات التجارية ذات الأأث يرى الزبون بي منتج بحيأالزبون عند إقبالو لشراء 

 أوسعار المنخفضة ىي علامات قميمة ما العلامات التجارية ذات الأأىي علامات ذات جودة كبيرة 

 محدودة الجودة.

توزيع منتجاتيا بعناية  ماكنأن تختار أي مؤسسة لمنتجاتيا يجب أعند تسويق  ع:مكان التوزي -

جل أزيادة قنواتيا التوزيعية من  أون تكون قريبة من الزبون و ذلك من خلال توسيع أحيث يجب 

 تعزيز شيرتيا و صورة ذىنية طيبة لدى الزبائن.

 أومن المنتجات و طريقة البيع مثلا  تيان بالجديديتمثل في القدرة المؤسسة عمى الإ :الابتكار -

دة ن الجو أمة التجارية و يمكن القول بحتى كيفية الترويج ليذه المنتجات التي تنتسب ليذه العلا

بتكار يضمن عصرنتيا و ىو عبارة عن وسيمة لتدعيم العلامة تضمن بقاء العلامة التجارية فإن الإ

 التجارية و الحفاظ عمى وضعيتيا في السوق.

 ىمية لأي علامة تجارية أكثر أن القيم الغير ممموسة ىي أ: يمكن القول بم الغير ممموسةالقي

لى التأثير عمى صورتيا ر في العلامة التجارية مما يؤدي إلأنيا تمس المستيمك و كيف يفك

 1وشيرتيا و تتكون مما يمي:

                                                           
1
 PHILIP KOTLER, " LES Clés DU MAKETING", EDITION VILLAGE 

MONDIAL ,2003, P :12. 
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لمس  ذوق و: ىي كل ما يتعمق بحواس الفرد من شم و الحواس الخمس لمعلامة التجارية -

جل تمييز علامة تجارية ما عن أوحس و سمع و تكون عبارة عن إشارات يدركيا المستيمك من 

 منافسييا.

سامي أتتعمق بمجموعة من الإشارات المادية رموز،  (:الجودة الذاتية )هوية العلامة التجارية  -

تضم الجودة الذاتية العلامة التجارية عن طريق ىذه الإشارات ن يدرك أو كيف يمكن لممستيمك 

لوان و طريقة و الأشارات المرئية فيي عبارة عن كيفية صياغة الحروف سم العلامة التجارية و الإإ

شارات الممسية و ىي عبارة عن التغميف، يميز بيا العلامة التجارية ، الإ الكتابة التي تجعل الزبون

 ية و الذوقية.شارات الشمد التي يستطيع الزبون لمسيا و الإالشكل، الموا

تكون الجودة القصصية عن طريق سرد قصة  الجودة القصصية )صورة العلامة التجارية(: -

علامة ن السرد لقصة الأميا ،منشأىا ،جذورىا ،مخترعيا...إلخ و مع ذلك نجد صألعلامة التجارية ا

مة و جميورىا ن العلارتباط بالعلامة التجارية و بيذا تكوين علاقة بيالتجارية يسمح لمجميور بالإ

 علانية و من خلالو يتم تمييز العلامة التجارية.والعمل عمى إدامتيا عن طريق السياسة الإ

ي يكون لمعلامة التجارية دور في أ جتماعي لمعلامة التجارية(:الجودة المشتركة )الدور الإ -

متعمقة بالعلامات دوار بالمجتمع و تكون في الغالب أتمعب دور المحامي و القيام بعدة المجتمع و 

 التجارية المشيورة.

 الفرع الثاني: أسباب فشل العلامة التجارية 

سم الشركة المنتجة حيث أن التجار ولاسيما تجار التجزئة يستطيعون تغيير المنتج إإذا لم تممك  -

 حسب النوعية.
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وجود فائض العلامة غير الجيدة لا تساعد تاجر التجزئة عمى تصريفيا بسيولة مما يؤدي إلى  -

 لدى المصنع.

عندما يمتمك المنتج نوعان من المنتجات ذات علامة تجارية خاصة وشخصية فقد تصاحب  - 

 1ىذه العممية خطورة معينة حيث أن  فشل أحد المنتجات سوف يؤثر سمبا عمى المنتج الآخر.

 المبحث الثاني: قيمة العلامة التجارية

جل تمييز أسماء و رموز تصنعيا المؤسسات من أالعلامة التجارية ليست عبارة عن 

ة المستيمك في الفيم و الإستيعاب نما تتمثل في قدر ا عن منتجات المؤسسات الأخرى  و إمنتجاتي

دراكاتو خدمة ما و قيمتيا تتمثل في مدى إرتباط المستيمك بيا و ما ىي إ أوتجاه مزايا منتج الجيد إ

 الذىنية حوليا.

 و أهمية قيمة العلامة التجاريةل: تعريف والمطمب ال 

لقيمة العلامة التجارية مجموعة من المفاىيم و التعاريف التي تصب في المعنى الواحد ، كما 

 ليا أىمية بالغة بالنسبة لممؤسسة و المستيمك .

 : مفهوم قيمة العلامة التجارية لوالفرع ال 

 :سنعرض منيا ما يميمة التجارية و لقد تعددت التعاريف فيما يخص قيمة العلا

سم و المسؤوليات المرتبطة بشعار و إ صولنيا :" مجموعة من الأألقد عرفيا آكر عمى 

لى خدمة ما إ أوجمالي القيمة التي تقدميا سمعة تقمل من إ أوالعلامة التجارية و التي تضيف 

 1لكمييما." أولى مستيمكييا إ أومؤسسة ما 

                                                           

المفاىيم ، الأسس ، الوظائف  –التسويق  استراتيجياتنزار عبد المجيد البرواري ، أحمد محمد فيمي البرزنجي ،   1
 .175 :،ص 2001، 1بعة طال، دار وائل لمنشر،  -
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لى ة التي تضيفيا العلامة التجارية إالتجارية ىي تمك القيمن قيمة العلامة أكما يمكننا القول 

عمى لأجميا مما يضمن تفوقيا مما أو لقبول دفع السعر تدفع 2قيمة المنتج المطروح في ذىن العميل

رتباط الذىني تجابة العميل لممنتج و ذلك راجع إلى نوع الإسبالسمب عمى كيفية إ أويؤثر بالإيجاب 

       3ليا عنده.

ل ىو من وجية نظر تسويقية والثاني و لى شقين حيث الأتم تقسيم قيمة العلامة التجارية إ لقد

ل وىو و دراج قيمة العلامة التجارية ضمن صنفين الصنف الأيمكن إ أومن وجية نظر مالية 

 الصنف المالي و الثاني الصنف التسويقي.

نترنت قيمة عمى الأ interbrandلقد عرف موقع  قيمة العلامة التجارية من المنظور المالي: -

محتممة لممنظمة في رباح الوقعات المستثمرين للإيرادات و الأالعلامة التجارية عمى أنيا: "ت

عن منتجات التي تحمل علامة  تجارية  أعبارة عن تدفقات نقدية التي تنش ي ىيأالمستقبل." 

  4معينة مقابل المنتجات غير ذات العلامات.

يرادات ، التدفق النقدي عمى قياس القيمة المضافة مثل الإ المالي يركزن المنظور أحيث 

  5والحصة السوقية.

ذا تكممنا عمى قيمة العلامة التجارية من تجارية من المنظور التسويقي: إقيمة العلامة ال -

ن قيمة العلامة أي أالزبون  أوالمستيمك  أوالمنظور التسويقي فبالتالي نحن نتكمم عمى العميل 

 .عميل و رغباتو و معتقداتوتجاىات اللتجارية تمثل إا

                                                                                                                                                                          
1
 AKER D, " BUILDING strong brands" ,the free press, new york, 1996, p : 8. 

2
 Lamb charles et autres," principles of marketing" ,usa, 1994, p : 10 

3
 Keller keven lane ," conceptualizing measuring and managing customer based brand 

equity", journal of marketing, vol 57, p- p : 21.22. 
4
 Simon c j ,"sullivan the measurment and determinants of brand equity afinancial 

approach" ,marketing science, 1993, p-p : 28 -25.  
5
 Sriram s, et autres ,"monitoring the Dynamics of brand equity using store," level data 

of marketing، 2007، p-p: 61-78. 
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يل "القيمة القائمة عمى المدى الذي يكون لدى العم :كر ىي عبارة عنماد عمى نموذج  آعتو بالإ

اطات ذىنية قوية و غير ذلك من رتبإ ولاء كبير لمعلامة التجارية ،إدراك العلامة ، جودة مدركة و

    1ختراع والعلامات التجارية و العلاقات مع قناة  التوزيع."خرى مثل براءات الإصول الأالأ

ضافية لعلاماتو التجارية إ 20%لى دفع إستعداد ن العميل لديو إأشارت بعض الدراسات أ

ارية من وجية نظر ن قيمة العلامة التجمة تجارية منافسة ليا و بالتالي إالمفضمة مقارنة بأقرب علا

حممو من تكاليف و بالتالي تكوين ين ما يتحصل عميو من منافع و ما يتنيا الفرق بأالمستيمك نجد ب

العلامة من المنظور التسويقي ن أسمب،  بالتالي نقول ببال أونطباعات و صورة ذىنية بالإيجاب إ

تقدمو  ي كل ما كان المستيمك راض عن المنتج الذيأصل قيمتيا من المنظور المالي أىي 

ن يفكر و بالتالي تكوين أكبر دون أعمى و أذن فيو بصدد دفع مقابل علامتو التجارية المفضمة إ

 رتباطات جيدة مع العلامة التجارية.  إ

 أهمية قيمة العلامة التجارية  :الفرع الثاني 

ستعراض أىمية العلامة التجارية يمة العلامة التجارية سوف نقوم بإبعد الحديث عن مفيوم ق

مجموع   ذات القيمة المرتفعة تؤدي إلى العلامة التجارية أن ،حيث  من خلال وجيات نظر متنوعة

 :2لىجارية ذات القيمة المرتفعة تؤدي إأن العلامة الت  kellerالفوائد حيث يرى  أومن المنافع 

 .ى تقمل تأثره بالعلامات المنافسةلتيمك لمزيادات السعرية مما يؤدي إتخفيض حساسية المس -

 نحو منتجات جديدة. نجاح توسع المنظمةزيادة فرص  -

 زيادة فعالية الأنشطة التسويقية. -

                                                           
1
 Aker d," managing brand équity: capitalizing on the value of the brand name," free 

press, new york, 1991,p :85. 
2
 Keller, K.,“Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 

Equity”, ;ew Jersey: Prentice Hall,1998,p :98. 
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 الحصول عمى حصة سوقية أكبر. -

 زيادة الولاء لمعلامة التجارية. -

 : 1لىن العلامة التجارية القوية تؤدي إوجدت أ  berryأما دراسة 

 .زيادة ثقة الزبائن -

 فيم و رؤية أفضل لممنتجات غير الممموسة. -

 المخاطر الاجتماعية.تخفيض لممخاطر النقدية و  -

 المطمب الثاني: قياس قيمة العلامة التجارية

عمى من أا يكون المستيمك عمى إستعداد بدفع سعر تكتسب العلامة التجارية قيمتيا عندم

 س مال العلامة.أل عمييا  و بالتالي ترتفع قيمة ر جل الحصو أ

سعير منتج معين تختمف ت أون تقييم اجارب و الدراسات التسويقية بينت ن كثير من التإ

   2سم.إ أودخال علامة تجارية عميو تماما عند إ

 20ن يدفعوا% أمن الزبائن كانوا عمى إستعداد   72ن %أبينت بعض الدراسات و توصمت 

ن يكمفيم أمنيم قبموا   40ن %أجل علامتيم التجارية المفضمة و أكثر من قيمة المنتوج من أ

ن عممية قياس قيمة علامة أو لكن الجدير بالذكر 3ساسيالأ كثر من السعرأ50الحصول عمييا% 

ستعداد م السعر الذي يكون المستيمك عمى إتجارية معينة عممية معقدة و من الصعب جدا جدا تقيي

 .لدفعو مقابل نفس المنتوج دون العلامة التجارية
                                                           

1
 Berry, L.L. ,“Cultivating Service Brand equity”, Journal of the Academy of Marketing 

Science. Vol. 28, No.1, 2000,  pp. 128. 
2 Lisa wood ,"brands and brand equity :définition and management" ,mcb university 

press ,p :662. 
كوتمر و ارمسترونج،" اساسيات التسويق"، تعريب سرور عمي ابراىيم سرور، دار المريخ لمنشر و التوزيع  3

 .486، ص: 2007،المممكة العربية السعودية ،
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عن التدفقات  ستخراج قيمة العلامة التجارية من المنظور المالي و ىي عبارةو ىنا يمكن إ

يقة المالية لفترة زمنية معينة عادة ما تكون سنة لممنتجات الحاممة لمعلامة التجارية و ىي طر 

راج قيمة العلامة التجارية من ستخية نظر المستيمك و ىنا كيف يمكن إما من وجأبسيطة ،

الولاء بعاد و ىي: أربعة أريقة صعبة و معقدة حيث تمثمت في صول الغير ممموسة و ىي طالأ

 رتبطة بالعلامة، الوعي بالعلامة.رتباطات الذىنية لمعلامة، الجودة الملمعلامة ،الإ

 : مصادر قيمة العلامة التجارية1-2الشكل 

                                                                                                                        

 

 

 

 

Source : Kotler, Ph. , Armstrong, G., Saunders, J. & Wong , V., Principles 

of marketing. Second Edition, USA: Prentice Hall Inc,1999.   

 :                     1بوجود خمسة مصادر لقيمة العلامة التجارية يمكن تفصيميا فيما يمي jonesكما يرى 

الزمن فإنيا تكسب قيمة ذا وفرت العلامة التجارية خدمات جيدة عبر : إستخدامالتجربة و الإ-

عمى لمحصول ألمستيمك مستعد عمى دفع قيمة سعر ي يصبح اأعمى لدى المستيمك أوموثوقية 

شخاص قد أن تعتمد المؤسسات في إعلاناتيا عمى عرض أعمييا نتيجة إقتناعو بقيمتيا لذلك يمكن 

 علاناتيا عن جميورىا.ن لا تنقطع إأإستخدموا منتجاتيا و يجب 

                                                           
1
 Melin Emma, "Employer Branding: Likeness and differences between external 

and internal employer brand images", master thesis, Lulea University of Technology. 

Sweden, 2005,p :27. 

قيمة العلامة 

الجودة المرتبطة 
 بالعلامة 

الارتباطات  الوعي بالعلامة 
 الذهنية لمعلامة 

 الولاء لمعلامة
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ات و التظاىر نشطة : تقوم المؤسسة بإستخدام الإعلان ورعاية الارتباطها بمستخدم معينإ-

 جتماعية الجيدة والنجاح لعلامتيا التجارية مثل مؤسسةالمشيورة لتحصل عمى الصورة الإ

oreedoo رتباطيا بفريق كرة القدم الجزائري، إ وpepsi اىرات الرياضية في و علاقتيا بالتظ

المنتج قتناء جل إأخدم من ىو محبوب عند جميورىا من ن تستخدم المؤسسة مستأالعالم و يجب 

 والشعور بالفخر.

نيا ستعمل بالشكل و أتيمك بفعالية العلامة التجارية بيمان المس: يعتبر إيمان بفعاليتهاالإ -

يحاء الذي يمكن خمقو لدى لإيما حيث يتم تحقيق ذلك عن طريق االمستوى الذي يرغب في

را راء المتخصصين و نظأ ن لمعلامة التجارية و الدعاية و إعتمادالمستيمك من خلال التقييم المقار 

تجاىات المستيمكين نحو العلامة التجارية و ىذا ما ىو رائج في إ لقدرة ىذه العناصر عمى تغيير

 مجال المساحيق و مستحضرات التجميل.

ن المظير الخارجي لمعلامة التجارية و نقصد بو أ: من الطبيعي مظهر العلامة التجارية-

ثر عمى سموكو تفضيلات المستيمك بتقديم مؤشرات الجودة تؤ تصميميا و شكميا الذي يؤثر عمى 

ن يتأثر أنو من الممكن أعمى ليا و بالتالي إقتنائيا حيث نجد أومدركاتو بما يضمن إدراكو لقيمة 

لا  أوعتقاداتو متنافي مع إ أوالمستيمك بمظير المنتج و جمالو و يقتنيو بغض النظر عن سعره 

 ات تصميميا يؤثر و يحرك مشاعر المستيمك.ن تجعل المؤسسأومن ىنا  يجب 

ة التجارية و ذلك حد مصادر قيمة العلامأيعتبر إسم المصنع و قيمتو  سم المصنع و سمعته:إ -

ن المصنع لو سمعة جيدة و ىناك بعض كبر لمعلامة التجارية لأأكثر و ولاء أيعطيو مصداقية 

 كبر.أييم مع دفع سعر لد المستيمكين يقتنون علاماتيم التجارية لممصنع المفضل
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  :تي، و هي كالآيمة العلامة التجاريةلى كل مصدر من مصادر قسوف نتطرق إ

 الوعي بالعلامة التجارية :لوالفرع ال 

ن المستيمك ن تركز في حملاتيا الإعلانية عمى العلامة التجارية لأأيجب عمى المؤسسات 

ختيار البدائل سوف يقوم المستيمك ي حالة إيعرفيا فلن يضع في قائمة البدائل علامة تجارية لا 

 ختيار. جل تقميل الضغط و تسييل عممية الإأعلامات التجارية التي يعرفيا من بالمفاضمة بين ال

" قدرة المشتري المحتمل عمى تذكر و تمييز  :ي بالعلامة التجارية ىي عبارة عننقصد الوع

 1علامة تجارية في صنف منتج ما."

" قدرة المستيمك عمى التعرف عمى العلامة التجارية في الظروف  بأنيا: kellerو يقول 

 2المختمفة."

 3." لعلامة التجارية في ذىن المستيمكيعرفيا عمى أنيا: "قوة حضور ا  rossأما 

من خلال التعاريف السابقة نرى أن تذكر المستيمك و تمييز العلامة التجارية عن نظيراتيا 

 .أجل خمق وعي بالعلامة التجاريةيعتبر شرط أساسي من  ضمن شروط مختمفة

 تي :طرق و ىي كالآ أون عممية خمق الوعي بالعلامة التجارية يكون عبر ثلاث أساليب إ

 زيادة الألفة لمعلامة التجارية  -

 بناء سمعة لمعلامة التجارية  -

 علانات الصادمة إستخدام الإ -

                                                           
1
 Aaker, D.A,“Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”, 

New York: The Free Press. In Atilgan, E., Aksoy, S., and Akinci, S., 2005, 

“Determinants of the brand equity A verification approach in the beverage industry in 
Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23 No. 3, , 1991,  pp :240. 
2
 Keller, K.L,“Conceptualizing measuring and managing customer-based brand equity”, 

Journal of Marketing, Vol. 57, . 1993,  pp. :20. 
3Ross, S. D,“A Conceptual Framework for Understanding Spectator-Based Brand 

Equity”, Journal of Sport Management, . 2006,  pp :25.  
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يث أنيا تثير علانات صادمة حإحتى من أجل خمق الوعي ىناك بعض المؤسسات تستعمل 

تحرك لو المشاعر و  نتباه تام ليا عن طريق مجموعة من المؤثرات التيالمشاىد و يكون في إ

 جتماعية .إ أونسانية تممس بذلك الإعلان قيمة إ

 1تي:و ىي كالآ رية بمجموعة من المراحلو تمر عممية الوعي بالعلامة التجا

 م لا.أمعرفة إذا تعرض ليا من قبل  لةاو محمرحمة التعرف: رؤية المستيمك لمعلامة و   -

 سترجاع الذىني لممستيمك لمعلامات التجارية التي يعرفيا من قبل.مرحمة التذكر: الإ  -

ذىن لى ل علامة تجارية تبادر إأو لى في الذاكرة: من ىي و مرحمة تحديد العلامة التجارية الأ  -

 المستيمك.

ل في ذىن و تحتل المركز الأ أولى و مرحمة تحديد العلامة التجارية المسيطرة: و ىي الأ  -

 ن يتذكر غيرىا.أالمستيمك و لا يستطيع 

 ن المستيمك يكون لديو نوعان من الوعي بالعلامة التجارية و ىي:أو من خلال المراحل يتضح 

لمعلامة التجارية رغم الرسائل الإعلانية  مستوى منخفض لموعي: و ىي عدم تذكر المستيمك -

 يحاءات و غيرىا.والإ

 ي مساعدة.أمة التجارية بسرعة كبيرة و بدون مستوى مرتفع لموعي: و ىي تذكر العلا -

عند خمق وعي لمعلامة التجارية لدى المستيمك ينتج عنيا مجموعة من النتائج و سنذكر 

 :2منيا ما يمي 

 .التجارية في ذىن المستيمكمعلامة خمق نوع من الألفة ل -

 .دية و الموثوقية في ذىن المستيمكعتماتمثل إشارة للإ -

                                                           
1
 Aaker d ,"building strong brands", opcit, p :10. 

2
 Keller, K.L,Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall, . 2003,p :287. 
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 .تخاذ قرار الشراءة خياراتو عند إلى مجموعالتجارية إ تعتبر سببا كافيا لممستيمك لضم العلامة -

 .(nodes)خمق عقد ذىنية في ذاكرة المستيمك عن العلامة التجارية  -

 الذهنية لمعلامة التجاريةتباطات ر الفرع الثاني: الإ 

مع التزايد اليائل لممنتجات التجارية التي تواجو المستيمك كل يوم فمن الواجب عمى 

ماكن أتجارية في ذىن المستيمك بأشخاص و ن يربطوا علاماتيم الأرجاليا التسويقيين  أوالمؤسسات 

مة ة مصدرا ميما لقيمة العلارتباطات الذىنيء و تعزيز معرفتو بيا و تعتبر الإشياء كوسيمة لبناأو 

 حدى منافعو.بالمنتج من خلال إبراز إ خيرة بخصائص مرتبطةالتجارية من خلال ربط ىذه الأ

العلامة التجارية ، تترجم ىذه الإرتباطات مباشرة إلى رتباطات يزيد من قيمة و تطوير ىذه الإ

 أوطريقة تقديم حتى بنما إسعر و  أوغلاف  أون لا تكون مرتبطة بصورة أدافع الشراء و يمكن 

قيمة ىذه العلامة نطباعا لدى المستيمكين بالفخامة و التمييز مما يزيد من بيع المنتج  ،مما يترك إ

علاناتيا بشكل مبتكر و جديد ىذا ما يؤيد خير و يمكن حتى في طريقة عرض إالتجارية في الأ

من قبل كجودة  التي تقدميا المؤسسة متيازاتالإ أوويزيد من قيمة العلامة التجارية مع الخصائص 

 المنتج و غيرىا...

ين المؤسسة و المستيمك مما يؤدي إلى الولاء حيث يعتبر و بالتالي تتكون علاقة عاطفية ب

 .لى ىذه المؤسسةنو ينتمي إأالمستيمك 

 :لقد جاءت عدة تعاريف المتعمقة بمفيوم الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية حيث

 1." كرة المستيمك عن علامة تجارية ما"أي شيء مرتبط بذا :بأنيا AAKERعرفيا 

                                                           
1
 Aaker, D.A,“Managing Brand Equity: Capitalizing on the  Value of a Brand Name”, 

New York: The Free Press. In Atilgan, ., 1991,  p-p : 237-248 
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" مجموعة من عقد المعمومات المرتبطة بالعلامة  :بأنياKELLER و عرفت من قبل 

 1التجارية في الذاكرة و التي تتضمن معنى العلامة التجارية لممستيمكين ."

 2مباشرة بعد تذكر العلامة التجارية ."لى الذىن يضا : "مجموع الأفكار التي تأتي إوىي أ

رتباطات الذىنية ىي مجموعة من الأفكار ذه الإمن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن ى

خير مة التجارية ، مما يمكنيا في الأالتي تكون في ذىن المستيمك حول منافع و خصائص العلا

 .ل صورة ذىنية لمعلامة التجاريةبتشكي

رتباطات الذىنية ىي عبارة عن أصل جوىري من أجل بناء الباحثين أن الإو يرى العديد من 

 .وين صورة ذىنية لمعلامة التجاريةرتباطات ىي أساس تكن ىذه الإمعلامة التجارية ، لأقيمة قوية ل

 رتباطات والصورة الذهنية لمعلامةالعلاقة بين الوعي والإ  ( : 2-2الشكل رقم )

 
 عداد الباحثة إ: من المصدر

 3رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية عن طريق ما يمي:يمكن خمق الإ

 التجربة المباشرة. -

 الكممة المنقولة. -

                                                           
1
 Keller, K.L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2003,opcit, p:290. 
2
 Ross, S. D. “A Conceptual Framework for Understanding Spectator-Based Brand 

Equity”, Journal of Sport Management, 2006,  pp.22-38. 
3
 Keller, K.L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2003 ,opcit,p :292. 

 الوعي بالعلامة التجارية 

رتباطات الذهنية لمعلامة التجارية الإ   

 الصورة الذهنية لمعلامة التجارية 

 يعزز

 تشكل
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 توقعات عن العلامة التجارية بحد ذاتيا. -

أنواع  إلى أن الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية تتألف من ثلاثةkeller ضحت دراسة أو و 

 :1وىي

وىي الخصائص الوصفية التي تميز الذهنية المتصمة بخصائص المنتج :الارتباطات  -أ

الخدمة وما الذي يتضمن شراء ىذا المنتج  أوالخدمة و ما يعتقده المستيمك عن المنتج  أوالمنتج 

 استيلاكيا .  أوىذه الخدمة  أو

وىي ما يعتقد المستيمكون أن العلامة التجارية :الارتباطات الذهنية المتصمة بمنافع  -ب 

 2( إلى ثلاثة أقسام : (  Aaker الخدمة يستطيعان أن تقدما ليم و تقسم بحسب  أوالمنتج 

 . منافع وظيفية -

 . منافع عاطفية -

 منافع التعبير عن الذات. -

وىي تقييم  : تجاهات الزبون نحو العلامة التجاريةالإرتباطات الذهنية المتصمة بإ -ت 

ن طرق الكمي لمعلامة التجارية ويعتبر مفيومًا ىاما ، وذلك لعلاقتو بسموك المستيمك عالمستيمكين 

ج ختيار العلامة التجارية وتتكون من المعتقدات والمنافع المتعمقة بالخصائص المرتبطة بالمنتإ

 والمنافع الوظيفية والتجريبية والرمزية . والخصائص غير المرتبطة بالمنتج

أن الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية تتألف من نوعين من  Chen أيضًا أظيرت دراسة

 :  1الارتباطات و ىما

                                                           
1
 Keller, K.L. “Conceptualizing measuring and managing customer-based brand 

equity”, Journal of Marketing, Vol. 57 , 1993,،opcit, pp.1-22. 
2
 Aaker, D.A., “Measuring brand equity across products and markets” California 

Management Review , 1996,p :22. 



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
110 

 . الارتباطات الذىنية المتصمة بالمنتج -أ

 . الارتباطات الذىنية المتصمة بالمنظمة -ب 

 التجارية الفرع الثالث : الولاء لمعلامة

شراءه المستمر عبر الوقت لعلامة يعتبر الولاء لمعلامة التجارية ىو تفضيل المستيمك و 

ي كمما قدمت علامة أىذا الولاء ضمن الرضا المتكرر أ ية معينة ضمن صنف منتج ما و ينشتجار 

ستعماليا و نتج عنو دمات يرغب المستيمك بشرائيا و الإستمتاع بإتجارية معينة منتجات سمع خ

لتزام ستيمك بالإارية و بالتالي يقوم المتجاه ىذه العلامة التجفسيكون المستيمك نوع من الولاء إ رضا

قبل، فنجد الكثير من المستيمكين إذا ذىبوا إلى التسوق لإعادة شراء المنتج بشكل مستمر في المست

 لى درجة الولاء الكبيرة.يم التجارية المفضمة و ذلك راجع إلا علاماتلا يقومون بشراء إ

 نو: "الحالة التيأعمى  الجمعية الأمريكية لمتسويقن قبل تم تعريف الولاء لمعلامة التجارية م 

احد بشكل متكرر مع مرور الخدمة ذاتيا من مصنع و  أونفسو  يقوم بيا المستيمك بشراء المنتج

 ."الوقت

لتزام عميق من العميل بإعادة شراء المنتج التي إ": فعرفيا عمى أنيا  OLIVIERأما 

الجيود التسويقية التي من  أوغم من المؤثرات الظرفية يفضميا بصورة مستمرة في المستقبل عمى الر 

 2المحتمل أن تسبب سموك التحول."

عادة الشراء لمعلامة ء لمعلامة التجارية ىو عبارة عن إمن خلال ما سبق يمكن القول أن الولا

التجارية مرة أخرى و الناتج عن مجموعة مشاعر نحو العلامة ، حيث أن الولاء لمعلامة التجارية 

                                                                                                                                                                          
1
 Chen, A.C-H., “Using free association to examine the relationship between the 

characteristics of brand association and brand equity”, Journal of Product and Brand 

Management, 2001, Vol.10, No.7, pp.439-451. 
2
 Oliver, R.L, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63 (4), . 

1999, p.p33–44. 



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
111 

رتباطات الإ ،بل أيضا يكون نتيجة لموعي وستراتيجيات التسويقية المتبعة لا يكون نتيجة فقط للإ

 .مة التجارية و الجودة المدركةالذىنية لمعلا

و   ،صول قيمة في الشركات الناجحةلاء لمعلامة التجارية من أكثر الأدون أن ننسى أن الو 

 : 1ينتج عنو العديد من الفوائد أىميا

 عمى حصة سوقية كبيرة . الحصول -

 .الحصول عمى زبائن جدد -

 .تدعم توسيع العلامة التجارية -

 زيادة قوة العلامة التجارية أمام مخاطر المنافسين. -

 .تخفيض الحساسية السعرية -

 : الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية الفرع الرابع

أن لا ننسى أن ندخل في عندما نتكمم عن الجودة المدركة لعلامة تجارية معينة يجب عمينا 

المفيوم العديد من العناصر التي ليا تأثير مباشر عمى إدراك العلامة عمى غرار )جودة،  ىذا

 السعر، الجيد  المبذول لمبحث عن المعمومات ،الموضة، الطراز، الجانب الجمالي...(. 

جارية خدمة لعلامة ت أوتجاه ، تفوق، و براعة منتوج إ فالجودة المدركة ىي: " حكم الزبون ،

ق في ىذا السيا، الخدمة أوعلامة معينة من خلال  المواصفات النوعية معينة،  الزبون يقيم جودة 

 من العلامة تسبق القيمة المدركة ليا. يمكن القول بأن الجودة المدركة

بين  فيذه الأخيرة يتم تقديرىا كنتيجة لممقارنة بين المنافع المستمدة من  جودة العلامة و 

 التكاليف التي تحمميا الزبون)المالية، النفسية، الجيد المبذول(.
                                                           

1
 Atilgan, E., Aksoy, S. and Akinci, S, “Determinants of the brand equity A verification 

approach in the beverage industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, 

Vol. 23 No. 3, 2005, pp. 237-248. 
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 أوتجاه المنتوج لامة تعبر عن الرأي الذي يبدي بو الزبون إاذن الجودة المدركة من الع

ظرىا، فإذا كانت مقارنتو بين الجودة التي حصل عمييا فعلا و بين المنافع التي كان ينتالخدمة عند 

عمييا  الزبون أكبر من الجودة التي كان يتوقعيا، فإن الجودة المدركة لمعلامة  الجودة التي حصل

، متحصل عمييا أقل مما كان ينتظره الزبونىنا تكون إيجابية، و عمى  العكس إذا كانت الجودة ال

عمى تقييم جميع   فإن في ىذه الحالة تكون الجودة  المدركة منخفضة تشمل الجودة المدركة إذا

ة، المصداقية ، حسن جودة تتميز الجانب الجمالي، الطراز، الصورة الذىني ت التيالمواصفا

 البسيكولوجية كتقدير الفرد من طرف الآخرين. المنتوج، ربح الوقت، الفوائد

دة المنتظرة إن إدراك قيمة العلامة تكون عمى حسب نتيجة مقارنة الفارق الموجود بين الجو 

المدركة لمعلامة عموما الزبون لذلك نجد أن القيمة  لتي تحصل عميياالجودة الفعمية ا بين و منيا، 

. يتم الحكم عمى الجودة المدركة  لمعلامة من  خلال المقارنة بين التضحيات المنفقة، ىي معروفة

لامة تسبق الأساس إن الجودة المدركة لمعلمنافع التي تحصل عمييا  الزبون، عمى ىذا و بين ا

وتكون موضوعية عندما يدرك الزبون المنافع التي تحصل عمييا خلال  القيمة المدركة ليا،

 ستيلاكو ليا، و تكون ذاتية عندما يقدر قيمتيا.إ

ن يفرق العلامة التجارية ذات جودة و التي لا تممك ىذه الميزة فمثلا أيمكن لأي مستيمك 

يارتيا فخامة سلى ذىنو مرسيديس كل مستيمك تتبادر إ أو bmwعند ذكر العلامة التجارية 

رتباطات الذىنية التي تكونت فالإ ،تساب ىذه العلامة ولو لمرة واحدةكوجودتيا مع الرغم من عدم إ

غير مباشرة  أوعن طريق تجربة مباشرة  أوخارجية  أوفي ذىن المستيمك من مصادر داخمية 

 عمى. أ مقابل دفع سعر ن يغيرىا و لوأة بيذه العلامة التجارية ولا يمكن لى الجودة المرتبطتشير إ
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ام عمى درجة يمكن تعريف الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية عمى أنيا: "حكم المستيمك الع

 1.تفوق و تميز المنتج"

عمى أنيا: ""تقيم المستيمك لبراعة  AAKER ET JACOBSONو تعرف أيضا من قبل 

 2.الخدمة المرتبطة بالتوقعات حول الجودة" أوأداء المنتج 

اك مجموعة من ، فينودة التي تقدميا علامة تجارية مالكي يحكم المستيمك عمى مدى الجو 

، و ىذه الخدمات في مجال المنتجات و التي تختمف عن   KELLERلييا الأبعاد التي أشار إ

 :3تيالأبعاد ىي كالآ

عن أداء خواص المنتج و  و عبارة عن مراحل تعبر: وىPERFORMANCEأداء المنتج  -

 .لخ...... إمرتفعة جدًا أومنخفضة  أوتكون إما مرتفعة 

: وىي عبارة عن ميزات و خواص ثانوية تقوم بتكممة  FEATURESخصائص المنتج  -

 .لية والأساسية لممنتجو الخواص الأ

: و يعبر عنيا بمدى قدرة المنتج  CONFORMANCE QUALITYجودة التوافق  -

 .يز و مدى قدرتو عمى إخفاء العيوبلتمعمى الوصول إلى ا

: يعبر عنيا بالقدرة عمى التماثل و ثبات الأداء مع مرور  RELIABILITY الموثوقية -

 الوقت.

 .قتصادية لممنتجلإتمديد الحياة ا : وىي القدرة عمىDurability الديمومة -

                                                           
1
 Keller, K.L. ,Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity,2003, opcit,p :501. 
2
 Aaker, D.A. and Jacobson, R. ,“The financial information content of perceived 

quality”, Journal of Marketing Research, Vol.31, 1994, p :200. 
3
 Keller, K.L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2003, opcit,p :510. 
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أيضًا سيولة إلى الجميع و وىي القدرة عمى إيصال المنتج  (:Serviceabilityالتخديم ) -

 .تخديمو

 .من أجل الشعور بالجودة :(Style and Designالمظهر و التصميم ) -

أن الجودة  AAKERلمجوة المدركة أىمية كبيرة بالنسبة لمزبون و المؤسسة ، فمقد أشار 

 : 1المرتبطة بالعلامة التجارية تخمق القيمة لمعلامة التجارية بطرق عديدة و ىي

 المرتفعة تعطي الزبون سببا جيدا من أجل شراء العلامة التجارية .ن الجودة المدركة إ -

 ختلاف لمعلامة التجارية عن العلامات المنافسة.الجودة المدركة المرتفعة تخمق الإن إ -

 سعرية. ةو علاتباع الجودة المدركة المرتفعة تسمح بإ نإ -

 رية.ن الجودة المدركة المرتفعة تسمح بسيولة التوسع في العلامة التجاإ -

 لى: المدركة لمعلامة التجارية تؤدي إ ، لأن زيادة الجودة 2و ىناك منافع كثيرة لمجودة المدركة

 رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية.زيادة الوعي و الإ -

 .زيادة رضا الزبون -

 زيادة الولاء لمعلامة التجارية . -

 زيادة قيمة العلامة التجارية. -

 .العلامة التجارية زيادة ربحية -

 .زيادة مبيعات العلامة التجارية -

 

                                                           
1
 Aaker, D.A,“Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand 

Name”,opcit, p : 240. 
2
 Balduf, A., Cruvens, K. J. and Binder, G. ,“Performance consequences of brand equity 

management: evidence from organizations in the value chain", The Journal of Product 

& Brand Management, Vol.12, No.4, ,2003 ,pp.220-236. 
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 المطمب الثالث: العلامات التجارية الاعمى قيمة

عمى قيمة عالميا و التي مجموعة من العلامات التجارية الأ سوف نتطرق و نقوم بعرض

 1تستحوذ عمى وفاء العملاء و تمتمك ميزة تنافسية بذلك.

العلامات التجارية العالمية؛ صدرت مؤسسة "براندز" التي تضم قاعدة بيانات لأسيم 

 .2017تصنيفيا السنوي لأعمى العلامات التجارية قيمًة لعام 

وىيمنت الشركات التكنولوجية عمى صدارة الترتيب، حيث تصدرت "جوجل" القائمة بقيمة 

مميار دولار، يمييا شركتا "آبل" و"مايكروسوفت" عمى التوالي، وفي المركز الرابع جاءت  245.58

 "، ثم "فيسبوك" في المركز الخامس."أمازون

مميار دولار، لتنضم  139% إلى 41وارتفعت قيمة العلامة التجارية "أمازون" بمقدار 

 لى.و لأعمى خمس علامات تجارية قيمة عمى مستوى العالم لممرة الأ

مميار دولار، بينما  893% إجمالًا، ووصمت إلى 14لى بنسبة و الأ وزادت قيمة الشركات الخمس

 3.64%، وبمغت القيمة الكمية لمشركات 8شركة التي ضمتيا القائمة زيادة بنسبة  100قت الـ حق

 تريميون دولار.

 3.1وتعتمد "براندز" في تقييميا عمى حساب إيرادات الشركات وأرباحيا، إضافة إلى استطلاع آراء 

 دولة حول العلامات التجارية، بحسب ارقام. 51مميون مستيمك في 

  

 

 

                                                           
1
 : www.arrajol.com   /  22/02/2017 /11 :44. 

http://www.arrajol.com/
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 "مميار دولار" القيمة الدولة الشركة لترتيب

 245.58 الولايات المتحدة جوجل 1

 234.67 الولايات المتحدة آبل 2

 143.22 الولايات المتحدة مايكروسوفت 3

 139.28 الولايات المتحدة أمازون 4

 129.80 الولايات المتحدة فيسبوك 5

 115.11 الولايات المتحدة إيو تي آند تي 6

 110.99 الولايات المتحدة فيزا 7

 108.29 الصين تينسنت 8

 102.08 الولايات المتحدة آي بي إم 9

 97.72 الولايات المتحدة ماكدونالدز 10

 89.27 الولايات المتحدة فيريزون 11

 87.51 الولايات المتحدة مارلبورو 12

 78.14 الولايات المتحدة كوكاكولا 13

 59.12 الصين عمي بابا 14

 58.42 الولايات المتحدة ويمز فارجو 15

 58.27 الولايات المتحدة UPS يو بي إس 16

 56.53 الصين تشاينا موبايل 17

 52.04 الولايات المتحدة ديزني 18

 50.20 الولايات المتحدة جنرال إلكتريك 19

 49.92 الولايات المتحدة ماستر كارد 20

 45.19 ألمانيا SAP إس إيو بي 21

 44.23 الولايات المتحدة ستاربكس 22
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 40.32 الولايات المتحدة ىوم ديبوت 24

 38.49 ألمانيا دويتشو تيميكوم 25

 34.18 الولايات المتحدة نايكي 26

 31.60 المممكة المتحدة فودافون 27

 31.57 الصين آي سي بي سي 28

 29.24 فرنسا فيتونلويس  29

 28.66 اليابان تويوتا 30

 

 بعاد قيمة العلامة التجاريةأالمبحث الثالث: 

ن العلامة أالتجارية و لكن ما نقصده بو ىو  في ىذا المبحث سوف نعرض مكونات العلامة

العناصر و ىي ىوية العلامة التجارية،  أوشياء ية يدخل في تكوينيا مجموعة من الأالتجار 

ن أنو إذا إستطاعت المؤسسة أالذىنية، لمعلامة التجارية حيث  شخصية العلامة التجارية، الصورة

تصالية بين المستيمك و المؤسسة فإنيا تكون يذه العناصر و التي تعتبر كأداة إتعرف مستيمكييا ب

 قيمة عالية لعلاماتيا التجارية.

 ل: هوية العلامة التجاريةوالمطمب ال 

ن الخصائص تتمثل في الحركية و الإسم المميز و تتميز كل علامة تجارية بمجموعة م

صفات تميز كل علامة تجارية جتماعية معينة كل ىذه السموب مميز و فمسفة خاصة و طبقة إأ

واق التي سفضل في الأأداؤىا أتتحكم فييا كمما كان  نأخرى و كمما إستطاعت المؤسسة عن الأ

 تستيدفيا و تتجمع كل تمك الصفات في مفيوم ىوية العلامة التجارية.

 



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
118 

 ل: مفهوم هوية العلامة التجاريةوالفرع ال 

يا :" الطريقة التي تود نأفق عميو من طرف الباحثين ىو عمى ن التعريف السائد و المتإ

و ىي تختمف عن صورة   1ن تظير بيا علاماتيا التجارية في السوق المستيدف."أالمؤسسة 

ما اليوية فيي متعمقة أتجارية و ىي مرتبطة بالمستيمك و إدراكاتو لما ترسمو المؤسسة، العلامة ال

ضة التي تسعى المؤسسة من خلاليا بالمؤسسة و التي تعبر عن مجموعة من الخصائص المعرو 

 2يا.ن علامتيا التجارية ىي العلامة التي يبحثون عنأن تثبت لممستيمكين بأ

 الفرع الثاني: نماذج هوية العلامة التجارية

ىمية كبيرة من قبل المؤسسات أجارية و بناء ىوية خاصة بيا ليا و نظرا لأىمية العلامة الت

تصالية تربط لممستيمكين و التي تعتبر كأداة  إفيجب عمييا تصميم رسالة مميزة التي تود توصيميا 

ىوية العلامة  جاءت مجموعة من النماذج المتمثمة في بناءالمؤسسة بمستيمكييا في ىذا المجال 

 3تي:التجارية و ىي كالآ

 نموذج ليو بارنت -

 نموذج معين ىوية العلامة التجارية -

 جوىر العلامة التجارية -

  brand fondationطريقة بناء علامة  -

 خرى و لكن نحن سنركز عمى ما يمي:أو ىناك عدة نماذج 

                                                           

عبادة محمد،" تطوير صورة العلامة التجارية اداة من ادوات تحقيق ميزة التنافسية  دراسة صنف منتجات التمفاز"،  1
 .54-53 ص: –مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجستير ،جامعة قاصدي مرباح ،ورقمة الجزائر ،ص 

2
 Lewi g ,rogliano c," memento pratique du branding" ,village mondial ,France ,2006, 

p :13. 
 .55عبادة محمد، مرجع سبق ذكره، ص : 3
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ي يتصادف في حياتنا اليومية كم ىائل من العلامات التجارية الت :جوهر العلامة التجارية -

ي من ىذه أية و الصحف و المجلات و غيرىا...و لكن شيار تكون عمى التمفاز و الموحات الإ

 le sergentقترح مكتب جل الإجابة عمى ىذا السؤال إأمن ، العلامات ستبقى في ذىن المستيمك؟

ن المستيمك عن العلامة التي رأى المعمومات العالقة في ذى نموذج تمكن من خلالو تحديد بقايا

 جابة عمى سؤالين و ىما:حيث تتم ىذه العممية من خلال الإ علانات عنياإ

 ما ىو الدور الذي قامت بو العلامة التجارية في عممية التواصل مع المستيمكين؟ -

 ذىان المستيمكين؟أماذا بقي من العلامات في  -

معرفة  لاو تحل تقوم المؤسسة بدراسات سيمولوجية و عمى السؤال الأ جابةجل الإأحيث من 

 تصالية لمعلامة. اىا المستيمك من خلال العممية الإنوع الرسائل التي تمق

جابة عمى السؤال الثاني يتم ذلك من خلال دراسات نوعية بطريقة المقابلات الجماعية ما الإأ

خير عبر ون و التي تكون قد تمقاىا ىذا الأذىن الزبو ىنا يتم تحديد بقايا الرسائل العالقة في 

 تصال بالعلامة التجارية )اعلانات...(.عممية الإ
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 : leo burnett modelنموذج ليو بارنت: -

التالية الموضحة في الشكل بعاد الأمن خلال ىذا النموذج تتكون ىوية العلامة التجارية عمى    

 :التالي

 ليو بارنت لهوية العلامة التجارية(نموذج 3-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

      
 

Source : ramdall geeffry, «  branding : a practical guide to planing your 

strategy », 2
nd

 edition , london, 2000, p : 67 

بعاد لمتأثير في خدام ىذه الأستبعاد ىذا النموذج من الجانب الإتصالي و كيفية إأسيتم شرح 

 سموك المستيمك كما ىو موضح فيما يمي:

لعلامتيا التجارية بالتركيز عمى ن تستخدم ىذا البعد في بناء ىوية أيمكن لممؤسسة  الوظائف: -

ا ىي الوظائف خصائص المنتج و محدى خيرة و التي تعتمد عمى إحدى المنافع الوظيفية ليذه الأإ

ع في تمييز خير لممستيمك ، لكن ما يعاب عمى ىذا العنصر ىو فشل ىذه المنافالتي يؤدييا ىذا الأ

 .حيان نظرا لسيولة تقميدىا و عدم القدرة عمى حمايتيا ذىنياغمب الأأالعلامة التجارية في 

ما يعرف  أولعلامة التجارية يشير ىذا البعد الى شعور الناس نحو ا الشخصية / الصورة: -

بمنافع التعبير عن الذات حيث يختار المستيمكون العلامات التجارية و المنتجات التي تناسب 

 الجوهر
the core 

 الوظائف الشخصية الصورة

 المصدر الاختلافات



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
121 

عتماد صورة المستخدم في توصيل اليوية المرغوبة نفسيم ،كما يمكنيا إأتصورىم الذاتي عن 

المستيمكين بالتعبير عن إنتمائيم لطبقة مى سموك لعلامتيا التجارية مما يساىم في تقوية تأثيرىا ع

عمى مقابل الحصول أسعر تشبييم بشخصيات معينة مما يدفعيم عمى دفع  أوجتماعية معينة إ

 عمييا.

تكوين صداقات مع المستيمكين و ىتمام المؤسسات عمى يمثل ىذا العنصر في إ المصدر: -

ة و جعل علامتيا مألوفة اقىتمام بكل واحد كأساس محوري حتى تتمكن من كسب ثقة و صدالإ

 ليو و بالتالي يكون المستيمك قادرا عمى تذكرىا بسيولة و بالتالي الزيادة من قيمتيا.بالنسبة إ

منافسة ليا و كيف ختلاف بين العلامة التجارية و العلامات اليشير إلى نقاط الإ ختلافات:الإ -

افع منيا العاطفية و مجموعة من المنن يميزىا عن غيرىا و كل مؤسسة تستخدم أيمكن لممستيمك 

ن تتبنى المدخل الثاني لتمييز علاماتيا التجارية وبناء ىوية أالوظيفية...و يجب عمى المؤسسة 

 قوية و مؤثرة بشكل يضمن تميزىا عن علامات المنافسين.

من خلال عرض النماذج و حتى النماذج التي لم تعرض من خلاليا تسعى المؤسسة لبناء 

 ذىان المستيمكين.أمكن من تحقيق صورة جذابة ليا في لامتيا التجارية و ذلك حتى تتىوية لع

ن بناء ىوية لمعلامة التجارية في جميع الحالات تعتمد عمى جانبين و ىما جانب أحيث نجد 

ممموس و جانب غير ممموس، بالنسبة لمجانب الممموس يقصد بو الخصائص الممموسة لمعلامة 

تصالية مة و تصميمو و الشكل التي يمكن إستخدامو في العممية الإالحامل لمعلا التجارية و المنتج

نتباىو و حتى طريقة عرضو و ذلك بإدخال تأثيرات و مغريات و شد إلمتأثير عمى سموك المستيمك 

دراكات الزبون حول العلامة التجارية المعروضة و جعميا في الرسالة الاعلانية مما يدعم إ جديدة

 ن ينساىا.أمات التي من الصعب عمى المستيمك من العلا
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 دوات بناء هوية العلامة التجاريةأالفرع الثالث: 

بناء ىوية لمعلامة التجارية و الآن ننتقل إلى  وسائل لقد قمنا بعرض مجموعة من النماذج ل

عبر دوات علامة التجارية، يمكن عرض ىذه الأدوات و نشاطات التي يتم عبرىا بناء ىوية لمأو 

 1ثلاث مجموعات رئيسية و ىي:

 عناصر مرتبطة بالمنتج )المنتج ،العبوة( -

 لوان، الرائحة و الصوت(ة)الإسم، الرمز، الخط، الأعناصر مرتبطة بالعلامة التجاري -

 لكتروني ،علاقات عامة(.عناصر مرتبطة بالترويج )إعلان ،موقع إ -

 :عندما نتكمم عن العناصر المرتبطة بالمنتج فإننا نقصد العناصر  عناصر مرتبطة بالمنتج

ة ذات العلامة الغلاف، حيث يجب عمى المؤسس أوالممموسة و ىي المنتج بحد ذاتو و العبوة 

ي منتج ذو جودة يحقق حاجات أمستوى المرغوب بالنسبة لممستيمك ن تقدم منتجات في الأالتجارية 

ك من نتباه المستيمك و ذلغلاف يثير إىتمام و إ أولمنتج ذو عبوة و رغبات المستيمكين و يكون ا

شكال المميزة و كيفية التناسق بينيا من خلال تصميم لوان و الأخلال تصميم جذاب من خلال الأ

 مبدع بحيث تكون ذات جاذبية تثير رغبة المستيمك.

 :لوان نقصد بو كل من الإسم و الشعار و نوع الخط و الأ  عناصر مرتبطة بالعلامة التجارية

ن أذىان المستيمكين حيث يجب أجذاب و مبدع حتى تبقى راسخة في  حيث تكون ذو تصميم

يا العام و الشعار يظير في تخدم مصالح المؤسسة و تحقق ىدفتكون جميع العناصر الآنفة الذكر 

لوان تجزأ من اليوية و التركيز عمى الأا لا يعلانات المؤسسة و غيرىا حيث سيكون جزءجميع إ

 الجذابة التي تثير الانتباه.

                                                           

 55:  عبادة محمد ،مرجع سبق ذكره ، ص 1
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 :جل الترويج عن أخدم المؤسسة المزيج الترويجي من عندما تست عناصر مرتبطة بالترويج

عطاء ىوية لمعلامة خدماتيا لتعريف المستيمك بيا و إقناعو عمى إقتناءىا و بالتالي إ منتجاتيا و

يوية المذكورة لتقاء بأغمب عناصر النقطة وصل التي تسمح لممستيمك بالإ أواة التجارية فيو القن

ذا خرجت ىذه عن طريقيا بطريقة مبتكرة و خاصة إذىان المستيمك أسابقا و رسخيا في 

علانات جديدة مصممة بطريقة مبتكرة فإنيا سترسخ في ذىن المألوف و عرض إ المؤسسات عن

 ات ذات العلامات التجارية العالقة في ذىن المستيمك.المستيمك و تكون من بين المؤسس

 المطمب الثاني: الصورة الذهنية لمعلامة التجارية

ور في إطار دراسات جتماعي و تطحضان عمم النفس الإأمفيوم الصورة الذىنية في أ لقد نش

التصوير الحي في غياب  لىوعة عمم النفس و التحميل النفسي إتصال و الذي يشير حسب موسالإ

                                                                                                         1صمي من خلال البصر العقمي.المثير الأ

 ل: مفهوم الصورة الذهنية لمعلامة التجارية والفرع ال 

الصورة التي يحتفظ بيا "  :علامة التجارية ىيلمبأن الصورة الذىنية  david ogibryيعتبر 

الخصائص غير الممموسة نيا مجموعة نيم بخصوص علامة تجارية معينة و إذىاأالناس في 

      2سم و سعر و تاريخ و سمعة و كذا طريقة التي يعمن بيا عن علامتو التجارية."لممنتج من إ

عتقداتو في الماضي و الحاضر نيا: "مجموعة من معارف الفرد و مأمى يضا عأو عرفت 

       3والمستقبل التي يحتفظ بيا في ذىنو وفقا لنظام معين عن ذاتو و عن العالم الذي يعيش فيو."

                                                           

،ص:  1978،مصر ،الحقي عبد المنعم ،"موسوعة عمم النفس و التحميل النفسي الجزء الثاني"، مكتبة مدبولي  1
883 . 

2
 Melin emma،" employer branding likness and differences  between external and 

internal employer brand images" ،master thesis، vuleo university of technology ،sueden 

،2005، p :30. 
3
 .11العسكر فهد عبد العزيز، مرجع سبق ذكره ،ص:  
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رتباطات الذىنية المتصمة بالعلامة " مجموعة الإ :نياأعمى  AAKERو عرفت من قبل 

 التي تكون موضوعة بشكل ىادف."التجارية و 

رة رتباطات الذىنية المخزنة في ذاكعمى أنيا: " مجموعة الإ  KELLERو عرفت أيضا

 1."المستيمك عن العلامة التجارية

 " مجموعة من المعتقدات الموجودة في ذىن المستيمك."                                        :و ىي عبارة عن

بارة عن معمومات ن الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ىي عأيمكن القول من خلال ما سبق 

 سس و معايير معينة يستعمميااتيمك عن علامة تجارية معينة وفق و تصورات في ذىن المس

 .لتمييز ىذه العلامة عن نظيراتيا

ذىنو حول ىذه العلامة التجارية الصورة الذىنية ىي شيء متعمق بالمستيمك وما يوجد في 

ي ألممستيمك حول علامتيا التجارية ،المؤسسة ما ىوية العلامة التجارية فيي عبارة عن ما ترسمو أو 

يجمع خير رويجية تستيدف المستيمك و ىذا الأتقوم المؤسسة بعرض منتجاتيا و حملات ت

و يقوم بعممية تحميل عقمي وفقا لإحتياجاتو و قدراتو ليخرج في فراده أمعمومات حوليا من زملائو و 

 حول العلامة التجارية.خير بمعمومات و المتمثمة في صورتو الذىنية الأ

ن الصورة الذىنية لمعلامة التجارية تتميز بمجموعة من أمن خلال ما سبق يمكن القول 

 الخصائص و ىي كالاتي:

الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ىي عبارة عن شيء واقعي لأنيا تجميع ذىني لمجموعة من  -

 الخصائص المعروضة لمعلامة التجارية.

                                                           
1
 Keller Kevin Lane, "Conceptualizing, measuring, and managing customerbased brand 

equity", Journal of Marketing, Vol. 57, 1993,. pp. 12. 
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ساسي الذي يستخدمو المستيمك لتقييم علامة لمعلامة التجارية ىي المفتاح الأ الصورة الذىنية -

تجارية معينة و تسييل عممية المفاضمة بين العلامات التجارية المعروضة نتيجة الكم اليائل من 

 المعمومات التي ىي في ذىن المستيمك.

دراك فراد في إى إشتراك الأارية بالشمولية لأنيا تؤدي إلتتميز الصورة الذىنية لمعلامة التج -

 نفس الصورة الذىنية لمعلامة التجارية.

عتماد عمى ذىنية  ي الذاتية نظرا للإأمعلامة التجارية بعدم الموضوعية تتميز الصورة الذىنية ل -

راء أ نما عمى تصميمات وليست قائمة عمى براىين عممية و إ كل فرد و شخصيتو و ذلك لأنيا

 حاسيس.تبطة بالمشاعر و الأفراد المر مجموعة من الأ

كمما كانت الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ناتجة عن تفاعل مباشر بين المستيمك و ىذه  -

 أوالعلامة كمما كانت الصورة قوية عمى عكس تمك التي تكون ناتجة عن خبرات غير مباشرة 

 معمومات خارجية.

لى خمق صورة ذىنية لمعلامة التجارية كما ىو موضح في ية تؤدي إرتباطات الذىنن قوة الإإ

 .رتباطات و الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ( الذي يبين العلاقة بين الإ 4-2الشكل )
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 رتباطات و الصورة الذهنية لمعلامة التجارية( : يبين العلاقة بين الإ  4-2) الشكل 

 
 عداد الباحث من إ

 : رتباطاتشرح يوضح الفرق بين ىذه الإ وفيما ما يمي

يجب التأكد من أن الارتباطات الذىنية مرتبطة  : رتباطات الذهنية لمعلامة التجاريةقوة الإ 1-

لأخرى بشكل كافي و قوي بالعلامة التجارية ، والتي تعتمد عمى تأثير البرامج التسويقية والعوامل ا

معمومة حتى لو كانت  رتباط بأيةاممين يسيلان قوة الإع. حيث أن ىناك في تجربة العلامة التجارية

 :صغيرة و ىما

 الصمة الشخصية الوثيقة بالموضوع. -أ 

 ستمرارية التعرض لممعمومات بشكل دائم.عن طريق إ -ب 

رتباطات الذىنية نستطيع خمق تفضيلات للإ :تباطات الذهنية لمعلامة التجاريةر تفضيل الإ  -2

ص ن العلامة التجارية تممك مجموعة من الخوا، إطريق إقناع المستيمكينلمعلامة التجارية عن 

، والتي بدورىا تؤدي إلى إدراك إيجابي باتجاه حتياجاتيم وطمباتيموالمنافع التي تستطيع أن تشبع إ

 ىذه العلامة .

الصورة الذهنية 
 لمعلامة التجارية

الارتباطات الذهنية الفريدة 
  لمعلامة التجارية

قوة الارتباطات الذهنية 
 لمعلامة التجارية 

تفضيل الارتباطات الذهنية 
 لمعلامة التجارية 
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رية يمكن رتباطات الذىنية لمعلامة التجا: إن الإرتباطات الذهنية الفريدة لمعلامة التجاريةالإ - 3

، إن دخول العلامات المنافسة ممكن دائمًا  شاركتيا مع علامات تجارية منافسةعدم م أومشاركتيا 

متلاك العلامة التجارية لميزة تنافسية مستمرة  يقوم عمى إ ،فإن جوىر تموضع العلامة التجاريةلذلك 

 .لزاميًا من أجل شراء ىذه العلامةوالتي تعطي المستيمك سببًا إ

 الصورة الذهنية لمعلامة التجارية و أنواع الثاني: وظائف الفرع

 :1ن تؤدييا الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ىيأمن ىم الوظائف التي يمكن 

لمجموعة من العلامات  وقو الصورة الذىنية المكونة لديويستخدم المستيمك في عممية تس -

التجارية و ذلك يساعده في توفير الجيد و الوقت بدل من البحث عن منتج و تجربتو ثم تكوين 

 صورة ذىنية معينة عميو.

تستخدم الصورة الذىنية لمعلامة التجارية في زيادة الحصة السوقية لممؤسسة و ذلك عن طريق  -

ك الجيد لمعلامة التجارية و الصورة الذىنية الحسنة دراالكممة المنطوقة و الناتجة عن الإما يسمى ب

 لى نقل ىذه الصورة لكل المحيطين بو.المستيمك إ و بالتالي يدفع ىذا

تعتبر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية ممخص لكم ىائل من المعمومات التي يكون المستيمك  -

 بشكل غير مباشر. أوالخبرات السابقة  أوقد جمعيا لفترة زمنية طويمة من خلال التجربة المباشرة 

إن الحملات  :عمى فعالية الإتصالات التسويقية تؤثر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية -

الكممة  أوالبيع الشخصي  أوالتسويقية التي تقوم بيا الشركة سواء كانت عن طريق الإعلانات 

 .لذىنية لمعلامة إيجابيةالصورة ا المنقولة ، تكون أسيل و أكثر فعالية في حال كانت

                                                           

 . 76-75ص : -مرجع سبق ذكره ، ص مجاىدي فاتح،  1
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في حال كانت صورة العلامة   :من الداخل تؤثر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى الشركة -

تجاىات الموظفين نحو رب العمل و الشركة ، ر واضحة ، فإن ذلك سوف يؤثر عمى إالتجارية غي

جودة العمل  تؤثر فيمما يؤدي إلى تأثير سمبي عمى عمل الموظفين و مساىمتيم و التي سوف 

 .والعلاقة مع الزبائن

 1:يعدد جفكينز أنواع الصورة الذىنية فيما يمي ·:أنواع الصورة الذىنية

 .تي ترى المنشأة نفسيا من خلالياالصورة ال يالصورة المرآة: وى -

 .بيا الآخرون المؤسسة التي يرىي الصورة الحالية: وى -

 .التي تود المنشأة أن تكونيا لنفسيا في أذىان الجماىير يالصورة المرغوبة: وى -

عتبار منافسة المنشآت أن تتحقق إذا أخذنا في الإأمثل صورة يمكن  يالصورة المثمى: وى -

 .وجيودىا في التأثير عمى الجماىير الأخرى

ن مختمفين لممنشأة يعطى كل منيم الصورة المتعددة: و تحدث عندما يتعرض الأفراد لممثمي -

نطباعًا مختمفًا عنيا، ومن الطبيعي أن لا يستمر ىذا التعدد طويلا فإما أن يتحول إلى صورة إ

أن تجمع بين الجانبين صورة موحدة تظميا العناصر الإيجابية  أوإلى صورة سمبية  أوإيجابية 

 والسمبية تبعًا لشدة  تأثير كل منيا عمى ىؤلاء الأفراد.

 

 

 

 

                                                           

-، ص 1983جامعة القاىرة، الطبعة الأولى  -عمي عجوة، العلاقات العامة والصورة الذىنية، ، كمية الإعلام  1
 . 9-8ص : 
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 صورة ذهنية لمعلامة التجاريةالفرع الثالث: عوامل نجاح بناء 

               1جل بناء صورة ذىنية قوية لمعلامة التجارية و نجاحيا يجب التركيز عمى العوامل التالية:أمن    

ىنية سيمة و غير معقدة و ن تكون العبارات المساىمة في بناء الصورة الذأالوضوح : يجب  -

تكون سيمة التذكر و ذلك لخمق مستوى عال من عتماد عمى عبارات بسيطة و واضحة و ذلك بالإ

 كبر.أعي لدى المستيمكين و تحقيق قيمة الو 

كل منسجم و متكامل في الرسائل التوافق: التركيز عمى عناصر صورة العلامة التجارية بش -

 خرى.الإعلانية بحيث كل رسالة تدعم الأ

علانية حتى يتمكن الإمعقول و قابل لمتصديق لمرسالة ختيار محتوى المصداقية: وجوب إ -

مرا لا يمكن أعلامتيا  ىنا لا تجعل المؤسسة خاصية تميز المستيمك من تثبيتو في ذىنو و

بداعية و نية مقدمة بشكل مبتكر و بأفكار إعلايقو و ىنا كل ما كانت الرسالة الإلممستيمك تصد

سريع و ترسخ في ذىنو بمجرد ذكر  لى ذىن المستيمك بشكليدة كمما وصمت العلامة التجارية إجد

 سم العلامة التجارية.بمجرد سماع نبرة الإعلان يتذكر إ أوعلانيا إسميا فإنو يتذكر إ

ن تكون لمعلامة التجارية خاصية مميزة و ىي عبارة عن ميزة تنافسية تقدم أالتنافسية: يجب  -

 أوالصعيد النفسي شيء لممستيمك ذا قيمة قد فشل المنافسون في تقديمو حتى و لو عمى 

 الشعوري.

ن تسعى المؤسسات لتمييز علامتيا التجارية بخاصية لا يمكن تقميدىا حتى تتمكن أيجب      

 بذلك المؤسسة من ضمان ثبات الصورة الذىنية لعلامتيا التجارية و رسوخيا في ذىن المستيمك.

                                                           

 .81مرجع سبق ذكره ،ص : ،مجاىدي فاتح 1



 الفصل الثاني: ماهية قيمة العلامة التجارية
 

 
130 

شكل جيد و بأساليب تميزىا كمما نجحت المؤسسة في تكوين صورة ذىنية لعلامتيا التجارية ب     

ذىان المستيمكين. حيث يجب أن تكون أكمما كسبت و رسخت ىذه الصورة في عن منافسييا 

، حيث أن بناء أساسات لصورة ء صورة ذىنية لعلامتيا التجاريةالمؤسسة حذرة و ىادئة في بنا

ت ذىنية قوية و اطارتبق و تعزيز الوعي بالعلامة و خمق إالعلامة التجارية يتطمب البدء بخم

 .مفضمة و نادرة

 : شخصية العلامة التجارية المطمب الثالث

و خاصة مسيري العلامات  عند رجال التسويق لاو متدمصطمح شخصية العلامة التجارية 

نما تمثل صفات الشخصية التي مفيوم الشخصية حسب عمم النفس و إ و لا يقصد بو ،التجارية

خصائص الشخصية التي يرغب  أوتظير بيا العلامة و التي توافق خصائص شخصية المستيمك 

فق مظاىر الطبقة الإجتماعية التي بموغيا، في نفس ىذا السياق فشخصية العلامة التجارية توا

ية من خلال النشاطات ىذه الشخصحيث تظير  ،يرغب في الإنتماء إلييا أولييا المستيمك ينتمي إ

لخ(،و التي تيدف من خلاليا تحقيق تموقع لعلاماتيا الإتصالية )إعلان ،علاقات عامة ،.....إ

 .يد العلاقة بينيا و بين المستيمكوتوط

 مفهوم شخصية العلامة التجارية  :لوالفرع ال 

ستخدم م مصطمح شخصية العلامة التجارية إلى الخمسينات حيث إستخدايعود إ

MARTINEAU  تجعل من المتاجر  ىذا المصطمح لمتعبير عن الأبعاد الغير ممموسة التي

 1.والمحلات مميزة

                                                           

لممؤسسة الوطنية لمصناعات الالكترونية من  ENIEمجاىدي فاتح ،"دراسة ادراك شخصية العلامة التجارية   1
و المستيمك "،مقال منشور في مجمة اقتصاديات شمال افريقيا ، العدد السابع ، جامعة الشمف ،  منظوري المؤسسة

 .231الجزائر ، ص:
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و التي ترى   AAKERومن أشير تعاريف شخصية العلامة التجارية ذلك الذي قدمتو 

مجموعة الخصائص البشرية التي يربطيا المستيمك بالعلامة التجارية في ذىنو مما يتيح  " بأنيا:

ىتمام لدى المستيمك و الثبات في ذاكرتو، منتجاتيا في السوق، من خلال خمق إلممؤسسة تمييز 

الأمر الذي يجعمو يقِبل عمى العلامة التجارية. و بيذا تساىم شخصية العلامة التجارية في دعم 

 1قة بين المستيمك و العلامة التجارية."العلا

ختيار دوافع التي تحرك سموك المستيمك لإمن خلال ما سبق يمكن القول أن من أىم ال

لأن المستيمك عندما يجد في العلامة مجموعة  علامة تجارية معينة ىي شخصية العلامة التجارية،

رتباط علامة التجارية  ويشجعو عمى الإالالقيم التي يحترميا ويقدرىا فيذا حتما سيجعمو يحب ىذه 

 بيا.

و ىكذا يصبح لمعلامة التجارية شخصية تساعدىا عمى إقامة علاقة مع المستيمك سواء 

. و يرجع ىذا الأمر اسمبية من خلال عدم ميمو لي أوكانت إيجابية من خلال ميل ىذا الأخير ليا، 

التجارية، و كيفية تشكل ىذه الأخيرة. إذ قد إلى كيفية إدراك المستيمك لشخصية ىذه العلامة 

تكتسب العلامة التجارية شخصية من خلال تقمصيا لشخصية فرد معين كالأفراد المستخدمين في 

الإعلانات مثلا و الذين يكون ليم الأثر البالغ في تكوين شخصيات لمعلامات التجارية و التأثير 

 .تيدففي سموكيات المستيمكين في السوق المس

ما يمكن لمعلامات التجارية أن تكتسب شخصية من خلال نقل المستيمك لجميع السمات ك

رتبطت ىذه العلامة التجارية في ذىنو بو و ىذا عبر وجودة في أحد الأشخاص الذين إالبشرية الم

فترة زمنية طويمة، لدرجة أن المستيمك يرى الشخص المقصود في خيالو بمجرد ذكر العلامة 

                                                           
1
 Aaker, J. L., “Dimension of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 

xxxiv, August, 1997, pp. 347 – 356. 
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مؤثراتيا غير   Word of Mouth،مباشرة كإستخدامو أوتعرضو لأحد  أونية التجارية المع

 .منطوق من الآخرين لأحد منتجاتياالمباشرة من إعلانات و كلام 

 : المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة التجاريةالفرع الثاني

خصائص تنقسم المؤثرات المستخدمة في بناء شخصية العلامة التجارية إلى مجموعتين، 

تي: صنف المنتج، الغلاف، السعر  تضمن مجموعة من العناصر و ىي كالآمرتبطة بالمنتج وت

ئص غير مرتبطة الخصائص الممموسة وغير الممموسة ،أما المجموعة الثانية فيي عبارة عن خصا

صورة المؤسسة،.....    صورة المستخدِم، رعاية الميرجانات والتظاىرات، بالمنتج و تتضمن:

 ( يوضح  المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة التجارية.2-2والجدول رقم )

 :  المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة التجارية(1-2الجدول رقم )

 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج الخصائص المرتبطة بالمنتج
 صنف المنتج- 1

 الغلاف 2-
 السعر 3-

 الممموسةالخصائص الممموسة و غير  -4

 صورة المستخدِم -1
 رعاية الميرجانات و التظاىرات 2-
 الرموز 3-
 العمر 4-
 بمد المنشأ 5-
 صورة المؤسسة 6-
 شخصية الرئيس المدير العام 7-

 اعتماد المشاىير في الإعلانات -8
 

Source: Aaker D , Building Strong brands, The Free press, New York، 

1996. 
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 الخصائص المرتبطة بالمنتج: لاأو 

 تؤثر ىذه الخصائص في بناء شخصية العلامة التجارية كما ىو موضح فيما يمي:

ن لصنف المنتج تأثير بشكل مباشر عمى شخصية العلامة التجارية أي ىو إ صنف المنتج: - أ

و عميو حتم   ،بطيا المستيمك بالعلامة التجاريةالذي يحكم الخصائص الشخصية التي يمكن أن ير 

ع صنف المنتجات عمى المؤسسات أن تميز علامات منتجاتيا التجارية بشخصيات تتناسب م

 أوحيث أن أي تشوه  .صورة الذىنية لعلاماتيا التجاريةحداث توافق في بناء الالمعروضة من أجل إ

لتالي و بالى تشتت ذىن المستيمك عن الرسالة المبتغاة علانية يؤدي إعدم توافق في الرسائل الإ

 .تشويو الصورة الذىنية لديو

رتباطيا الغلاف و لونو و الخصائص الممكن إيقصد بو كل ما يعكسو من شكل  الغلاف: - ب

لوان و مدركاتيا في العالم حسب ختلاف الأية كتباين الشخصية المدركة ليا بإبالعلامة التجار 

 ختلاف الثقافة.إ

باشر في الخصائص الشخصية الممكن سباب التي تؤثر بشكل مإن من أىم الأ السعر: - ت

 في أغمب الأحيان ما يقوم بربط أو، حيث أن المستيمك دائما اطيا بالعلامة التجارية ىو السعررتبإ

عمى المؤسسة  بمة و الجودة العاليتين، ولذلك يجرتفاع السعر بالعلامة التجارية الراقية و ذات القيإ

معلامة التجارية من كات المستيمكين لمصورة الذىنية لمراعاة ىذا الجزء لما لو من تأثير عمى مدر 

 .خلال شخصيتيا

ن خصائص المنتج مثميا مثل السعر ليا تأثير عمى الشخصية المدركة إ خصائص المنتج: - ث

لمعلامة التجارية لأنيا تمثل مجموعة المنافع الوظيفية و العقلانية لممستيمك التي تؤثر بشكل مباشر 
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ممكن أن ترتبط ليا خاصية الراحة و القوة التي من ال  Volkswagenارة عمى المستيمك فمثلا كسي

 .بعلامة ىذا المنتج

 ثانيًا: الخصائص غير المرتبطة بالمنتج 

ن الخصائص الغير مرتبطة بالمنتج تعد أمرا ميما لبناء شخصية مرغوبة لدى المستيمكين إ

لمعلامة التجارية، لأنو لا يمكن الاعتماد عمى الخصائص المرتبطة بالمنتج فقط لأنو في حال 

ن تفصل في المفاضمة بين خرى أيمكن لمخصائص الأ ،تشابيت الخصائص المرتبطة بالمنتج

دائما ما يرتبط بالمنتج بعقمو و إنما إرتباطو بالعلامة التجارية يكون إرتباط يمك ، المستالمنتجات

 .عاطفي

تؤثر الخصائص غير المرتبطة بالمنتج في شكل شخصية العلامة التجارية وفق ما سيتم 

 شرحو فيما يمي:

لامة يعتبر من الأساليب القديمة المعتمد عمييا في بناء شخصية الع  صورة المستخدِم: - أ

ترى ىذه الأخيرة مع  أن أو ،  يستخدم أمثل شخص للإعلان عن العلامة التجارية، لتجاريةا

شخص يتمنى المستيمك تقميده في الواقع. و يعتبر ىذا أقوى عامل في التأثير عمى شخصية 

يسَيِّل من عممية نقل الخاصية  العلامة التجارية، لأن المستخدم ىو كائن بشري و بالتالي فيو

 .المستيدف لشخصية العلامة التجارية إلى القطاع المرغوبة

تعتبر رعاية التظاىرات و الميرجانات المشيورة أحد المؤثرات عمى إدراكات  رعاية التظاهرات: - ب

تصالات حيث أنيا قامت ريدو للإأو المستيمكين لشخصية العلامة التجارية، مثل ما قامت بو شركة 

 .أكسبيا خاصية الشباب الرياضيمما برعاية المنتخب الوطني لكرة القدم 
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عتماد الأشخاص الحقيقيين في التعبير عن عتمدىا المؤسسات بدل إت ستخدام الرموز:إ - ت

علاماتيا التجارية و نقل شخصيتيا لممستيمك، لأنيا يمكن التحكم فييا أكثر من الأشخاص 

 الحقيقيين.

و يعني عمر العلامة التجارية ىنا منذ متى وجدت العلامة في السوق، حيث أن  العمر: - ث

أخذ القديمة منيا صفة النضج و الحديثة منيا تأخذ صفة الحداثة و الشباب في شخصيتيا بينما ت

 ستقرار و السيطرة.الإ

، حيث نجد يعتبر بمد المنشأ من العوامل الأساسية لبناء شخصيةٍ لمعلامة التجارية بمد المنشأ: - ج

علامة تجارية لمسيارات الألمانية مثلا تأخذ بعض خصائص الشعب الألماني من دقة و  أن أي

يأخذ  Levi’sجدية في العمل، كما لمملابس خصائص رعاة البقر في أمريكا من قوة و صلابة. 

 منتجات العلامة التجارية.

لمعلامة التجارية، بحيث : يؤثر ىذا العنصر أيضًا عمى الشخصية المدركة  صورة المؤسسة - ح

المؤسسة لتصبح خاصية من خصائص شخصية علامتيا التجارية، و ىنالك من  تنتقل صورة

 يستخدم المصطمحين صورة المؤسسة و شخصية علامتيا بالتبادل.

ليا تأثير عمى شخصية العلامة التجارية مثل الأساليب السابقة  :شخصية الرئيس المدير العام - خ

مما يؤثر  ،ة المدير تنتقل من المؤسسة إلى العلامة التجارية و شخصيتياشخصي الذكر حيث أن

 .عمى إدراكات المستيمكين ليا

أكثر وميل المستيمكين في : ليا تأثير مما يعطي ليا مصداقية عتماد المشاهير في الإعلانإ - د

رتباط ذىني ليذه العلامات التجارية ىذه الرغبة إلى تقميد الشخص الذي في الإعلان مما ينتج عنو إ

الشخصيات المشيورة التي تمثل الحالة المثالية لمذات لدى المستيمك، و التي يرغب في أن يكون 

 ستخدام ىذه العلامات التجارية.إ أوعمييا عند شراء 
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 : الفصلخلاصة 

 تساعد ،رصو  و قيم و معاني من تتضمنو لما فعالة تصاليةإ أداة التجارية العلامة تعتبر

 المؤسسة و لممنتج الرمزية و المعنوية الجوانب و الوظيفية الجوانب معرفة و فيم عمى المستيمك

 سواء. حد عمى

المنظور المالي و الذي يعبر عن  ما منساسين إأل علامة تجارية قيمة من منظورين و لك

و من وجية نظر المستيمكين و كيفية تقييميم ليا عبر ، ىذه العلامة و ما حققتو من أرباحيرادات إ

رتباطات رتبطة بيذه العلامة ، الولاء والإبعاد و المتمثمة في الجودة المالأ أومجموعة من العناصر 

 .أن ننسى الوعي لمعلامة التجارية الذىنية المتكونة لدى المستيمكين عن ىذه العلامة و دون

التجارية وىي كما  يجب تحقيقيا من أجل بناء قيمة لمعلامةستة أمور أساسية و عميو ىناك 

 : يمي

ختيار مجموعة مختمفة وذلك عن طريق إ  ،جموعة من عناصر العلامة التجاريةدمج و جمع م -أ 

 . و متنوعة من عناصر العلامة التجارية من أجل الوصول إلى الأىداف المختمفة

مرتفعة و خمق صورة ذىنية، وذلك عن طريق ربط ة مدركة التأكد من الوصول إلى جود -ب 

رتباطات المتعمقة بالمنتج و غير المتعمقة بالمنتج و الممموسة و غير الممموسة مجموعة من الإ

 . بالعلامة التجارية

تبني سياسات سعرية و تبني سياسات خصومات سعرية من أجل زيادة الرغبة في دفع المال  -ت 

  من قبل الزبائن.

 . ن مجموعة من قنوات التوزيع المباشر و التوزيع غير المباشرتأمي -ث 
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رتباطات قوية خمق وعي لمعلامة التجارية و خمق إتصالات تسويقية قادر عمى تأمين مزيج إ -ج

 . وفريدة و مفضمة لمعلامة التجارية

ز و زيادة رتباطات ذىنية ثانوية مرتبطة بالشركة و وقنوات التوزيع من أجل تقوية و تعزيخمق إ -ح

 .الصورة الذىنية لمعلامة

 



 لثالثاالفصل 

مساهمة الإبتكار في الإستراتيجية 
علانية في دعم قيمة العلامة الإ

 التجارية
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 : تمهيد

رسائؿ مرئية و مسموعة لأفراد  علانية ىو عبارة عف نشاط يقدـالإبتكار في الإستراتيجية الإ

  اء سمعة أو خدمة مقابؿ أجر مدفوععمى شر  ، لإغراء المستيمؾمع بأساليب و طرؽ جديدةالمجت

عماؿ و المؤسسات مف صاؿ غير شخصية تستخدميا منشآت الأتلأف الإعلاف عبارة عف وسيمة إ

مما سبؽ تتضح الخصائص  و ،لأفكار لممستيمكيف و تعريفيـ بياأجؿ تقديـ السمع و الخدمات و ا

ات و الشركات ستخدامو بواسطة المنظمإ ، وكونو عممية إتصاؿمف حيث  للإعلافالمميزة 

قناع المستيدفة لمربح الإقتصادي و إستخداـ الإعلاف لكافة الوسائؿ الإعلانية و إستيداؼ الإعلاف إ

 المستيمكيف بشراء السمعة أو طمب الخدمة المعمف عنيا.

يو ليستيدؼ في المقاـ الأوؿ الإستحواذ عمى رضا المعمف إ المبتكر علانيف النشاط الإإ

قناعو بالإقباؿ عمى إ قتناء السمع و الخدمات موضوع الإعلاف و لا يتأتى ذلؾ إلا بالتأثير في وا 

و ذلؾ عف طريؽ الحصوؿ عمى معمومات متكاممة لييـ، لنمط السموكي القائـ لدى المعمف إا

ات وتتركز ىذه المعمومات عمى الرغب ،نيـ ومدى تفاعؿ الفرد مع المجتمعملمخصائص الفردية لكؿ 

 علانيةاعي و تؤثر في نوعية القرارات الإجتموالدوافع و الإتجاىات التي تحرؾ السموؾ الإ

 تصاؿ وىو كذلؾ نقطة البداية لأي نشاط.ستيمؾ ىو نقطة اليدؼ مف عممية الإالم

 قناعو بشراء السمعسات إغراء المستيمؾ و إعماؿ و المؤسإذا إستطاعت منظمات الأ

ؾ تكوف قد أثرت في سموكو الشرائي مف خلاؿ وبذل يا المعروضةعلاناتوالخدمات مف خلاؿ إ

  ،جؿ الوصوؿ إلى الرضاأمف  بناء علاقة قوية معوب عادة الشراء تكوف بذلؾ قد قامت الشراء و إ

. مما خدماتيا أي علامتيا التجارية ا وتكويف صورة ذىنية جيدة حوؿ المؤسسة و منتجاتي و

 .الي زيادة قيمة علامتيا التجاريةيجعميا تضمف زيادة حصتيا السوقية و بالت
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 : مفاهيم حول سموك المستهمكالأول المبحث

إف السموؾ الإنساني ىو المرآة التي تعكس التصورات الشخصية لمفرد و لذلؾ يحتاج رجؿ 

ماذا يريد المستيمؾ ؟ و ما الذي يفكر فيو ؟ و كيؼ يفكر؟ وما  :التسويؽ لمتعرؼ عمى ىذا السموؾ

 ىـ الأفراد و الجماعات التي تؤثر عمى قراراتو الشرائية ؟.

 : مفهوم سموك المستهمك الأولالمطمب 

سموؾ لى كممة سموؾ المستيمؾ فنجدىا تتكوف أو تتركب مف كممتيف و ىما : الإذا نظرنا إ

 .عرؼ عمى المستيمؾ و ماذا نعني بولى سموؾ المستيمؾ يجب التإوالمستيمؾ لذلؾ قبؿ التطرؽ 

تعريؼ المستيمؾ :" المستيمؾ ىو كؿ شخص طبيعي أو معنوي يستعمؿ سمعة أو خدمة، ومف 

و تستخدـ ، وجية النظر التسويقية المستيمؾ ىو المحور الأساسي لكؿ ما يتـ إنتاجو أو توزيعو"

 :مستيمكيفمصطمح مستيمؾ عادة لوصؼ نوعيف مف ال

ذي يقوـ بشراء السمع والخدمات للإستعماؿ : المستيمؾ الفرد ىو الشخص ال المستهمك الفردي -

 .ستيلاؾ العائمي أو تستيمؾ مف طرؼ فرد مف العائمة، أو لتقديميا كيدية لصديؽالشخصي، أو للإ

: ىي الوحدات التي تقوـ بإنتاج السمع أو تقديـ الخدمات ويكوف دافع الشراء المستهمك الصناعي -

 ىنا ىو لإعادة الإنتاج أو إعادة البيع. 
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أما السموؾ فنقصد بو :" التصرؼ الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضو إما إلى منبو داخمي 

أو إشباع حاجاتو أو خارجي يواجيو الفرد، والذي يسعى مف خلالو عمى تحقيؽ توازنو البيئي 

 1ورغباتو.

سموك ب خاص تعريفجتهد العديد من الباحثين و الكتاب لإعطاء إ المستهمك،أما مفهوم سموك 

 :المستهمك نذكر أهمها

د في تخطيط وشراء المنتج ومف تـ " التصرفات والأفعاؿ التي يسمكيا الأفرا :عرؼ عمى أنو

 2ستيلاكو."إ

في سموكو لمبحث أو الشراء أو  يتبعو المستيمؾ" النمط الذي  :و عرؼ أيضا عمى أنو

 3ستخداـ أو التقييـ لمسمع والخدمات والأفكار التي يتوقع منيا أف تشبع حاجاتو ورغباتو."الإ

 ستخداـه المستيمؾ في البحث عف شراء أو إ"ىو ذلؾ التصرؼ الذي يبرز  :عرؼ عمى أنو

المنتجات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنيا ستشبع رغباتو و تمبي حاجاتو و ىذا حسب 

 4إمكانياتو الشرائية المتاحة."

المستيمؾ إلى سموؾ شرائي وسموؾ  نو يمكف تقسيـ سموؾأمف خلاؿ ما سبؽ يمكف القوؿ   

 1 .تصاليإستيلاكي وسموؾ إ

                                                           

 .6، ص:  1989محمد إبراىيـ عبيدات، سموؾ المستيمؾ، دار المستقبؿ لمنشر والتوزيع، عماف،   1
دار النشر والتوزيع، محمود جاسـ الصميدعي، ردينو يوسؼ، سموؾ المستيمؾ )مدخؿ كمي و تحميمي(،    2

 .18، ص: 2000الأردف، 
 .60، ص: 2009،عماف، 1 بعةطالكاسر نصر المنصور، سموؾ المستيمؾ، دار الحامد،   3
،  2002عماف،  2 بعةطالمحمد إبراىيـ عبيدات، سموؾ المستيمؾ مدخؿ استراتيجي، دار وائؿ لمنشر ،   4

 . 13ص:
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ة شراء المنتج بكمية معينة ومف مكاف معيف يتمثؿ السموؾ الشرائي لممستيمؾ في عممي 

وبسعر معيف والمراحؿ التي تمر بيا عممية الشراء مف معرفة بالمنتج ومقارنتو بالبدائؿ ثـ تفصيمو 

 وشرائو.

سمعة مف حيث طريقة و/أو كيفية ستعماؿ اليتمثؿ السموؾ الإستيلاكي في السموؾ المتعمؽ بإ

حدة وعدد مرات السمعة والكمية التي يستيمكيا الفرد في المرة الوا ستعماؿالإستعماؿ ومجالات إ

 ستعماؿ السمعة وغيره.إ

التي  Information Sourcesتصالي لممستيمؾ في مصادر المعمومات يتمثؿ السموؾ الإ

تخاذ قرار الشراء ودرجة ثقتو في ىذه لمعمومات عف المنتجات حتى يمكنو إيعتمد عمييا في جمع ا

ما إذا كانت شخصيتو تعتمد عمى رجاؿ البيع أو الأصدقاء أو المعارؼ أو غير المصادر و 

 شخصية متمثمة في الإعلاف والدعاية وغيره.

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                          

، )ورد ذلؾ في ىناء 88،ص1985الإعلاف، غير موضح الناشر، القاىرة، إسماعيؿ، بيئة واستراتيجية فؤاد أبو    1
 . 133، ص:(عبدالحميـ سعيد، مرجع سابؽ
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 دراسة سموك المستهمكو أهمية الثاني: أهداف  المطمب

 الفرع الأول: أهداف دراسة سموك المستهمك 

 و سموؾ المستيمؾ أىداؼ يستفيد منيا كؿ مف المستيمؾ، و الباحث و رجؿ التسويؽ لدراسة 

 1المتمثمة فيما يمي:

تمكيف المستيمؾ مف فيـ ما يتخذه يوميا مف قرارات شرائية، و مساعدتو عمى معرفة الإجابة  -أ

 :عمى التساؤلات المعتادة التالية

ة مف السمع و الخدمات موضوع الشراء التي تشبع المختمف الأنواعماذا يشتري ؟ أي التعرؼ عمى  -

 حاجاتو و رغباتو؛

لماذا يشتري ؟ أي التعرؼ عمى الأىداؼ التي مف أجميا يقدـ عمى الشراء، أو المؤثرات التي  -

 تحثو عمى شراء السمع و الخدمات؛

 كيؼ يشتري ؟ أي التعرؼ عمى العمميات و الأنشطة التي تنطوي عمييا عممية الشراء. -

تمكيف الباحث مف فيـ العوامؿ أو المؤثرات الشخصية أو البيئية التي تؤثر عمى تصرفات  -ب 

المستيمكيف حيث يتحدد سموؾ المستيمؾ الذي ىو جزء مف السموؾ الإنساني بصفة عامة، نتيجة 

 .تفاعؿ ىاذيف العامميف

                                                           

،الجزائر 2 الطبعة، ديواف المطبوعات الجامعية، 2عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ، تأثير العوامؿ النفسية ،ج   1
 .30، ص: 2000،
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دراسة سموؾ المستيمؾ رجؿ التسويؽ مف معرفة سموؾ المشتريف الحالييف و المحتمميف  تمكف -ت 

لبحث عف الكيفية التي تسمح لو بالتأقمـ معيـ أو التأثير عمييـ و حمميـ عمى التصرؼ بطريقة وا

 تتماشى و أىداؼ المؤسسة.

 : أهمية دراسة سموك المستهمك الفرع الثاني

أطراؼ العممية أىمية و فوائد دراسات سموؾ المستيمؾ مف أنيا تشمؿ و تفيد كافة  تنبع

 :صناعية و التجارية و ذلؾ كما يميالمستيمؾ إلى المؤسسات ال التبادلية بدءا مف

  بالنسبة لممستيمؾ : تفيد دراسات سموؾ المستيمؾ الفرد مف خلاؿ إمداده بكافة المعمومات و

تشبع حاجاتو و  يرة أساسية تساعده في إتخاذ قرارات الشراء الناجحة التتي تشكؿ ذخيالبيانات ال

يضاؼ إلى ذلؾ أف نتائج دراسة سموؾ المستيمؾ  ،اناتو الشرائية و ميولو و أذواقوتتوافؽ مع إمك

حتياجاتو ورغباتو و حسب الأولوية التي تحددىا موارده ييلات في تحديد إتقدـ لممستيمؾ الفرد تس

 1.سرة و المجتمع....( مف جية أخرىية و ظروفو البيئية المحيطة )الأالمالية مف ج

 تتبنى المؤسسات و المنظمات الصناعية الكبيرة نتائج بة لممؤسسات الصناعية و التجاريةبالنس :

دراسة سموؾ المستيمؾ و خاصة تمؾ التي تقوـ بيا ذاتيا و تستفيد مف نتائجيا في تخطيط ما يجب 

ؽ إمكاناتيـ و بما يرضى و يشبع حاجات المستيمكيف الحاليف و المحتمميف و وفإنتاجو كما و نوعا 

ختيار المزيج لدراسة سموؾ المستيمؾ تساعده في إكما أف مثؿ ىذه النتائج  ،و أذواقيـ و دوافعيـ

كتشاؼ أية فرصة تسويقية إثر ملائمة مف جية و إلى إمكانية التسويقي السمعي أو الخدمي الأك

ارية و الصناعية فالدراسات الأولية لسموؾ المستيمؾ تفيد المنظمات و المؤسسات التج، متاحة

                                                           

 .65مرجع سابؽ ،ص : كاسر نصر المنصور ،  1



التجارية العلامة قيمة دعم في الإعلانية الإستراتيجية في الإبتكار مساهمة: الفصل الثالث  

 

 
145 

نفاؽ و توزيع إالمسوقيف مف ناحية و أولويات اؿ المنتجيف و :ستثمار المركبة مثؿإلتجسيد أولويات 

 .المشروعات الإنتاجية و التسويقيةالموارد المالية المتاحة لدى تمؾ 

 وامل المؤثرة في سموك المستهمكالثالث: الع المطمب

و نحو ما ىو يتعرض المستيمؾ إلى جممة مف العوامؿ التي تؤثر في تصرفاتو وتوجو سموك

تفاؽ حوؿ تقسيـ العوامؿ المؤثرة عمى سموؾ إمطروح مف سمع وخدمات، غير أنو لا يوجد 

والذاتية فضلا عف طبيعة  جتماعيةإة واؿالمستيمؾ، بحيث تتداخؿ تبعا لطبيعة الفرد وخمفيتو الثقافي

السوؽ التي يتعامؿ معيا ويمكف أف نشير إلى إف ىنالؾ نوعيف مف المؤثرات التي تترؾ بصماتيا 

 عمى سموؾ المستيمؾ وىي: المؤثرات الداخمية والمؤثرات الخارجية.

 الداخمية العوامل :الفرع الأول

عمى المستيمكيف في  المسوؽ، تؤثر ىنالؾ مجموعة مف العوامؿ اليامة مف وجية نظر

نفاق ستيلاؾ الشخصي، وفيما يمي أىـ ىذه إيـ عمى السمع والخدمات إشباعا لؿطريقة إقناعيـ وا 

 العوامؿ:

ىي تمؾ القوة المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعيـ لمسموؾ باتجاه معيف وتمكنيـ  الدوافع: -

افع ذات بداية قد تكوف الدو ، مف التعرؼ عمى البيئة وتفسير المعمومات المتعمقة بيذه البيئة

وذلؾ لأسباب أىميا تأثير الأىداؼ الموضوعية و الخبرات السابقة  ،يجابيةإمضاميف سمبية أو 

 ليو مف منبيات سمعية أو خدمية أو غيرىا.إراد المعنييف حوؿ ما يتعرضوف لأفل

، و قد ينفر ية حاجاتو الفورية لتناوؿ الطعاـسـ مطعـ معيف لتمبإفقد ينجذب فرد ما نحو 

يجابية إلذا فإف بعض عمماء النفس يفسروف  نفس الفرد مف ركوب طائرة بسبب الخوؼ مف ركوبيا،
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بة المدعومة بكافة وسائؿ الإشباع، و سمبيتيا بالخوؼ مف نتائج الإشباع و رغالدوافع بالحاجة أو ال

مف النواحي النفسية و العاطفية ألا يجابيات الدوافع إبالرغـ مف الإختلاؼ الظاىر بيف سمبيات و 

ف وليذا السبب فإ .لمحركة لأنماط السموؾ الإنساني بشكؿ عاـأنيا متشابية نسبيا كونيا الأداة ا

رادة و الإلى الحاجة و الرغبة النوعيف مف المحركات و الدوافع إ يف غالبا ما يرجعوف كلاالباحث

 1 الواضحة أو الغير واضحة القوية أو الضعيفة و بيذه الدرجة أو النوعية أو تمؾ. 

ف يسمؾ مسمكا يحاوؿ مف ، وىذا النقص يدفع الفرد لأ: ىي عبارة عف الشعور بالنقصالحاجات -

 . 2خلالو سد ىذا النقص أو إشباع الحاجة

ختبار وتنظيـ وتفسير ما لعممية التي يقوـ الفرد بفضميا بإ: يعرؼ الإدراؾ بأنو ذلؾ االإدراك-

أو ىو العممية التي  3يحصؿ عميو مف معمومات لتكويف صورة واضحة عف الأشياء المحيطة بو.

ختبار تنظيـ و تفسير المعمومات التي يتعرض ليا لتشكيؿ قوـ الفرد مف خلاليا و بواسطتيا إي

دي الإدراؾ صورة ذات معنى لمعالـ المحيط بو أو اكتشاؼ المحفزات بواسطة الحواس الخمس و يؤ 

ات شكيؿ إدراكتخاذ قرار الشراء لتحديد البدائؿ المتاحة و يستطيع الفرد تدورا رئيسا في عممية إ

 .مختمفة لنفس المنبو

راؾ المستيمؾ عمى السموؾ، يعتبر قياس إدراؾ المستيمؾ مف الأمور الضرورية لتقييـ تأثير إد

القدرة عمى قياس التعرض ومدى الإنتباه والقدرة عمى  ف عمى المسوقيف أف تكوف لدييـلذلؾ فإ

قياس الوصفية، سمسمة مف المحتفاظ بالمعمومات التسويقية ويستخدـ الباحثوف في قياس الإدراؾ الإ

                                                           

، الأردف 4" دار وائؿ لمنشر و التوزيع ،الطبعة -مدخؿ استراتيجي–محمد ابراىيـ عبيدات ،" سموؾ المستيمؾ   1
 .77،ص:2004،

 .181،ص:1998احمد ماىر، السموؾ التنظيمي )مدخؿ بناء الميارات (، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،   2
 .44، ص : 2006طبعة الأولى ، عماف، ، الدار حامد،  ،ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج  3
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( ومحددة بزوج 7إلى )  (1ستخداـ المقياس المتدرج مف سبع نقاط تتراوح مف ) وأكثرىا شيوعا ىو إ

 .مف الصفات

ستجابة تحت تأثير خبراتو أو ملاحظاتو للأنشطة المتغيرات في سموؾ الفرد نحو الإ ىو التعمم:-

كبر كمما أدى إلى تغيير في أإكتسب خبرة وتجربة ويدؿ ىذا التعريؼ أف الفرد كمما التسويقية. 

 1سموكو وتصرفاتو نتيجة ليذه التجارب والخبرة. 

كافة الإجراءات التي يتـ بواسطتيا تعديؿ أو تغيير في أنماط السموؾ الحالية  :و يمكف القوؿ أنو

التعمـ يجدوف  و أكثر عمماء ،التسويقية ىي نظرية المؤثر و الإستجابة وأىـ نظرية مف وجية النظر

اصؿ بيف الدوافع و أف معظـ سموؾ الفرد ىو مكتسب بالتعمـ الذي يحصؿ مف خلاؿ تفاعؿ ح

  .ستجابات و عمميات التقرير و التدعيـالمنبيات و الإ

د المبني عمى المعرفة الخبرة ستعداد المسبؽ لدى الفر نو الإأتجاه ب: يعرؼ الإتجاهاتالإ -

 2بطريقة معينة نحو شيء معيف.  ستجابةوللإ

تجاىات المستيمؾ مف التأقمـ مع المؤثرات الإيجابية التي يقدميا رجؿ التسويؽ سواء تمكف الإ -أ

قد يكوف عنصر جذب  كانت ىذه المؤثرات تتعمؽ بتشكيمة المنتجات أو أسعارىا فالسعر المرتفع

 السمع الغالية بحكـ أنيا تميزىـ عف غيرىـ. ستخداـلمذيف يفضموف إ

ف تعكس عناصر تجاىات الصورة الذاتية لمفرد والقيـ التي يؤمف بيا لذلؾ يجب أتعكس الإ -ب

 رتباط بيف السمعة أو الخدمة وىذه القيـ والمعتقدات التي يحمميا الفرد.المزيج التسويقي الإ

                                                           

 .143محمود جاسـ الصميدعي، ردينو يوسؼ، مرجع سبؽ ذكره، ص:  1
 .148ىناء عبدالحميـ سعيد، مرجع سابؽ، ص  2
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رىـ حوؿ شراء السمع والخدمات وذلؾ مف خلاؿ تجاىات المستيمكيف عمى تنظيـ أفكاتساعد الإ -ت

التأثير عمى سموكيـ بالمتغيرات البيعية المناسبة مف قبؿ المنظمة والتي تؤدي إلى الولاء ليذه 

 .المنظمة ومنتجاتيا

اءمة بيف تجاىات الموجودة لدى المستيمكيف وذلؾ عف طريؽ المو لإوالمنظمة قد تستفيد مف ا 

تجاىات جديدة ولكف اد. كما يمكف أف تعمؿ عمى تكويف إجاىات الأفر تما تنتجو ىذه المنظمة وا  

 ذلؾ لا يكوف إلى في الأجؿ الطويؿ وبتكاليؼ ليست بالقميمة.

ختلاط و عممية التأثير و التأثر بما يحيط الفرد مف الإدراؾ : مف خلاؿ الإالمعتقدات و المواقف -

 ،وؾ الأفراد و منيا سموكو الشرائيثر عمى سمو التعمـ يكتسب الأفراد المعتقدات و المواقؼ التي تؤ 

ستجابة بطريقة تتسـ و ذلؾ للإ ،ات مسبقة تعمميا الفرد في الماضيستعدادإف المواقؼ ىي إ

ي إما التوجو لشراء المنتج أو الإبتعاد عنو بالتوافؽ بشكؿ سمبي أو إيجابي كاف تجاه شيء معيف أ

 .و عدـ شرائو

مجموعة المفاىيـ أو المعتقدات التي تخص السموؾ أو الأىداؼ أما المعتقدات فيي القيـ  -

 1. التي تقود إلى إختيار سموؾ معيف لحالات خاصة و

 و يمكف وصؼ شخصية ،مميزة تؤثر عمى تصرفاتو و سموكو لكؿ فرد شخصية الشخصية : -

عمى  عتمادوحسب الإ ،الذاتية ،حب السيطرة ،الثقة بالنفس :الفرد بمصطمحات مختمفة كالآتي

الإجتماعية و العدوانية و  نخراط في الحياةو الإ ،و الميؿ إلى الإذعاف النفس و التكيؼ

 .الإنطوائية...إلخ

                                                           

 . 159،ص:2005 ،الطبعة الثالثة دار وائؿ لمنشر، ،مبادئ التسويؽ ،ررضواف المحمود العم 1
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حيث أف شخصية الإنساف تجعمو  ،ه الشخصية في تحميؿ تصرفات الفردستخداـ ىذو يمكف إ

في ىذا  و لكف الدراسات ،الطريقة إذا تعرض لنفس المؤثرات معينة أو بنفس يستجيب بطريقة

المتغير في التميز بيف تصرفات الأفراد فبعض ىذه الدراسات وجد  المجاؿ لـ تتفؽ عمى فعالية ىذ

و البعض الأخر لـ يجد مثؿ تمؾ العلاقة و ذلؾ لصعوبة  علاقة بيف المستيمؾ و تصرفاتو الشرائية

 1قياس عناصر الشخصية .

 الفرع الثاني: المؤثرات الخارجية 

 الخارجية نذكر ما يمي: ومف بيف المؤثرات 

جتماعية لممستيمؾ، وىي العممية التي يتـ ة دورا ىاما في عممية التنشئة الإتمعب الأسر   :الأسرة -

تجاىات الأفراد في سف مبكر وصغير كيفية إكتساب تمؾ الميارات والمعرفة والإبمقتضاىا تعمـ 

 2التي تساعد عمى أف يتصرؼ في السوؽ كمستيمؾ واعي وناضج. 

ستيلاكي كما أف قرار ير عمى سموؾ أفرادىا الشرائي والإالمعروؼ أف للأسرة تأثير كب ومف

تخاذه مف جانب الزوج أو الزوجة وبالتالي يتوجب عمى رجاؿ التسويؽ ـ إالشراء في الغالب يت

 .تصميـ الرسائؿ الإعلانية بحيث تناسب كؿ منيما

: الجماعة ىي شخصيف أو أكثر قد يحدث بينيـ نوع مف أنواع التبادؿ أو الجماعات المرجعية -

ف الجماعات تسويؽ فإ. ومف وجية نظر الأىداؼ فردية أو مشتركة ليـ جميعاالتفاعؿ لتحقيؽ 

                                                           

 .130:، ص  ذكرهسبؽ رائؼ توفيؽ ، مرجع  1
،  2 الطبعة، ديواف المطبوعات الجزائرية ،1ج  عوامؿ التأثير البيئية، عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ:  2

 .22، ص : 2010الجزائر،
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المرجعية تشكؿ ىيكلا أو مرجعا للأفراد في قراراتيـ الشرائية وقد يكوف ىؤلاء أفرادا مف العائمة أو 

 1الاجتماعية.مختمؼ الجماعات 

جماعات يستخدميا المستيمؾ لمقارنة تصرفاتو أو خصائصو بأفرادىا أو ال أف ىذه و يمكف القوؿ 

 .أعضائيا و ىذه الجماعات بأنواعيا المختمفة تؤثر عمى المستيمؾ بشكؿ مباشر أو غير مباشرة

امات و تمارس ىتمالذيف يشتركوف في نفس القيـ و الإ: مجموعة مف الأفراد الطبقة الاجتماعية

  جتماعية مف خلاؿ مجموعة مف المتغيرات الوظيفة سموكية متشابية و تحدد الطبقة الإأنماط 

 .الدخؿ ،الثروة ،التعميـ ...إلخ

و تقسـ الطبقات عادة إلى طبقة عميا و طبقة دنيا و طبقة وسطى تضـ كؿ طبقة رئيسية طبقة  

 2فرعية فأعمى الطبقة الوسطى و أوسطيا و أدناىا و ىكذا.

يد التي يحصؿ عمييا الفرد مجموعة مف المعارؼ والمعتقدات والمعايير والقيـ والتقال الثقافة: -

ثقافة لثقافة عمى سموؾ الفرد فيو يتكوف ويتأثر بخصائص التؤثر ا نتمائو لمجتمع معيف.نتيجة إ

نو أيتصرؼ بطريقة معينة فيو لا يدري ف الفرد حيف فإغمب الأوقات أالتي يعيش فييا الفرد وفي 

واقع تحت تأثير معتقداتو وأراء ثقافية معينة تناسب البيئة التي يعيش فييا وقد لا تتاح لو الفرصة 

   تصؿ بثقافة مجتمعات أخرى .خرج عف نطاؽ ثقافتو وا   تو إلا إذالتغير معتقدا

و يمكف أيضا وصؼ الثقافة عمى أنيا طريقة أو أسموب لمحياة في مجتمع معيف و مف ىذا 

قيـ الخاصة بيـ و مف خلاؿ أنماط التعريؼ نلاحظ أف الأفراد يعبروف عف ثقافتيـ مف خلاؿ ال

بموضوع الثقافة تجاىات حديثة فيما يتعمؽ عكس ىذه القيـ و الواقع أف ىناؾ إستيلاكيـ و التي تإ

                                                           

مرعوش إكراـ، مدى تأثير الإعلاف عمى سموؾ المستيمؾ، رسالة ماجستير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر   1
 .129، ص : 2009، 

، 2006،  –الأردف –نعيـ العيد عاشور ،مبادئ التسويؽ ،دار اليازوري العممية لمنشر و التوزيع ،عماف  2
 .40ص:
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فدخوؿ المرأة إلى مجاؿ  ،ى تغير القيـ الثقافيةجتماعية قد أدى إلمنيا أف القوى الإقتصادية و الإ

لمرأة و العمؿ بصورة أكبر مف الماضي أدى إلى تزايد الحاجة لمعديد مف المنتجات التي تساعد ا

 1.لراحة داخؿ المنزؿتسبب ا

موعة الأفراد تجمعيـ ثقافة الفرعية و التي تعبر عف  مجالبالإضافة الى الثقافة العامة ىناؾ 

فة الفرعية عمى عتمادا عمى حالات و خبرات الحياة المشتركة و ينطبؽ مفيوـ الثقاقيـ مشتركة إ

 . جتماعية و المستوى التعميميطبيعة الخمفية الإ

تكمف أىمية دراسة و فيـ الثقافة الفرعية لمجتمع ما أنيا تشكؿ جزءا مف عممية تصميـ البرنامج 

 2.ةىتمامات المشتركالتسويقي ليؤلاء الجماعات ذوي الإ

 العوامل التسويقية  :الفرع الثالث

يتمثؿ اليدؼ الأساسي لمتسويؽ في خمؽ المبادلات المربحة و منو فإف عناصر المزيج 

 تؤثر في عممية الشراء و يمكف توضيح ذلؾ فيما يمي : التسويقي

 ،تخاذ قرار الشراء و مف جممة الخصائص ) التعقدتؤثر خصائص المنتج في عممية إ المنتج : -

الجودة المدركة ( فالمنتجات الحديثة المعقدة تحتاج إلى قرار شراء معقد و بعض المنتجيف يقدموف 

منتجات بسيطة مألوفة لممستيمؾ الذي يتجنب البحث المكثؼ عف المعمومات كما أف المظير 

فالغلاؼ يجذب  ،الشراء غميؼ و المعمومات تؤثر في عممية إتخاذ قرارالمادي لممنتج و الت

                                                           

 .121-120،ص: 2004محمد فريد صحف، مبادئي التسويؽ ، الدار الجامعية لمنشر و التوزيع ، مصر،   1
ري العممية لمنشر و التوزيع ،عماف حميد الطائي، الأسس العممية التسويؽ الحديث)مدخؿ شامؿ(،دار اليازو   2

 .142، ص:2007،الأردف ،
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ىتمامو و يؤثر تبيف في إدراؾ المستيمؾ لمنافع و قد يجعمو يضع المنتج في دائرة إستيمؾ الم

 1ىذا المنتج. مستيمؾ و قد يجعؿ المستيمؾ يختارال

يبحث المستيمؾ عف  ستراتيجية التسعير في سموؾ الشراء لدى المستيمؾ عندماتؤثر إ التسعير : -

تخاذ قرار الشراء روتيني فإف ا يقوـ بإدمأو الحصوؿ عمى الخصومات و عن ،السعر المنخفض

السعر يكوف ىاـ جدا بؿ قد يكوف أحد أىـ خصائص المنتج التي يقيميا المستيمؾ و مف ثـ فإف 

 التسويقيف يمكنيـ تسعير المنتج بأسعار منخفضة أو تقميؿ تكاليؼ الشراء.

بة لمشراء الروتيني تعد : يمعب دور ىاـ في التأثير عمى قرار الشراء لممستيمؾ فبالنسالتوزيع  -

كما أف نوع قناة التوزيع تؤثر في عممية إدراؾ  ،وفيرىا أمرا ضروريا في ىذا الشأفإتاحة السمع و ت

المنتج فعندما يعرض المنتج في أحد المحلات الكبيرة يكوف لو مكانة أفضؿ مف عرضو عمى 

يع التي ختار قناة التوز الأرصفة أو المحلات الصغيرة و المسوؽ الناجح بطبيعة الحاؿ سوؼ ي

 .جات المستيمؾ التي يسعى لإشباعياحتياتتوافر بيا خصائص تقابؿ إ

 فالرسالة التي يالترويج في كؿ مرحمة مف مراحؿ إتخاذ القرار الشرائ ستراتيجيةإتؤثر  الترويج : -

المشكمة و يرسميا المنتج تذكر المستيمؾ بأنو لديو مشكمة و أف المنتج سوؼ يساعده عمى حؿ ىذه 

أنو سوؼ يحصؿ عمى قيمة أعمى نتيجة شرائو ىذا المنتج و الواقع أف أحد جوانب القوة في 

تخاذ القرار و يبحث عف المعمومات التي أف الفرد يكوف مستغرؽ في عممية إ التسويؽ الإلكتروني

نتج فإف التفاعؿ ـ الميختيار و تقيأثير عميو في كؿ مرحمة مف مراحؿ إتخاذ القرار و عند إيمكنيا الت

 .المستمر بيف البائع و المشتري يؤدي إلى تحقيؽ الرضا و الولاء
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  العوامل الموقفية :الفرع الرابع

لا بخصائص العلامة أو  تعتبر عوامؿ مستقمة تماما لا علاقة ليا بخصائص الفرد المستيمؾ و 

ستخداـ الفعمي لممنتج و الإعوامؿ تؤثر في موقؼ الشراء و الإتصالات و موقؼ  نما ىيالمنتج و إ

 1تتضمف ىذه العوامؿ ما يمي:

ؽ أو ختيار أو التسو اء متطمبات المستيمؾ أو نيتو في إ: يشمؿ الغرض مف الشر غرض الشراء -

 . عاـ أو محدد الحصوؿ عمى معمومات ترتبط بإختيار

العاـ بأنيا حالة تسوؽ عاـ حيث يكوف الغرض مف الشراء ليس شراء  ختيارو تعرؼ حالة الإ

ختيار و سوؼ يقوـ بشرائو بينما يعرؼ الإشيء محدد إلا أف المستيمؾ وجد شيئا مغريا يحتاج إلي

المحدد بأنو قياـ المستيمؾ بالتسويؽ بغية شراء منتج أو منتجات محددة في ذىنو بالإضافة إلى 

وقعو الآخروف مف الفرد يؤثر في الغرض مف الشراء كما يؤثر ىذا الأخير ذلؾ فإف الدور الذي يت

دية يختمؼ عف شراء ىذا كمثاؿ عمى ذلؾ شراء منتج كي ،ي طبيعة ما يراد شرائو مف منتجاتف

 .المنتج للإستيلاؾ الشخصي

لى : تأخذ ىذه المؤثرات وحدات زمنية مختمفة بداية مف وقت محدد في اليوـ إالمؤثرات الزمنية -

ممحوظا في السموؾ الشرائي للأفراد  االسنة أو فصؿ معيف في السنة حيث يصبح لكؿ ذلؾ تأثير 

أنواع المنتجات التي سوؼ فمثلا قياـ الفرد بالشراء عند الشعور بالجوع سوؼ يؤثر عمى كمية و 

 .يشترييا

حالات الخوؼ و  : تتمثؿ في الحالات المزاجية المؤقتة لو مثؿالحالة المسبقة لمفرد قبل الشراء -

جتياد و ىذه نقدية لديو عند الشراء أو الإالإثارة أو في بعض الظروؼ المؤقتة مثؿ وجود سيولة 
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ا و ليس الحالات تجعؿ عممية التسوؽ مدفوعة مف المنافع المستمدة مف العممية الشرائية ذاتي

 ستيلاؾ لممنتجات.بالمنافع المستمدة مف الإ

مف أىـ ىذه الظروؼ التفاعؿ الشخصي بيف  :عممية الشراءالظروف الإجتماعية المحيطة ب -

المشترى و البائع و مدى وجود أفراد أخريف حوؿ المستيمؾ عند الشراء و خصائصيـ و الأدوار 

ف معرفة المسوقيف ليذه الظروؼ عمقا لمموقؼ الشرائي حيث إالمختمفة لكؿ منيـ و تعطي ىذه 

 الأساسية الخاصة بمنتجاتيـ.الظروؼ يمكنيـ مف تصميـ الملامح 

: تتمثؿ في موقع المتجر و ديكوراتو الداخمية و الصوت البيئة المادية المحيطة بعممية الشراء -

، و مثؿ ىذه العوامؿ و غيرىا مف العوامؿ المادية تؤثر في لإضاءة و الألواف و درجة الحرارةو ا

  .في تحديد الكمية المشتراةا تؤثر كم ،الذي يقضيو المستيمؾ داخؿ المتجركمية الوقت 

 عمى سموك المستهمك.  علاني: أثر الإبتكار الإيالمبحث الثان

دماتيا محاولة علانات مختمفة لتعريؼ المستيمؾ بمنتجاتيا و ختقوـ المؤسسات بتصميـ إ

نو المستيدؼ أىو أساس العممية التسويقية حيث  ،  المستيمؾالتأثير عميو عند إتخاذ القرار الشرائي

عف كيفية التأثير عميو ، لذلؾ دائما تبحث المؤسسات ر مف طرؼ المؤسسة و رجاؿ التسويؽالأخي

 .و إستقطابو

 علاني عمى حاجات و رغبات المستهمك. تأثير الإبتكار ال :المطمب الأول

مف خلالو سد ىذا ، و يدفع الفرد لأف يسمؾ مسمكا يحاوؿ الحاجة ىي الشعور بالنقص

، لأف كؿ فرد أما الرغبة فيي عبارة عف كيفية إشباع ىذه الحاجة ،الحاجة شباع ىذهالنقص أو إ

، بتو حسب المتغيرات الثقافية و الإجتماعية و الفردية، و مثاؿ عمى ذلؾ حاجة الجوعتتأثر رغ
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الجوع عبارة عف حاجة يشعر بيا أي فرد و لكف كؿ فرد و كيؼ يشبعيا، حيث أف الأمريكي يمكف 

مجموعة العوامؿ ل. و ىذا راجع ما المصري فيشبعيا بطبؽ مف الفوؿالخنزير أأف يشبعيا بمحـ 

 . .....جتماعية منيا و الثقافية و غيرىاالا ،الخارجية التي تؤثر عمى الفرد

ف عمى أف مشتريات جمع العديد مف الباحثيأو العموـ السموكية،  في مجاؿ التسويؽ

ىذه  اد يجمع الدارسوف في ميداف التسويؽ عمى أف، كما يكـتيمكيف تتحدد وفقا لإحتياجاتيالمس

عف طريؽ الصناعة، التي تكاد تنحصر ميمتيا في قراءة  –لى حد كبير إ –الحاجات إنما تتحدد 

بعد مف أبؿ أف الصناعة يمكف أف تذىب إلى ما ىو  ،المستيمكيف، قبؿ أف يتعرفوا ىـ عميياأفكار 

 نحو السمع التي تقوـ بتقديميا لو.ذلؾ، حيث تستطيع أف توجو تفكير المستيمؾ 

ا الصدد  علاف ىو أىـ الوسائؿ التي تعتمد عمييا  الصناعة في ىذالإو ىنا يمكف القوؿ أف 

تعرفو بالسمع الجديدة التي ، فيي التي لانات ليا قيمة بالنسبة لممستيمؾعو ذلؾ لأف الكثير مف الإ

و ، لمسمع القديمة الجديدة ستعمالاتشده إلى الإالأسواؽ، و التي في طريقيا إلييا، كما تر لى تنزؿ إ

ه المعمومات تساعد علانات بيذتتمتع بيا السمع الأخرى. وليذا فإف الإالمزايا التي  توضح لو

 1تخاذ قراراتو الشرائية.المستيمؾ عمى إ

منتجات ىـ  تيلاؾسو لكف إتفؽ بعض العمماء أف الإعلاف يدفع بعض الأفراد لشراء و إ

يع تحويؿ الأفراد في إتجاه علاف بصفة عامة لا يستطليسوا بحاجة ليا، و يرد عمى ذلؾ أف الإ

تحديد  ، وىنا يأتي دور بحوث التسويؽ التي تقوـ بدور أساسي فيمخالؼ لحاجاتيـ و رغباتيـ

 المستيمكيف  عمى السمع و الخدمات  بالصورة التي تتفؽ مع طمبكيفية القياـ بالإعلاف الإبتكاري 
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ستخداـ المستيمؾ ليذا المنتج أمر بالتالي لا يستطيع الإعلاف أف يحدث أي تأثير إذا ما كاف إ

 1مرفوض.

قناع و إشباعيا، فإف الإعلاف يعمؿ عمى إ حاجات ورغبات المستيمكيف عمىالتأثير  وقصد

فيحيطيـ عمى  قناعيـ يستخدـ الحجة و المنطؽاء سمع و خدمات معينة و في سبيؿ إالناس بشر 

ثارة الرغبة مف أجؿ إثارة إىتماماتيـ ولفت نظرىـ و بالتالي إمف قبؿ العمـ أشياء لـ يكونوا يعممونيا 

، فإنيا تكوف قد ،و مف المنطقي أف الرسالة الإعلانية إذا لـ توفؽ في تحقيؽ إقتناع المستيمكيف

أكثر مف إقناعيا لممستيمؾ  ،الناجحةلا يتوقع مف الرسالة الإعلانية  ،في تحقيؽ أىدافيافشمت 

و الخدمات  علانية متعددة عف السمعيتعرض لرسائؿ إقناع في أف المستيمؾ وتظير أىمية الإ

مزايا و خصائص عديدة ليذه السمع، و في ىذا الصدد  و كؿ منيا تعرض ،المتنافسة أو البديمة

نطلاقا مما سبؽ، يمكف القوؿ أف تحقيؽ الإ  2أىميا : ـ مف خلاؿ أدواتقناع يمكف أف يتوا 

دوف  علانية و خصوصا بيانات السمعة،لة الإعتماد عمى الصدؽ، في كؿ ما يتعمؽ بالرساالإ -

 مبالغة أو تيويؿ.

 .ا لرغبة المستيمكيف و إحتياجاتيـعلانية الملائمة و فقإستخداـ المثيرات الإ -

 نطلاؽ مف خبرات المستيمكيف و تجاربيـ السابقة.الإ -

 الكممات و المعاني التي يستعمميا المستيمؾ و بفيميا بالطريقة المرغوب فييا. ستخداـإ -

 مف الشخصيات العامة. ،ت مف يثؽ فييـ المستيمؾ ويحترميـوتوصيا عتماد عمى شيادات،الإ -

                                                           

 .107-106سبؽ ذكره ،ص: ىناء عبد الحميـ ، مرجع1
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ليو يتعمـ الناس أشياء يعتبر أداة مف أدوات الثقافة بالإطلاع عميو أو الإستماع إعلاف إف الإ

 .و تاريخيا .... ستخداماتيا و فوائدىاكيب السمع المختمفة و تكوينيا و إر بتجديدة تتعمؽ 

ىذه الأخيرة المرحمة الأولى في ستجابة الفرد  و تعتبر ،يؤثر الإعلاف عمى خمؽ الرغبة

عمى الخدمة، و ترتبط ىذه الخطوة قباؿ حيث ستدفعو ىذه الرغبة إلى شراء السمعة و الإ ،للإعلاف

عتبارىا أساس كؿ سموؾ حركي أو لية و الثانوية لدى المستيمكيف بإوثيقا بالحاجات الأو  رتباطاإ

  1ستثارة حاجات المستيمؾ.عمى إتعمؿ  ختيار الفكرة التيي يقوـ بو الفرد، و ىنا لابد مف إذىن

 ،ير عمى رغبات المستيمؾ و حاجاتوعلاف قد يركز في محاولتو التأثوكذلؾ نجد أف الإ

علاف سمعتيف مختمفتيف في الخصائص ى الإختلافات بيف السمع، فيمكف أف نرى في الإإىتمامو عم

، في حيف أنيما ينتجا وفقا لمواصفات قياسية تحددىا جيات حكومية مثلا قاربتيف في الجودةومت

-ف لـ تكف عديمة القيمةإ–أوجو الخلاؼ التي يركز عمييا الإعلاف، قميمة القيمة  ،بؿ ربما تكوف

 بالنسبة لممستيمؾ .عمميا 

لإعلاف يقوـ بتوجيو إىتماـ اف ف عمى حاجات و رغبات المستيمؾ فإعلاوكمثاؿ مف تأثير الإ

التي تصدر  علاناتتنافس بيف المستيمكيف كما نرى الإال لإثارة ،المستيمؾ إلى ما يسمى الموضة

مرا أ و كؿ فصؿ مف فصوؿ السنة، إف تغير الموضة لا يعتبرأمتضمنة موضة كؿ موسـ 

مر المستيمؾ، ولكف الألما فيو مف زيادة في درجة رضا  ،لى ىذا التغيرمرفوضا، بؿ إننا نحتاج إ

يدؼ خمؽ أسواؽ لمسمع المعمف عنيا، ففي علانية لزيادة تقادـ الموضة بالمرفوض ىو المحاولات الإ

ات مماثمة في تغير في الموديلات لا تصاحبيا ف التغيرات السنوية أصناعة السيارات نجد عمميا 
                                                           

التمفزيوني عمى جذب انتباه المشاىد بالتطبيؽ عمى  للإعلاف"أثر الأساليب المختمفة  ىبة عبد الراضي حنفي، 1
اعلانات السمع الغذائية "، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماجيستر في ادارة الأعماؿ، جامعة عيف شمس ، مصر ، 
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ة مف ي سيارة مف موديؿ قديـ أف تؤدي نفس الخدمات التي تؤدييا سيار أالنواحي الفنية، لأنو يمكف 

تو القديمة بأخرى حديثة مف ستبداؿ سيار لى إنوع جديد، و رغـ ىذا نجد الإعلانات تدفع المستيمؾ إ

 نو يساير التطور في صناعة السيارات.أخلاؿ إييامو 

علانية ميما كاف مضمونيا و ىدفيا سبؽ لا يمكف القوؿ أف الرسالة الإو مف خلاؿ ما 

ي عتمدت و بشكؿ رئيسإلا إذا إ ،حاجات و رغبات المستيمؾ سيكوف ليا التأثير المرغوب فيو عمى

ثارة قناع الذي يتطمب إىذا الإ ،لشراءقناعو باحيث لابد مف إ ،عمى نتائج دراسة سموؾ المستيمؾ

علانية و فشميا في ذلؾ يعني لفت نظره حيث يعتبر ذلؾ أوؿ وظيفة لمرسالة الإ إنتباه المستيمؾ أو

 ،مى دراسة المستيمؾ في ىذا المجاؿعتماد عـ قدرتيا عمى تحقيؽ أىدافيا و الإبالضرورة عد

 :يقتضي

 التصميـ المبدع لمرسالة. -

 علاف عنيا.رسوـ المرتبطة بالسمعة المراد الإعتماد عمى الصور و الالإ -

براز خصائص السمع و بما يفيد في إ –ولاتيا النفسية وفقا لمدا ،تخداـ الصحيح للألوافالإس -

 المعمف عنيا.

و الوقت المناسب أيضا، علاف و المكاف المناسب منيا، إختيار الوسيمة المناسبة لنشر الإ -

 لى الحجـ المناسب لمرسالة.بالإضافة إ

تمثؿ الخطوة الميمة في عممية الإقناع بالشراء و التي تسبؽ  التيثارة الرغبة دوف أف ننسى إ

نتباه و يوجد إرتباط بيف إثارة الإنتباه و إثارة الرغبة حيث يجب إثارة إنأكما  ،مرحمة إثارة الإنتباه

بة أف ثارة الرغعة أو الخدمة المعمف عنيا، ولعؿ ما يفيد في إالمشتريف الذيف لدييـ رغبة في السم
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ستخداما مدروسا مبنيا عمى فيـ لدوافع الشراء لدى المستيمكيف مف المغريات الإعلانية إيستخدـ المع

 1،حيث تمعب ىذه المغريات دورا كبيرا، في تشجيع المستيمؾ عمى الشراء.

 علاني عمى دوافع و اتجاهات المستهمكتأثير الإبتكار الإ :المطمب الثاني

ـ ما ، فالبعض قد يبحث لتقديالأفراد مختمفوف في خصائص عديدة لقد نشأنا و نحف نعمـ بأف

و ما  ،لآخر يعمؿ مف أجؿ إشباع حاجاتو الأولية فقط، بينما البعض ايفيد نفسو و العالـ مف حولو

و بناء عميو  .الحالميف بأىداؼ لا يمكف تحقيقيابيف ىذا و ذاؾ يوجد الكثير مف الأفراد التائييف و 

وذلؾ و فقا  ،ف في أىدافيـ و أحلاميـ و طريقة إنفاقيـ لأوقاتيـ المتاحةفو ف الأفراد مختمفإ

ة عمى جاز قضاء إمف أجؿ  . فيناؾ مف يوفر و يدخر مف راتبولخصائصيـ الموروثة أو المكتسبة

مكنسة شراء أخرى بؿ و تفضؿ أف تدخر بعض الأمواؿ مف أجؿ شاطئ معيف و لكف ترى عائمة 

نفاؽ يوجد وراء ىذا الإ نفاقو لأموالو ونجد أف كؿ فرد و كيفية إخلاؿ ذلؾ ، و مف كيربائية

جتماع و السموؾ و و لذلؾ يرى بعض عمماء النفس و الإ، الأسباب و الدوافع الكامنة مجموعة مف

غيرىـ أنو مف الممكف أف يكوف للأفراد نفس الحاجات و لا يمكف أف يكوف لدييـ نفس الدوافع 

 2و أنفسيـ. لمتعبير عما يجوؿ بخواطرىـ

تجاه الأفراد و التي تدفعيـ لمسموؾ بإ ىي عبارة عف القوة المحركة الكامنة في الدوافع

نسجاـ المنبيات التي يتعرض ليا الأفراد مع ه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو إو تتولد ىذ3،معيف

                                                           

 .235-234ص: -ص-أيمف عمي عمر، مرجع سبؽ ذكره، 1
 .75،مرجع سبؽ ذكره، ص:2004، 4" ،الطبعة -جيمدخؿ استراتي–محمد ابراىيـ عبيدات ،" سموؾ المستيمؾ   2
 .142ىناء عبد الحميـ ،"الاعلاف"، مرجع سبؽ ذكره ،ص:  3
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باع كؿ تالكامنة لدييـ و التي تؤدي بيـ إلى حالات مف التوتر تدفعيـ إلى محاولة إ الحاجات

 . 1شباعا معيناجات و رغبات الأفراد التي تتطمب شباع حاالأنشطة الممكنة اليادفة إلى إ

سمبيتو، تأييده الفرد تعكس مدى إيجابيتو أو  لدى عف حالة ذىنيةتجاىات فيي عبارة ا الإأم

 2.أو عدـ تفضيمو لشيء أو مفيوـ ما ، تفضيموهأو عدـ تأييد

قوى عف تجاىات التي تكوف عبارة فرد منا مجموعة مف الدوافع و الإ كما ذكرنا سابقا لكؿ

و ىذه القوى الدافعة عبارة عف تلاقي مجموعة مف   ،غباتوشباع حاجاتو و ر داخمية تدفع الفرد إلى إ

نتباىو و يمفت نظره لبعض مما يجذب إ المنبيات كالإعلانات و الحديث مع رجاؿ البيع الشخصي 

يجعمو يتولد  و التأثير عمى رغباتو مما  المنتجات التي لـ يكف يضعيا المستيمؾ في قائمة مشترياتو

بتكاري أف يركز ، حيث يجب عمى مصمـ الإعلاف الإالمنتجيجابي حوؿ ىذا عنده دافع و إتجاه إ

 . ثارتيا وزيادتيا مف أجؿ شراء المنتجعمى الدوافع و إ

عاملا رئيسيا في تحديد أىداؼ الإعلاف الإبتكاري بؿ إف نشاط الإعلاف  تجاىات تكوفالإ

ؼ الإعلاف الإبتكاري ىو تجاىات مستيمكييا، قد يكوف ىدىدافو عمى دراسة المؤسسة لإأيعتمد في 

علاف التأثير عمى ة المعمف عنيا أو قد يكوف ىدؼ الإيجابية نحو المنتج أو الخدمخمؽ إتجاىات إ

لدى تجاه سمبي لمفرد في محاولة إما لتدعيـ إتجاه موجب حالي أو إلى تغيير إ المعرفية  مكوناتال

 .الفرد نحو المنتج المعمف عنو

                                                           

 .76،  مرجع سبؽ ذكره ،ص:  4، الطبعة - استراتيجيمدخؿ –محمد ابراىيـ عبيدات ،" سموؾ المستيمؾ   1
ة الوطنية ،الطبعة الثانية ،الأردف ، دار المكتب ناجي معلا ،"الأصوؿ العممية لمترويج التجاري و الاعلاف "، 2

 .316،ص:  1996
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أو المؤسسة  بعد مشاىدتيـ للإعلاف   التجارية نحو العلامة تجاه المستيمكيفعرؼ البعض إ

لى وفي ىذا الصدد خمص عدد مف الدراسات إ سمبي نحو العلامة التجارية بأنو ميؿ إيجابي أو

وأف المسوؽ لكي يؤثر  ،ه المستيمؾ نحو العلامة التجاريةتجاوجود تأثير موجب للإعلاف عمى إ

حو ىذه العلامة تجاىاتو نيجب أف تعمؿ إعلاناتو عمى تغيير إعمى نية المستيمؾ لشراء العلامة، 

ستخداموحتماؿ أولا، فكمما كاف إتجاه المستيمؾ إيجابيا زاد إ  .شرائو لممنتج وا 

تجاىات المستيمكيف نحو العلامة التجارية، تناوؿ عدد مف وفي صدد تأثير الإعلاف عمى إ

العلامة التجارية، وفرقوا بيف تجاىات المستيمؾ نحو إالباحثيف أثر المعمومات الواردة بالإعلاف عمى 

عمى إثارة دوافع الشراء  وتمؾ التي تركز عمى إثارة دوافع الشراء العاطفية علانات التي تركزالإ

تيدؼ إلى إقناع ف الإعلانات التي تركز عمى إثارة دوافع الشراء العقمية أالعقمية، وذلؾ مف حيث 

نتج بإمداده بالمعمومات المنطقية والموضوعية والوظائؼ التي يؤدييا ستخداـ المالمستيمؾ بأسباب إ

شباعو لحاجة المستيمؾ، بينما تركز الإعلانات العاطفية عمى المعمومات ع ف الرضا المنتج وا 

 جتماعية وتقييمو العاطفي لممنتج.الذاتي لمفرد ومكانتو الإ

خمصت دراسة   ،ت المستيمكيفىاتجاإطار بحث تأثير عوامؿ المحتوى الإعلاني عمى إوفي 

2011  Tsang et al  أثير موجب لعوامؿ المعمومات و الإمتاع و المصداقية والإثارة إلى وجود ت

 &Saadeghvaziriتجاىات المستيمكيف نحو الإعلاف نفسو. كذلؾ قامت دراسة عمى إ

Hosseini 2011  قدرة الإعلاف ؿ علانات عمى الموبايؿ مثببحث أثر عدد مف عوامؿ محتوى الإ

عمى الإمتاع، و عدـ إثارة غضب المستيمكيف، و المصداقية، و توافؽ الإعلانات مع شخصية 

بيف كؿ عامؿ مف ىذه  يجابيةو خمصت إلى وجود علاقة إ ،المستيمؾ، وتحقيؽ المنفعة المادية

 علانات.العوامؿ  و إتجاىات المستيمكيف نحو الإ
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يعمؿ عمى تغيير المكوف السموكي بتكاري الإلاف عف الإومف خلاؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أ

و ىنا فإننا نؤكد أف  ،ى المكونات المعرفية أو الشعوريةتجاىات الأفراد مف خلاؿ التأثير عملإ

فيما يتعمؽ  ،الرسالة الإعلانية سوؼ تختمؼ بإختلاؼ اليدؼ مف الإعلاف الذي يسعى لتحقيقو

 .بالإتجاىات

بتكاري في جاىات المستيمؾ  فنجد أف مصمـ الإعلاف الإتإوافع و تأثير عمى دالو مف أجؿ 

يبنى عميو المستيمؾ قرار  ليجعؿ منيا الأساس الذيستخداـ دوافع عاطفية إ الأحياف يتعمدبعض 

ية ليبني عمييا نتائج غير ستخداـ مقدمات منطقمف خلاؿ إ ،بؿ قد يتعمد تضميؿ المستيمؾ ،الشراء

  .و صور كاذبةأأو شيادات  ،و جمؿعف طريؽ كممات أ ،منطقية

تستخدـ معجوف أسناف معيف فتصبح إبتسامتيا  علانات مثلا فتاةكما تظير العديد مف الإ

يف فتصبح بشرتيا رطبة و بيضاء و إختفاء مرأة تستخدـ صابوف معبيضاء أو إعلاف أخر يظير إ

 نجد نوع مف الحالة في ىذه  ،كؿ الحبوب و ىنا نجد الإعلاف يعمؿ عمى إثارة دوافع عاطفية بحتة

علاف لبذؿ جيودىـ لمراعاة الأمانة التضميؿ و الكذب الذي يتضمنو الإعلاف رغـ مراعاة رجاؿ الإ

و الحصوؿ عمى بشرة نضرة مف  ثار الحبوبو الصدؽ، لأف عند إستخداـ الصابوف لف تختفي آ

لا تحتوي عمى و لكف  علاف التي تعتبر كشياداتأوؿ إستعماؿ و حتى إستخداـ النجوـ في الإ

لسبب الوحيد في نضارة البشرة بؿ ف المرأة التي تستعمؿ الصابوف لمبشرة ليس ىو اأالصدؽ فنجد 

علاف يحتوي عمى الصدؽ علاف تصميـ إنيا تستخدـ منتجات أخرى، لذلؾ يجب عمى رجاؿ الإإ

  1 .فالمستيمكيعلانية و بناء صورة ذىنية جيدة لممؤسسة في أذىاف الذي يدعـ الرسالة الإ

                                                           

 .232أيمف عمي عمر ، مرجع سبؽ ذكره ،ص:  1
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ف ىناؾ ي، وبصرؼ النظر عف وسائمو، فإعلانالإبتكار الإخير يمكف القوؿ أف و في الأ

 بعض العناصر التي يجب التركيز عمييا، لما ليا مف تأثير عمى سموؾ المستيمؾ ،وأىميا : 

يد مف تز  فركة، الكممة و المحف التي يمكف أخراج الجيد الذي يوظؼ الموف، الحالتصميـ و الإ -

 نتباىو.درجة جاذبية الإعلاف لممستيمؾ و لفت إ

، ونوعية مى طبيعة المعمومات التي يتضمنياعلاف الجيد و مدى جاذبيتو تتوقؼ عكما أف الإ -

أو معمومات تركز عمى  ،مومات متعمقة بالسمعة أو خصائصياىذه المعمومات، قد يشتمؿ عمى مع

 عيـ ىذه المعمومات بأرقاـ و شيادات تؤكد صحتياسـ المنظمة المنتجة أو المسوقة حيث يجب تدإ

 .علاف جزءا مف جاذبيتوحتى لا يفقد الإ

ى مخاطبة جانب علانات قاصرة عملا تكوف الإأ ،و مف الميـ عند تصميـ الحممة الإعلانية -

 علانية الأكثر فعالية ىي التي تخاطب العقؿ و العاطفة معا.واحد، فالرسالة الإ

 قيمة العلامة التجارية عمى مصادر علاني : أثر الإبتكار الإ المبحث الثالث

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية  تعتبر مف مصادر قيمة الجودة و الإ ،الوعي  ،الولاء 

العلامة التجارية التي يستطيع المستيمؾ أو الزبوف أو العميؿ بواسطتيا الحكـ عمى قيمة العلامة 

علاني أف يؤثر عمى ىذه ىذا المبحث سوؼ نرى كيؼ يمكف للإبتكار الإ التجارية لديو، في

 .لو العناصر لمعرفة ما مدى قيمة العلامة التجارية بالنسبة

 علاني عمى الولاء لمعلامة التجاريةالمطمب الاول: تأثير الإبتكار الإ

اظ عمى ف فكرة ولاء العميؿ ليست جديدة، فمنذ وقت طويؿ كانت مسؤولية المؤسسة الحفإ

دخؿ مجاؿ  ،فاء حكرا عمى العلاقات الإنسانيةأف كاف مصطمح الولاء أو الو  فبعدعملائيا، 
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حيث أصبح ولاء  داري بيف العميؿ و العلامة،لإرتباط السموكي و الإالأعماؿ ليفسر التعمؽ و ا

يؿ و قة قوية مع العمنشغاؿ المؤسسة و الباحثيف مف حيث كيؼ يمكف بناء علاالعميؿ يمثؿ قمة إ

 .الحفاظ عميو

موؾ الولاء الذي يظيره المستيمؾ تعددت الأبحاث و الدراسات في محاولة ضبط مفيوـ س

افة جوانب الولاء و أف و ظيرت تعاريؼ عمى ىذا الأساس تشمؿ ك ،لمؤسسةتجاه العلامة أو اإ

الولاء لمعلامة التجارية )ولاء  تجاه يعبر عفالأوؿ: إ ،بد أف يتضمف بعديف أساسيفالولاء لا

 و العلامة التجارية )ولاء سموكي(، سـ ر الشراء ىو سموؾ يعكس الولاء للإتجاىي(، و الثاني تكراإ

حيث  1،ي المشكؿ لقيمة العلامة التجاريةحيث يعتبر الولاء لمعلامة التجارية البعد الأساس

 TONGوقد أكد كؿ مف  ،2علامة التجاريةيؤمف الولاء لمعلامة التجارية أساسًا ميمًا لقيمة ال

AND HAWLEY  ة التجارية لا يكوف نتيجة فقط للإستراتيجيات التسويقية أف الولاء لمعلام

 رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و الجودة المدركة.يكوف نتيجة لموعي والإ ، بؿ أيضًاالمتبعة

يجا في تكويف صورة ذىنية واضحة يمثؿ الإعلاف بمختمؼ خصائصو الوسيمة الأكثر ترو 

التي تقيس درجة  نطباعات جيدة عف المؤسسة ويؤثر الإعلاف عمى الولاء عف طريؽ عدة نماذجوا  

 :  3، و ىي كالآتيسنأتي عمى ذكرىا ستجابة الزبائف للإعلاف وإ

                                                           
1
 Aaker, D.A., “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”, 

New York: The Free Press. In Atilgan, E., Aksoy, S., and Akinci, S., (2005), 

“Determinants of the brand equity A verification approach in the beverage industry in 

Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23 No. 3, 1991,  pp. 237-248. 
2
 Rauyruen, P., Miller, K.E. and Groth, B. ,“B2B services: Linking service loyalty and 

brand equity”, Journal of Services Marketing, Vol. 23(3), 2009,  pp. 175-186. 
 .209،ص:2007أحمد محمد غنيـ ،"الاعلاف "، المكتبة العصرية ،بدوف طبعة ، مصر ،  3
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 نو أيقوـ ىذا النموذج بإفتراض : أثر الاعلاف عمى مبيعات المؤسسة قياس:  النموذج الأول

تقؿ أما المبيعات علاف المتغير المسىناؾ علاقة بيف الإعلاف و مبيعات المؤسسة، حيث يمثؿ الإ

علاف ىو زيادة مبيعات المؤسسة أي زيادة ربحية فيي متغير تابع، أي أف اليدؼ الأساسي مف الإ

علاف ليس ىو المؤثر لمؤسسة. و لكف وجيت مجموعة مف الإنتقادات ليذا النموذج حيث أف الإا

عادة الشراء رية مما ينتج عنو الرضا التاـ و إالوحيد عمى مبيعات المؤسسة أو الولاء لمعلامة التجا

مف العوامؿ الأخرى المسببة لزيادة مبيعات المؤسسة و بالتالي زيادة قيمة مجموعة بؿ ىناؾ 

 العلامة التجارية.

 يتـ بناءا عمى ىذا النموذج  :لاف عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾقياس أثر الاع :النموذج الثاني

أنو وجود أىداؼ متعددة للإعلاف التي ترتبط بعدة خطوات و مراحؿ بدءا مف مرحمة المعرفة 

ع علاف دفإلى غاية إتخاذ قرار الشراء أي أنو إذا إستطاع ىذا الإلى توفر الرغبة في شرائو بالمنتج إ

 علانا فعالا.المستيمؾ لتنفيذ ىذه المراحؿ فإنو يصبح إ

فيما يخص المزايا ومف أىميا  ، ظيار العديد مف المزايا و العيوبيتميز ىذا النموذج بإ

عتبارىا المرحمة الأخيرة مف مراحؿ الشراء التي يمر بيا ت القياس و عدـ تجاىؿ المبيعات بإأدوا

 علاني خلاؿ كؿالعيوب التي تظير في البرنامج الإأما بالنسبة لمعيوب فيو يبرز كؿ المستيمؾ، 

يوب مثمو مثؿ أي نموذج مرحمة مف مراحؿ الشراء التي يمر بيا المستيمؾ،  ولكف ليذا النموذج ع

تباع المستيمكيف لكؿ مراحؿ الشراء بشكؿ متتابع ىـ عيوبو عدـ الإتفاؽ عمى ضرورة إأأخر و مف 

دأ ف بعضيـ البعض فيناؾ مف يبكما وردت في النموذج بحيث المستيمكيف أو الزبائف مختمفيف ع

 نتباه ثـ الشراء الفعمي مباشرة و ىناؾ مف يتبع جميع المراحؿ بالترتيب.لإبا

 علاف ذلؾ نماذج الرائدة في قياس فاعمية الإ: مف الالتأثيراتنموذج ىرـ  :النموذج الثالث

ينظراف و أسمياه بيرـ التأثيرات،   STEINERو   LAVIDGEالنموذج الذي طوره كؿ مف 
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لى الاعلاف باعتباره قوة ينبغي أف تحرؾ الناس بناءا عمى خطوات مدروسة بدءا مف الباحثاف إ

خطوة عدـ معرفتيـ بوجود السمعة و استمرارا لخطوة شراء السمعة ، الشكؿ التالي يوضح خطوات 

 النموذج :

 : هرم التأثيرات(1-3الشكل)

علاف أمثمة لأنواع الترويج و الإ

 لمخطوات المتنوعة               

 الأبعاد السموكية ذات العلاقة تجاه الشراء                  التحرؾ بإ    

علانات تجار إ ،النقاط البيعية

تسعرية،  مغريا ،ئةالتجز 

براىيف و أدلة  ،عروض خاصة

دعاءات و لدعـ الوعود، و الإ

 .تنشيط المبيعات

 راءػػػػػػػػالش

 

 

 

 اعػػػػػػقنالإ

 

 

 التفػػػػػػضيؿ

 

 التػػػػػػحبب

 

 المػػػػػػػػعرفة

 

إرادي: حقؿ  الدوافع،     

علانات ىنا تثير أو توجو الإ

  .الرغبات

افسية: رسائؿ علانات تنإ

علانات إ علانية نقاشية،إ

الذىنية، المغريات، الصورة 

 علانات مقارنةالمكانة ....إ

العواطؼ: عاطفي: حقؿ 

المواقؼ  علانات ىنا تغيرالإ

 تجاىات و المشاعر.والإ

: رسائؿ بيانات حوؿ السمعة

إعلانات  ،إعلانية وصفية

إعلانات،  ،شعارات ،مبوبة

 دعاءات مجمجمة )سريعةإ

التفكير،  إدراكي:حقؿ

ات ىنا توفر المعمومات علانالإ

 .و الحقائؽ
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 الوعي بالسمعة .نتشار(لإا

 .391المصدر: بشير عباس العلاق ،عمي محمد ربابعة، مرجع سبق ذكره ،ص: 

تمد  ولتيف )الوعي بالسمعة و المعرفة (نو في الخطوتيف الأأمف خلاؿ الشكؿ يتضح 

التاليتيف ) التحبب و التفضيؿ( فإنيما يتعمقاف المستيمؾ بالمعمومات و الأفكار أما الخطوتيف 

قناع و عة بينما الخطوتاف الأخيرتيف )الإتجاه السمو المشاعر الإيجابية إ بالمواقؼ والإتجاىات

متيما تقتصر عمى توليد الفعؿ أي إمتلاؾ السمعة، يبيف ىرـ التأثيرات بأف الإعلاف الشراء( فمي

ومات ، التي تبدأ بتزويدىـ بالمعممتواصمة مف الخطوات أو الحمقاتمتداد سمسمة يحرؾ الناس عمى إ

حوؿ السمعة محركا إياىـ عبر عممية تكويف الإىتماـ و مف ثـ تكويف المواقؼ الأساسية 

 خير القياـ بعممية الشراء.والإتجاىات الإيجابية إزاء السمع و في الأ

 نموذج  :النموذج الرابعAIDAات الأولى التي تعبر ختصار إسمو مف الإستوحى : ىذا النموذج إ

 1ف الفرد يمر بأربع مراحؿ أساسية و ىي : النموذج فإعف مراحؿ الإستجابة، و وفقا ليذا 

 .اه الفرد إلى الشيء موضع الإعلافنتبإثارة إ -1

 .خمؽ درجة عالية مف إىتماـ الفرد بالشيء موضع الإعلاف -2

 علاف.ضع الإخمؽ الرغبة لدى الفرد لمحصوؿ عمى الشيء مو  -3

 علاف.لفرد بالتصرؼ تجاه الشيء موضع الإقياـ ا -4

                                                           

 .54ص: اسماعيؿ محمد السيد ،مرجع سبؽ ذكره،  1
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مراحؿ فقد ييدؼ النشاط مف ىذه ال النشاط الترويجي أىدافو  يأخذ   النموذجمف خلاؿ ىذا 

الترويجي إلى إثارة إنتباه الأفراد أو قد ييدؼ إلى خمؽ الإىتماـ أو إلى خمؽ الرغبة أو إلى دفع 

لو   AIDAف ندرؾ أف نموذج أالمنتج محؿ الإعلاف، و ينبغي  لى القياـ بتصرؼ معيفالفرد إ

 1ىـ ىذه الفوائد ما يمي : أالعممية بالنسبة لرجؿ التسويؽ و  وائدمجموعة مف الف

ه المراحؿ قد تتوقؼ عمى أي مرحمة، و قد لا  تبدأ مف يذكر النموذج رجؿ التسويؽ بأف ىذ -

نتباه الفرد فمف يمر الفرد في أي مرحمة مف ىذه الأصؿ فإذا لـ ينجح نشاط الترويج في لفت إ

بيد الفرد الى  ، و لكنو قد يفشؿ بالأخذ الترويجي في خمؽ الإىتماـالمراحؿ، و قد ينجح النشاط 

 المرحمة التالية و ىي مرحمة خمؽ الرغبة.

اد قناع الأفر فرد بيذه الخطوات أو المراحؿ ىو إحتمالات مرور الالشيء الوحيد الذي يزيد مف إ -

 و رغبات المستيمؾ. بأف الشيء موضع الإعلاف ىو الذي يشبع حاجات

السابقة الذكر يمكف القوؿ أف الإعلاف لو أثر عمى سموؾ المستيمؾ، حيث  النماذج مف خلاؿ

نتباه المستيمؾ يؤثر عمى دوافع و إتجاىات المستيمكيف مف خلاؿ إثارة ىذه الدوافع عف طريؽ لفت إ

ي حاجات و رغبات المستيمؾ وصولا إلى مرحمة الشراء الفعمي مبيأف المنتج المعمف عنو ىو مف س

وبالتالي الشراء  كاف فعاؿعلاف يمؾ بيذه الخطوة فيذا يبيف أف الإذا قاـ المستإعادة الشراء، إو 

ؾ ليذا المنتج و علامتو التجارية، و عمى ىذا يمكف القوؿ أف المتكرر ىو دليؿ عمى ولاء المستيم

د عمى عتمالمعلامة التجارية بؿ يمكف الإعلاف ليس وحده كافي مف أجؿ جعؿ المستيمؾ وفي الإ

، ولاء المستيمؾ لمعلامة التجارية مجموعة مف الأساليب الأخرى التي تساعد المؤسسة في زيادة

 :الأساليب و الاستراتيجيات ما يميومف ىذه 

                                                           

 .55، ص: مرجع سبؽ ذكره ،اسماعيؿ محمد السيد  1
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، وىذا زايا خاصة لمزبائف المستيدفيف: وتتمثؿ في قياـ المؤسسة بمنح مستراتيجية التعويضإ -1

، وكمثاؿ عمى ذلؾ ىو قياـ أغمب مؤسسات ؤسسةلحجـ معيف مف التعامؿ مع المبعد تحقيقيـ 

أو مزايا أخرى خاصة )مثؿ  والذي يتضمف تقديـ رحلات مجانية، 1MILESالطيراف بوضع برنامج 

 نتظار متميزة(.قاعات إ

، تنمية مشتريات الزبائف الحالييف في حيف أف ىذه الإستراتيجية تتضمف ستراتيجية التقوية :إ -2

لكترونية ات إضافية خلاؿ فترة زمنية معينة، أو إرساؿ الرسائؿ الإتخفيضوذلؾ مف خلاؿ مثلا منح 

 إلى غير ذلؾ. والمجلات

 و كذلؾ مف بيف الأدوات التي تساعد المؤسسة عمى بناء الولاء ، نذكر منيا ما يمي :

ي تسمح بالحصوؿ عمى مزايا ، وىىذه البطاقة متاحة لجميع الزبائف: تعتبر بطاقة الولاء -1

، وىذا بعد أف يقوـ الزبوف عمى التخفيضات عند الشراء اللاحؽثؿ إمكانية الحصوؿ ، ممتعددة

 بتجميع عدد معيف مف النقاط المتراكمة خلاؿ شراءاتو السابقة .

ختيارىـ عمى أساس نظاـ موعة مف الزبائف يتـ إتقوـ المؤسسة بإنشاء نادي يضـ مج :النوادي -2

، ويستفيد الزبوف المنخرط في النادي ـ مع المؤسسةمييا مف خلاؿ تعامميالنقاط التي يحصموف ع

 .ا في المناسبات العامة أو الخاصةمف عدة مزايا مثؿ الحصوؿ عمى اليداي

ة والتي تسمح ، ووضع الخطوط الياتفية المجاني: مثؿ خدمات ما بعد البيعالخدمات الإضافية -3

إنشاء مصمحة خدمة الزبوف،  لات مباشرة مع مصمحة الإستعلامات، وكذاتصالمزبوف بالدخوؿ في إ

، واليادفة أيضا إلى ـ وشكاوييـتيقتراحاواليادفة إلى إحداث إتصاؿ مع الزبائف لسماع آرائيـ وا  

 .المؤسسة إعلاميـ بمنتجات

                                                           
1
 D.Gottland , Ch.Haon , Développer un nouveau produit , Pearson Education , Paris , 

2005 , P 226 . 
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ة مف ستفادذه المواقع بالإتصاؿ بالمؤسسة والتفاعؿ معيا والإ: إذ تسمح ىنترنتمواقع الأ  -4

عندما تقدـ وصفات لمصحة ، ويزداد تعمؽ الزبوف أكثر بيذه المواقع النصائح التي يعرضيا الموقع

 .و الجماؿ

رساليا لمحديث عف منتجاتيا أو علاماتيا : تقوـ المؤسسة بتصميـ مجمة مخصصةالمجلات -5 ، وا 

، وتكوف ىذه الأداة أكثر ملاءمة في حاؿ وجود قدرة لدى المؤسسة عمى ائنياإلى مجموعة مف زب

؛ وأبرز مثاؿ عمى ذلؾ ىو إرساؿ ي المنتجات والعلامات والطرؽ الإتصاليةفالإبداع والتجديد 

، حيث ساىمت كثيرا في إلى الملاييف مف زبائنيا  DANOEمجمتيا   DANONE 1مؤسسة 

 .عدة مواضيع متعمقة بالصحة العامة، وىذا مف خلاؿ معالجتيا لزبائفتقوية صورة العلامة لدى ال

رجؿ البيع الذي يكوف لو  لا بد أف لا ننسى مقدـ الخدمة أو لى كؿ ىذه الأدواتبالإضافة إ

بتكار ىو الفكرة التي ليس ليا حيث إف جوىر الإ، الزبوف لمعلامة التجاريةولاء في كسب  دور ميـ

، لذلؾ 2لتحقيؽ النجاحات أساسيافعنصراف  مصدر سوى الإنساف، فالمعرفة الجيدة والفكرة الخلاقة

بتكار، فأداء المنظمة يتوقؼ عمى لكبير بالموظفيف لتحفيزىـ عمى الإىتماـ امف الضروري الإ

إدارتيا لمواردىا البشرية ودرجة إىتماميا بيا، خاصة ذوي الميارات العالية والقدرة عمى أسموب 

ديـ منتجات بتكار، بغية تقذلؾ تسعى المنظمات بإستمرار نحو دفع موظفييا للإبداع  والإ. لرالإبتكا

سواؽ جديدة، ألحالية لمتوسع في الأسواؽ ودخوؿ ومزايا في منتجاتيا ا فة خصائصجديدة أو إضا

 ضيف ذوي الولاء عف طريؽ:اوبالتالي كسب قاعدة مف الزبائف الر 

 تقديـ سمع و خدمات متميزة ؛ -

                                                           
1
 G.Lewi , branding management , Pearson Education , Paris , 2005 , P : 417 . 

ديثة" منور أوسرير، زىية كواش،" الحوافز كأحد الركائز الأساسية لتنمية الإبداع لمموظفيف داخؿ المنظمات الح   2
،مداخمة مقدمة في الممتقى الدولي "الإبداع والتغيير التنظيمي في المنظمات الحديثة دارسة و تحميؿ تجارب وطنية 

 .13،ص : 2011ماي  19/ 18و دولية" جامعة سعد دحمب البميدة، الجزائر،  
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كامنة عف طريؽ الإبداع كتشاؼ الحاجات الوالرغبات المتنوعة لمزبائف وحتى إتمبية الحاجات  -

 ؛والإبتكار

 ير المنتجات وأساليب إنتاجيا وفقا لمتطمبات السوؽ؛تطو  -

قتراحاتو وتقديـ أفكار جديدة فيما يخص أكثر وتشجيعو عمى إبداء رأيو و إ التقرب مف الزبوف -

 تصميـ المنتجات الجديدة.

خلاصة القوؿ أف الابتكار ىو متطمب جد ميـ لنجاح المنظمات في تحقيؽ رضا وولاء 

ف مصدر ومحرؾ الإالزب بتكار ىو الموظؼ، الذي يعتبر المورد ائف وبالتالي التفوؽ في السوؽ، وا 

علاف عف المؤسسة و يعتبر الموظؼ في المؤسسة بمثابة إالوحيد القادر عمى الإبداع، بحيث 

سة و ينقؿ صورة ذىنية طيبة عنيا منتجاتيا و علامتيا التجارية فيو يعرؼ الزبائف بخدمات المؤس

داعي في المنظمة كاف ىو راضي عنيا  لذلؾ يجب تييئة الظروؼ الملائمة لخمؽ مناخ إب ذاإ

 و الإبداع لتقديـ قيمة أعمى لمزبوف وتحقيؽ ولائو.أوالتشجيع عمى الإبتكار 

علاني عمى الجودة المدركة لمعلامة لإبتكار اتأثير الإ المطمب الثاني:

 التجارية 

عتبار الجودة بر الجودة المدركة ضرورة تنافسية، حيث قامت العديد مف الشركات بإتعت

 ستراتيجيًا فعالا، فالمسوقوف في مجاؿ تسويؽ المنتجات و في مجاؿ تسويؽ الخدمات أدركواإ سلاحًا

حيث جذبت الجودة  تخاذ القرار المتعمؽ بشراء العلامة التجاريةأىمية الجودة المدركة في عممية إ

، وذلؾ لإيمانيـ بآثارىا الإيجابية عمى مبيعات العلامة التجارية لمدركة إىتماـ المسوقيف و الباحثيفا
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ستراتيجيات التسويقية الإ في عممية تطوير يوعممية إعادة الشراء بالإضافة إلى دورىا الأساس

 اليادفة وتنفيذىا لزيادة الحصة السوقية .

اد، فمف غير السيؿ إيجاد تعريؼ واحد ليا أو قياسيا. لما كانت الجودة مفيوماً متعدد الأبع

 perceived)والجودة المدركة  ( objective quality)لذا يتـ التمييز عادةً بيف الجودة الفعمية 

quality )في المنتج الذي يمكف تعريفو وقياسو، في  نتقائي، فالجودة الفعمية تشير إلى التميز الإ

حيف أف الجودة المدركة تشير إلى حكـ المستيمؾ عمى التميز الكمي لممنتج، ومف ثـ فيي تختمؼ 

عف الجودة الفعمية بأنيا تقييـ شخصي أو سموكي، أي أنيا تقييـ عاطفي مف قبؿ المستيمؾ لأداء 

وجية نظر  ر القيمة المعنوية لمعلامة التجارية مفالعلامة مقارنة بالعلامات الأخرى. وىي تعد جوى

عر أعمى، و ترتبط بنية الشراء، رتباطاً مباشراً برغبة المستيمؾ بدفع سالمستيمؾ كونيا ترتبط إ

 1ختيار العلامة.وا  

تعد جودة المنتج مفيوماً متعدد الأبعاد، فيي تتضمف عدداً مف الأبعاد أو الخصائص، لأف 

ف يعطي حكماً كاملًا وصحيحاً عف الجودة، فيو يمجأ إلى مجموعة مف المستيمؾ لا يستطيع أ

الخصائص التي يربطيا بالجودة، وعادةً ما تقسـ الخصائص التي تشير إلى الجودة إلى خصائص 

جوىرية وخصائص غير جوىرية، فالخصائص الجوىرية ترتبط بالمنتج المادي نفسو ولا يمكف 

)يمكف التعبير عنيا مف خلاؿ القوؿ: إف مممسيا جيد، أو تغيرىا مف دوف تغيير المنتج نفسو 

طعميا لذيذ....(، في حيف أف الخصائص غير الجوىرية ترتبط بالمنتج المادي لكنيا ليست جزءاً 

منو، ولذلؾ فمف الممكف تعديميا بواسطة الجيود التسويقية مف دوف تغيير المنتج نفسو )شاىدتيا 

                                                           
1
 Netemeyer Richard G،Developing and validating measures of facets of customer-

based brand equity, Journal of Business Research،, Vol. 57،2004, pp : 209– 224, 
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لتي تُدرؾ بيا الخصائص ، وىي تؤثر في الكيفية اوز، والإسـ(علاف، ألواف الغلاؼ والرمفي الإ

 الجوىرية.

مع أىمية كؿٍ مف الخصائص الجوىرية و غير الجوىرية، إلا أف الأخيرة تعد أكثر أىمية، 

وذلؾ عندما يكوف المستيمؾ لا يمتمؾ خبرة عف المنتج و تقييـ الخصائص الجوىرية سيأخذ وقتاً 

وف بذلو، أو في حاؿ كاف تقييـ ىذه الخصائص صعباً بالنسبة إلى وجيداً أكبر مما يود الزب

 1.الزبوف

إف تقديـ المؤسسة  لمجموعة مف المنتجات بجودة عالية وأسعار مناسبة وفي المكاف والزماف 

ستمرارىا إذ يستدعي وجود وسيمة إالمنا فاعمة بيف  تصاؿسبيف غير كاؼ لمعمؿ عمى بقائيا وا 

المؤسسة  والعديد مف العملاء والفئات السوقية والعمؿ عمى تعريفيـ بمواصفات منتجات المؤسسة 

عطاء معمومات مقنعة وشاممة عنيا  .المختمفة وا 

الترويج يسيؿ مف تبادؿ المعمومات حوؿ منتجات المؤسسة للأسواؽ المستيدفة مف خلاؿ ما 

د إيصاؿ الحقائؽ والمعمومات عف الخدمات باتت تستن يعرؼ بعناصر المزيج الترويجي، ذلؾ أف

امة و لكف نحف ىنا مؿ مف خلاؿ عناصر المزيج الترويجي بصفة ععمى أسس عممية وعممية تتكا

جات المؤسسة أو العلامة علاف و ما لو مف تأثير عمى الجودة المدركة لمنتنخص بالذكر الإ

 .التجارية

ىتماـ الكبير مف قبؿ المستيمكيف بجودة المنتج و الإ ما يميز الألبسة الرياضية ىو إف أىـ

ستراتيجيات التسويقية ضرورياً وميماً مف أجؿ تطوير الإ تصميمو مما جعؿ مف الجودة المدركة أمراً 

                                                           
1
 Anselmsson Johan, et al، A conceptual framework for understanding Customer-based 

brand equity and price premium in grocery categories, Lund Institute of Economic 

Research,VOL. 4, 2006, pp : 4-5. 
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بناء علاقة طويمة مع الزبوف يجب عمى رجؿ التسويؽ أف يؤكد عمى أف تكوف  ومف ثـ .وتنفيذىا

الية. وأف يأخذ بالحسباف ىذه القيمة لمجودة والعوامؿ المرتبطة الجودة المدركة لدى المستيمكيف ع

لؾ فإف مديري التسويؽ بحاجة إلى ولما كانت الجودة المدركة تعد حكماً شخصياً لذ .بيا كّميا

ستخداـ بعض الخصائص والتمميحات الممكنة التي تؤثر في إدراؾ المستيمؾ لمجودة وتقيمو إ

وكذلؾ  سـ التجاري والضمانات(، ت والخصائص )السعر والإه التمميحالممنتج. مثاؿ عمى ىذ

مف ثـ يجب عمى الإعلانات أف  الجودة المادية لممنتج التي يعبر عنيا مف خلاؿ خصائصو. و

لما كانت  ز ىذه الخصائص والتمميحات لتزيد مف الجودة المدركة. ويتعز ب بشكؿ يسمحتصمـ 

ؿ التجزئة أف تركز في إعلاناتيا عمى محالجودة تعد عمى درجة عالية مف الأىمية لذا وجب عمى 

 ا تمثؿ جودة عالية لدى المستيمؾ.الخصائص التي تعد أني

عتقاد بأف الجودة المدركة المرتفعة التي تقود المستيمؾ لإعادة الشراء ىي الركيزة وىناؾ إ

كة تضيؼ قيمة إلى العلامة التجارية وذلؾ بعدة طرائؽ: فيي فالجودة المدر .  لأي شركة الأساسية

ىتماـ قنوات التوزيع، و توسيع حصوؿ عمى علاوة سعرية، وزيادة إلمشراء، والتميز، وال تشكؿ سبباً 

 1العلامة. 

أساسي  مف أف تحافظ العلامة عمى ثبات خصائصيا وجودتيا، والتركيز عمى الثبات ولا بد

لممستيمؾ  د الحديث عف نية إعادة الشراء والولاء، يجب أف تعني العلامةمف مكونات الجودة، فعن

في وقت  لكف كيؼ تحقؽ الشركات التميز المستمر والثبات ،ثباتاً في المواصفات ومستوى الجودة

 واحد؟

                                                           

1 Tong Xiao، Creation of Brand Equity in the Chinese Clothing Market, A Dissertation 
Presented to the Faculty of the Graduate School University of Missouri-Columbia In 

Partial Fulfillment of the Requirement for the Degree Doctor of Philosophy, 2006,  

p :28. 
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عمى الشركة المحافظة عمى ثبات الخصائص الجوىرية لمعلامة والعمؿ عمى تحقيؽ التميز 

عند تصنيعيا  G-star  فعمى سبيؿ المثاؿ تقوـ الشركة الألمانية ،الخصائص الأخرى مف خلاؿ

ىناؾ عدداً  فأالخيوط مف عددٍ مختمؼ مف أنواع القطف لممحافظة عمى الموف، إذ لمجينز بمزج 

في  ،الألواف، فيي تقوـ بالمزج لكي تحافظ عمى ثبات الجودة مع مرور الزمف كبيراً مف تدرجات

 .الشركة بتحقيؽ التميز مف خلاؿ التصاميـ الحديثة والأفكار الجديدة و تقوـالوقت نفس

إلى أف الجودة ىي ذات مستوى عاؿ مف التجريد أكثر مف كونيا صفة  Zeithaml خمصت 

 -إف لـ يكف مستحيلا-. و لأف الجودة لمغالبية العظمى مف المنتجات مف الصعب 1محددة بالسمعة

بصورة موضوعية، فإف المستيمؾ يحكـ عمييا مف خلاؿ الصورة المدركة عمى المستيمؾ تحديدىا 

و رغباتو  عنيا و التي تعبر عف تمؾ الفكرة التي يكونيا المستيمؾ عف المنتج بعد مقارنتو بتطمعاتو

 .و بمنتجات المنافسيف

أف جودة المنتج يمكف  -مف وجية نظر التسويؽ - kotlerعمى ذلؾ، فقد بيف  او بناء

في ضوء المدركات الحسية لممستيمكيف. فيناؾ عدد مف العوامؿ "المتغيرات" تستخدـ مف  قياسيا

قبؿ المستيمؾ لتقييـ جودة المنتج و التي يكوف مف السيؿ عميو إدراكيا وتمييز المنتجات عمى 

ولذلؾ فإف الجودة يمكف  ، أساسيا أكثر مف المتغيرات الموضوعية لمجودة "المواصفات الأصمية

 ة التشغيؿ والصيانة و صفات أخرى.إلييا عمى أنيا مقياس يشمؿ متانة ودقة وثقة وسيولالنظر 

و غالبا ما يتـ الحكـ عمى جودة المنتج بواسطة عوامؿ موضوعية أو شكمية عديدة إضافة 

إلى بعض الإيحاءات و درجة الرمزية الكامنة فييا، يضاؼ إلى ذلؾ أف بعض العوامؿ المرتبطة 

ف داخمية ترتبط بمواصفاتو الأصمية، أو قد تكوف خارجية ترتبط بعوامؿ مثؿ السعر، بالمنتج قد تكو 
                                                           

1
 Zeithaml, V. A,“Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end 

model and synthesis of evidence ", Journal of Marketing, 1988, pp :2-22. 
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   gravinو حدد  ،ونوعية المزيج الترويجي المستخدـو سمعة المحؿ، و نوعية العلامة التجارية، 

في دراستو ثمانية خصائص لمجودة يمكف لممنتج المنافسة عمى أساسيا و ىي: الأداء، و شكؿ 

 ،لسمعة و الراحة و الجودة المدركةالثقة بالسمعة، و متانة السمعة، و الخدمة، و مجاؿ االسمعة، و 

و قد أظيرت بعض الدراسات أف المستيمؾ في الغالب يستخدـ دلائؿ خارجية في تقييـ جودة 

 السمع، ومف ىذه الدلائؿ: السعر، و العلامة التجارية. 

الصورة الذهنية لمعلامة بناء علاني عمى المطمب الثالث: تأثير الإبتكار الإ

 التجارية.

و مف دور ميـ في تكويف الآراء نظرا لما تقوـ ب ،ىميتياألقد تزايد الإىتماـ بالصورة الذىنية و 

ليو جميع ف صورة مرغوبة ىدفا أساسيا تسعى إو قد أصبح تكوي ،و إتخاذ القرارات و تشكيؿ السموؾ

ىمية الصورة الذىنية لدى ، و أدركت كثير مف المنظمات أ1يقوالمؤسسات و منظمات الأعماؿ لتحق

، 2يجابي في سموؾ المستيمؾ ؿ التأثير الإ، مف خلاا ليا مف تأثير في نجاح المنظمات، لمالأفراد

 المستيمؾ  يجابية أو سمبية لدىير الذي يسمح بتشكيؿ صورة ذىنية إف يكوف ىذا التأثأحيث يمكف 

عف المؤسسة أو العلامة التجارية عف طريؽ الخبرة المباشرة و الغير مباشرة، حيث تكوف الخبرة 

نطباعات في التعامؿ معيـ يؤدي إلى تكويف  إ ؽ علاقة الزبوف بالعامميف و خبرتوالمباشرة عف طري

و عواطفو ىي الأقوى في تأثيرىا عمى عقؿ الإنساف و  ،أو العلامة التجارية  معينة حوؿ المنظمة

عف الرسائؿ  دارة المؤسسة، أما الخبرة الغير مباشرة فيي عبارةمف قبؿ إ ،إذا أحسف توظيفيا

                                                           

 2008عبد المجيد سويداف ،"ادارة التسويؽ في المنظمات الغير ربحية "، دار حامد لمنشر و التوزيع  ،الأردف،  1
 .81-79ص:-،ص

2
 Gregorry et errand , « marketing corporate image –the company as your number one 

product », 2 eddition, lincolnwood,illnois,ntc,buisiness book,lartant,1999,p :2. 
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علاـ حوؿ المؤسسة أو العلامة التجارية ء و وسائؿ الإنساف مف الأصدقاالشخصية التي تصؿ الإ

معينا وفقا  التي يمارس سموكانطباعات التي تشكؿ الصورة الذىنية النيائية ما يساعد في تكويف إ

 .ليا

ستحضارات جاؿ التسويؽ مفيوـ متعدد الأبعاد، الصورة ىي مجموعة إالصورة الذىنية في م

نطباعات يحمميا الفرد نحو المنظمة أو العلامة ة حيث إعقمية و عاطفية ىي الصورة العضوي

التجارية مف خلاؿ وسائؿ مادية مثؿ )البناء و التجييزات المكتبية و الجمالية( ما يؤدي دورا ميما 

بوف عف ، أما صورة المنتج المتعمقة بإدراكات الز الزبائففي تكويف الصورة و ترسيخيا في أذىاف 

    ،منتجالوظيفية المرتبطة بخصائص ال، و تبنى عمى أساس العناصر المنتج السمع أو الخدمات

العقمية و العاطفية التي  ستحضاراتالإأما صورة العلامة التجارية ىي الجانب الشعوري لمزبوف .و 

بالمنتج دور المنبيات يربطيا الشخص بعلامة ما، و تمعب العناصر الوظيفية و الخيالية المرتبطة 

يأتي ىذا التنبيو مف  ،و العلامة التجارية أو المنظمةستحضار صورة المنتج أإحياء و التي تعيد إ

 1علاف أو المعارض و غيرىا.ة كتجربة أو رؤية المنتج ، أو الإمصادر مختمف

التواصؿ مع الزبائف ىو عبارة عف جميع نشاطات الشركة اليادفة لإيصاؿ معمومة إما عف 

 أو منتج أو عف المؤسسة  نفسيا أو علامتيا التجارية بيدؼ التسويؽ لذلؾ المنتج وزيادة المبيعات،

سـ المؤسسة وبناء جسر الثقة بيف الشركة وجماىيرىا، ؼ بناء الصورة عف طريؽ الترويج لإبيد

الإنترنت ومندوبي  وتستخدـ الشركات العديد مف الوسائؿ لمتواصؿ مع جميورىا كالبريد ومواقع

 علانات وغيرىا مف أشكاؿ التواصؿ الكثيرة، وكميا ليا أىمية جيدة في صناعةالمبيعات و الإ

الصورة المرغوبة إلا أننا سنركز عمى الإعلاف نظرًا لأىميتو الكبرى في التواصؿ مع الجماىير 
                                                           

دراسة –أحمد عبد الوىاب ،"مفيوـ و محددات و ادراؾ المستيمؾ لمخداع الاعلاني و أثره عمى القرارات الشرائية   1
 .88،ص:2001، مصر " ،رسالة دكتوراه ، كمية التجارة بني سويؼ ،جامعة القاىرة،-تحميمية
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ولدوره الواضح في تشكيؿ صورة الشركات، فكثير مف الإعلامييف يعتقدوف أف للإعلاف دور كبير 

في تشكيؿ صورة دولة أو مجتمع أو شركة أو منتج ما، فيو المنيج الأكثر فيمًا في عممية 

 ىذه.تواصؿ ال

 في الإعلاف تستخدـ الشركة نوعيف مف الإعلانات: ىما الإعلاف عف منتج )يركز عمى

قتصادية لممنتج أو الخدمة(، والإعلاف الخاص بالشركة ولأننا في المنافع الوظائفية والنفسية والإ

سمعتيا أو صدد بناء الصورة الذىنية فسنقتصر عمى الثاني، وىو ترويج صورة الشركة والدفاع عف 

ىتماماتيا لتبيف لجميورىا مدى إنخراطيا في القضايا  شرح طبيعة عمؿ الشركة وسياستيا وثقافتيا وا 

ذا نظرنا لو مف ناحية نفسية: نجد أف المعنييف بالإعلانات الخاصة بالصورة   ،1جتماعيةالإ وا 

تركز عادة عمى  ييدفوف إلى التأثير في السموؾ عبر تغيير طريقة تفكيرىـ تجاه شركة ما، وىي

لفت النظر في البداية إلى الشركة، ثـ تشجيع الفرد عمى التعرؼ عمى المؤسسة وزيادة معموماتو 

عف نفسيا،  المؤسسةعنيا وعف طبيعة عمميا أملا أف يتوصؿ الفرد إلى مرحمة قبوؿ كؿ ما تقولو 

المؤسسة وراغبًا في التعامؿ والثقة في مصداقيتيا، بحيث يصبح الفرد أخيرًا متعمقًا تعمقًا عاطفيًا ب

 .2معيا وفي نياية المطاؼ راغبا في منتجاتيا

لقد أصبح مثؿ ىذا النمط الإعلاني ضروريًا في ظؿ التوسع المالي الذي شيدتو الأسواؽ، 

ستخداـ روؼ لا بد لمشركة مف إوكذلؾ عدـ فيـ الجماىير لما تقوـ بو الشركات، في ظؿ ىذه الظ

                                                           

العلاقات العامة بيف المبادئ والتطبيؽ ، سمسمة المعيد العربي فيميب كتشف. تدقيؽ ومراجعة: نزار مييوب،   1
 .139لمعلاقات العامة، ص:

 .245غراىاـ داولينغ، تعريب وليد شحادة،" تكويف سمعة الشركة" ، مكتبة عبيكاف، ص:  2
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وأغراضيا، ولذلؾ نشير إلى عدد مف الحالات التي تستخدـ  المؤسسةإعلاف يروج لأىداؼ 

 :ا1فيو الإعلاف الخاص فيو المؤسسة

 .سـ التجاري وتدعيمو في أذىاف الجميوروبناء الإ المؤسسةىي الترويج لصورة  و الحالة الأىـ  -

ية نظر معنية أو خبرًا ما ) رعا حاجة لإبلاغ جميورىا وجية المؤسسةعندما تنشأ لدى   -

 جتماعية أو نشاط ما(.إ

بشكؿ متكرر عندىا يصبح الإعلاف  المؤسسةعندما يكوف شراء الجميور لممنتج أو خدمة  -

فيو الوسيمة الأكثر  المؤسسةإلى الإعلاف الخاص ب المؤسسةالخاص بالمنتج غير مجد، فتمجأ 

 وصورتيا المرغوبة في حالة جيدة ولائقة أماـ أنظار الجماىير. المؤسسةفاعمية في إبقاء اسـ 

الترويج لممنتج وربطو بالعلامة التجارية لمشركة وبصورتيا التي تكوف إيجابية لدى الجميور،  -

 .المؤسسةيساعدنا عمى زيادة المبيعات وزيادة المصداقية والثقة بصورة  وىذا

بناء الصورة الذىنية  لو تأثير عمى بتكاريالإ علافيمكف القوؿ مف خلاؿ ما سبؽ أف الإ

التجارية ذا كانت المؤسسة تقوـ بإعلانات حوؿ العلامة و خاصة إ ،لممؤسسة أو لمعلامة التجارية

* و كيؼ تيتـ 2مسؤوليتيا الاجتماعية  بحد ذاتيا و بالنشاطات التي تقوـ بيا المؤسسة في إطار

الشكؿ التالي يبيف أىـ العوامؿ المؤثرة في بناء ، و كؿ المجتمع و كيؼ تساىـ في تطورهبمشا

 الصورة الذىنية لمعلامة التجارية  لدى الزبائف .

 

                                                           

 .624:  ، صذكره بؽس مرجع ،غراىاـ داولينغ  1
عمى أنيا: "الالتزاـ المستمر مف قبؿ  عرؼ مجمس الأعماؿ العالمي لمتنمية المستدامة المسؤولية الاجتماعية  2

شركات الأعماؿ بالتصرؼ أخلاقيًا والمساىمة في تحقيؽ التنمية الاقتصادية والعمؿ عمى تحسيف نوعية الظروؼ 
 المعيشية لمقوى العاممة وعائلاتيـ، والمجتمع المحمي والمجتمع ككؿ".
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 .( : العوامل المؤثرة في بناء الصورة الذهنية لمعلامة التجارية  لدى الزبائن2-3الشكل )

 

 .113شحادة، مرجع سبؽ ذكره،ص:غراىاـ داولينغ، تعريب وليد  المصدر :

يبيف و بشكؿ واضح أف الاعلانات التي تقوـ بيا المؤسسة تعتبر مف مف خلاؿ الشكؿ اعلاه 

وحده كافي علاف ليس شكيؿ الصورة الذىنية لدى الزبائف، ولكف الإأىـ العوامؿ المؤثرة عمى ت

عتبار ة أف تأخذىا بعيف الإب عمى المؤسسو الزبوف فيناؾ عوامؿ أخرى يجألمتأثير عمى المستيمؾ 

ذا كاف مقدـ الخدمة أو البائع أو رجؿ البيع راضي عمى منيا مثلا صور مقدمي الخدمات، أي إو 

زبائف و غيرىا مف العوامؿ المؤسسة التي يعمؿ بيا فبطبيعة الحاؿ سوؼ ينقؿ صورة طيبة عنيا لم

ة التجارية بحد ذاتيا و ليس علانات حوؿ العلامأف تصمـ إولذلؾ يجب عمى المؤسسات  ،الأخرى

علانات تخص المنتجات فقط و ذلؾ مف أجؿ رسخيا في أذىاف المستيمكيف و تكوف بطريقة مثيرة إ

 تنسى. و بأساليب جديدة مما تجعميا مبتكرة و ليا تأثير قوي مما يجعميا لا

 

السياسة 
الرسمية 
لممؤسسة 
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 علاني عمى الوعي بالعلامة التجارية المطمب الرابع : أثر الإبتكار الإ

، بؿ إف أىميتو تصؿ في بعض الأحياف ج الترويجيالإعلاف مكانة متميزة ضمف المزييمثؿ 

 أف يراه البعض بكونو الكممة المرادفة لمترويج نظرًا لمعمؽ التاريخي ليذا النشاط قياسًا بالأنشطة إلى

 نتقؿ مفيوـ الإعلاف مف الشكؿ البسيط إلى الشكؿ الأكثرالترويجية الأخرى ضمف المزيج. لقد إ

 ، ليصبح العممية التيي تسعى إلى تنشيط عممية المبيعاتنتقؿ بوصفو العممية التتعقيدًا، فقد إ

ومنو  رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و زيادة الجودة المدركةدؼ إلى بناء الولاء و الوعي و الإتي

لمجدؿ، حيث يعتبر   إلى الدور الياـ في بناء قيمة العلامة التجارية ولكف يبقى ىذا الدور مثيرًا

 الوعي بالعلامة التجارية ىو ما مدى وعي المستيمؾ بالإعلانات التي تقدميا ىذه العلامة التجارية

علامة عتبارىا مقياسًا لأداء الوعي بشكؿ مكثؼ في الدراسات بسبب إستخدمت مقاييس الحيث إ 

الوعي بالعلامة التجارية  ، وفي أغمب الأحياف تكوف عف طريؽ دراسةالتجارية و فعالية التسويؽ

الوعي الإعلاني بالعلامة التجارية يعتبر ضروريًا وخطوة أساسية أولى مف أجؿ  ،الوعي بالإعلافو 

الحصوؿ عمى إعلاف فعاؿ، حيث عرؼ الوعي بالإعلاف عمى أنو "القدرة عمى تمييز إعلاف منتج 

 1أو علامة تجارية ما مف قبؿ المستيدؼ"

تجارية و مف ىذه علاني بالعلامة اليمكف قياس الوعي الإ الدراسات أنوأشارت بعض 

 :2المقاييس ما يمي

لى التي : ىي العلامة التجارية الأو (top of mind )العلامة التجارية الأولى في الذاكرة  -

 . يتذكرىا المستيمؾ ضمف صف المنَتج

                                                           
1
www.Mediamanager.com   / ,11/10/2017 ;06 :37 

2
 Romaniuk, j., Sharp, B., Paech, s. and Driesener, C,“Brand and Advertising 

Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical Generalisation”, 
Australasian Marketing Journal, 12 (3), 2004,pp :70-80. 

http://www.mediamanager.com/
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ؿ عفوي مف : ىو تذكر العلامة التجارية بشك  (Spontaneous Awareness) الوعي العفوي -

 .دة أو محفزدوف أي مساع

: ىو تمييز العلامة التجارية بمساعدة أو بعد   (Aided Awareness) الوعي بالمساعدة  -

 . بيا الإيحاء

علاف أف يتمتع يجب عمى الإ ،و مف أجؿ أف يكوف ىناؾ و عي إعلاني لمعلامة التجارية

العلامة التجارية راسخة في ذىف المستيمؾ  بشرطيف مف أجؿ ضماف خمؽ ىذا الوعي و جعؿ ىذه 

 : 1و ىذيف الشرطيف ىما

ىي التي تتضمف حيوانات أو أطفالا أو أكثر الإعلانات متعة  :يجب أف يكوف الإعلاف ممتعًا -

 .موسيقى معروفة جيدًا

يجب أف يكوف الإعلاف شاملا: أي أف يشمؿ موضوع ميـ بالنسبة لمزبائف، حيث أف أكثر  -

 .أو حيوانات أو مشاىير أو موسيقىلية ىي التي تتضمف سخريات الإعلانات شمو 

، ىي الإعلانات التي تولد مشاعر Memorableإف الإعلانات التي تبقى في الذاكرة 

، فإف الإعلاف الذي يجمع بيف ابية قوية الناتجة عف إعلاف مبدع، يجمع بيف المتعة و الشموليةإيج

أنو مثير، ساخر، مضحؾ، جذاب، ذكي، مدىش، مثير لشمولية يميؿ ليوصؼ عمى المتعة و ا

، حيث أف الوعي المرتفع بالإعلاف يرتبط بالمشاعر أكثر مف الأمور العقلانية و فكريًا و مختمؼ

ا عمى خمؽ المشاعر أكثر مف خمؽ في الوقت نفسو فإف الإعلاف المرتبط بوعي مرتفع يكوف قادرً 

 .إستجابة عقمية إتجاه العلامة التجارية

                                                           
1
 Millward Brown, “What makes a great TV ad? ”,2006 , Retrieved from 

www.millwardbrown.com. 
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 : 1، أىمياة التجارية لو عدة منافع و فوائدعلاني لمعلامالوعي الإو يمكف القوؿ أف 

 .زيادة العائد في مجاؿ الإستثمار في مجاؿ التسويؽ -

 .يمؾ يظف بأنو رأى الإعلاف مؤخرًافي حياؿ غياب الإعلاف يبقى المست -

 .أثر المستيمؾ بالرسالة الإعلانيةحتمالية تزيادة إ -

 .قاء الفعالية الإعلانيةالإنفاؽ مع بتساعد عمى تخفيض  -

الصورة الذىنية لمعلامة دراؾ العلامة التجارية و ذلؾ عف طريؽ زيادة قوة تساعد عمى تحسيف إ -

 .التجارية

ناتيا فيي ىنا تؤثر علاؽ وعي لمعلامة التجارية عف طريؽ إستطاعت المؤسسة أف تخمإذا إ

جارية لدى الزبائف، السؤاؿ الميـ ىو ماذا يحدث رتباطات الذىنية ليذه العلامة التبشكؿ عمى الإ

أسابيع أو أشير مف رؤية  عندما يفكر الزبائف بالعلامة التجارية ؟ قد يكوف ىذا التفكير بعد أياـ أو

يشعر ببعض المشاعر غير الواضحة إتجاه  ، أوتذكر تفاصيؿ عف العلامة التجارية، وقد يالإعلاف

تجاىيا فيذا أي تفصيؿ أو عدـ الشعور بأي شيء إاؿ عدـ تذكر ، ولكف في حىذه العلامة التجارية

 .أف الإعلاف لف يؤثر عمى خياراتو يعني

في الأحواؿ العادية فإف الزبائف لا يتذكروف الإعلاف مف بدايتو حتى نيايتو، بؿ يتذكروف 

علانية أف لذلؾ يجب عمى العلامة التجارية و الرسالة الإ  الأجزاء التي يجدونيا ممتعة و شاممة،

 مرتبطتيف بالمتعة والشمولية.يكونا 

                                                           
1
 Millward Brown ,“How do I improve my Awareness Index?” , 2007, Retrieved from 

www.millwardbrown.com. 
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، أف ترافؽ جميع مفاصؿ صنع الإعلافويرى الباحث أف عممية خمؽ الوعي بالإعلاف يجب 

ستخداـ الإعلاف فقط مف أجؿ الترويج ا اليدؼ مف أوليات إدارة التسويؽ، أي عدـ إوأف يكوف ىذ

علامة التجارية، وذلؾ مف خلاؿ ي لمستخدامو أيضًا مف أجؿ بناء الوعلمنتج ما ولكف يجب إ

 .طريؽ أساليب إبداعية و إبتكاريةستخداـ عناصر إعلانية تتميز بسيولة التذكر و التمييز عف إ
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 :خلاصة الفصل

 يبرزه الذي التصرؼ ذلؾ يعتبر الذي المستيمؾ سموؾ دراسة و في الفصؿ ىذا خلاؿ مف

 يتوقَّع التي الخبرات أو الأفكار أو الخدمات أو السمع ستخداـإ أو شراء عف البحث في المستيمؾ

 بعيف تأخذ التي فالمؤسسة ،المتاحة لو الشرائية الإمكانات وحسب وحاجاتو رغباتو ستشبع أنيا

 تتمكف حتى و ، فيي مؤسسة ناجحة إرضائيا عمى تعمؿ و المستيمؾ رغبات و حاجات عتبارالإ

 في المؤثرة العوامؿ مختمؼ عتبارالإ بعيف تأخذ أف لابد المستيمؾ متطمبات فيـ مف المؤسسة

 . ثقافية جتماعيةإ أخرى و نفسية بعوامؿ يتأثر فيو سموكو،

 

 السمع تسويؽ مجاؿ في الرئيسية الأنشطة أحد يعتبر الإعلافف و كما ذكرنا سابقا فإ

 ىذه مع تتعامؿ التي بالأطراؼ تصاليةإ تحقيؽ في عميو يعتمد إذ المؤسسات، مف لمعديد والخدمات

 الأخرى الأنواع عف مختمفة وظيفة نوع كؿ يؤدي حيث مختمفة أنواع للإعلاف أف كما المؤسسات،

، و عممية الإبتكار في ىذه الأخرى الإعلانات أنواع عف مغاير ىدؼ تحقيؽ في نوع كؿ ويساعد

في طريقة تفكير  لممستيمؾ، حيث أنيا تؤثرجارية و قيمتيا بالنسبة علانات تؤثر عمى العلامة التالإ

العلامة  ، و ما مدى تقبمو ليذهو العلامة التجارية عمى حد سواء المستيمؾ حوؿ ىذه المؤسسة

 .مة و ما تقدمو مقارنة بالمنافسيف، كما تعكس ما مدى جودة ىذه العلاحيث يصبح لديو و عي بيا

 



 
  

  رابعالالفصل 

تجارب شركات ساهم الإبتكار في  
علانية في زيادة الإستراتيجية الإ

 قيمة علامتها التجارية
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 : تمهيد

ظري لمدراسة، و الذي تطرقنا فيو إلى الإبتكار في الإستراتيجية الجزء الن لىإبعد التطرق            

ساليب و الطرق المعتمدة في ذلك، و العلامة التجارية ية و كيف يتم ذلك و ما ىي أىم الأعلانالإ

و الطرق الإبتكارية في  علان بشكل عامقياس قيمتيا و كيف يؤثر كل من الإو ما ىي أبعاد 

كل ىذا سوف  ،بعادة التجارية من خلال مجموعة من الأتفضيمو لمعلامعلان عمى المستيمك و الإ

ستطاعت أن تبني علامات مؤسسات رائدة أو علامات تجارية  إتي و لكن لنعرضو في الفصل ال

ريق عنصر الإبتكار ذىان مستيمكييا أو عملائيا عن طأية قوية ذات صورة ذىنية جيدة في تجار 

، دون أن ى مستيمكييا مما أدى إلى زيادة قيمتيا التجارية لدييملو تأثير عمعلاني الذي كان الإ

علامة تجارية وغيرىا  علاني أو أفضلتحصمت عمى عدة جوائز فيما يخص الإبداع الإننسى أنيا 

 .من الجوائز

ت مجموعة حققمختمفة لى تجارب شركات رائدة في مجالات في الفصل الآتي سوف نتطرق إ

علاني و كيف أثر ذلك عمى المستيمكين مما أدى داع أو الإبتكار الإمن الجوائز فيما يخص الإب

لى ومن بين ىذه العلامات سوف نتطرق إ، علامتيا التجارية عمى مر السنين عمى زيادة قيمة

 تصالات شركة زين للإالعلامة التجارية كوكا كولا و ىي رائدة في مجال المشروبات الغازية، و 

 .لسريعوشركة ماكدونالدز لمطعام ا
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 عرض تجربة شركة كوكا كولا المبحث الأول: 

% المركز الأول في كافة 95تحتل العلامة التجارية كوكا كولا أغمب الأحيان و بنسبة 

 .وىناك كوكا كولا تحتل المرتبة الأولى منذ عدة أعوام  Interbrandكانت ل ،الأخيرة الإحصائيات

سيعرف عن ماذا تتحدث و علاماتيا تعتبر واحدة من حد كوكا كولا, الجميع عندما تقول لأ

ستطاعت بناء علامة تجارية رائدة روفة في جميع أنحاء العالم. حيث إأكثر العلامات التجارية المع

  .و كبير أبيرت كافة المستيمكين, حققت طفرة و وصمت إلى نجاح ىائل

ستفادة من جميع عناصر ن كوكا كولا ستطاعت بكل بساطة الإأر سبب لكل ىذا, كبأىم و أ

ستطاعت التميز وصمت إلى علامة تجارية شخصية و إ و marketing mixالمزيج التسويقي 

عن المنافسة و بالتالي رفعت الولاء لمعلامة التجارية و درجة الرضاء. طبعا "ىذه البساطة" لم تكن 

 و الممل.أعدم الكمل دا جدا و عمل مستمر و حتاجت لعمل كثير و كبير جو إ بسيطة ليذه الدرجة

 المطمب الأول: لمحة عن شركة كوكاكولا 

بات غير ىي شركة أمريكية متعددة الجنسيات لممشروبات، و تصنع، تبيع وتسوق المشرو 

علامة تجارية في أكثر  500. وتقدم شركة كوكا كولا حاليا أكثر من رالكحولية ومركزات العصائ

 .1مميار شخص يوميا 1.7دولة أو إقميما وتخدم أكثر من  200من 

يقع المقر الرئيسي لشركة كوكا كولا في أتلانتا، جورجيا، الولايات المتحدة. ميتار كينت ىو 

 .رئيس مجمس الإدارة ومديرىا التنفيذي الحالي

تمكن صيدلي أمريكي يدعى جون  ستيث بمبرتون الذي كان يممك  1886مايو  8في 

ورجيا الأمريكية من تركيب منتج بديل لمكحول من خلال صيدلية "جاكوبس" في أتلانتا بولاية ج

                                                           
1
 www.coca-cola.com , 11/21/2017 ,10 :34  

http://www.coca-cola.com/
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إضافة ثاني أكسيد الكربون إلى المياه مع محميات )سكر أو أسبارتام( ومادة "الكوك" المستخرجة 

من ورق الكوكايين ونكية "الكولا" المشتقة من بذور نبتة الكولا التي تحتوي عمى مادة الكافيين، 

في سنتو الأولى في سم "كوكاكولا"، كان الشراب يباع وف اليوم بإلى إنتاج الشراب المعر وتوصل إ

نوع من الدواء الذي يقوي الأعصاب ويخفف من  باعتبارهسم "نافورة شراب الصودا" الصيدلية تحت إ

عتقاداً شائعاً في تمك الفترة في الولايات د عمى عممية اليضم حيث كان ىناك إآلام الرأس كما يساع

 .عتباره مشروبا منعشا ولذيذاالفوارة مفيدة لمصحة، إضافة إلى إه المتحدة أن الميا

جرى تسويق كوكاكولا لأول مرة خارج أمريكا بعد زيارة تشارلز كاندلر إلى  1900في عام     

، ثم وصمت 1909أغسطس  31بريطانيا، وتمت أول عممية بيع لممشروب في لندن بتاريخ 

حتي كانت تباع في كوبا وجمايكا  1916ك ولم ينقض العام كوكاكولا إلى كندا وىونولولو والمكسي

 .وألمانيا وبورتوريكو وفرنسا

 1944أول مصنع لتعبئة الكوكا كولا في الوطن العربي كان في مصر وقد أنشئ في عام     

 بحي الدقي بمدينة الجيزة.

الى  2009من سنة ( يمثل التمثيل البياني التالي يبين رقم أعمال شركة كوكاكولا 1-4والشكل )

 : 2015غاية سنة 
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 2015الى غاية سنة  2002( : رقم أعمال شركة كوكاكولا من سنة 1-4الشكل )

 
fr.statista.comwww. : Source  

 المطمب الثاني: المزيج التسويقي لشركة كوكاكولا

المنتج : تمتمك الشركة الحصة الأوسع في صناعة المشروبات بعدد مُنتجات ضخم، تنقسم 

مبيعات  Soft Drinkالمشروبات إلى المُنتج الرئيسى )كوكاكولا كلاسيك ( و ىو أعمى أنواع ال 

ختلاف طرق و دايت، مشروبات الطاقة...إلخ، مع إفي العالم، عصائر و مشروبات الفاكية، ال

 .1دولة حول العالم 200بئة و تتواجد في ما يُقرب من أحجام التع

 : تشمل قائمة منتجات كوكاكولا 

 مشروبات الصودا بالفواكو    -

 عصائر الفواكو    -

 مياه الشرب   -

                                                           
1
 www.coca-cola.com , 23/23/2017 , 10 ;54 . 
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 المشروبات الطاقية    -

 الشاي والقيوة    -

ومؤخرا أصبحت الشركة العالمية تنتج مشروبات فرعية عن كل نوع، فيناك مثلا كوكاكولا 

ىذا التنوع الكبير  …لايت وكوكاكولا الخالية من السكر وفانتا بفواكو أخرى غير البرتقال والميمون

في المنتجات يمنح شركة كوكاكولا وصولا إلى فئة أكبر من السوق و الزبائن، حيث يمكننا القول 

 .ختمفت وتعددتالأذواق الموجودة في السوق ميما إبأنيا توفر مشروبات تتناسب مع كل 

أشخاص يختمفون كميا من حيث أذواقيم في المشروبات الغازية،  5فمثلا إذا كان ىناك 

يمكنني أن أؤكد لك بأنيم إذا ذىبوا عند البقال، فإنيم سوف يجدون مشروبات غازية  لكوكاكولا 

 .تُرضي كل الأطراف

والمناسبة، بالإضافة إلى ىذا، تقوم كوكاكولا بتغيير طريقة تقديميا لممنتجات حسب الموسم 

فمثلا من الممكن أن تجد نفس المشروب لكن في عدة أشكال وألوان وأحجام مختمفة. اليدف من 

 .الزبائنىذا ىو أن يكون لكوكاكولا بصمة كبيرة وأثر ميم في كل المناسبات التي يعيشيا 

عتمدت مع صعود المُنافس المدود بيبسى إ كانت تنتيج التسعير وفقًا لمتكمفة، لكن  :رالسع 

ل العملاء ولا منخفضة بالشكل التسعير وفقًا لممنافسة. فلا تقرر أسعار مرتفعة جدًا تبعد عن متناو 

 .نطباع بجودة قميمةإ ييعط يالذ

نخفاض الطمب ، أضف لذلك أن إbrand loyaltyــ ستراتيجيتيم السعرية لتحقيق التيدف إ

 ما يتطمب تسعير متوازن وفقًا لكل دولةعمى منتجات الصودا يجعل المنافسة مع بيبسي محتدمة. م

 (.حتكار القمة )عدد بائعين محدود، عدد مشتريين ضخملطبيعة سوق المشروبات المسماة بإ
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أي أن بالنسبة لسياسة الأسعار المتبعة من طرف شركة كوكاكولا، يجب أن نذكر بأنيا تضع 

ع، فمثلا يمكن أن يكون ثمن الأثمنة حسب الموقع الجغرافي وحسب حجم المنافسة في ذلك الموق

دولار في بمد آخر لأن  0،3دولار نظرا لغياب المنافسة، لكنو يُقدر بـ 0،5القارورة في بمد ما ىو 

 .ىناك شركة منافسة تعرض منتجاتيا بيذا الثمن

سوق المشروبات الغازية ىو سوقٌ يُعرف بكثرة الطمب لكن مع عرض محدود يقتصر عمى 

تعطي شركة كوكاكولا أىمية كبيرة لما يقوم بو المنافسون في كل الأسواق بضع شركات فقط، لذلك 

قتراح لى تخفيض تكاليف الإنتاج من أجل إالتي تنشط فييا، و قد تضطر في بعض الأحيان إ

 .أسعار أكثر تنافسية

قات مع الشركات تفا في بعض الأحيان بإبرام صفقات وا  بالإضافة إلى ىذا، تقوم كوكاكولا

قتراح ثمن موحد يضمن الربح لمجميع، وىو أمر سيل التحقيق في ظل الطمب من أجل إالمنافسة 

 الكبير عمى المشروبات الغازية.

مناطق  6: لدييا نظام توزيع واسع النطاق، يخدم الدول المتواجد بيا المُنتج عبر التوزيع

إفريقيا(. و تعتمد -اآسي-المحيط اليادي-أمريكا الشمالية-أمريكا اللاتينية-تشغيل تشمل )أوروبا

 .الشركة عمى الشركاء عبر قنوات محمية متعددة لتعبئة و تغميف و توزيع المُنتجات

و يشمل شركائيا التوزيعيين المطاعم، المتاجر، محلات البقالة، الباعة المتجولين، دور 

المحمية لمشركة و بيع المُنتجات إلى  ستراتيجياتنزىات. قائمين معًا عمى تنفيذ الإالسينما و المت

  .العملاء النيائيين

مميار دولار عمى التسويق، مُستخدمة  4: أنفقت شركة كوكاكولا في العام الماضي الترويج

و مُنتجاتيا مع حرصيا المستمر عمى  العلامةالقنوات التسويقية التقميدية و الحديثة لتعزيز مكانة 
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صة بيا في الفرعية الخا العلاماتة كأداة دعائية. قامت بتوحيد كل جتماعيإستخدام المسئولية الإ

 ."طار حممتيا "دوق المحظةفي إ 2016

تجاىات التسويقية، فبصرف لامتيا التجارية شكّل تحول في الإىذا النيج الجديد في توحيد ع

ر الإنترنت و الإعلانية تُعمن كوكاكولا عب outdoorالنظر عن الإعلانات التميفزيونية و حملات ال

فيديو ترويجي عمى قناة اليوتيوب الرسمية الخاصة بيم.  1250السوشيال ميديا. فتجد أكثر من 

يضا عمى طريقة تقديم المنتج أشركة كوكا  كولا لم تعتمد عمى الإعلانات فقط بل إعتمدت كما أن 

 . جعميا غير مألوفة كما في السابق بتكار فييا وو الإ

يميز طريقة إشيار وترويج شركة كوكاكولا لمنتجاتيا ىو أنيا لا تركز أبدا عمى المنتج أو  ما

 .المشروب، بل عمى الحدث والمناسبة التي سوف يشرب فييا ذلك المشروب

لا يمكن أبدا أن تجد إشيارا لكوكاكولا تعرض فيو خصائص مشروباتيا محاولةً إقناع الزبائن 

مك المرحمة مند زمن بعيد جدا وأصبح كل شخص في العالم يعرف مذاق بالشراء، فيي قد تجاوزت ت

ما تقوم بو الشركة اليوم ىو أسموب متقدم من الترويج يتجمى في حث  ،شروب كوكاكولاوجودة م

عمى أن تكون مشروبات كوكاكولا مرافقة ليم في كل المناسبات كشير رمضان ومباريات الزبائن 

  …كرة القدم وعيد الأضحى

كرنا سابقا، تحاول شركة كوكاكولا أن تبقى راسخة في ذاكرة الناس في كل المناسبات ذ كما

لذلك فيي عند الترويج لمنتجاتيا، تجدىا تركز عمى المناسبة بحد ذاتيا وليس خصائص المنتج أو 

  .المشروب الغازي

زيونية و القوائم ستعمال عدة قنوات كالقنوات التمفترويج لمنتجاتيا تقوم كوكاكولا بإومن أجل ال

كما أنيا تستغل شيرة بعض الفنانين والرياضيين لمترويج  الاجتماعيالإشيارية ووسائل التواصل 
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ع شركات أخرى في مجالات تفاقات وعقود مأنيا تقوم في بعض الأحيان بعقد إ لمنتجاتيا، كما

 1جل الترويج لكلا الشركتين.أأخرى كالإتصال و الرياضة و الإعلام من 

علان من قبل شركة في الإالمعتمدة بتكارية ساليب الإالمطمب الثالث: الأ

 كوكا كولا 

علان عن منتجاتيا أو كوكا كولا العديد من الأساليب الإبتكارية في الإبتكرت شركة إ

حول العالم و كانت تيدف في  بالأحرى عن علامتيا التجارية و رسخيا في أذىان المستيمكين

 . دعم صورتيا الذىنية لدى جماىيرىابعث قيمة في المجتمع مما يلى بعض إعلاناتيا إ

 .حممة "كوكا كولا أحمى مع"...." -

قدمت الشركة حممة إعلانية جديدة، ولابد من الإعتراف بعبقرية  وكعادة كوكاكولا كل عام،

ت عمييا نحاء العالم، فقد غمفت الشركة زجاجاتيا وطبعأىذه الحممة التي إنتشرت مثل النار في كل 

 ....". بأسماء مختمفة، تسبقيا عبارة "كوكاكولا أحمى مع

حداث لبعضيم البعض، ولكن مع الأسر والأصدقاء ومشاركتيم الأالشركة لعبت عمى وتر تج

 .ذكاء الشركة تجمى في تخصيص حممتيا العالمية لكل دولة عمى حدة

اب خصوصاً، والأسر نتشار الحممة بطريقة غير مسبوقة بين الشبوكانت النتيجة ىي إ

ييمك أمره يداعب مشاعر سم من إسمك أو إتحمل قبال عمى شراء زجاجة أو عمبة عموماً، فالإ

جتماعية لديك بطريقة خفية، بنفس منطق شراء الميداليات و الإكسسوارات التي تحمل إنسانية وا  

 .أسماء من نحبيم

                                                           
1
ar.coca-colaarabia.com     , 15/23/2017,20 :20. 
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فيناك الأسرة التي أمرت أطفاليا بالنزول لشراء عدة زجاجات تحمل أسمائيم جميعاً، وىناك  

المصريون بالخارج الذين أبدوا تمنييم لأن يبعث إلييم شخص ما داخل مصر بزجاجات تحمل 

أسمائيم، ناىيك عن عدد الصفحات الرىيب التي تم إنشاءىا خلال أيام من بداية الحممة والتي 

ا محترفي الفوتوشوب بكتابة أسماء الأشخاص الراغبين في كتابة أسمائيم عمى التصميم تطوع فيي

 .قميمة” ساعات“الأصمي لمحممة، وذلك أدى إلى آلاف الإعجابات لتمك الصفحات خلال 

صميمات التي تحمل أسماء مختمفة، إستخدم كل شخص التصميم نتشرت التوبالتأكيد بعدما إ

جتماعي المشترك بيا، لشخص الذي ييمو ونشره عمى مواقع التواصل الاسم االذي يحمل إسمو أو إ

ستخدميا كصورة شخصية لحسابو الشخصي، فمك أن تتخيل كم الدعاية المجانية التي وكثير منيم إ

ستراتيجية التسويقية الشييرة ت الفردية، وىذا يعود بنا إلى الإحصمت عمييا الشركة من تمك المبادرا

 .1، الذي يقوم بو المستيمك بغير دراية منو في صالح الشركة”التسويق الشفيي“

      ( the friendly twist)  حممة الممسة الودية -

ستخدمت فييا ة كوكاكولا حممة ترويجية جديدة، إبيذه الفكرة البسيطة والمبتكرة بدأت شرك

أخرى، لتوفر عذراً يمكن لمطمبة  ستخدام زجاجةميا بطريقة تجعميا لا تفتح إلا بإزجاجات تم تصمي

 .ستخدامو لكسر الجميد وبدء الحوار مع آخرين في يوم دراستيم الأولإ

وسط جامعة قامت شركة كوكا كولا بوضع موزع لمشروباتيا ) قارورات من البلاستيك ( في 

شربيا و ، ثم أقبل الطلاب بأخذ ىذه القارورات من أجل تيا ييذه القارورةفي مدينة نيويورك و ملأ

 . وكان الأمرمن خلال قارورة أخرى لان ىذه القارورة لا يمكن أن تفتح إلكن ما تم ملاحظتو أ

ذا كان أمامو شخص أخر من أجل فتحيما مع بعضيما كذلك لم يستطع أحد فتح قارورتو إلا إ

                                                           
1
 https://www.coca-colacompany.com/stories/share-a-coke-and-share-the-summer-

2018-campaign-focuses-on-special-moments ,15/23/2017,22:00. 
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، مما جعل من الطلاب تبادل أطراف الحديث مع الشخص الأخر و تكوين صداقات البعض

 .جديدة

 يكن غرضيا تسويقي فقط أو ربحي و عندما قامت شركة كوكا كولا بيذه الفكرة المبتكرة  لم

 1.لا و ىي تقارب الناس مع بعضيم البعض و مساعدة بعضيم البعضأإنما لتنمية صفة مجتمعية 

 علان من خلال الرابط التالي: يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=ZyehwZoAdqU  

 (the hapiness machine) حممة الآلة الفرحة -

حيث وضعت موزعات  ،ة كوكا كولا فكرة فريدة من نوعيافي ىذه  الحممة أيضا قدمت شرك

ىذه كرة عن طريق وضع ، كانت الفيع أنحاء العالم و خاصة الجامعاتألية لمنتجاتيا في جم

لة لن ، أي أن الآ( hug me) لية و مكتوب عمييا عانقني أي ما معناه بالإنجميزيةالموزعات الآ

م ذا عانقتيا و في بعض المرات تقو لممبمغ المطموب إلا إتعطيك قارورة كوكا كولا رغم وضعك 

عن العدد المطموب و تطمب منك  وراتالقار و تضاعف عدد أبإعطاء الزبونة باقة من الزىو، 

 .2خير أن جميع المستيمكين ينتابيم شعور الفرحمشاركتيا مع من تحب . فنجد في الأ

 علان عبر الرابط التالي: يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=lqT_dPApj9U  

https://www.youtube.com/watch?v=A45sjUX7mp0  
 

 
                                                           

1
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  (the friend-ship machine ) حممة ألة الأصدقاء -

لية طويمة أي لمرة قامت الشركة بتصميم موزعات آىي نفس الفكرة السابقة  و لكن في ىذه ا 

، حيث قامت بطرح ىذه رحد أخأأحد وضع المبمغ في مكانو المحدد إلا إذا ساعده لا يستطيع 

، و بالفعل عندما يأتي الزبون لشراء قارورة كوكا مطاعم و المراكز التجارية الكبرىالموزعات في ال

ذا ساعده عمى و لا يمكن بموغو لوحده إلا إالأكولا يرى أن المكان المخصص لوضع المبمغ في 

 1.الشخص الذي يكون معو من أجل الحصول عمى المنتج صديقو أو

 علان عبر الرابط التالي:يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=1Pk07lQS3gs  

 (hello hapiness  ) حممة مرحبا بالسعادة -

داخميا ىاتف و تشبو الموزعات  قامت شركة كوكا كولا دبي بتصميم شبو غرفة صغيرة و في 

، كانت غرفة الياتف مصممة بالأحمر ومكتوبة في المراكز الكبرى لبيع منتجاتيالية التي تضعيا الآ

الدول خاص المقيمين في دبي من . كانت تقوم ىذه الفكرة للأشمرحبا بالسعادة عمييا كوكا كولا و

، ولادىمأو يبتعدون عن أىميم و زوجاتيم و لى دبي من أجل العمل الذين يأتون إ ،الآسيوية الفقيرة

خيرة تسمح ليم يكية و يقومون بإدخاليا و ىذه الأيقومون بأخذ غطاء من قارورة كوكا كولا البلاست

ورسمت البسمة  بادرة، قامت شركة كوكا كولا بيذه المجراء إتصال تمفوني مع  أىميم  وزوجاتيمبإ

نية و جعل دورىا فعال في شخاص المغتربين مما جعميا تدعم صورتيا الذىعمى وجوه ىؤلاء الأ

شخاص و كانت سعادتيم عارمة قامت بإجراء مقابلات مع ىؤلاء الأخير المجتمع، حيث في الأ

                                                           
1
https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cocacola_the_friendship_machine 

,18/23/2017,13:00.   
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طاء القارورة من مازال يحتفظ بغ ىميم و ىناك من قال أنوأمكنتيم كوكا كولا من الإتصال ب منيلأ

 .1تصال بزوجتو غداجل أن يعاود الإأ

 عبر الرابط التالي:  علانالإيمكن مشاىدة 

lIUs-https://www.youtube.com/watch?v=8KUqn7  

 :  (small world machine)لة العالمية الصغيرة حممة الآ-

، يع مشروب كوكا كولا و لكن ىذه الآلة ليست عاديةلة لتوز شركة كوكاكولا بتصميم آقامت 

لة في مركز حيث تم وضع آ ،كولا بربط بمد اليند مع باكستان من خلال ىذه الفكرة حاولت كوكا

خرى في مركز تجاري في باكستان، عندما يأتي شخص لمشراء الأ تجاري في نيودليي في اليند و

قتراب في كلا البمدين و تطمب من الشخصين فعل شيء معين كرسم قمب أو نو الإتطمب الآلة م

، شركة كوكا كولا قامت بيذه ت و بعدىا تخرج عمبة الكوكا كولاالقيام برقصة معا و في نفس الوق

 .من بعضيا البعض المبادرة من أجل تقريب الشعوب

 عبر الرابط التالي : علانالإيمكن مشاىدة 

https://www.youtube.com/watch?v=ts_4vOUDImE  
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 كوكاكولانجازات التي حققتها شركة : أهم الإ المطمب الرابع

يا نجازات التي حققتيا علامتوائز من خلال الإلقد حصدت شركة كوكا كولا العديد من الج

 .1، سنركز عمى البعض منياالعالميالتجارية عمى المستوى 

 :-كان فرنسا– 2013جائزة المسوق المبدع لعام  -

المي ترشحت شركة كوكاكولا لجائزة المسوق المبدع لمعام ضمن ميرجان كان للإبداع الع

 .علاناتتفالات في عالم الإمتياز والإبداع في عالم الإحوىو ميرجان يعتبر من أىم الإ

بكل تواضع نتشرف بيذا التقدير الذي حضَّرنا لو منذ عقود عديدة"، قال تريبودي رئيس  "

قسم التسويق والإعلانات،  الذي تسمم الجائزة نيار السبت ليلًا بالنيابة عن مجموعة تسويق 

نريد أن نتركو ىو إرث  ن الإرث الذيشريكة حول العالم. "إكوكاكولا العالمية ووكالات الإعلانات ال

يجابية وسعادةبتفاؤ سم تجاري تصنع ما ىو جيد لمعالم شركة ذات إ  2."ل وا 

في مدينة كان، جمعت ىذه الأخيرة  عندما فازت كوكاكولا بأول جائزة ليونز ،1967منذ 

جائزة عن عمميا الذي يشمل عدة ماركات ومحاور خلاقة وجغرافيات متعددة. ىذا  120أكثر من 

عن الفيمم  2013المجموع يتضمن عشرين جائزة ربحتيا الشركة في الأسبوع الأخير خلال ميرجان 

ي يبرىن أن الذي يجمعنا ، الذ ”Small World Machines“  "الدعائي "سمول ورلد ماشينز

ستحق تقريباً نصف جوائز كان  لمشركة لعام يفرقنا. ىذا الفيمم المميم وحده إىو أقوى من الذي 

2013.3 
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'' من أستراليا، Share a Cokeخرى تضمنت: تشارك كوكا كولا " أأفلام دعائية رابحة  

 Million''وحممة   من سنغافورا،” Coca-Cola Sharing Can“عمبة كوكا كولا المشتركة 

Reasons to Believe "في تايلاند،  والمطبوع الإعلامي "كوكاكولا اف ام امبميفاير ''“Coca-

Cola FM Amplifier ”.من البرازيل 

جتماعي ليس مفيدا فقط لمعالم بل إنو مفيد أيضاً بالنسبة للأعمال. فكما يشير إن اليدف الإ 

 وق المبدع السنوية تمتعالمسأن أغمبية الـمعمنين الخمسة عشر المرشحين لجائزة  جوتاثان ميمدونيال

 .و بنسبة مبيعات قياسيةأأسيم  و بسعر

ستثنائية". "لطاما كنت مؤمناً أن الإبداع الإستثنائي يؤدي إلى نتائج تجارية إويضيف 

نكار نجاحنا عمى عب إنتيجة عدة حوافز لكنو من الص "بالنسبة لنا، إن النجاح في الأعمال ىو

 ."الأسيم وحجم النمو خلال السنتين الماضيتين صعيد نتائج سعر

يستنج ميمدونيال "عممنا جميعاً بشكل كبير جدا كي نتخطى معايرنا الإبداعية.  إن العمل 

صعدة. اليوم فيض من نظامنا والمحرك من أجل الإبداع الممتاز بات عمى جميع الأالجيد بات ي

 ي تسمق جبل إبداع جديد عمينا أن نجتازه".  ىو بداية تحد

 ": clio’sمن طرف بجائزة "رمز العلامة التجارية الإفتتاحية كوكا كولا تفوز  -

فتتاحية لرمز العلامة التجارية، وىي تمييز جديد من فازت شركة كوكا كولا بالجائزة الإلقد 

 .تصالاتالعالمية للإعلانات والتصميم والإجوائز كميو، والمنافسة 

مريكا أتسويقية المتكاممة في كوكا كولا تصالات الالجائزة السيد بيو شونكر رئيس الإتسمم 

في مدينة نيويورك  الطبيعيمتحف التاريخ  في 54ال  clioحفل جوائز  يه الجائزة فىذ ،الشمالية

 مايو. 15يوم 
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تم إنشاء جائزة رمز العلامة التجارية لتكريم العلامة التجارية المتتالية واحدة التي حققت 

 مركز دائم عمى ما يبدو في الثقافة الشعبية، في كميوس.

 شركة كوكا كولا الشرق الأوسط تفوز بجائزة 'معمن العام' في دبي لينكس. -

رق الأوسط بجائزة 'معمن العام' في ، فازت كوكا كولا الش2017مارس 8 يوم الأربعاء الموافق

حتفالا بارزا في ، الذي يعتبر عمى نطاق واسع إ2017ميرجان دبي لينكس الدولي للإبداع لعام 

 تصالات التجارية.وسط لمتميز الإبداعي في مجال الإمنطقة الشرق الأ

، مدير التسويق في شركة كوكا كولا الشرق الأوسط، في كممتو في حفل وقال إيفي كونتوبولو

توزيع الجوائز: 'نحن متشرفون ويشرفنا أن نحصل عمى الجائزة ل' معمن العام 'الذي ظل قيد 

يومية خاصة لممياراتنا من المستيمكين  كوكا كولا، وىدفنا ىو جعل لحظاتالإنشاء لعدة أشير. في 

عتراف ة في تحقيق ذلك. ىذه الجائزة ىي إتصالات ىي مفيدالتسويق والإلدينا جيود الإعلان و و 

رائع لجميع شركاء كوكا كولا والشركاء والوكالات التي ساعدت عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية 

 .في جميع أنحاء المنطقة

ة البساطة الوحشية، والأصال -كان لحممتنا الصيغة السرية التي يبحث عنيا محمفو لينكس '

 ' .جتماعي القوي، ودور المنتج الأصيل، والغرض الإالحقيقية، والتكنولوجيا السمسة

وتأتي ىذه الجائزة من جائزة الجائزة الكبرى التفاعمية وجائزة وسائل الإعلام الذىبية الوشق 

التي حققت أكثر من  2015وجوائز البرونزية الوشق التي تم استلاميا لحممة 'إفطار الظلام' لعام 

 .مميون مشاىدة عمى قناتنا في الشرق الأوسط عمى موقع يوتيوب 18

جائزة في الميرجان، بما  42خلال السنوات الثلاث الماضية، فازت كوكا كولا بما مجموعو 

 .جوائز الجائزة الكبرى، وىو أعمى تكريم تمنحيا دبي لينكس 3في ذلك 
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 يحضره الشرق الأوسط وشمال ميرجان دبي لينكس الدولي للإبداع ىو الحدث السنوي الذي

ت الإبداعية لمتعمم والشبكة تصالاالأوسط وشمال إفريقيا لصناعة الإ فريقيا في منطقة الشرقإ

 .ستمياموالإ

وعلاوة عمى ذلك، فإن جوائز دبي لينكس تسمط الضوء عمى تقويم الصناعة الإبداعية حيث 

 .1فريقياالشرق الأوسط وشمال إعي في منطقة يتم تكريم أفضل عمل في مجال التواصل الإبدا

 تصالات ث الثاني: عرض تجربة شركة زين لل المبح

دم خدمات الإتصال و قمة تنشط عبر مجال جغرافي واسع تقتصالات متنزين ىي شركة إ 

ى العديد من الجوائز نيا حازت عمأالجذابة و المثيرة للإىتمام بحيث  بإعلاناتيانترنت متميزة الأ

 .جارية في الشرق الأوسطعلاني و أقوى علامة تالإبتكار الإفيما يخص 

 تصالات لمحة عن شركة زين لل  :المطمب الأول

مستوى منطقة الشرق الأوسط وشمال تصالات المتنقمة الرائد عمى زين" ىي مزود خدمات الإ

)ام تي سي(، تصالات المتنقمة في الكويت، تحت مسمى شركة الإ 1983تأسست زين عام  فريقيا،إ

ستراتيجيتيا التوسعية في نقمة في المنطقة، ومنذ أن أطمقت إتصالات المتكأول مشغل لخدمات الإ

فريقيا من خلال الإستحواذ عمى  ، حققت توسعا2003العام  سريعا عبر منطقة الشرق الأوسط وا 

 .تصالات متنقمةعدة شركات إ

لى العلامة التجارية المتنقمة )ام تي سي( إ ، تحولت شركة الإتصالات2007في سبتمبر 

ات وذو تصالات متنقمة رائد متعدد الجنسيمكانتيا المتنامية كمزود خدمات إ برازك بيدف إزين، وذل

 .1عتماد علامة زين لجميع شركات المجموعةتطمعات عالمية، وىكذا تم إ
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عمى مستوى العالم  نقمةتصالات المتأصبحت رابع أكبر مشغل لخدمات الإ 2008في العام 

دول  7دولة أفريقية و  15عممياتيا التشغيمية في  فضل إنتشارنتشار الجغرافي، وذلك بمن حيث الإ

فيي وتقدم خدماتيا في أسواق الكويت، ومممكة البحرين، والمممكة العربية  في منطقة الشرق الأوسط

نوب السودان، ولبنان ) عقد إدارة (، السعودية، والمممكة الأردنية الياشمية، والعراق، والسودان، وج

 .% في شركة انوي المغربية 15.5صة متلاكيا حى المغرب من خلال إىذا بالإضافة إل

مت في شراكة مع صندوق الأجيال واصمت مرحمة النمو، حيث دخ 2009وفي مارس 

 تصالات، وىي ثالث مشغل للإ"Inwi" % في شرك31الإستثماري، وذلك للإستحواذ عمى حصة 

 .المتنقمة في المغرب

ستراتيجيا يقضي بالتركيز عمى عممياتيا د إتخذت قرارا إ، كانت زين ق2010بحمول العام 

ستثمار في فرص ي الشرق الأوسط، وذلك من خلال الإالمدرة لمستويات عالية من السيولة النقدية ف

فريقيا صول زين إأ% من 100أدى ىذا القرار إلى بيع النمو الجديدة في أسواق ىاتين المنطقتين، و 

مميار  10.7جمالية بمغت ، وذلك مقابل قيمة إ 2010ي يونيو إلى شركة بيارتي ايرتل المحدودة ف

نا إذ أننا كنا نشعر بالفخر لما إستطعنا دولار أمريكي، وقد كانت تمك لحظة "مؤثرة" في تاريخ

ء النجاح والقيمة المذان رصدتيما فريقيا، بينما كنا في الوقت ذاتو نشعر بالسعادة إزاتحقيقو في إ

ت بيارتي ايرتل ستحوذالتي إ 15ارة إفريقيا، الدول الـ شركة بيارتي ايرتل في عممياتنا تمك في ق

فريقيا كانت: بوركينا فاسو، تشاد، جميورية الكونغو الديمقراطية، جميورية عمييا من زين في إ

 .لنيجر، نيجيريا، سيراليون، تنزانيا، أوغندا وزامبياالكونغو، الغابون، غانا، كينيا، مدغشقر، ملاوي، ا

موعة زين في إعادة تعريف نفسيا بإعتبارىا مزود خدمات فريقيا، بدأت مجبعد خروجيا من إ

نتشار تجاري في ئد في منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا، وذلك من خلال إتصالات وبيانات راإ
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مميون عميل نشط )كما في  45.3عدة عملاء تتجاوز دول في المنطقة، وحاليا تعمل زين بقا 8

(، في كل من البحرين، والأردن، والكويت، والعراق، والمممكة العربية 2017نياية سبتمبر 

السعودية، والسودان، وجنوب السودان، بينما تعمل في لبنان تحت مسمى "تاتش" )بموجب عقد 

 .1إدارة(

فيي بخلاف أنيا تمتزم   ،التي تقدم فييا خدماتيا ممجتمعاتتعتبر زين نفسيا شريكا رئيسيا ل

واجباتيا في مجالات المسؤولية تصالات المتنقمة فيي ممتزمة بقديم مستوى عالمي لخدمات الإبت

ماعية والثقافية في إحداث جتيا تسعى إلى أن تسيم مشاريعيا الإقتصادية والإ، كما أنالإجتماعية

 .يجابي في حياة الشعوبتأثير إ

إن العلامة التجارية "زين" ىي في صميم كل شيء نقوم بو، فيي بمثابة "وعد" لعملائنا، إذ 

أنيا تحدد ملامح رؤيتنا المستقبمية، وتميم مبادراتنا داخل الشركة، وعلامتنا التجارية ىي واحدة من 

يرىا أىم الأصول التي نمتمكيا، حيث تم تقييميا من جانب "براند فايننس ميدل إيست" في تقر 

 .رمميار دولا 2.3بنحو  2017لعام علامة تجارية  50السنوي أنيا من بين  أفضل 

مميون دولار(  404مميون دينار ) 122أعمنت مجموعة زين أنيا حققت أرباحا صافية بقيمة 

مميون دولار(  413مميون دينار ) 124عن فترة التسعة أشير من السنة المالية الحالية، مقارنة مع 

 فمس. 31ماضي، وبمغت ربحية السيم لفترة من العام العن نفس ا

متطورة في منطقة الشرق الأوسط  تصالاتزين التي تممك وتدير ثمان شبكات إوكشفت 

مميار دولار(،  2.5مميون دينار ) 767فريقيا أن إجمالي الإيرادات المحققة عن ىذه الفترة بمغ وا  

 .2016عن نفس الفترة من العام  مميار دولار( 2.7مميون دينار ) 826مقارنة مع 
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 1.04مميون دينار ) 316ستيلاكات م الضرائب والفوائد والإحيث سجمت الأرباح قبل خص

مميار دولار( عن نفس  1.29مميون دينار ) 390، مقارنة مع رمميار دولار( عن فترة التسعة أشي

% عن نفس الفترة 47.2مع ، مقارنة %41.2الفترة من العام الماضي، بينما بمغ ىامش ربحية الـ 

 .2016من العام 

بناء شركة  " :و ىي رؤيتياو ستراتيجيتيا ن حددت بشكل واضح إن شركة زيأكما  

جمب  تجاهات، وقطاع الأعمال، نحن متحمسون إتصالات رقمية مستدامة ومبتكرة تخدم المجتمعإ

الأفضل لتحسين تجربة العملاء، وحتى نحقق ىذا اليدف، ركزنا عمى ستة مبادرات تحوّلية، وىي: 

"، المنصة الرقمية B2Bتجربة العملاء، الفعالية التشغيمية، إدارة القيمة، حمول قطاع الأعمال الـ "

ت من خلال تجربة والابتكار، وتطوير المواىب، وذلك في محاولة لخدمة العملاء الأفراد والمؤسسا

 نمط حياة ثرية." 

 : 1يخص أهداف الشركةأما فيما 

الأىداف العالمية لتحقيق  17من زعماء العالم تمتزم  193، "سوف 2015سبتمبر  25في 

المقبمة. القضاء عمى الفقر المدقع. محاربة عدم المساواة  15أشياء غير عادية في السنوات ال  3

المناخ. الأىداف العالمية لمتنمية المستدامة ويمكن الحصول عمى ىذه الأمور.  والظمم فيكس تغير

 ." في البمدان لجميع الناس
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 تصالات التي حققتها شركة زين لل  نجازات: أهم الإ لمطمب الثانيا

تصالات العديد من الجوائز و التكريمات التي حظيت بيا الشركة في لقد نالت شركة زين للإ

 : 1و نذكر منيا ما يميعدة مجالات 

منحت مؤسسة تيميكوم  تصالات في الشرق الأوسطالعلامة التجارية " الأفضل " لل  " زين " -

 تصالاتي منطقة الشرق الأوسط في قطاع الإوورلد مجموعة زين جائزة " أفضل علامة تجارية " ف

توزيع جوائز ، وىي الجائزة التي تم الإعلان عنيا خلال فعاليات الحفل السنوي ل2017عن العام 

 ستضافتو دبي مؤخرا.تيميكوم وورلد الذي إ

 ستراتيجييم برز سمطت الضوء عمى المسار الإوبينت زين في بيان صحافي أن لجنة التحك -

ن، والذي تواصل فيو بناء شراكات الذي تتبناه عممياتيا التشغيمية والتجارية في الوقت الراى

ستثماراتيا الأخيرة في الخدمات الرقمية، بالإضافة إلى إ ستراتيجية إقميمية وعالمية في مجالإ
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ي تعزيز بتكارات التكنولوجية، والتي كان ليا بالغ الأثر فاريع التحديث وترقية الشبكات والإمش

 .تجربة قاعدة عملائيا

ستدامة التي تقوم بيا في أسواق الشرق أن لجنة التحكيم ثمنت مشاريع الإ وأفادت زين

ر قامت بتوجيو جيودىا الأوسط، والتي نجحت في  دمجيا مع قرارات أعماليا، وىي في ىذا الإطا

متدحت لجنة التحكيم الحملات ا إقتصاد قائم عمى المعرفة، كمنحو دعم الإبتكار والإنتقال نحو إ

جتماعي، والتي وصفتيا بأنيا أسرت ي تقوم بيا عبر شبكات التواصل الإالتسويقية المبتكرة الت

 مخيمة شريحة كبيرة من الجميور.

 " زين " ثاني أقوى علامة تجارية في منطقة الشرق الأوسط -

في بناء علامة تجارية  بدر الخرافي:" وضع العميل في قمب أعمالنا وحماس موظفينا ساعدنا

 قوية ومستدامة".

صنفت مؤسسة "براند فاينانس" العلامة التجارية لمجموعة زين في المركز الثاني كـ أقوى 

 Brandعلامة تجارية في الشرق الأوسط في تقريرىا السنوي لأقوى العلامات التجارية ) 

Finance Middle East 50  2017( عمى مستوى أسواق المنطقة لمعام. 

وكشفت زين في بيان صحافي أن قائمة "براند فاينانس" لأقوى العلامات التجارية التي كشفت 

تصالات والخدمات ركات في مجالات الطيران وقطاع الإعنيا مؤخرا ضمت مجموعة من كبرى الش

ستخدمت مجموعة من مبينة أن مؤسسة "براند فاينانس" إالمصرفية وصناعة البتروكيماويات، 

 .الصارمة في تقييميا لمعلامات التجارية المعايير

تصالات متطورة في الشرق الأوسط شبكات إ 8مجموعة التي تممك وتدير وأوضحت ال

ستشارات العالمية المتخصصة في نانس" التي تعد من أبرز شركات الإفريقيا أن مؤسسة "براند فايوا  
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ومدى الألفة التي تتمتع بيا العلامة  عتمدت في تصنيفيا عمى الإيرادات،تقييم العلامات التجارية، إ

نتشار عممياتيا التجارية والتسويقية، والتي تؤثر جارية في أسواقيا، إلى جانب حجم إستثماراتيا، وا  الت

 .جميعيا في مؤشر القوة التي تتمتع بو أي مؤسسة

 وبينت زين أن التصنيف السنوي لمؤسسة "براند فاينانس" رفع من قيمة علامتيا التجارية

رات مميار دولار، والذي جاء مدفوعا بالتطو  2.34، لتصل إلى نحو 2016% عن العام 9بنحو 

اريع التحديث وترقية الشبكات ستثمارات التي نفذتيا في مجالات مشالممموسة التي قامت بيا، والإ

 بتكارات التكنولوجية.والإ

 2016"زين" أفضل علامة تجارية في الشرق الأوسط عن العام  -

السعودية تفوز بجائزة أفضل خدمة تجربة عملاء في المنطقة أما زين الأردن وزين " زين 

 العراق تقاسمتا جائزة أفضل خدمة لممستيمكين."

أفضل علامة تجارية " في قطاع  أعمنت مجموعة زين أن علامتيا التجارية توجت بجائزة "

لتتويج الذي جاء لمعام ، وىو ا2016تصالات عمى مستوى منطقة الشرق الأوسط عن العام الإ

 .الثالث عمى التوالي خلال فعاليات المؤتمر السنوي لتوزيع جوائز مؤسسة تيميكوم وورلد في دبي

" التي تتولى تنظيم فعاليات المؤتمر terrapinوذكرت زين أن لجنة التحكيم التي شكّمتيا مؤسسة "

الذي حققتو العلامة التجارية "زين" ىذا السنوي لجوائز تيميكوم وورلد منحتيا الجائزة تقديرا لمنجاح 

العام، والذي جاء مدفوعا بالتطورات الممموسة والمتواصمة في كافة وحداتيا التشغيمية عمى مستوى 

 .1المنطقة

ة في ستثمارات التي نفذتو المجموعوعة أن لجنة التحكيم أثنت عمى الإوأوضحت المجم

التكنولوجية، والتي كان ليا بالغ الأثر في تعزيز تجربة  بتكاراتتحديثات وترقية الشبكات والإ
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ستدامة التي تنفذىا المجموعة، وحملاتيا التسويقية كما ثمنت لجنة التحكيم برامج الإ العملاء،

المبتكرة عبر شبكات التواصل الاجتماعي، والتي وصفتيا بأنيا أسرت مخيمة شريحة كبيرة من 

 المتابعين والميتمين.

 2016وز بأربع جوائز ضمن جائزة الإبداع الإعلاني لمعام " زين " تف -

لشركة زت زين اأ ،علام ووزير الدولة لشؤون الشبابالجائزة أتت تحت رعاية معالي وزير الإ

تصالات المتنقمة في الكويت بأربع جوائز ضمن جائزة الإبداع الإعلاني الرائدة في تقديم خدمات الإ

ذلك عمى ىامش فعاليات الحفل الذي أقامتو المجنة المنظمة لمممتقى السنة الرابعة، و  – 2016لمعام 

الإعلامي العربي تحت رعاية معالي وزير الإعلام ووزير الدولة لشؤون الشباب الشيخ سممان 

 .1الحمود الصباح وبحضور ممثل معالي وزير الإعلام وكيل وزارة الإعلام السيد طارق المزرم

كويت وليد تصالات في زين الالمدير التنفيذي لمعلاقات والإأن  وأفادت الشركة في بيان صحافي

تصالات التسويقية نجلاء العيسى قاموا بتسمّم دروع التكريم، وذلك عن فوز الخشتي ومدير إدارة الإ

" 2016يا بلادي  -زين بأربع جوائز ضمن جائزة الإبداع الإعلاني عن "عمل زين الوطني 

سنغني"، بالإضافة  – 2016السلام عميكم" و"إعلان زين العيد - 2016و"إعلان زين الرمضاني 

 .2لجائزة الإبداع بالمسؤولية الاجتماعية

أوضحت زين أن فوزىا بجوائز الإبداع الإعلاني جاء ليسمّط الضوء عمى تميّز نشاطيا 

لدييا التسويقي والإعلاني الذي عوّدت جميورىا عميو كل عام، وعمى حرصيا لتفعيل ىذا الجانب 

قتصادية الرائدة، حيث تؤمن الشركة بأىمية الإعلام بوسائمو التقميدية نيا من كبرى المؤسسات الإكو 
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والحديثة وتأثيره الكبير عمى المؤسسات والأفراد في المجتمع، بالإضافة لكون الإعلان التجاري 

   .وسيمة أساسية لمتواصل مع المجتمع بمختمف فئاتو

يُنظّميا الممتقى الإعلامي العربي لمسنة  – 2016الإعلاني لمعام يذكر أن جائزة الإبداع 

الرابعة، وىو الممتقى الذي يعد واحداً من أضخم الفعاليات التي تعنى بالنشاط الإعلامي العربي في 

 المنطقة.

 "زين" تحصد خمس جوائز في منتدى"غموبل تميكومز" للبتكار -

 بتكاري الذي سمكتو مؤخرا."النيج الإ: " فوز زين في ىذا الحدث الدولي  يبرز  جيجنيايمر

 نتقال بنجاح إلى عالم المستقبل الرقمي."غوركان : "زين تجدد إستراتجيتيا بشكل دوري للإ

العالمية عن  جوائز مرموقة في فعاليات الحفل السنوي لتوزيع جوائز مجمة غموبل تميكومز بيزنس

 .1ستضافت أعمالو لندن مؤخراوالذي إ، 2016العام 

ة ىي وذكرت المجموعة في بيان صحافي أن الجائزة الأولى التي تمقتيا زين في تمك الأمسي

بتكار في خدمة العملاء وعروض الخدمات القائمة عمى أساس الجائزة الخاصة بمجالات "الإ

( Uberوقعتيا زين مع شركة ) منصات تكنولوجية"، وىي الجائزة التي جاءت تقديرا للإتفاقية التي

تفاقية التي وفرت خدمات وىي الإ دارة أساليب الحياة وأجرة السيارات(، دمات )إالرائدة في خ

 .2تفضيمية متميزة وخصومات حصرية إلى عملاء شركات المجموعة في منطقة الشرق الأوسط
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 Chambers Quality Awards نوب السودان تفوز بثلاث جوائز منزين ج -

 من جوائز 2014أعمنت مجموعة زين عن فوزىا بثلاثة جوائز تقديرية في نسخة العام 

Chambers Quality Awards ا غرفة جنوب السودان لمتجارة السنوية المرموقة والتي تنظمي

 .(SSCCIA) ستثمار والزراعةوالإ

لتكون  ختيار وقع عمى شركة زين جنوب السوداندت المجموعة في بيان صحافي أن الإوأفا

نت خلال العام وجائزة نتر أل العام وجائزة أفضل مزود تصالات خلاالفائزة بجائزة أفضل شركة إ

أكيدا لمكانة زين ويعتبر الفوز بتمك الجوائز الثلاثة مجتمعة ت ،أفضل حممة إبداعية خلال العام

 تصالات الرائد في دولة جنوب السودان.جنوب السودان بإعتبارىا مزود الإ

ل مساىم في مجال المسؤولية حصمت عمى شيادة تقدير كأفضوكشفت المجموعة أنيا 

ستمم الجوائز كل من الرئيس التنفيذي ل العام إلى جانب الجوائز الثلاث، وقد إجتماعية خلاالإ

 .لمشركة باسل مناصرة والرئيس التنفيذي لمعمميات  أندريو كلاسين

تيا لشركة زين السودان قالت لجنة التحكيم "لقد وفي سياق تعميقيا عمى الجوائز التي منح

ن مشاىدة ذلك الإيمان من أثبتت زين أنيا تؤمن بالمستقبل طويل الأمد لجنوب السودان، ويمك

ستثمارات التي تقوم بيا الشركة في مجال البنية التحتية التي تنشرىا في أرجاء الدولة، خلال الإ

ريبيا والعمل معيا، ومن خلال المجتمع ككل في جنوب ومن خلال الكوادر التي تقوم الشركة بتد

ق اؤولية إجتماعية ذات نطالسودان وىو المجتمع الذي تواصل الشركة دعمو من خلال مبادرات مس

 واسع ".

تصالات في مميون دولار أمريكي في قطاع الإ 350ستثمرت زين أكثر من وتابع بقولو " إ

، وسواء عمى مستوى ية المستقبمية لجنوب السودانلتنمجنوب السودان، كما أن الشركة ممتزمة با
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تمعات في المجموعة أو عمى مستوى الكيانات التابعة، فإن زين تؤمن بضرورة تحسين حياة المج

نو ليشرفنا أن نكون عضوا مساىما في العالم المؤسسي الخاص بجنوب  ،الأسواق التي تعمل فييا وا 

 .1خمق عالم جميل في ىذه الدولة الشابة"السودان، ونحن نتطمع إلى المساعدة في 

 CommsMEA"زين" تحصد ثلاث جوائز رئيسية في الحفل السنوي العاشر لـ  -

 (ZINCزين للإبداع )ل خدمة أعمال عن منصتيا الشييرة زين الأردن حصدت جائزة أفض

 حصدت تاتش لبنان فازت بجائزة أفضل حممة تسويقية " خط تواصل " الخدمة المسبقة الدفع

 CommsMEA لتوزيع جوائز مجمة 10مجموعة "زين" ثلاث جوائز مميزة في الحفل السنوي الـ 

ستضافت دبي فعاليتو مؤخراَ، ت وتكنولوجيا المعمومات، والذي إتصالالإالمتخصصة في قطاع ا

  .تصالات في المنطقةدد كبير من قادة وخبراء صناعة الإبحضور ع

فصل مبادرة في قطاع المسؤولية ا فازت بجائزة أوأعمنت المجموعة في بيان صحافي أني

، لإطلاقيا مشروع إعادة الاتصال بين الأسر المشتتة في 2015ستدامة عن العام الإجتماعية والإ

ريكسون العالمية، كما فازت شركة زين السودان، وذلك بالتعاون مع شركة إكل من الأردن و جنوب 

( "، فيما ZINCيا الشيير "منصة زين للإبداع )الأردن بجائزة أفضل خدمة أعمال عن مشروع

فازت شركة تاتش لبنان التي تدير عممياتيا زين بجائزة أفضل حممة تسويقية عن حممتيا " خط 

 .2تواصل " لخدمة الدفع المسبق، والتي كانت موجية لمنازحين السوريين المتواجدين حاليا في لبنان

المبتكرة التي تطمقيا شركاتيا التابعة، والتي الخدمات  و أثنت المجنة عمى المشاريع  و

تتواصل من خلاليا بكافة الفئات والشرائح في المجتمع، بالشكل الذي يخدم طموحاتيم وتوجياتيم، 

 .وىو الأمر الذي يقدم قيمة مضافة وحقيقية لقاعدة العملاء
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 كبير وليا حترامي مجمة إلكترونية ومطبوعة تحظى بإى CommsMEAالجدير بالذكر أن 

كما أن الجوائز السنوية التي تمنحيا   ،منطقة الشرق الأوسط وفي أفريقيا نتشار واسع النطاق فيإ

تصالات مجال الإ تمك المجمة تحتفي بعدد من أفضل الشركات والأشخاص من حيث الأداء في

 عمى مدار العام.

الأردن لأفضل خدمة ، والتي فازت بيا شركة زين " (ZINC) يذكر أن "منصة زين للإبداع

في قطاع الأعمال، ىي  الأولى من نوعيا عمى مستوى الأردن والمنطقة، وىي تستيدف تمكين 

زيادة وتحويل خططيم  رجال الأعمال الطامحين إلى تحويل أفكارىم إلى واقع ممموس من خلال

ناشئة فرصة نتاجية، وىي مجيزة بالكامل بتقنيات فائقة التطور وتوفر لمشركات الإلى مشاريع إ

التواصل مع خبراء عالميين في مجال ريادة الأعمال لتوفر عمييا بالتالي الجيد والمال والوقت، 

نترنت عالي أتوفر مساحات لمعمل، و  (ZINC) "وبالإضافة إلى ذلك فإن "منصة زين للإبداع

وركن  جتماعات متعددة الأغراض، وطابعات ثلاثية الأبعاد، وماسحات ضوئية،السرعة، وقاعة إ

فتراضي، وشاشات ذكية، وغرفة كاة التشبييية، ومختبر لمواقع الإومختبر لممحا  لمروبوتيات،

شركة ناشئة في الولايات المتحدة ومع  500لمتواصل التميفزيوني تربط الشركات الناشئة مع نحو 

 .جامعة كوفنتري في لندن

ة تاتش لبنان كأفضل حممة كما أن الحممة التسويقية " خط تواصل "، والتي فازت بيا شرك

، فإنيا تستيدف تعزيز  التواصل بين  النازحين السوريين المتواجدين في 2015تسويقية عن العام 

وىي تقدم خط مسبق الدفع بأسعار  لبنان، لتقريب المسافات بينيم وبين أىميم وذوييم في سوري،

 .1ستثنائيةإ
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لمشركات عمى مستوى منطقة الشرق  "زين" تفوز بالمرتبة الأولى كأفضل موقع إلكتروني -

 الأوسط

المتنقمة في منطقة الشرق  تصالاتزين" الشركة الرائدة في خدمات الإأعمنت مجموعة "

   GCC" ، أنيا تقدمت قائمة التصنيف لأربع فئات من النسخة  الثانية من تصنيفالأوسط

Webranking"  اون الخميجي وفقا شركة رائدة في دول مجمس التع 80الذي يضم أفضل وأكبر

 .لمقيمة السوقية

الرائدة  (H&H) "وذكرت الشركة أن ىذا التصنيف تعده  مؤسسة "ىالفرسون آند ىالفرسون

 King Worldwide نترنت )كما أنيا عضو في مجموعةفي مجال إتصالات الشركات عبر الأ

Group  ملالعاع من التصنيف في جميع أنحاء العالمية ( وىي متخصصة في ىذا النو.  

ستضافتو العاصمة الإماراتية أبو عة في بيان صحافي أن الحفل الذي إوأوضحت المجمو 

ات عمى لكتروني لمشركجائزة أفضل موقع إ (www.zain.com) "ظبي منح موقع مجموعة "زين

جائزة أفضل موقع لوسائل  و  ، وجائزة أفضل موقع في الكويت،مستوى منطقة الشرق الأوسط

  .جتماعيأفضل موقع لمتواصل الإعلامي الإافة إلى جائزة الإعلام بالإض

عتمد في تقييم المواقع التي تأىمت إلى القائمة النيائية عمى الجدير بالذكر أن ىذا التصنيف إ

 500لآراء أكثر من السنوي  H&Hستطلاع مؤسسة ر، وىي المعايير التي ترتكز عمى إمعيا 140

رين العالميين، وذلك بيدف تحديد المعمومات حممين والمستثمقتصاد والأعمال والممن صحافيين الإ

 .1ستفادة العممية الأفضل التي يحصمون عمييا من مواقع الشركة المدرجة في البورصةوالإ
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 عرف أصدقاء "رات " عن دعايتها التمفزيونية " إ" زين " تحصد المركز الأول في " الإما -

مة في منطقة الشرق تصالات المتنقزين الشركة الرائدة في خدمات الإ حصدت مجموعة

والتي جاءت ىذا ، يتيا الأخيرة لشير رمضان المباركفريقيا المركز الأول عن دعاالأوسط وشمال إ

 " اعرف اصدقاء ".العام تحت عنوان 

أصدقاء " قد تم تصنيفيا  ان صحافي أن  دعايتيا الجديدة " إعرفوذكرت المجموعة في بي

المتحدة خلال عرضيا في شير عتبارىا الدعاية التميفزيونية الأولى في دولة الإمارات العربية بإ

" وىو نظام متخصص في قياس  tviewمبينة أنيا  نالت ىذا المركز وفقاً لنظام  "   ،رمضان

عدد من العوامل التي شممت عدد  ىستنادا إلزيونية في دولة الإمارات ، وذلك إنسب المشاىدة التميف

 .1ستقبال وعدد نقاط التصنيف التي حصمت الدعاية عميياإشارات الإ

في شير رمضان زاحت الستار عن حممتيا الإعلانية أجدير بالذكر أن مجموعة زين كانت ال

ميورىا وعملائيا وشركائيا عرف أصدقاء " ، والتي تحدثت من خلاليا مع جوىي تعزف أنشودة " إ

نتسب أقد أىدت ىذه الأنشودة إلى كل من ، و 30تاريخية في الكويت بعيدىا الـ حتفالاتيا الي ظل إف

، والتي تبث فييا رسالة تحكي معاني نبيمة طوال ىذه الرحمة الغنية بالعطاء إلى عالميا الجميل

 . " لطالما ظممت علاقتيا مع جميورىا الذي وصفتو كمماتيا بـ " الأصدقاء

ثة عقود عمى تأسيسيا كأول حتفالية خاصة ليا لمرور ثلاىذه الدعاية بمثابة إ عتبرت زينأو 

خرى فقد حرصت من خلال بث ىذه أومن جية   ،متنقمة في المنطقة من جيةتصالات شركة إ

والذي وصفتو   ،من كافة شركائيا في عالميا الخاصالدعاية أن تضع شخصيتيا عمى مقربة 

 .كننا عالم جميل لأنيم أحبونا "، و لأحبونا لأننا عالم جميلمات " ما الأنشودة بيذه الكم
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حتفال بالذكرى السنوية والتي تزامنت مع الإ -تميفزيونية الجدير بالذكر أن الدعاية والأغنية ال

لى عالم زين طوال سنوات عمميا، كانت ميداة إلى كل الذين إنتموا إ –زين  الثلاثين لبدء تشغيل

، كما عكست لشركة فييا نشاطيا في الكويت ثم إمتدت إقميميا ودولياً ت اوىي السنوات التي بدأ

 -التي قامت بتأليفيا ىبة مشاري حمادة وتمحين بشار الشطي وتوزيع موسيقي لبدر كرم  -الدعاية 

 . 1جيود زين في سبيل صياغة علاقة وثيقة مع المجتمعات التي تعمل فييا

مة تحت شعار "كممات زين زين بالترويج لحمقامت   وفي إطار دعم الحممة الدعائية،

ة إلى أحد وىي الحممة التي يستطيع من خلاليا أي شخص أن ينشيء رسالة خاص  ،الجميمة"

. www.friends.zain.comلكتروني مخصص لذلك الغرض تحديدا، أصدقائو من خلال موقع إ

 .www.Youtube.com/zainويمكن مشاىدة دعاية زين التميفزيونية الفائزة عبر الرابط التالي: 

 2جوائز في الحفل السنوي لجائزة الكويت لمعلاقات العامة 6"زين"  تحصد  -

  2016الخشتي "شخصية عام منها "التميز المؤسسي" و"التميز في خدمة العملاء"... ووليد" 

 تصالها مع كل فئات الشركة وحرصها عمى تفعيل قنوات إ الجوائز تبرز تميز وتنوع نشاط

 المجتمع.

المتنقمة في الكويت ست جوائز  تصالاتات الإالشركة الرائدة في تقديم خدم« زين»حصدت 

ضمن فعاليات الحفل السنوي لجائزة الكويت لمعلاقات العامة وخدمة العملاء في نسختيا الثانية، 

وىو الحدث التي نظّمتو جمعية العلاقات العامة الكويتية برعاية سامية من سمو أمير البلاد الشيخ 

 .صباح الأحمد
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ز، التي حصدتيا ىي: "جائزة التميز في خدمة وقالت زين، في بيان صحافي، إن الجوائ

ني"، و"جائزة التميّز في خدمات الموقع الإلكترو  و"جائزة التميّز في التوعية المجتمعية"،   العملاء"،

تصال"، و"جائزة التميّز المؤسسي في العلاقات العامة"، إضافة إلى و"جائزة التميّز في مركز الإ

تصالات في الشركة وليد الخشتي عمى جائزة "شخصية لاقات والإلقطاع الع حصول المدير التنفيذي

 "في العلاقات العامة. 2016العام 

العامة، وحرصيا وذكرت أن ىذه الجوائز تبرز تميز وتنوع نشاطيا في مجالات العلاقات 

تصاليا مع كل فئات المجتمع، مبينة أنيا تؤمن بأىمية التواصل الإعلامي عمى تفعيل قنوات إ

ومما لاشك فيو،   و التقميدية والحديثة، وتأثيره الكبير عمى المؤسسات والأفراد في المجتمع،بوسائم

أن تخصيص جمعية العلاقات العامة الكويتية ىذه الجوائز، يسمط الضوء عمى جيود الشركات 

 والمؤسسات، التي تتبنى ىذا النيج في مجالات العلاقات العامة وخدمة العملاء.

في الإعلان من قبل المعتمدة بتكارية ساليب الإالثالث: الأ المطمب

 تصالات زين لل  شركة

و الأعياد الوطنية و القضايا  تصالات أنيا تيتم بالمناسباتنرى في إعلانات شركة زين للإ

، و ذلك لرسخ صورة ذىنية طيبة عن الإجتماعية بجانب الإعلانات التي تقدميا حول عروضيا

لييا أي ىي جزء ا و تبين ليم أنيا معيم و تنتمي إلييم و ينتمون إلدى زبائني علامتيا التجارية

علانات التي قامت بيا مؤسسة زين و حازت من ، وسنقوم بعرض أىم الإمنيم و ىم جزء منيا

 تي : ، و ىي كالآ1خلاليا جوائز 
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 : 2016 -يا بلادي–علان عمل زين الوطني إ -1

سنوات  10علان كيدية منيا بمناسبة مرور بيذا الإ ةتصالات الكويتيقامت شركة زين للإ

 عمى تولي صاحب السمو أمير البلاد الشيخ صباح الأحمد الجابر الصباح مقاليد الحكم.

علان بإعداد أنشودة حول الكويت و عنوانيا "يا بلادي" التي قام قامت شركة في ىذا الإ

مى علان عو ذكور( و التركيز في الإ تبأدائيا الفنان نبيل شعيل مع مجموعة من الأطفال )بنا

 ظيار أىم معالم دولة الكويت.إ

و مرور صور لأىم معالم طفال الرقص و الموسيقى لمجموعة من الأ علان عمىإعتمد الإ

و إظيار  نجازات لدولة الكويت، ين حققوا مجموعة من الأعمال و الإكويت و صور الشباب الذ

الشيخ صباح الأحمد الجابر نجازات التي قام بيا حاكم دولة الكويت صاحب سمو الأمير أىم الإ

 .الصباح

و بعدىا وضع شعار  علان بعبارة: "لك شعبا ذاب عشقا و ىوى ......يا بلادي(إختتم الإ

في أعمى الشاشة عند مشاىدة الإعلان يوجد زر إذا ضغطت عميو   المؤسسة "زين...عالم جميل"،

ن و الجوانب التي لا تظير علاأي رؤية كل ما يدور في الإ° 360علان بتقنية برؤية الإ يسمح لك

 .و ىذه التقنية موجودة في أغمب الإعلانات التي وضعتياعلان العادي في الإ

  لمشاىدة الفيديو يمكن زيارة الموقع التالي:

ps://www.youtube.com/watch?v=gmN6PdloyGQhtt  

 " السلام عميكم " – 2016علان زين الرمضاني إ -2

علان بوجود طفمة تيرب من السلاح و التفجيرات و الحروب الأىمية التي تحدث يبدأ ىذا الإ

لى الجو ير أماميا شخص يعانقيا و يسحبيا إفي أغمب بلاد العالم و تبحث عن السلام و فجأة يظ

 .لأمانالربيعي الذي يسوده السلام و ا

https://www.youtube.com/watch?v=gmN6PdloyGQ
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عتمدت الشركة عمى الموسيقى كما قام بأداء الأغنية الفنان سعد المجرد و الطفمة ىارشالي إ

حيث من خلال ىذا  ،يتواجدون في منطقة يعميا السلام ماليونزا و مجموعة من الأطفال الذين

ل لى العمل عمى تعميم السلام من أجإالإعلان تيدف الشركة إلى إرسال رسالة إلى كل المشاىدين 

طفال العالم ، حيث اختتم ىذا الاعلان بعبارة :"سلاما عمى من زين عالمنا الجميل " و يمييا شعار أ

 الشركة "زين ،عالم جميل" .

علان وىو الفنان سعد المجرد و الذي كان ي ركزت عمييا شركة زين في ىذا الإالشخصية الت

كبير عمى المستوى العالمي و كانت لو محبة لدى مختمف شرائح في تمك الفترة حقق نجاح 

وفي   ،ة ىذه الحادثة و جعمتو ىو بطل الإعلانستغمت الشركإ مجتمع و كان الجميع يردد أغانيو ال

الأخير تيدف شركة زين بأن كل شخص لو واجب أن يحمل ربيعو في قمب العاصفة  أممة أن يحل 

 تي تعاني من الحروب.السلام عمى كل بمدان العالم ال

 يمكن مشاىدة الاعلان عبر الرابط التالي: 

30ERo-https://www.youtube.com/watch?v=U_2Bi 

 :"-سنغني -ن شركة زين "زين العيدعلا إ -3

كل من الطفمة توتا   ،شركة زين عمى شخصيتين في ىذا الإعلان و ىما و مرة أخرى تعتمد

علان أن عبد الله التركماني شخص غريب عن المنطقة تدور قصة الإ  ،و عبد الله التركماني جعفر

ليرد عمييا قائلا أنو لا يممك نقودا   ،و تعرض عميو حمويات و شايو تمتقيو الطفمة توتا صدفة 

، لأن العيد لمجميع و يجب أن نساعد عفى من السداد لأن اليوم يوم عيدم لمدفع فتقول لو أنو

 تيت؟.ألعيد لا يعرف من أنت ؟ و من أين بعضنا البعض لأن ا

https://www.youtube.com/watch?v=U_2Bi-30ERo
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زين بتمرير رسالة من خلال ىذا الإعلان ببعث قيمة إجتماعية و ىي حيث تقوم شركة 

صغير و أجره عند الله عز  و يجب مساعدة الناس لبعضيم حتى و لو كان الشيء بسيط  ،التعاون

 وجل.

في تصميم الإعلان عمى الموسيقى و الرقص و عتمدت الشركة و كغيرىا من الإعلانات إ

علان بعبارة :"دمتم لنا و دمنا بحبكم.....زين" و يميو شعار الشركة "زين جواء الفرح و إختتم الإأ

 ...عالم جميل".

 علان عبر الرابط التالي: يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=3KNIgCNBwYk 

 : -2017رمضان –علان شركة زين إ -4

لمدارس و ممارسة علان عن الحروب و كيف منعت الأطفال من ادارت أحداث ىذا الإ

ض الشباب عمى العنف و الفتنة و تحريشعال حيث بقت المدارس فارغة و تم إ ،حقوقيم الحياتية

علان وجود شخص يحمل حزام ناسف ليفجر نفسو و من حولو  في حافمة تحتوي يظير في الإ

 .من المجتمع قرر الرجوع عن قراراهعمى أطفال و شيوخ و نساء و لكن مع محاولة 

داء الفنان أقى حزينة و بعدىا تحولت الأجواء إلى فرح مع عتماد في الأول عمى موسيالإتم 

حسين الجسمي للأغنية لمجموعة من الأشخاص كما تم عرض مجموعة من التفجيرات التي حدثت 

 ىمية.تمف الدول العربية بسبب الحرب الأفي مخ

في وجود الحروب لأنو شيء جل السلام و تنأتضع بصمتيا من علان من خلال ىذا الإ

 لى السعادة" .نغني حبا، من الأن ....إن كرىا، سعلان بشعار:" كمما يفجرو ختتمت الإأمروع و 

  علان عبر الرابط التالي:يمكن مشاىدة الإ   

https://www.youtube.com/watch?v=U49nOBFv508 

https://www.youtube.com/watch?v=3KNIgCNBwYk
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  -2013-عرف الأصدقاء إ –إعلان زين الرمضاني  -5

علان حيث بدأت الشركة الإ  ،سنة من تأسيس الشركة 30سبة مرور علان بمناجاء ىذا الإ

و التي  2013لى غاية سنة إ 1983سنة من سنة  30افقوىا طيمة بتحية  لكل الأشخاص الذين ر 

لييا ئنيا جزء من الشركة بحيث ينتمون إكانوا في صفيا بحيث لم يتم خذليم و كأنيا تعتبر زبا

، "زين، عاما" 30مازالوا أوفياء الصداقة " و  يا بعبارة:معتمدة عمى أجواء الفرح و السعادة و ختمت

 عالم جميل".

رات " عن دعايتيا التمفزيونية " زين تحصد المركز الأول في " الإما  ،ي إطار الجوائزف

 عرف أصدقاء " إ

 علان عبر الرابط التالي: يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=lGw275OGEN8  

  Mc Donald’sعرض تجربة شركة ماكدونالدز المبحث الثالث: 

 أيأسست مطاعم ماكدونالدز عمى يد "ر ت ،دونالدز ىي عبارة عن سمسمة مطاعمشركة ماك 

و بالطبع يُعد إحدى أكبر سلاسل مطاعم  1940" الأمريكي الجنسية عام Ray Krocكروك 

 دولة حول العالم. 100أكثر من  فيألف فرع  35الوجبات السريعة  في العالم بعدد فروع يتجاوز 

 لمحة حول شركة ماكدونالدز  :المطمب الأول

لأكل السريع في ، قرر الشقيقان ريتشارد و موريس ماكدونالد  فتح مطعم ل1937في عام 

، و الذي يعتبر أول إنشاء لمطعم ماكدونالدز، عبارة عن مطعم بسيط حيث يبيعون ولاية كاليفورنيا

 .لى بعض الخضار النيئة وصمصة الطماطمضافة إالسندويشات و البرغر  بالإ

https://www.youtube.com/watch?v=lGw275OGEN8
https://www.youtube.com/watch?v=lGw275OGEN8
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ر )أفضل بيع( ، يركز الأخوين عمى اليامبرغ1948، وفي عام حيث كان ىناك نجاح

ختراع  'نظام الخدمة سبيدي'، وىي عممية إعداد ىامبرغر  عميم، حيث قاموا بإوتحديث نظام مط

 بشكل سريع من شأنيا أن تصبح أساسا لموجبات السريعة الحديثة.

بموردىم للأكواب الورقية حيث طمبا منو شراء أكثر الأخوة ماكدونالد لتقى إ، 1953في عام 

وقال   ،تخدمانيا في مطاعميم بكاليفورنياك ليس، وذلماكينات لصب المشروبات مرة واحدةمن ثمان 

 .1960شترى كل شبكة ماكدونالد من الإخوة المؤسسين في عام نو إأ

فالأخوين   ،القائم عمى المطعم ليس بالتقميدين النظام أكروك بعند دخولو لممطعم لاحظ 

وكان   ،لمجموس ولا يوجد طاولات أو أماكن  ،مدان عمى الخدمة الذاتية لمعملاءماكدونالد يعت

وبات عمى أطباق الأخوين يركزان عمى الطيي وتجييز الساندويشات وشرائح البطاطس والمشر 

ىنري ” يع السيارات السيد قتبسا ىذه الفكرة من مؤسس شركة فورد لتصنوقد إ  ،ورقية وبشكل سريع

الخدمات بجودة  نبير راي كروك في كفاءة الأخوين ونجاحيما في إدارة المطعم وتقديموا    ،”فورد 

 .مل لم يكن رائجا في تمك الأيامجيدة وبخدمات سريعة في نفس الوقت وىذا الأسموب في الع

، عرض عمى الأخوين ا ىو أفضل لو وليطور نفسوولأنو رجل طموح يسعى دائما لم

، بأكمموالولايات المتحدة والعالم ماكدونالد فكرة توسعة نشاط سمسمة المطاعم التي يمتمكونيا لتغطي 

ر فسألاه من ىو ىذا الشخص الذي سيستطيع أن يقوم بإدارة السمسمة وتوسعتيا بيذا الشكل الكبي

وكانت بدايتو   ،افقة عمى مشاركتو لتوسعة السمسمةفتمت المو   ،فأجابيم بأنو ىو من سيقوم بذلك

قامة مطعم مؤسس مدينة ديزني لاند رسالة تفيد برغبتو في إ” والت ديزني ” عندما أرسل إلى 

ولكنو   ،إلا أن الأخير لم يرد عمى رسالتوماكدونالدز في مدينتو التي كانت في بداية نشأتيا آنذاك 
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ستمر في مخاطبة الشركاء دم رد ديزني عمى رسالتو إلا أنو إلم ييأس رغم شعوره بالمرارة لع

 .الآخرين

التي تحولت إلى مؤسسة ” شركة أنظمة ماكدونالدز ” أنشا كروك شركتو   ،1955في عام 

ىو عبارة  Franchiseوحصل بعدىا عمى حق الفرنشايز   ،أكمميا بعد خمس سنوات من إنشائياب

ف الثاني مقابل نسبة من حتياز لمطر الطرف الأول حق الإ عن عقد تجاري بين طرفين يمنح

لتوزيع السمع التي تنتجيا عمل التراخيص والتوكيلات التجارية  وينجم عن ىذا التعاقد  ،المبيعات

بشيكاغو في عام  Des Plainesفتتح أول مطعم لماكدونالدز في ديس بمينس ومن ىنا، إ  .الشركة

ن، وا  1955  200أكثر من  مى أن أصبح لديوعنحاء الولايات أشاء فروعا في ستمر في توسعاتو وا 

 .1960مطعم في عام 

فتتح في كندا في عام أول ماكدونالدز في بمد أجنبي إ و 1965كة في عام وشرعت الشر 

. ثم 1971، ستكون أول دولة أوروبية تستضيف 'بيج ماك' ىي ىولندا، و ذلك في عام 1967

تتبعيا ألمانيا والسويد والمممكة المتحدة وأيرلندا والنمسا. فرنسا، في الوقت نفسو، سترى أول 

 . 1972كريتيل في عام ز مفتوح في ماكدونالد

ىم مفاتيح نجاح سمسمة المطاعم ماكدونالدز ىو التكيف مع مختمف الثقافات أو من 

ىمبرغر الأرز في اليابان، ىمبرغر مد تتواجد فيو الشركة بحيث يوجد والعادات و التقاليد لكل ب

قدات الدينية لكل خلال بالمعتالشركة تبذل جيدا من أجل عدم الإ و حرصا من  ،الروبيان في فيتنام

بمد من بمدان التبني. وبصرف النظر عن المنتجات الحلال، لن يكون ىناك عمى الإطلاق أي 

كما تقدم العلامة  ،ال، لأن البقر يعتبر مقدسا لدييمبرغر لحوم البقر في اليند عمى سبيل المث

المتكررة التي تفرز  وبعيدا عن الخلافات  ،ئمة خاصة في رمضان في البمدان الإسلاميةالتجارية قا
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فإنيا لا تزال سمسمة الأغذية السريعة  في بعض الأحيان سياسات ماكدونالد التجارية أو التسويقية، 

  .1مميون عميل يوميا في جميع منافذىا 64الرائدة في العالم. في كل عام، يقدر أنو يخدم حوالي 

 2017مريكي سنة أار دولار ممي 97.72ماكدونالدز ب قدرت قيمة العلامة التجارية لشركة 

 .ونالدز خلال العشر سنوات السابقةو الشكل التالي يبين تطور قيمة العلامة التجارية لشركة ماكد

 .2017-2006(: تطور قيمة العلامة التجارية لشركة ماكدونالد من 2 -4الشكل رقم )

 
Source : https://fr.statista.com/statistiques/574468/mcdonald-s-valeur-de-

marque/ 
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 mcنجازات التي حققتها شركة ماكدونالدزالمطمب الثاني: أهم الإ 

donald’s  
 .canne lion’s "1 -كان ليونز–المسوق المبدع ماكدونالدز تفوز بجائزة"  -1

في  15ماكدونالدز يعقد المنتدى السنوي السادس لممديرين الإبداعيين، يحتفل بفوز الأسد 

فالتجمع الفريد لموكالات العالمية يميم الأفكار الجديدة، ويدفع  ،للإبداعميرجان كان ليونز الدولي 

 .التعاون

جمعت العقول المبدعة   ،نستضافت ماكدونالدز المنتدى السنوي السادس لممديرين الإبداعيإ

 .59نتصارات الأسد في السنة ال إ 15كالات في جميع أنحاء العالم كما إحتفمت من شركاء الو 

ظيار إ لتزام ماكدونالد بالإبداع في مجال التسويق، يميم منتدى المديرين الإبداعي أفكارا وا 

أكبر عدد من المعمنين عمى نطاق واسع  2012منتدى يضم  كان  ويشجع الحوار العالمي. جديدة

  .حتى الآن

 التفكير  ، بمدا في جميع أنحاء العالم 20المواىب الإبداعية من الوكالات الشريكة التي تمثل 

  i’m lovin » عاما، 10طرق جديدة لمحفاظ عمى ماكدونالدز حممة إعلانية ما يقرب من في 

it ».ذلك، جديدة وذات الصمة 

أداءنا القوي في كان و إفيس ىو نتيجة ثقة الشراكات بين شركائنا التسويقين وقادة الوكالات 

 ' .في جميع أنحاء العالم

 i’m lovin »وقال دين باريت، مسؤول التسويق العالمي في شركة ماكدونالدز: 'إن حيوية 

it   مع الميجات المحمية ذات الصمة'لا تزال تعطينا صوتا عالميا رائعا. 

                                                           
1
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سمو ليونس وشرف إ 15فاز ماكدونالدز ب  حتفالات جوائز كانس ليونز ىذا الأسبوع، في إ

سنة الثانية عمى التوالي. لم 2012الأكثر فعالية في العالم من خلال مؤشر فعالية إيفي لعام 

، وسائل الإعلام، موبايل، نتصارات الأسد فئات الذىب والفضة والبرونزية في الصحافةوشممت إ

 .اليواء الطمق، والترويج

 1:-2016 نجمسألوس -لممعمنين متعددي الثقافات" ماكدونالدز تفوز بجائزة "التميز -2

تويوتا لمسيارات الولايات المتحدة الأمريكية والمسوقين  كوكا كولا، ماكدونالدز كورب، حصمت       

وقد تم  ،متعددي الثقافاتالتميز لممعمنين  جمعية جوائزبفوز ال ،الذين لدييم أفكار ثقافيةالآخرين 

حد الوطنيين ليمة الأ المعمنينتقديم الجوائز في مؤتمر التسويق متعدد الثقافات الذى نظمتو جمعية 

 س.نجمأفي لوس 

 نأأين يقوم أب بتقبيل إبنتو و يحاول  ،سيويةفي كمتا الفئتين الأمريكية و الأ فازت ماكدونالدز    

    ،و التي تعني ىل أكمت بعد أم لا؟  « ? did you eat yet » تكون في حالة جيدة و يقول :

ستطاعتيا الذين كان بإستطاعتيم أن يمعبون عمى جممة بإ  iw groupو ذلك عن طريق مجموعة 

 . سيويةوعة من الحب في الثقافة الأأن تظير مجم

دة من طرف شركة ماكدونالدز بتكارية المعتمساليب الإ: الألثالثالمطمب ا

 علاناتفي الإ

تعتمد عمى نشر إعلاناتيا في جميع و سائل من خلال ما تم ملاحظتو أن شركة ماكدونالد 

نجد بأنيا تركز  علاناتيالكن إذا رأينا إ و  ،و المسموعة و المكتوبة و المرئيةعلان المقروءة الإ

علانات اليواء الطمق مثل الموحات المضيئة و الفلاش موب و غيرىا  عمى الممصقات الإعلانية و إ

                                                           
1
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ذات  علانات في ىذه الوسائل و التي نجدىا مبتكرة وو في ىذا المطمب سوف نتطرق إلى أىم الإ

 . 1نتباه المستيمكأفكار مبدعة مما تسمح بجذب إ

 : ماكدونالدز بين الواقع و الحقيقةعلان إ -1

منتجات ماكدونالد المعروضة في علان عمى معرفة المستيمك أن تقوم فكرة ىذا الإ

 لى مجموعة من التأثيرات البصريةا الحقيقي في الواقع و لكن تخضع إعلانات ليست بشكميالإ

خيل أنو تى المستيمك و طمب برغر لن يتألكي تبدو أجمل في الإعلان أي إذا  ضافاتوبعض الإ

 .بين مدى صدق الشركة مع مستيمكييا، و ىذا يالذي رآه في التمفاز سيحصل عمى البرغر

 :يمكن مشاىدة الإعلان عبر الرابط التالي

https://www.youtube.com/watch?v=fY27auAXFcg 

توضح الفرق بين الحقيقة و قة علان ماكدونالدز بين الواقع و الحقي(: إ1-4) و الصورة

 )أنظر الممحق(.الواقع 

  « pick N play  »علان إ -2

.. تقوم الشركات بعمل بعض الإعلانات سم المنتج()إمن أجل ربط العملاء بالعلامة 

التفاعمية وكان من ضمن ىؤلاء سمسمة مطاعم ماكدونالدز حيث قامت بعمل حممة إعلانات أوت 

سم بونج( عن طريق ىواتفيم الذكية بإ لعبة تنس الطاولة )بنج دور ضخمة تتيح للأشخاص لعب

يستخدم تطبيق ماكدونالدز تقنيات تستطيع  تطبيق متقدم لا يمزميم بتنزيل أي برامج عمى أجيزتيم. 

تحديد مكان الأشخاص حول كل لوحة إعلان ومن ثم الدخول عن طريق الياتف عمى موقع إنترنت 

 30نات لبدء المعب. اللاعب الذي يستطيع الصمود لمدة أكثر من محدد والتحكم في لوحة الإعلا

                                                           
1
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ثانية دون أن يخسر يتم منحو جائزة عبارة عن كوبون لساندوتش مجاني من ماكدونالدز حيث 

 يصل الكوبون عمى ىاتفو الذي لعب بو بمجرد الصمود ىذه المدة المحددة.

 علان عبر الرابط التالي :يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=AFElXD9FuIw 

 .فتوح طوال الميلأي م  « open all night  »علان إ -3

لا بأضواء عمى جانب الطريق و لكن لا تضيء إ علان عبارة عن لوحة مضيئةىذا الإ

و التي تعني أن مطعم ماكدونالد مفتوح طوال   « open all night  »السيارات و مكتوب عمييا 

 i’am »و شعارىا   mساعة مع وجود أسفل الموحة المضيئة رمز الشركة  24/24أيام  7/7الميل 

lovin it »   
 علان عبر الرابط التالي :يمكن مشاىدة الإ

https://www.youtube.com/watch?v=3kN7npJ2iiw 

علانات الطرق أما الآن سنركز عمى إعلانات الممصقات الإعلانية و الموحات المضيئة و إ

 عتمدت عمييا الشركة بشكل كبير و صممتيا بشكل مبتكر و جذاب .التي إ

علانية سنتحدث عنيا ىي عبارة عن ممصقة إ علانية الأولى التيالإعلان الأول أو الممصقة الإ

ونالد حيث نعمم منذ بداية شركة ماكد تبين طفل حديث الولادة مرسوم عمى وجيو مثل الميرج ،

مت الطفل الصغير و ذلك لتعبر عن ستخدن لماذا إعلاناتيا و لككانت تعتمد عمى الميرج في إ

 علانيةعمى تمك الممصقة الإأب سمسمة مطاعميا في اليند و مكتو فتتاح مطعم جديد ضمن إ

« just  opened ,near kimaya kothrud »   مع رمز العلامة التجاريةm   و شعار الشركة

« i’am lovin it’ أنظر الملاحق(.( 2-4الصورة ). )أنظر الصورة( ) 

 

https://www.youtube.com/watch?v=AFElXD9FuIw
https://www.youtube.com/watch?v=AFElXD9FuIw
https://www.youtube.com/watch?v=3kN7npJ2iiw
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يم القيوة في سمسمة مطاعميا و للإعلان عنيا نطلاق شركة ماكدونالد لتقدعند إ :2علان رقم الإ -

بريق قيوة أما الجزء السفمي فكان ئي بحيث يحتوي الجزء العموي عمى إستغلال عمود كيرباقامت بإ

، و مكتوب د يظير و كان القيوة نازلة من الإبريق إلى الكوبعبارة عن كيوب قيوة و أما العمو 

 ((3-4الصورة ))أنظر الملاحق  .أي قيوة مجانية  « free coffee »عمى الكوب 

ستغمت شركة ماكدونالدز موقف الحافلات و وضعت القيوة في ىذه المرة إ :3علان رقم الإ -

 20ونالد ستكون مجانية من داخل الجدار الزجاجي لموقف الحافلات و كتبت أن القيوة عند ماكد

علان مبدع و جذاب عاتيا عن طريق إشيط مبيأي ىي ىنا بصدد القيام بتن ،ماي 3أفريل إلى غاية 

نتياء إلى غاية إو عند كل مرة نرى أن القيوة داخل الجدار الزجاجي في تناقص مع مرور الأيام 

 ((4-4الصورة))أنظر الملاحق العرض مع وجود رمز العلامة التجارية و شعارىا.

ستخدمت لشركة أيضا عمى موقف الحافلات و إعتمدت افي ىذا الإعلان إ :4علان رقم إ -

صفر و الخمفية و ىو مضيء بشكل جميل بالمون الأ mالجدار الزجاجي الذي يحتوي عمى الرمز 

أي   « ouvert toute la nuit »الحمراء و ىي الألوان المعتمدة من قبل الشركة و مكتوب عمييا 

 ((5-4الصورة ) )أنظر الملاحق .مفتوح طوال الميل

ستغمت ماكدونالد جدار زجاجي في موقف لمدراجات و تظير فيو ىذه المرة إ :5علان رقم إ -

 extra fresh carrots ,only 10  »يا يوب عمنبات لمجزر ووجود تربة و مكتمية إعم

calories »  .((6-4الصورة ))أنظر الملاحق  أي أنيا تقدم جزر طازج و بسعرات حرارية أقل 
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علانية بمعايدة الشعب بمناسبة عيد ماكدونالد في ىذه الممصقة الإامت ق :6علان رقم إ -

الكريسميس و التي تبين بطاطا مقمية موضوعة عمى شكل شجرة عيد الميلاد و مكتوب فوقيا 

« merry chrismas »  ((7-4الصورة ). )أنظر الملاحق 

مقمية عمى شكل يد و صابع بطاطا أ: ىو عبارة عن ممصقة إعلانية تحتوي عمى 7علان رقم الإ -

علان متزامن مع مناسبة العيد مع وجود ىلال لله سبحانو و تعالى و جاء ىذا الإكأنيا تدعي ا

يد مبارك مع رمز الشركة و علانية و كممة عمى شمال الممصقة الإرمضان في الأعمى ع

 (.(8-4الصورة ))أنظر الملاحق .شعارىا
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 :لاصة الفصلخ

جربة المؤسسات الثلاث في مجال عرض تن خلال ىذا الفصل تم التطرق إلى م

، وذلك من خلال ما ر ذلك عمى قيمة علامتيا التجاريةعلاني و كيف أثالابداع الإو  بتكارالإ

و أىم الوسائل أو الاساليب التي أنجزتو أو ما حققتو العلامات الثلاث من جوائز في ىذا الجانب ، 

عنيا بأنيا المؤسسات الثلاث أو العلامات التجارية الثلاث و التي يمكن القول  عتمدت عمييا ىذهإ

ا يسمى بالغوريلا ماركيتنغ و ىو عتمدت عمى مأساليب و وسائل بسيطة، حيث أن كل منيا إ

يا أو علامتيا التجارية علان عمى منتجاتلتقديم أفكار جديدة فيما يخص الإ ستخداموسموب يتم إأ

 ،ما عمى عنصر المفاجأة لممستيمكين و يكون بميزانية منخفضة و غير مكمفة نوعا عتمادوذلك بالإ

و المؤسسة لمعمل تقوم بجتماعية لمعلامة و ما كما تم الإعتماد عمى إضفاء عنصر المسؤولية الإ

، و المجتمع و تعتبر نفسيا واحدة منو، أي لتبين لمستيمكييا بأنيا لدييا دور في عمى رقي المجتمع

  .ا كولاما قامت بو العلامة التجارية كوكىذا 

 



  خامسالالفصل 

ستراتيجية واقع الإبتكار في الإ
الإعلانية في المؤسسات محل 
الدراسة و علاقتيا بدعم قيمة 

 العلامة التجارية.
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 :تمييد

طلاع عمى الدراسات الجوىري ليذه الدراسة، و بعد الإ عمى السؤالحتى تتسنى لنا الإجابة 

السابقة في سياق ىذا الموضوع، سيتم التطرق في ىذا الفصل إلى التصميم المنيجي لمدراسة 

لى  ت محل الدراسة، كما سيتم التطرق إالميدانية من خلال عرض نبذة صغيرة حول المؤسسا

ستعراض فرضيات الدراسة المتمثمة في إو بيان متغيراتيا. الإطار النظري المقترح لمدراسة مع ت

ترجمة لجميع العلاقات المتضمنة في النموذج المقترح بالإضافة إلى المنيجية المستخدمة في 

مع توضيح التصميم العممي لمدراسة بتوضيح مجتمع و عينة الدراسة من  .الدراسة في شقيا العممي

ليمييا توضيح أساليب قياس   ختيار مفرداتيا،موب إالتطرق إلى تحديد حجميا و أسخلال 

ئي المستخدمة في الدراسة من أجل فضلا عن أساليب التحميل الإحصا  المتغيرات و جمع البيانات،

 ختبار الفرضيات و الإجابة عن أسئمة الدراسة الحالية. إ

إدخال البيانات ، و بعد العممي لمدراسة الحاليةستعراض عممية تصميم و تنفيذ الجانب بعد إ

لى مجموعة من العمميات التحميمية الإحصائية، من إ المجمعة و ترميزىا، خضعت ىذه البيانات

ستقصائية المستخدمة من خلال تحميل محددات جودتيا في لمعينة المدروسة و القائمة الإتحميل وص

ة أخرى من ستخدام مجموعللإستخدام، كما تم إالمتمثمة في الثبات و الصدق أو الصلاحية 

 ختبار فرضياتيا. جل الإجابة عمى أسئمة الدراسة و إالتحميلات الإحصائية من أ
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 طار العام المقترح لمدراسةالمبحث الأول: الإ

النموذج الذي تم  مؤسسات محل الدراسة بالإضافة إلىولا نبذة حول الأيتضمن ىذا المبحث 

و الذي ستقوم الدراسة  السابقة و أدبيات الموضوع،لمدراسات و تطويره بناءًا عمى الدراسة النظرية 

ختباره، كما سيتم في المبحث الحالي تبيان مراحل القيام بالدراسة عمميًا بالإضافة إلى الحالية بإ

 شرح متغيراتيا و تعريفيا مفاىيميًا أي وفقًا لما جاء في أدبياتيا و إجرائيًا.        

 اوريدو، محل الدراسة )جيزي،الأول: نبذة حول المؤسسات  لمطمبا

 موبيميس(

، ونتج عن ىذه الوضعية 2000ظمت الدولة محتكرة لقطاع البريد والمواصلات حتى سنة 

مشاكل كثيرة منيا غياب المنافسة، تمويل ذاتي ضعيف يرجع بالأساس إلى المعدلات المتدنية 

أداء ىذا القطاع محميا نعكس سمبا عمى وبطيئة، كل ىذا إ لتسديد الديون، وكذا خدمات سيئة

تخاذ جممة من التدابير مما أدى بالسمطات العمومية إلى إ وبالمقارنة مع الدول المجاورة والعالم،

ليشيد ىذا القطاع   لإصلاح ىذا القطاع بيدف تطويره وتقديم خدمة ذات نوعية وبتكمفة معقولة.

، 2017مشترك سنة  49.897.292قفزة نوعية حيث بمغ عدد مشتركي الياتف الثابت و النقال 

مميون مشترك ىذا العدد يتقاسمو  45.845أما فيما يخص الياتف النقال فبمغ عدد المشتركين 

مميون مشترك في مارس  17.344.746ثلاثة متعاممين موبيميس حيث بمغ عدد مشتركييا ب 

يدو ، أور 2017مميون مشترك في مارس  16.367.886، أما جيزي بمغ عدد مشتركييا  2017

 2017.1مميون مشترك في نياية ديسمبر  14حيث بمغ عدد مشتركييا 
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 .: التعريف بمؤسسة موبيميسالفرع الأول

قد أنيى سنوات من  2000أوت  05المؤرخ في  2000-03تجدر الإشارة أن القانون رقم 

من خلال ولة حتكار وحدد القواعد الجديدة التي تسير نشاط البريد والمواصلات تحت رقابة الدالإ

تم إصلاح ىذا  تصالات السمكية واللاسمكية مع فتح ىذا النشاط لممنافسة، سمطة ضبط البريد والإ

 :تصالات الجزائر( إلى متعاممين ىمايكمة رأسمال المتعامل التاريخي )إالقطاع من خلال إعادة ى

ختصة في تصالات الجزائر وتعتبر موبيميس فرع من ىذه المجموعة وىي شركة ذات أسيم مإ -

ستقلاليتيا سنة أول مزود لخدمة الإتصال بالجزائر، حصمت عمى إ و  مجال الياتف النقال،

2003. 

أوراسكوم بريد الجزائر الذي ينشط اليوم في محيط تجاري تحكمو متطمبات السوق منذ دخول  -

تجاوزت  ، وبعد ثلاث سنوات من فتح المنافسة في مجال الياتف النقال،2001تيميكوم في جويمية 

 .ه الفترة وكانت النتائج جد مشجعةخلال ىذ 90نسبة النمو% 

النقال بالجزائر، موبيميس أقرت  فرع من مجمع إتصالات الجزائر و أول متعامل لمياتف

وىي مؤسسة ذات أسيم برأس مال قدره مائة مميون دينار:   ،2003ستقلاليتيا كمتعامل منذ أوت إ

دج وكل الأسيم 100.000سيم يقدر السيم الواحد  1000دج (، موزعة عمى  100000000)

ل. عام 600ب:  2005جانفي  31وقد قدر عدد عماليا في   تصالات الجزائر،ىو ممك مؤسسة إ

يمي المستقل بداية من صبح لدييا ىيكميا التنظأو  ،2003وت أتم الإعلان عن نشأتيا في شير 

 حيث   بالعاصمة2004شير جويمية من سنة  دارة مركزية ليا في ول إأإنشاء وتم   ،2004جانفي 

 : تسعى موبيميس، منذ نشأتيا، إلى تحديد أىداف أساسية منيا

 ,تقديم أحسن الخدمات -
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 التكفل الجيد بالمشتركين لضمان وفائيم، -

 الإبداع، -

كنيا تحقيق أرقام أعمال ميمة و التطورات التكنولوجية و ىذا مام تقديم الجديد بما يتماشى و -

 .مميون مشترك 20توصميا، في وقت قصير، إلى ضم 

، تعمل موبيميس دوما عمى عكس صورة تبنييا لسياسة التغيير و الإبداعختيارىا و و بإ

إيجابية و ىذا بالسير عمى توفير شبكة ذات جودة عالية و خدمة لممشتركين جد ناجعة بالإضافة 

 .المقترحةإلى التنويع و الإبداع في العروض و الخدمات 

موبيميس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائيا و زبائنيا، وما زاد ذلك قوة شعارىا " 

 ."أينما كنتم

ىذا الشعار يعد تعيدا بالإصغاء الدائم، و دليلا عمى إلتزاميا بمعب دور ىام في مجال 

ترام التنوع الثقافي، أداءىا التنمية المستدامة و بمساىمتيا في التقدم الإقتصادي، بالإضافة إلى إح

الشفافية، الوفاء، الحيوية  : لدورىا مساىمتيا في حماية البيئة و ىذا بالرجوع إلى قيميا الأربعة

 1.والإبداع

 : موبيميس المتعامل ىو أيضا

 .تغطية وطنية لمسكان -

 .وكالة تجارية 178أكثر من  -

 .نقطة بيع غير مباشرة 60.000أكثر من  -

   B T S  محطة تغطية 5000أكثر من  -
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 .أرضية خدمات ناجعة و ذات جودة عالية -

وسطو , سمّكني , خدمة الرسائل ڤالإبداع الدائم و تطوير لعروضيا و لخدماتيا المختمفة  -

 ...3G  ،GPRSو خدمة  MMS المصورة و الصوتية

بطاقة التعبئة إضافة إلى كل خدمات التعبئة الإلكترونية : " أرسمي , راسيمو , رصيدي , 

 ".الخاصة بالمكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق

تفرض اليوم موبيميس نفسيا كشركة حيوية ، مبدعة ، وفية و شفافة، في محيط جد تنافسي        

 و سميم أساسو و مفتاح نجاحو يكمن في الجدية و المصداقية بالإضافة إلى الاتصال المباشر.

       اط التي حققتيا "موبيميس":أىم النق ،وفيما يمي    

 ."موبيميس" تدشن مركز خدمة المشتركين 2004أوت   -

تدشن أول شبكة تجريبية لخدمة الياتف النقال الجيل الثالث بالشراكة مع  2004ديسمبر  -

 مؤسسة ىواوي الصينية لمتكنولوجيا.

سم تحت إ  MMS/GPRSنترنت عبر الياتف "موبيميس" تقترح خدمتي الأ 2005ي فيفر  -

MOBI+  

وىي عبارة عن شبكات تقوم بتنظيم   ad hocإطلاق خدمة الشبكات المتحركة  2010عام  -

تصال فيما بين العقد و الأجيزة التي جل الإأتعتمد عمى أي ىيكمة أو إدارة من نفسيا ذاتيا ولا 

يزة تكون ذات مجال إرسال محدود والمعطيات ترسل عن طريق أج  تنتمي إلي ىذه الشبكات،

 أخري قبل أن تصل إلي المستقبل في نفس الشبكة.

العرض الغير  Premium TOP"موبيميس" تطمق عرض تكمم بلا حدود مع   2011جوان  14 -

 محدود نحو جميع الشبكات.
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 10وأكثر من  2010مميون مشترك مع بداية  9 كما تمكنت "موبيميس" من تحقيق أكثر من  -

 . 2011مميون سنة 

% في سوق الياتف  40.06بة ذ موبيميس عمى أكبر حصة سوقية بنسستحواإ 2017سنة  -

 .النقال

مميون  10.204يمتمك المتعامل موبيميس أكبر حصة سوقية فيما يخص الجيل الثالث ب  -

 .2017مشترك سنة 

و  الجيمين  و سجل المتعامل موبيميس أكبر عدد من مشتركي الياتف النقال )جي.أس.أم  -

مشترك  في  6.259.289مشترك بما في ذلك  17.344.746الثالث و الرابع( حدد ب 

مشترك في الجيل   712.670و  مشترك في الجيل الثالث  10.372.787و   جي.أس.أم

 1الرابع.

تقوم موبيميس بتقديم مجموعة كبيرة من العروض و الخدمات وذلك بغرض تحقيق رضا 

المشتركين، تقدم موبيميس خدمات لزبائنيا من خلال خدمات الدفع وخدمات الزبائن و زيادة عدد 

 الدفع المسبقة تشكيمة عريضة من الخدمات، 

جميع عناصر المزيج  أما فيما يخص المزيج الترويجي لممؤسسة تعتمد المؤسسة عمى

 .و علاقات عامة و تنشيط المبيعات علان وبيع شخصيالترويجي من إ
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   DJEZZY: عرض مؤسسة جيزي الفرع الثاني

ىي فرع من الشركة الأم أوراسكوم تيميكوم للإتصالات  OTAأوراسكوم تيميكوم الجزائر 
1OTH،  ،والّتي   وىي شركة مصرية رائدة في مجال خدمة الياتف النقال في العالم العربي

رخصة في مجال  20حيث فازت ب   وترجع ممكيتيا إلى عائمة ساوريس،  ،1998تأسست سنة 

جنوب القارة الأسيوية من بينيا:  موزعة عمى مجموعة دول إفريقيا، الشرق الأوسط و  GSMشبكة 

،  في زيمبابوي  Banglalink، في بنغلاديش Mobinil مصر ،Mobilinkفي باكستان 

Telecel  في تونسTunisiana ،  في الجزائرDjezzy  ،  في العراق. Iraqna   

جويمية  11ال في الجزائر في وتحصمت أوراسكوم الجزائر عمى الرخصة الثانية لمياتف النق

وىذا بعد المنافسة الشديدة لكبرى الشركات في   مميون دولار، 737، بمقدار مالي يقدر ب 2001

 مجال الإتصالات.

فرعون،  شارع مولود  يقع مقرىا بالدار البيضاء بالجزائر العاصمة وفق العنوان التالي:

رايس  دليا مديريتين فرعيتين في بئر مرا، الدار البيضاء، الجزائر العاصمة، و 05الطريق رقم 

 وحيدرة بنفس الولاية، وكذا مديريتين فرعيتين بكل من وىران وقسنطينة. 

نطلاقيا يا أوراسكوم في الجزائر، وبمجرد إويعتبر "جيزي "التسمية التجارية التي تستخدم

تصالات في شبكة في تطوير شبكتيا بتكنولوجيا للإ GSM أولوياتيا الإستراتيجية رسمت أوراسكوم

بيا شركة  ، وفيما يمي أىم المراحل التي مرت2003بداية أوت  ولاية قبل 48عالية وتغطية 

 2:.""جيزي
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تصالات عمى الرخصة الأولى لمياتف النقال في تحصمت مجموعة أوراسكوم للإ 2001ت أو  -

 .الجزائر

لدولية وتم فييا : إنطلاق علامة "جيزي" من خلال ندوة لمصحافة الجزائرية وا2001نوفمبر  7 -

 ."وراسكوم بالجزائر "جيزيأالإعلان عن فرع 

ين توافد العديد من الزبائن عمى فتتاح أول نقطة بيع بقصر المعارض أ: إ2001ديسمبر  28-

 .ىذه الخدمة الجديدة قتناءإ

فتتاح أول مركز إ: تشغيل 2002فيفري  15 -  تصالات بالجزائر.شبكة الإتصال وا 

 LAستراتيجية جديدة وىي خدمة الدفع المسبق وأطمق عمييا "عيش : جاءت بإ2002أوت  -

VIEلتزاماتوىذا لكونو بدون فاتورة وبدون إ 70شتراك ب %"  إذ تصاعد الطمب عمى ىذا الإ. 

موزعين،  8مركز خدمات،  26ترك، مميون مش 1.5: حققت "جيزي" أكثر من 2004فيفري  -15

 .عامل 1500نقطة بيع،  300

 ." : "جيزي" تطمق شكلا آخر لمدفع المسبق من خلال بطاقة الدفع المسبق "ألو2004سبتمبر  -

 ملايين مشترك؛ 3: وصمت جازي إلى 2004ديسمبر  -

 مميون مشترك؛ 4: تحقق جازي 2005مارس  10-

 مميون؛ 5مشترك وتقرر منح جائزة لممشترك رقم  مميون 5: تحتفل جازي ب2005جوان  -

 تطمق جازي أول برنامج ولاء في الجزائر إمتياز؛  :2005جوان  -

  ملايين مشترك؛ 6تحقق جازي   :2005سبتمبر  -

 ملايين مشترك؛ 8وصمت جازي إلى   :2006أفريل  -

 Ranati إطلاق خدمة   :2006جوان  - 
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 البريد الصوتي؛: إطلاق خدمة 2006جويمية  -

 Djezzy Chat : إطلاق خدمة جازي شات 2006جويمية  -

 MMS : إطلاق المراسمة المصورة2006أوت  -

 ملايين مشترك؛ 10: حققت جازي 2006نوفمبر  -

 مميون مشترك؛ 12: أكثر من 2007سبتمبر  -

 Djezzy Millenium : إطلاق جازي لخدمة2008أفريل  -

 مميون مشترك؛ 13ر من : حققت جازي أكث2008ماي  -

 Djezzy Carte  : إطلاق "اليدرة باطل" لخدمة2009جوان  -

 : تعّرض جازي لأزمة عنيفة فقدت الكثير من مشتركييا؛2009نوفمبر  -

 1. 2010مميون مشترك مع بداية  15كما تمكنت "جيزي" من تحقيق  -

 370مركز خدمة وخدمة التجوال أكثر من  70و   مميون مشترك، 15: أكثر من 2011سنة  -

نقطة  6000عامل وأكثر من  3500موزعين معتمدين، وأكثر من  8بمدا، و  174مشغلا في 

 بيع؛

  . tranquillo: إطلاق خدمة 2012أفريل  -

 . verso: إطلاق خدمة 2012ماي   -

 .2001جويمية  30ستغلال خدمات الجيل الثاني: منح  رخصة إ -

 2013ديسمبر  2ستغلال خدمات الجيل الثالث: رخصة إ  منح -

                                                           
بوضياف الياس ، إستراتيجية ترقية المبيعات في النشاط التسويقي دراسة حالة مؤسسة موبيميس للاتصالات ، -  1

رسالة مقدمة لنيل شيادة . الماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة قسنطينة، 
 . 120-119ص:-، ص 2008
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 .2016سبتمبر  4ستغلال خدمات الجيل الرابع: إ رخصة منح  -

 16.367.886ما يقدر ب   2017-2016تيميكوم الجزائر سنة   سجل المتعامل أوراسكوم -

في  7.453.987.أم و في جي.أس 8.206.835مميون مشترك في  الياتف النقال بما في ذلك 

 في الجيل الرابع. 707.064و  الجيل الثالث

كما تتوفر خدماتيا لمجيل  % من السكان عمى كامل التراب الوطني، 95تغطي جازي 

أكتوبر  1و قد تم إطلاق خدمات الجيل الرابع بنجاح في   .2016ولاية منذ نياية  48الثالث في 

و في دفتر الشروط الخاص و ىي تتابع توسعيا في الولايات تبعا لمبرنامج المنصوص عمي 2016

تصالات عمى الجيل الثاني من أجل فك زي الخدمة العالميّة للإستغلال. كما نشرت جابرخصة الإ

 .العزلة عن المناطق النائية

لتصبح المتعامل الرقمي  2015جازي برنامجا لمتحوّل عمى المدى الكبير منذ  كما أطمقت

الم ستفادة من كل الإمكانيات التي يمنحيا العزائر و تمكّن ىكذا زبائنيا من الإالمرجعي في الج

 الرقمي.

ما ستنادا إلى ىداف أوراسكوم تيميكوم الجزائر، إأما فيما يخص أىداف مؤسسة جيزي أ

 1يمكن عرض أىدافيا فيما يمي:  ،ئيس المدير العامأفصح عنو الر 

 زدىاره؛ة المجتمع الجزائري والإسيام في إتحقيق رفاىي -

 إرساء ثقافة تطوير الخدمات والعروض المقدمة لمزبائن؛ -

 العمل عمى إنشاء فكرة كون مؤسسة جيزي الأفضل في أذىان الجزائريين  من خلال جودة -

 شبكتيا وخدماتيا؛

                                                           
1
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 الحفاظ عمى مركز القيادة في السوق والتقرب أكثر من زبائنيا؛ -

 فيما يخص جودة الخدمات والتغطية  GSMمتلاك أفضل شبكة لمياتف النقالإ -

ضافة الى عة من الخدمات الأساسية بالإتقدم المؤسسة مجمو  ،فيما يخص سياسة المنتج

يخص سياسة الترويج لممؤسسة، ، أما فيما عروض الخاصة بالأفراد و المؤسساتمجموعة من ال

ين موبيميس وأوريدو تنشط شركة أوراسكوم  تيميكوم الجزائر في وسط شديد المنافسة من قبل المتعامم

، لكي تحافظ عمى مكانتيا الرّيادية في السوق، يجب أن تتضافر الجيود من قبل )نجمة سابقا(

يذ سياستيا يث تعتمد الشركة في تنف، حة وخاصةَ الجيود الترويجية أو الإتصاليةمسؤولي المؤسس

نات عبر شتى علاو إتصالي موسع من إأالترويجية عمى وسائل إتصالية  مختمفة و مزيج ترويجي 

نترنت( و غيرىا، بالإضافة إلى العناصر الرادي, الصحف, المجلات, الأ ,وسائميا ) التمفزيون

 .عامة و تنشيط مبيعات و بيع شخصي من علاقات تصاليالإخرى من المزيج الأ

   ooredooعرض مؤسسة أوريدو  :الفرع الثالث

وىي فرع  ،و نقصد بيا نجمة سابقا  ىي الإسم التجاري لمؤسسة الإتصالات بالياتف النقال

حصمت عمى الرخصة الثالثة   ،المؤسسة الوطنية للإتصالات الكويتية  « ooredoo »من فروع 

مميون دولار و في بداية  421ر ب ستثماقدرت قيمة  الإ ،النقال خلال مناقصةتغلال الياتف سلإ

دولار خلال ثلاث سنوات من خلال  مميار 1ستثمار قدر ب إنطلاقيا إعتمدت المؤسسة عمى إ

 .إستخداميا لتقنيات حديثة

ي تزامن و الذ 2004أوت  25في   ooredooسم أوريدو بدأت بتسويق منتجاتيا تحت إقد 

و تميزت خدمات أوريدو بتطور التكنولوجيات الحديثة مثل الأنترنت   ،ح أول وكالة تجاريةمع فت

 والرسائل المصورة .
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مستيمك )مشترك( و بعدىا  700كان لدى مؤسسة أوريدو حوالي  و في بداية الإستثمار

زيد شيدت نموا متسارعا حيث عممت عمى جذب الكثير من المستيمكين من خلال محاولة تقديم الم

ذا المجال لذا و تعد مؤسسة أوريدو من المؤسسات الرائدة في ى ،من الخدمات الجديدة المبتكرة

نجازات التي حققتيا ىي ن من بين الإأمنحت لقب مؤسسة الإتصالات الأولى في شمال إفريقيا إذ 

ع ورفع و توسيع شبكة التوزي ،%98بمغ معدل التعرف عمى العلامة حيث  ،ادة التعريف بالعلامةزي

كفاءة الموظفين من خلال تنفيذ برنامج تدريبي متطور و شامل لضمان أن يكون ليا أكبر فريق 

 عمل .

قامت بطرح الدفع المسبق "أوريدو ستار" و تحقيق أول مميون مستيمك   2005وفي جانفي   

ف لعاب عر أسة بطرح موقع ترفييي يحمل رنات و و في سابقة ىي الأولى من نوعيا قامت المؤس

 .  Zhooباسم 

يتواجد المقر الرئيسي لمؤسسة أوريدو في أولاد فايت بالجزائر العاصمة لكن بداية قامت بفتح 

 و في ولايتي وىران و قسنطينة.  ،ة وكالات ليا في الجزائر العاصمةعد

 GPRSفأدخمت نظام   ،قديم الأفضل لزبائنيا من البدايةحرصت مؤسسة أوريدو عمى ت

ذ عممت عمى تحقيق إ ،لنظام التغطية عن باقي المنافسينالذي يميز المؤسسة عمى توسيعيا 

الجنوب بدءا بالمدن الأكثر لى ة الشاممة لكل الولايات وذلك بالإنتقال تدريجيا من الشمال إالتغطي

 1.كثافة

ة      ولاية مع وضع خطة لتغطي 14لى وصمت تغطية الشبكة إ 2005 مارس 15و في 

ستراتيجية ولاية أخرى قبل نياية السنة، كما وضعت إ 13و ولايات أخرى قبل شير جوان  9

                                                           
1
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، حيث غطت شركة وحدث لم يكن في الحسبان ،سنوات 4كامل التراب الوطني خلال لتغطية 

ستراتيجية و التركيز عمى جمع ىذا من خلال تغيير الإ و  2005ولاية قبل نياية سنة  48أوريدو 

دى بمؤسسة أوريدو إلى أالنظر عن مكان تواجدىم وىذا ما  من المستيمكين بغضأكبر قدر ممكن 

لى المدير العام لمؤسسة أوريدو ل التي قدمتيا الدولة الجزائرية إتصاالإستحواذ عمى ميدالية فن الإ

وىذا بدوره دفع سمطة الضبط لتكريم المؤسسة عمى الجيود الجبارة التي قامت بيا و في وقت 

زائر يكرم من طرف اعاة النوعية، و بالتالي تعتبر أوريدو كأول متعامل في الجقصير مع مر 

و ىذا لموفاء بالوعود و تقديم الأفضل و تعتمد مؤسسة أوريدو عمى عدد من  ،السمطات العميا

 الموزعين لتوزيع خدماتيا عبر نقاط البيع و تقديم الخدمات لممستيمكين .

، حددت مؤسسة و التفوق عمى منافسييا في القطاعو من أجل خدمة الزبائن بأحسن صورة 

مجموعة من الأىداف ينبغي الوصول إلييا من خلال العروض التي تقدميا، أىدافيا ىي أوريدو 

 تي: كالآ

 %.98بموغ معدل تغطية يقدر ب  -

 .لشديدة التي تشيدىاظل المنافسة اتسعى عمى أن تكون الرائدة في السوق الجزائري في  -

 التحسين المستمر في نوعية الخدمة . -

 بداع أكثر في السياسة التجارية .الإ -

لحديثة لتحسين خدمات أوريدو ستفادة من التكنولوجيا او الإ ،نترنت اللاسمكيةتحسين خدمة الأ -

 .أكثر

 1رقام:أوريدو في أ
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لموطنية للإتصالات و ىي المالك  kuwait project company، مجموعة 2007مارس  -

ىذه الأخيرة أكبر مزود لخدمات التي تعتبر  QTELتصالات قطر دخمت في صفقة مع إ

 تصالات في دولة قطر.الإ

ىذا  وريدوأ لتصبح ،....لونيا ىويتيا، علامتيا بتغيير  QTELمجموعة  قامت 2013 فيفري -

 .جموعةالتغيير طبق تدريجيا عمى كل الم

 .   3Gوريدو شبكتيا لمياتف النقال أطمقت أ، 2013ديسمبر  13 -

مشترك في الياتف النقال بما في ذلك  13.328.689أكثر من   2017وريدو في أسجمت   -

 45.077مشترك في الجيل الثالث و  7.387.958  مشترك في جي.أس.أم  و 5.895.654

 .مشترك في الجيل الرابع

 المطمب الثاني: التصميم النظري لمدراسة 

لى كل من نموذج لمدراسة و الذي سيتم التطرق فيو إيتضمن ىذا المطمب التصميم النظري 

د ذلك التطرق الى جرائيا و مفاىيميا و بعغيرات الدراسة و تعريفيا تعريفا إالدراسة و وصف مت

 .منيجية الدراسة

 نموذج الدراسة ا: الفرع الأول

سة عمى أساس تحديد مدى ا تقوم ىذه الدراوفقًا لما تم توضيحو في مشكمة الدراسة و أىدافي

، تنقسم ىذه معلامة التجاريةو زيادة قيمة لأالإعلانية في خمق ستراتيجية مساىمة الإبتكار في الإ

راء أولى إستقصاء عن المرحمة الأ تتضمن عمى مرحمتين، حيثأو تتم ىذه الدراسة  ،الدراسة

وريدو( و ىل تتوفر عمى أ)جيزي ،موبيميس ،ات محل الدراسة علانات المؤسسالمستيمكين حول إ

و بعد تحميل قوائم  بتكار و دراسة تأثيرىا عمى قيمة العلامة التجارية لممؤسسة.عنصر الإ
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جراء مقابلات مع مسؤولي لمستيمكين حول ىذا الموضوع سيتم إراء اأالإستقصاء و مختمف 

علاناتيا و محاولة ستيمكين حول إراء المألنتائج لمعرفة التسويق  كمرحمة ثانية و عرض ىذه ا

في سياستيا الإعلانية بأقل التكاليف و بالإعتماد  بتكارا في التطور و حثيا عمى زيادة الإمساعدتي

  .س للأفكار من تجارب شركات رائدة قتباو الإ

تم بناء أو تصميم   ،ت السابقة و الجزء النظري المنجزطلاع عمى الدراساو من خلال الإ

خر و آ علانية سة متكون من متغير مستقل و ىو الإبتكار في الإستراتيجية الإنموذج ليذه الدرا

 .لمتمثل في قيمة العلامة التجاريةتابع و ا

تم التعبير عنو علانية فيما يخص المتغير المستقل أي الإبتكار في الإستراتيجية الإ 

اس ىذا المتغير و المتمثمة في الإبتكار في وسائل من خلاليا قيو التي يمكن الأبعاد بمجموعة من 

و المقروءة المسموعة  علان منيا المقروءة و المسموعةن وسائل الإأالإعلان ، وكما ىو معروف ، 

يز عمى و سيمتين التي ، الممصقات( و لكن لقد تم الترك)التمفزيون، الراديو، الصحف، المجلات

كثر تتبعا من قبل المستيمكين و المتمثلان في التمفزيون و الممصقات و الأنتشارا كثر إتعتبران الأ

عتماد عمى تجارب المؤسسات المعروضة في ع عمى الجزء النظري المنجز و بالإطلاىذا بعد الإو 

تج لممستيمكين و ىذا بعد التطرق و المتمثل في طريقة تقديم المن المؤشر الثالثو  الفصل السابق

ة في جنبية و كيفية عرضيا لممنتج بطرق جديدة و مبتكر المؤسسات الألى تجارب بعض إ

ركة كوكا كولا و ما يسمى بالغوريلا ماركيتنغ مثل ما تفعل شأالمساحات الكبرى و غير ذلك 

يكون عبارة عن نقل الرسالة  و العرض المبتكر لممنتج ألممشروبات الغازية، و ىذا التقديم 

 لمستيمكين بالعلامة و ترسيخ صورة ذىنية حسنة حول المؤسسة.علانية لممؤسسة و تعريف االإ
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و بعاد ذي تم التعبير عنو بمجموعة من الأىو قيمة العلامة التجارية الأما المتغير التابع و 

الجودة المرتبطة بالعلامة  -رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية ،الإ -الولاء لمعلامة التجارية، -ىي: 

بعاد من خلال دراسات سابقة عتماد عمى ىذه الألإبالعلامة التجارية، و قد تم ا الوعي-التجارية ،

، مغراوي محي 2010/2011درست نفس الموضوع دراسة فاتح مجاىدي، أطروحة الدكتوراه ، 

لمعلامة الأجنبية عمى العلامة المحمية:  الدين عبد القادر، مقال  منشور بعنوان تفضيل المستيمك

ترح نموذج الدراسة المقا( يمثل 1-5الشكل التالي ) .منزلي ل القطاع الكيرودراسة ميدانية حو 

 .للإجابة عمى السؤال الرئيسي

 نموذج الدراسة ا :(1-5الشكل )
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 عداد الطالبة المصدر : من إ

   الفرع الثاني :التعاريف المفاىيمية و الاجرائية لمدراسة

وفقا لما جاء في الجانب النظري فإن تحديد الإطار المفاىيمي لممتغير قيد الدراسة يعتبر أمرًاُ 

ضروريًا لتوضيح معالم و أبعاد ىذا المتغير من خلال ما يعرف بالتعريف الإجرائي الذي يتضمن 

فة كافة العمميات المؤدية لتوضيح الخصائص و العناصر المكونة لممتغير و بشكل يدل عمى كا

حتمالات المتعمقة بالمتغير موضوع الدراسة حتى يتسن قياس ىذا الأخير، أو الفروع أو الإالأجزاء 

المتمثمة في الشمولية اليادفة لإحتواء المقياس  مع ضمان توفر الخصائص الأساسية لممقياس و

 ستخدامو لكافة القيم و الأبعاد التي يمكن أن يقاس بيا المتغير المدروس،المراد إ

من خلال الشرح المختصر للإطار النظري المقترح لمدراسة يمكن توضيح متغيراتيا و 

 تعريفاتيا المفاىيمية و الإجرائية في الجدول التالي: 

 جرائية لممتغيرات(: التعاريف المفاىيمية و الإ1-5الجدول )

 التعريف الاجرائي التعريف المفاىيمي المتغير
المتغير المستقل 

 و أبعاده  :
الإبتكار في  

الستراتيجية 
 علانيةالإ

 علانيةالإبتكار في الإستراتيجية الإ
فكار أىي: "المقدرة عمى إيجاد 

جتماعيا فريدة و ملائمة و مقبولة إ
وىي تحدث  وقابمة لمتطبيق، 

كنتيجة لتفاعل عمميات عقمية 
سية متداخمة تستند إلى مجموعة ونف

جتماعية والسمات من المتغيرات الإ
والقدرات العقمية لممبتكر  صيةالشخ

 1علاني"الإ

أسموب أو طريقة  يقصد بيا ىنا أي
فكار جديدة وجذابة أجديدة وفييا 

لتعريف تستخدميا المؤسسة في ا
 سيتم علانية، بمنتجاتيا عبر الوسائل الإ

علان قياسو عبر بعدين وىما  وسائل الإ
 والممصقات  والمتمثمة في التمفزيون

وطريقة تقديم المنتج  وفق مقياس يتكون 
مقياس ليكرت المتدرج  فقرة عمى 20من 

 ( 1عمى خمس درجات من )

                                                           
1
 .71ذكره ،ص: لسيد بهنسي، مرجع سبق ا  
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علان فيو يتم الإ التمفزيون : -1
مون والصورة والموسيقى وطريقة بال
ن فيو إ داء والحركة والموضوع، الأ

عبارة عن ميكرو فيمم صح التعبير 
فريق نتاجو يتعاون عمى إنجازه و إ

خراج، عمل متخصص في الإ
الحلاقة  الديكور، وضع الاثاث،

الاضاءة، التسجيل، ،التجميل، 
 ضبط الصوت والتركيب والتمثيل.

ىي عبارة عن  الممصقات: -2
شيارية ثابتة التي تكون في لوحات إ

الطرق و عمى وسائل النقل و في 
ماكن العامة مثل ملاعب كرة الأ

ع ، لأنيا ترى عمى نطاق واسالقدم
كبر أو يراىا الناس و تصل إلى 

 1قدر ممكن من المستقبمين.
ىي جميع  المنتج: طريقة تقديم -3
ن طرف ساليب المستخدمة مالأ

المؤسسة لعرض منتجاتيا في 
ماكن معينة مثل المساحات الكبرى أ

تاجر التجزئة و تبميغ رسالتيا و م
الإعلانية لمستيمكييا لغرض تمقي 

 .إستجابة

 

 ( موافق بشدة5غير موافق بشدة إلى )
سائل السمعية أىم الو  التمفزيون -

علانات بالصوت البصرية التي تعرض إ
والصورة ولدييا مشاىدة عالية وتستقطب 

نقصد بو  و عدد كبير من الناس، 
ناتو  التي تحتوي عمى علاالإبتكار في إ
داء والموسيقى والصور الحركة والأ

ما ىو مثير و جديد و  لوان أي كلوالأ
 5ويتم قياسو عبر   .غير مألوف

 .تفقرا
علانية و نقصد بو وسيمة إالممصقات  -

تميز بالحركة مقروءة و تكون ثابتة لا ت
لوان و المؤثرات و لكن تحتوي عمى الأ

علاناتيا البصرية  و الإبتكار في إ
بالإتيان كل ما ىو جذاب لممستيمكين، 

 فقرات . 5ويتم قياسيا عبر 
و نقصد بو  :طريقة تقديم المنتج -

طريقة تقديم المؤسسة لمنتجاتيا 
لمستيمكييا في المساحات الكبرى و 
الطرقات و الشوارع و غير ذلك 
مستخدمة أساليب جديدة  كالغوريلا 

غ مثلا و كيفية توصيل رسالتيا ماركتن
ذىان أالإعلانية و رسخ العلامة في 

  .فقرات 5، و تم قياسو عبر المستيمكين
المتغير التابع: 
قيمة العلامة 

ىي:"  قيمة العلامة التجارية
ل والمسؤوليات صو مجموعة من الأ

م العلامة سالمرتبطة بشعار و إ

ونحن نقصد قيمة  قيمة العلامة التجارية
التسويقي أي من  العلامة من المنظور

ت تجاىاوجية نظر الزبون، وتمثل إ

                                                           
1
 .932على فلاع الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص:  
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التجارية 
 ومؤشراتيا  

و تقمل من أالتجارية و التي تضيف 
و أإجمالي القيمة التي تقدميا سمعة 

و الى أخدمة ما إلى مؤسسة ما 
 1و لكمييما."أمستيمكييا 

نطباعاتو العميل و رغباتو و معتقداتو و إ
 4حول ىذه العلامة و يتم تقييميا عبر 

حسب آكر و  أو مؤشرات   عناصر
، ويتم قياس قيمة ستم عرضيا لاحقا
مؤشرات و عبر  4ر العلامة التجارية عب

فقرة عمى مقياس ليكارت المتدرج من  15
( موافق 5( غير موافق بشدة الى )1)

 .بشدة
لتزام " إ :الولاء لمعلامة التجارية -

عميق من العميل بإعادة شراء 
المنتج التي يفضميا بصورة مستمرة 
في المستقبل عمى الرغم من 
المؤثرات الظرفية أو الجيود 

المحتمل أن  التسويقية التي من
 تسبب سموك التحول."

 يقصد بو :الولاء لمعلامة التجارية
يقوم بيا المستيمك بشراء  الحالة التي 

نفسو أو الخدمة ذاتيا من   المنتج
مؤسسة واحدة  بشكل متكرر مع مرور 

 فقرات. 5الوقت و تم قياسو عبر 

 رتباطات الذىنية لمعلامةالإ  -
مجموعة من عقد " :التجارية

المعمومات المرتبطة بالعلامة 
التجارية في الذاكرة و التي تتضمن 
معنى العلامة التجارية 

 ."لممستيمكين
 

 

رية التجا رتباطات الذىنية لمعلامةالإ  -
لى ىي مجموع الأفكار التي تأتي إ

الذىن مباشرة بعد تذكر العلامة 
تترجم ىذه الإرتباطات مباشرة   التجارية،

ن لا تكون أمكن لى دافع الشراء و يإ
و سعر و أو غلاف أمرتبطة بصورة 

مما  ،و بيع المنتج أإنما طريقة تقديم 
ى المستيمكين بالفخامة نطباعا لديترك إ

 فقرات.  4، و تم قياسيا عبر و التمييز
"  الوعي بالعلامة التجارية: - 

قدرة المشتري المحتمل عمى تذكر 
و تمييز علامة تجارية في صنف 

نقصد بو   :الوعي بالعلامة التجارية -
قوة حضور العلامة التجارية في ذىن 
المستيمك و ما مدى قدرة المستيمك عمى 

                                                           
1
   AKER D, " BUILDING strong brands", opcit, 1996, p : 8. 
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 منتج ما."

 
ية في التعرف عمى العلامة التجار 
. و تم مجموعة من الظروف المختمفة

 فقرات. 3قياسيا عبر 
الجودة المرتبطة بالعلامة 

، حكم الزبون، إتجاه التجارية:"
منتوج أو خدمة  تفوق، و براعة

جارية معينة،  الزبون يقيم لعلامة ت
علامة معينة من خلال  جودة 

 المواصفات النوعية أو الخدمة"

و أ التجارية الجودة المرتبطة بالعلامة
ما يقصد بيا بالجودة المدركة لمعلامة 

عن الرأي الذي  تعبر التجارية و ىي
تجاه المنتوج أو الخدمة يبدي بو  الزبون إ

قارنتو بين الجودة التي حصل عند  م
بين المنافع التي كان و عمييا فعلا 

 .فقرات 3وتم قياسيا عبر   ،ينتظرىا
 : فرضيات الدراسة. الفرع الثالث

علانية و التسويق و الدراسات عمى أدبيات الإبتكار في الإستراتيجية الإ طلاعالإمن خلال 

التي تم توضيحيا من  المقترح لمدراسة و لمعلاقاتالسابقة في موضوع الدراسة، و تبعًا لمنموذج 

 شتقاق  فرضياتيا التي تعتبر ترجمة ليذه العلاقات فيما يمي:خلالو يمكن إ

 :)العامة( الفرضية الرئيسية -

علانية بأبعاده عمى قيمة ذات دلالة إحصائية للإبتكار في الإستراتيجية الإتوجد علاقة تأثير    

 بمؤشراتيا.العلامة التجارية 

 :و تنقسم إلى مجموعة من الفرضيات الفرعية

حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار في  راء المستيمكينأتختمف ولى: الأالفرضية  -

 .علانيةالإستراتيجية الإ

قيمة العلامة حول  راء المستيمكين حسب خصائصيم الديمغرافيةأالفرضية الثانية: تختمف   -

 التجارية.
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بتكار في التمفزيون عمى قيمة ذات دلالة إحصائية لبعد الإ: توجد علاقة تأثير لثةالثاالفرضية    -

 العلامة التجارية بمؤشراتيا.

بتكار في الممصقات عمى قيمة ذات دلالة إحصائية لبعد الإتوجد علاقة تأثير : رابعةالالفرضية  -

 العلامة التجارية بمؤشراتيا.

حصائية لبعد طريقة تقديم المنتج عمى قيمة ذات دلالة إتوجد علاقة تأثير   :خامسةالالفرضية  -

 العلامة التجارية بمؤشراتيا.

 منيجية الدراسة  الفرع الرابع:

 صياغة كيفية كذا و منيا الغرض عمى متوقفًا لمدراسة المناسب المنيج ختيارإ لكون نظرًا

ات علانات المؤسسراء المستيمكين حول إأ عنستقصاء للإ ،تم إستخدام أداة الإستقصاء  ،أسئمتيا

بتكار و دراسة تأثيرىا عمى وريدو( و ىل تتوفر عمى عنصر الإأمحل الدراسة )جيزي ،موبيميس ،

راء المستيمكين حول ىذا أو بعد تحميل قوائم الإستقصاء و مختمف  قيمة العلامة التجارية لممؤسسة.

 ..الموضوع

ختيار قطاع دراسة المشكمة محل الدراسة  تم إ البحث وولغرض تحقيق اليدف المنشود من 

مميون مشترك في  50صبح في تزايد مستمر حيث بمغ أتف النقال حيث أن عدد مستيمكييا اليا

لى مشتركي حيث كانت ىذه الدراسة موجية إبما فييا مشترك الياتف الثابت  2017.1سنة 

لى التعريف بالمتعاممين الثلاث  ول إحث الأفي المب ومن خلال التطرق ، المتعاممين الثلاث فقط

كن وجدنا أن كل متعامل لديو عدد مشتركين مقدر بالملايين، و ىنا يبقى السؤال مطروح كيف أم

                                                           
1
 http://www.eco-algeria.com   03/02/2019 , 4 :36   
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 تصالية كين عبر سياستيا الترويجية أو الإمجموعة من المستيمال ىذه ستقطابليذه المؤسسات إ

 .السياسة تأثير عمى المستيمكين، و ىل كان ليذه ساليب المعتمد عميياوما ىي الأ

 لمدراسة المطمب الثالث: التصميم العممي 

 تنفيذ كيفية و لمدراسة العممي بالجانب القيام تم خلالو من الذي الشكل المطمب ىذا يتضمن

 مجتمع في المتمثل البيانات تجميع مصدر إلى التطرق خلال من ،رالذك سابقة النظرية الخطوات

 كما مفرداتيا، نتقاءإ كيفية و نوعيا بتحديد الدراسة عينة في المتمثمة مفرداتو نتقاءإ كيفية و الدراسة

 جمع و قياس طرق بتحديد بياناتيا جمع و الدراسة متغيرات قياس كيفية عمى الضوء تسميط سيتم

 الإجابة أجل من إحصائيًا المحصمة البيانات تحميل كيفية إلى الأخير في التطرق ليتم البيانات،

 .فرضياتيا ختبارإ و الدراسة أسئمة عمى

 : مصدر تجميع البيانات الفرع الأول

 التي الأشياء أو الظواىر أو للأفراد الكمية المجموعة إلى الدراسة مجتمع يشير :مجتمع الدراسة -

البحث حيث يتم تعميم نتائجو عمييا، و الذي يمثل في ىذه الحالة كل مشتركي الياتف النقال  تيم

ختيار سوق الياتف النقال يزي ،أوريدو ،موبيميس .و لقد تم إأو المتعاممين  الثلاث ج لممؤسسات

ا  و حتى تشابو في طريقة عرض نظرا لإعلانات المؤسسات الثلاث و تشابو العروض فيما بيني

 علانات و المنتجات.الإ

 : الدراسة  يمكن تحديد العناصر الآتية من ىذا التعريف الخاص بمجتمع 

 أن المحتمل من الذين الأفراد تضم التي الجزائر في الرئيسية المناطق ىي : ةنالمعاي وحدات 

 البيانات، تجميع في الإلكترونية الطريقة عتمادإ إلى بالإضافة .الدراسة قيد بشراء المنتجات يقوموا

 .الجزائري القطر ولايات كل تكون أن في المعاينة أوسع لوحدات مجالا يعطي مما
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 المستيدف المجتمع في سنة 18 من أكبر الإناث و الذكور : ةنالمعاي عنصر. 

 دون تقريبًا ولاياتيا بجميع كبمد الجزائر ىو الدراسة ليذه الجغرافي المدى : يالجغراف المدى 

 نشر تم لقد و  البيانات، تجميع في نترنتالأ عمى الدراسة عتمادلإ نظرًا المناطق داخميًا تحديد

 ولايات أغمب عمى الرابط ىذا نشر تم كما ،المستخدمة ستقصائيةلمقائمة الإ الإلكتروني الرابط

 .الجزائر

 2018عام  من ديسمبر و جوان شيري بين الممتدة الفترة : الزمني المدى. 

 الوقت كالتكمفة، العوامل من جممة عمى لمعينة المناسب الأسموب ختيارإ يتوقف ة: الدراس عينة 

 مستوى و الأسئمة سيولة درجة إلى بالإضافة تجميعيا، المطموب البيانات حجم و نوع المتاح، 

يعتمد الباحث في بحثو عمى العينة  ،ت، و نظرا لمعوامل السابقة الذكرجابافي الإ المطموب الدقة

 الشرط كان لمدراسة، المطموبة الشرائح جميع العينة تتضمن أن يضمن الباحث الميسرة وحتى

 الخبرة من الأدنى الحد لديو يكون حتى سنة 18 من أكبر الفرد يكون أن فييا اكشتر للإ الأساسي

 أسئمة عن الإجابة عمى القدرة عن فضلا الدراسة، قيد التجارية والعلامات والمنتجات السوق عن

 .ستقصاءالإ

 دخول صعوبة عن فضلا الدراسة، مجتمع حجم لضخامة العينة الميسرة ستخدامإ يرجعو 

 الأعراف و جتماعيةالإ و الثقافية لمحواجز نظرًا يعرفونيم لا منازل أناس إلى البيانات جامعي

الثمج التي تعتمد  ستخدام تقنية تكوين كرةوعميو تم إ ،و التكمفة الزمن قيدي نسيان دون والتقاليد،

الذين يقومون أخرين يعرفيم و تصال بأفراد ات العينة و الذي يقوم بدوره بالإتصال بأحد مفردبالإ

ستقصائية ة الدراسة نظرًا لطول القائمة الإتصال بأفراد آخرين يعرفونيم و ىكذا حتى تتكون عينبالإ

و بالتالي فإن ملأىا يكون خدمة  تقدميا مفردة العينة لمباحث و مع ذلك كان بعض عدم التعاون 
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 التلاعب بدل القوائم للك الجدي الملء تضمن أنيا عن فراد العينة ، فضلاأمن طرف مجموعة من 

 تحديد متاىات في الباحث يدخل و مصداقيتيا البيانات تجميع عممية يفقد مما بالقائمة ستيتارالإ أو

 .ليالتحم في لمدخول القابمة غير الأخرى و لمدراسة المناسبة و السميمة ستقصائيةالإ القوائم

 الدراسات في شيوعًا المعاينة تقنيات أكثر من الميسرة العينة تعتبر الأسباب ىذه إلى بالإضافة

 عامة. التسويقية

 حتى ستخدامياإ الواجب و المناسبة العينة ختياربإ الباحث يقوم أن يكف لا :العينة حجم 

 عممية أن ذلك دراستيا المراد العينة حجم تحديد يتم أن الميم إنما و جيدة، عمى نتائج يتحصل

 طريق عن العينة حجم فمتحديد محددة، لمفاىيم تخضع إنما و عتباطيبشكل إ تتم لا ختيارالإ

إلى تحديد مستوى الدقة، الذي يعبر عن مدى قرب نتائج العينة  يحتاج ذلك فإن إحصائية معادلة

سباب التي صفة كاممة، و نظرا لمجموعة من الأمن النتائج الفعمية في حالة دراسة مجتمع الدراسة ب

لى الجيد و الوقت و التكمفة المطموبة و عدم التعاون لبعض إرقل في تحديد حجم العينة بالنظر تع

 في استخدمت التي الأحجام عمى عتمادبالإ الدراسة ىذه في العينة حجم مفردات العينة تم تحديد

 بأنو  MALHOTRAيرى حيث ،مفردة 1500وث التسويق بشكل عام، في بح السابقة الدراسات

 ختيار، ولقد تم إ1مالحج كبيرة المجتمعات ظل في أو ةستكشافيالدراسات الإ في ستخداموإ يمكن

مفردة  1520 ،مفردة بالنسبة لمؤسسة موبيميس 1600، مفردة بالنسبة لمؤسسة جيزي 1608

 .مفردة 4728إجمالا في  ، و المتمثمةبالنسبة لمؤسسة أوريدو

 

 

                                                           
1
 Malhotra K.Naresh , ‘marketing research :an applied orientation , international edition, 

pearson international edition prentice, hall, new jersey, 2004, usa.  
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 قياس متغيرات الدراسة  موبأس  :الفرع الثاني

 مدى يعتمد و أولية، بيانات و ثانوية بيانات إلى بحث أي في المستخدمة البيانات تنقسم

 من نوع كل تحكم التي بالقيود الباحث إلمام مدى عمى تجميعيا تم التي البيانات مصداقية و جودة

 فييا الرجوع تم حيث البيانات من المذكورين النوعين عمى الحالية الدراسة عتمدتإ لقد و البيانات،

 أجل من البحث بموضوع الصمة ذات المستيمك سموك و التسويق أدبيات و السابقة الدراسات إلى

 البيانات تجميع بيدف العممي بحثو تصميم من الباحث مكنت التي الثانوية البيانات عمى الحصول

 لكونيا الدراسة عينة إلى توجيييا تم ستقصائيةإ قائمة عمى عتمادبالإ تجميعيا تم التي الأولية

 .فرضياتيا ختبارإ و أسئمتيا عمى الإجابة يتيح بما أىدافو و البحث لطبيعة الأنسب الأسموب

عتماد عمى ما جاء في الجانب النظري داة و جمع البيانات بالإولقد تم تصميم ىذه الأ

  لمدراسة و عمى ما جاء في الدراسات السابقة و الخاص بمؤشرات قياس قيمة العلامة التجارية 

 .أجزاء 3فقرة موزعة عمى  34ستقصائية أعلاه تتضمن القائمة الإى ما جاء وبناءا عم

  أسئمة و المتمثمة في الجنس  5يحتوي الجزء الأول عمى الخصائص الديمغرافية و التي تضمنت 

يو الجزء الثاني و المتمثل في الإبتكار في ، ليمو ما نوع الشريحة ، المستوى التعميمي، السن، الدخل

ول تحت بعاد، حيث جاء البعد الأأ 3فقرة مقسمة عمى  15المتكون من علانية و الإستراتيجية الإ

 5فقرات، أما البعد الثاني جاء تحت إسم الممصقات و الذي يضم  5إسم التمفزيون و الذي يضم 

 .اء تحت إسم طريقة تقديم المنتجفقرات و ج 5، أما البعد الثالث يضم فقرات

فقرة ىو  15و الذي يحتوي عمى  قيمة العلامة التجاريةسم أما الجزء الثالث فجاء تحت إ

ضم مؤشر فقرات ت 5ول ىو عبارة عن ربع مؤشرات، حيث كان المؤشر الأأالآخر مقسمة عمى 

فقرات  3رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية فضم الإ ،مؤشر الثاني، أما الالولاء لمعلامة التجارية
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خير المؤشر و في الأ ،فقرات 3المرتبطة بالعلامة فضم ة والمؤشر الثالث و المتمثل في الجود

 ذلك الشكل الموالي:  فقرات. ويوضح 3الرابع و ىو الوعي بالعلامة التجارية و ضم 

 ستقصائية( تركيبة القائمة الإ2-5) الجدول

عدد  المتغير المحور الجزء
 الفقرات

أرقام 
 الفقرات

: الأول
الخصائص 
 الديمغرافية 

 :الديمغرافيةالخصائص  ولالأ
 الجنس  -

 السن  -

 المستوى التعميمي  -

 الدخل  -

 ما نوع شريحة الياتف النقال التي تممكيا  -

 
 
5 

 
 
1-5 

الثاني : الإبتكار 
ستراتيجية في الإ

 الإعلانية 

 10 -6 5 التمفزيون  - ول الأ
 15-11 5 الممصقات  - الثاني
 20-16 5 طريقة تقديم المنتج  - الثالث

 : الثالث
العلامة  قيمة

 التجارية 

 25-21 5 الولاء لمعلامة التجارية  - ولالأ
 28-26 3 رتباطات الذىنية لمعلامة التجاريةالإ - الثاني
 31-29 3 الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية  - الثالث
 34-32 3 الوعي بالعلامة التجارية  - الرابع

 34 جمالي فقرات الاستقصاءإ
 في المجال )محكمين(  المتخصصين من عدد عمى ستقصائيةالإ القائمة عرض تم لقد و

 عتبارالإ بعين ملاحظاتيم أخذت و الدراسة، قيد لمموضوع شموليا و صدقيا مدى من التأكد بيدف

 . قأنظر الممحق المرف ليا النيائي التصميم عن
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 المستخدم المقياس :الفرع الثالث

حيث أشار بعض الكتاب  ،إستخدامو لسيولة نظرًا الخماسيستخدام مقياس ليكارت لقد تم إ

 من ستخدامالإ سيل و التفسير و الإعداد سيل لأنو شيوعًا المقاييس أكثر من المقياس ىذا أن إلى

 و العبارات من العينة مجموعة مفردات إعطاء عمى يقوم فإنو تعريفو سبق كما و  المستيمكين، قبل

 بشدة موافق غير (1) واحد من متدرج سمم عمى عدميا من موافقتيم درجة عن التعبير منيم يطمب

 عميو عتمدتإ ما ىو و  .المعطاة العبارات من عبارة كل عمى بشدة موافق (5 ) خمسة إلى

 في عممية و سيولة من العينة لمفردات يمنحو لما المستيدفة، المفاىيم قياس في الحالية الدراسة

  .البيانات تجميع عممية تسييل بالتالي و ستماراتالإ ملء

 في يساىم مقياس لأنو سميالإ المقياس ستخدامإ تم فمقد الديمغرافية لممتغيرات بالنسبة أما

 .دلالة أي فيو المستخدمة للأرقام يكون أن دون البعض بعضيم عن المستيمكين تمييز و تصنيف

 الإحصائي التحميل أساليب: الفرع الرابع

 في المساىمة قصد فرضياتيا ختبارإ و الحالية لمدراسة الرئيسي اليدف تحقيق أجل من

 :التالية الإحصائية الأساليب ستخدامبإ المجمعة البيانات تحميل تم ليا الرئيسي السؤال عمى الإجابة

 .كرونباخ ألفا معامل ستخدامبإ المستخدم المقياس ثبات قياس .1

 من التأكد أجل من الحساب سابقة الكمية الدرجة و الدراسة فقرات بين رتباطالإ  معاملات حساب

 .المستخدم لممقياس البناء صدق

 إجابات تكرارات حساب أجل من الحسابي الوسط مثل الوصفي الإحصاء أساليب بعض .2

 الدراسة. عينة خصائص توصيف عن فضلا العينة، مفردات
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 المتغير في المستقمة لممتغيرات المعنوي التأثير قياس في ستخداموإ تم  :طالبسي نحدارالإ   .3

 .التابع

الابتكار في  أبعاد(الدراسة متغيرات بين العلاقة طبيعة لتحديد :سبيرمان رتباطالإ  معامل .4

 .)بمؤشراتو و قيمة العلامة التجارية علانيةالإستراتيجية الإ

 الممكن تفسيرىا من والتي التابع المتغير في تطرأ التي التغيرات مقدار يوضح: التحديد معامل .5

 .المستقل المتغير بواسطة

 كانت فإذا  التابع، المتغير عمى المستقمة المتغيرات تأثير مدى ختبارالإ ستخدامإ تم  :Fختبارإ .6

F من أكبر المحسوبة F معنويا تأثيرا ىناك أن يدل فيذا الجدولية. 

الإبتكار في  أبعاد بين رتباطالإ علاقة معنوية ختبارلإ ستخداموإ تم:  t (test)  رإختبا .7

 .ومؤشرات قيمة العلامة التجارية علانية الإستراتيجية الإ

  نتائج التحميل الوصفي لعينة الدراسة والمقياس المستخدم.المبحث الثاني: 

 ، والحالية  في المبحث السابق لمدراسة العممي الجانب تنفيذ و تصميم عممية ستعراضإ بعد

 التحميمية العمميات من لى مجموعةإ البيانات ىذه خضعت  ترميزىا، و المجمعة البيانات إدخال بعد

 خلال من المستخدمة ستقصائيةالإ القائمة و المدروسة لمعينة وصفي تحميل من  الإحصائية،

 ستخدامإ تم كما  ستخدام،للإ الصلاحية أو الصدق و الثبات في المتمثمة جودتيا محددات تحميل

 فرضياتيا، ختبارإ و الدراسة أسئمة عمى الإجابة أجل من الإحصائية التحميلات من أخرى مجموعة

 .ىذا المبحث في إليو التطرق سيتم ما ىو و
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 : تحميل ثبات المقياس المستخدم ولالمطمب الأ 

 متقاربة أو متطابقة نتائج توليد عمى المستخدم المقياس مقدرة عتماديةالإ أو بالثبات يقصد

 المقياس المستخدم بيا يتمتع التي الدرجة ىي آخر بتعبير أو ،فييا ستخداموإ يتم كل مرة في نسبيًا

 نفس لقياس لكن و متعددة لأسئمة مستقمة و متنوعة ظروف ظل في متسقة نتائج توفير في

 منيم. المستقصي مجموعة نفس ستخدامبإ و الدراسة محل الموضوع الخاصية أو

 طريقة المستخدم المقياس محتويات بين تساقالإ درجة لتحديد شيوعًا المقاييس أكثر من و

 المقياس عتماديةإ درجة تحديد في الدقة من عالية بدرجة تتسم التي وألفا كرونباخ رتباط الإ معامل

المستخدم  المقياس بنود جميع بين رتباطللإ الكمي المعامل حساب عمى عتمادىاإ من خلال

معامل  أن ىنا القاعدة و ،طللإرتبا الإجمالي المعامل مع بند كل رتباطإ درجة إلى بالإضافة

 من ضعيفًا يعتبر القياس في المستخدمة العبارة أو السؤال أداء أن إلى يشير المنخفض رتباطالإ

 ىذا أن إلى الإشارة تجدر و  .صحيح العكس أو البحث موضوع الخاصية قياس قدرتو  عمى حيث

 مجرد من أكثر قيمًا تقبل التي أي المتصمة المقاييس حالة في ستخداماإ الأدواتأنسب  ىو المعامل

 .الواحد و الصفر

 أكبر قيمتو تكون الذي الثبات و الثقة لتقييم ألفا معامل أن عمى الباحثين بين تفاقإ ىناك و

 مستوى ذو يعتبر 0.80 إلى قيمتو تصل الذي ألفا معامل أن و مقبولا، و كافيًا يعتبر  0.60 من

 الثقة. من ممتاز

الحزمة  ستخدامإ تم الحالية الدراسة في المستخدمة لممقاييس ألفا معاملات قياس أجل ومن

تي يبين نتائج تحميل معاملات ألفا ، و الجدول الآ IBM SPSSجتماعية الإحصائية لمعموم الإ

 .كرونباخ لمثبات لمتغيرات الدراسة
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 ( : نتائج تحميل معاملات ألفا كرونباخ لمثبات لمتغيرات الدراسة3-5الجدول )

 معامل ألفا كرونباخ لمثبات اسم المتغير الرئيسية  المحاور

 أوريدو  موبيميس  جيزي 

 0.918 0.870 0.767 علانية الإبتكار في الإستراتيجية الإ ول  المحور الرئيسي الأ

 0.943 0.894 0.862 قيمة العلامة التجارية المحور الرئيسي الثاني

 0.959 0.917  0.881 ستبانة جميع فقرات الإ

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن       

 )ألفا كرونباخ (  Alpha cronback’s الثبات معاملات أن نلاحظ السابق الجدول خلال من   

 الثبات معامل أن كما ،0.943و  0.767لممؤسسات الثلاث و يتراوح ما بين مرتفعة لممحاور

 0.917،  0.881 مرتفع  جيزي ، موبيميس ، أوريدو ، الثلاثستبانة لممؤسسات فقرات الإ لجميع

 المقاييس جميع فإن عميو و ،0.6 القيمة من أكبر أنيا عتباربإ مقبولة ، و بالتالي كميا 0.959،

 ىناك أن عمى يدل مماالدراسة،  ىذه من المستيدفة النتائج إلى لموصول كافيتين ثقة و بثبات تتميز

 .العينة نفس عمى أخرى مرة وزعت ما إذ الميدانية الدراسة أداة في ثبات

 المطمب الثاني: تحميل صدق المقياس المستخدم 

 إذا فيما تقرير بموجبو يمكن الذي المدى إلى الأخير ىذا يشير ،و نقصد بو ىنا صدق البناء

 شيوعًا المؤشرات أكثر ىو رتباطالإ لعل و  معينة، سمة محددًا أو نظريًا مفيومًا يقيس المقياس كان

 فقرات من فقرة كل تساقإ تي سنقوم بعرض  مدىو في الآ ،الصدق من النوع ىذا عن الكشف في

 .الفقرة ىذه إليو تنتمي الذي المحور مع  الإستبانة
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رتباط بين كل فقرة من فقرات المحاور و الدرجة الكمية فيما يمي سيتم عرض معاملات الإ

 .المستقل و ىو الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانيةبالنسبة لممتغير لممحور 

و الدرجة الكمية  التمفزيون فقرات من فقرة كل بين رتباطالإ و الجدول التالي يبين معاملات
 .لممؤسسات الثلاث لممحور

و الدرجة الكمية  محور التمفزيون فقرات من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات4-5الجدول )
 لممحور

 
 

 المحور 
 

 ول الأ 
 

  التمفزيون

رقم 
 الفقرة

 أوريدو موبيميس جيزي
معامل 

 رتباطالإ 
مستوى 
 المعنوية

معامل 
 رتباطالإ 

مستوى 
 المعنوية

معامل 
 رتباطالإ 

مستوى 
 المعنوية

1 0.728** 0.000 0.625** 0.000 0.656** 0.000 
2 0.638** 0.000 0.605** 0.000 0.746** 0.000 
3 0.620** 0.000 0.789** 0.000 0.699** 0.000 
4 0.492** 0.000 0.574** 0.000 0.612** 0.000 
5 0.659** 0.000 0.681** 0.000 0.720** 0.000 

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

 الأول عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن4-5الجدول ) من يتضح

 ،أوريدو، ة بالنسبة لممؤسسات الثلاث )جيزيالكمية لجميع عبارات محور التمفزيون موجب والدرجة

 ما ىو و ، 0.01معنوية  مستوى عند إحصائيا دالة  رتباطالإ معاملات جميع أن و  ،موبيميس(

 .لقياسو وضع لما صادق المجال يعتبر وبذلك ،رالمتغي ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر

رتباط بين كل فقرة من فقرات محور الممصقات  و الدرجة و الجدول التالي يبين معاملات الإ  

 .ور لممؤسسات الثلاثالكمية لممح
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فقرات محور الممصقات و الدرجة الكمية  من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات5-5الجدول )

 لممحور.

 

 

 المحور

 

 الثاني

 

 الممصقات

 رقم

 الفقرة

 أوريدو موبيميس جيزي

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

6 0.643** 0.000 0.664** 0.000 0.594** 0.000 

7 0.830** 0.000 0.817** 0.000 0.778** 0.000 

8 0.889** 0.000 0.768** 0.000 0.899** 0.000 

9 0.350** 0.000 0.696** 0.000 0.839** 0.000 

10 0.854** 0.000 0.786** 0.000 0.715** 0.000 

     IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

 الثاني عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن5-5الجدول ) من يتضح

، أوريدوالكمية لجميع عبارات محور الممصقات موجبة بالنسبة لممؤسسات الثلاث )جيزي،  والدرجة

 ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية  عند إحصائيا دالة رتباطالإ معاملات جميع وأن  موبيميس( ،

 .لقياسو وضع لما صادق المجال يعتبر وبذلك ،المتغير ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر

رتباط بين كل فقرة من فقرات محور طريقة تقديم المنتج الجدول التالي يبين معاملات الإ أما

 .ة الكمية لممحور لممؤسسات الثلاثو الدرج
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فقرات محور طريقة تقديم المنتج و الدرجة  من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات6-5الجدول )

 الكمية لممحور.

 

 المحور

 الثالث

 

تقديم  طريقة

 المنتج

رقم 

 الفقرة 

 أوريدو  موبيميس جيزي

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية 

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية

11 0.607** 0.000 0.654** 0.000 0.812** 0.000 

12 0.461** 0.000 0.692** 0.000 0.719** 0.000 

13 0.690** 0.000 0.661** 0.000 0.858** 0.000 

14 0.126** 0.000 0.689** 0.000 0.829** 0.000 

15 0.653** 0.000 0.757** 0.000 0.748** 0.000 

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

 الثالث عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن6-5الجدول ) من يتضح

الكمية لجميع عبارات محور طريقة تقديم المنتج  موجبة بالنسبة لممؤسسات الثلاث )جيزي   والدرجة

أن الإرتباط ضعيف  14سة جيزي في العبارة رقم نلاحظ فقط بالنسبة لمؤس  ، موبيميس( أوريدو

 ،باحث يراىا ميمة لما وضعت لقياسوالحصائيا و لا يمكن حذف الفقرة لأن نوعا ما و لكنو دال إ

 صدق عن يعبر ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية  عند إحصائيا دالة رتباطالإ معاملات جميع وأن

 .لقياسو وضع لما صادق المجال يعتبر وبذلك ،المتغير ىذا لفقرات البناء

رتباط بين كل فقرة من فقرات المحاور و الدرجة الكمية فيما يمي سيتم عرض معاملات الإ

 .قيمة العلامة التجاريةو ىو التابع لممحور بالنسبة لممتغير 



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
266 

رتباط بين كل فقرة من فقرات محور الولاء لمعلامة التجارية  الجدول التالي يبين معاملات الإ

 .ة الكمية لممحور لممؤسسات الثلاثو الدرج

لتجارية و الدرجة فقرات محور الولاء لمعلامة ا من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات7-5الجدول )

 الكمية لممحور.

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

ول الأ عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن7-5الجدول ) من يتضح

ة بالنسبة موجب الكمية لجميع عبارات محور الولاء لمعلامة التجارية لممتغير التابع والدرجة

 عند إحصائيا دالة رتباطالإ معاملات جميع وأن موبيميس( ،، أوريدو، لممؤسسات الثلاث )جيزي

 المجال يعتبر وبذلك ،المتغير ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية 

 .لقياسو وضع لما صادق

 

 المحور

 الأول

 

الولاء لمعلامة 

 التجارية

رقم 

 الفقرة

 أوريدو موبيميس جيزي

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباطالإ 

مستوى 

 المعنوية

16 0.734** 0.000 0.645** 0.000 0.808** 0.000 

17 0.870** 0.000 0.598** 0.000 0.964** 0.000 

18 0.860** 0.000 0.609** 0.000 0.846** 0.000 

19 0.806** 0.000 0.676** 0.000 0.936** 0.000 

20 0.930** 0.000 0.649** 0.000 0.752** 0.000 
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رتباطات الذىنية اط بين كل فقرة من فقرات محور الإرتبالجدول التالي يبين معاملات الإ

 .ة الكمية لممحور لممؤسسات الثلاثالتجارية و الدرجلمعلامة 

رتباطات الذىنية  لمعلامة الإ  محور فقرات من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات8-5الجدول )

 التجارية و الدرجة الكمية لممحور.

 

 المحور

 الثاني

رتباطات الإ 

الذىنية لمعلامة 

 التجارية

رقم 

 الفقرة 

 أوريدو  موبيميس جيزي

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية 

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية

معامل 

 رتباط الإ 

مستوى 

 المعنوية

21 0.257** 0.000 0.588** 0.000 0.632** 0.000 

22 0.589** 0.000 0.715** 0.000 0.765** 0.000 

23 0.848** 0.000 0.779** 0.000 0.759** 0.000 

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

الثاني  عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن8-5الجدول ) من يتضح

ة موجبباطات الذىنية لمعلامة التجارية رتالكمية لجميع عبارات محور الإ لممتغير التابع والدرجة

 إحصائيا دالة رتباطالإ معاملات جميع وأن ، موبيميس( ،أوريدويزي، بالنسبة لممؤسسات الثلاث )ج

 يعتبر وبذلك ،متغيرال ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية  عند

 .لقياسو وضع لما صادق المجال

رتباط بين كل فقرة من فقرات محور الجودة المرتبطة الجدول التالي يبين معاملات الإ

 .ة الكمية لممحور لممؤسسات الثلاثبالعلامة التجارية و الدرج
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بالعلامة  الجودة المرتبطة فقرات محور من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات9-5الجدول )

 التجارية و الدرجة الكمية لممحور

 المحور
 الثالث

الجودة 
المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

رقم 
 الفقرة 

 أوريدو  موبيميس جيزي

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية 

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية

24 0.751** 0.000 0.629** 0.000 0.963** 0.000 

25 0.862** 0.000 0.220** 0.000 0.975** 0.000 

26 0.710** 0.000 0.648** 0.000 0.947** 0.000 

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

الثالث  عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن9-5الجدول ) من يتضح

ة الكمية لجميع عبارات محور الجودة المرتبطة  بالعلامة التجارية  موجب لممتغير التابع والدرجة

 دالة  رتباطالإ معاملات جميع وأن ، موبيميس( ،أوريدو، يزيبالنسبة لممؤسسات الثلاث )ج

 وبذلك ،المتغير ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية  عند إحصائيا

 لقياسو. وضع لما صادق المجال يعتبر

بالعلامة  الوعي رتباط بين كل فقرة من فقرات محور ل التالي يبين معاملات الإالجدو 

 .ة الكمية لممحور لممؤسسات الثلاثالتجارية و الدرج
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لتجارية فقرات محور الوعي بالعلامة ا من فقرة كل بين رتباطالإ  ( معاملات11-5الجدول )

 والدرجة الكمية لممحور.

 
 المحور
 الرابع

الوعي 
بالعلامة 
 التجارية

رقم 
 الفقرة 

 أوريدو  موبيميس جيزي

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية 

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية

معامل 
 رتباط الإ 

مستوى 
 المعنوية

27 0.743** 0.000 0.818** 0.000 0.898** 0.000 
28 0.613** 0.000 0.785** 0.000 0.895** 0.000 
29 0.556** 0.000 0.729** 0.000 0.536** 0.000 

 IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  .0.01 المعنوية مستوى إلى : تشير**

الرابع  عبارات المحور من عبارة كل بين رتباطالإ معاملات ( أن10-5الجدول ) من يتضح

ة بالنسبة الكمية لجميع عبارات محور الوعي بالعلامة التجارية  موجب لممتغير التابع والدرجة

 عند إحصائيا دالة رتباطالإ معاملات جميع أن و ، موبيميس( ،أوريدو، لممؤسسات الثلاث )جيزي

 المجال يعتبر وبذلك المتغير ، ىذا لفقرات البناء صدق عن يعبر ما ىو و ، 0.01مستوى معنوية 

 لقياسو. وضع لما صادق

 لمباحث تتيح بجودة يتميز المستخدم المقياس بأن القول يمكن سبق ما عمى بناءًا و عميو و

 .مصداقية ذات نتائج عمى الحصول

 .االوصفي لمفردات العينة و تحميل إتجاىاتي : التحميلالمطمب الثالث

حتوت عمى مؤسسات، جيزي إ 3مفردة، مقسمة عمى  4728من  الدراسة عينة تكونت

 الوطني التراب كامل من تجميعيا مفردة، تم 1520مفردة، أوريدو  1600مفردة، موبيميس  1608

 المكتممة غير ستقصائيةالإ القوائم ستقبالإ من تمنع التي البرمجة تقنية عنصر ستخدامنتيجة لإ و
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 التوصيف فيما يمي و منقوص، غير بشكل القوائم جميع عمى الحصول من الباحث تمكن فمقد

 .لممؤسسات الثلاث لمدراسة النيائية لمعينة الدقيق

 الدراسة لعينة العامة الخصائص تحميل :الفرع الأول 

 الجزء  ىذا في وسنتناول الدراسة عينة بأفراد خاصة أساسية متغيراتخمسة  الدراسة تضمنت

 .بالنسبة لممؤسسات الثلاث ستبيانالإ لعينة الديمغرافي والتحميل المتغيرات ليذه وصفا

 لجنس.حسب اتوزيع أفراد العينة  -1

 لمؤسسة لنسبة المدروسة با العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير: مؤسسة جيزي

في حين كان عدد  ، % 49.3مفردة أي ما يعادل  792وي يسا فييا الذكور عدد أن إلى جيزي

  .ناثإ العينة أفراد أغمبية أن يتضح ذلك ومن % ،50.7مفردة أي ما يعادل  816ناث الإ

 (.11-5و ىو ما يوضحو الجدول رقم )

 بالنسبة لمؤسسة جيزي.لجنس حسب ا( يبين توزيع أفراد العينة 11-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار الجنس

 %49.25 792 ذكر

 %50.75 816 أنثى 

 %100 1608 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 المدروسة بالنسبة  العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير :مؤسسة موبيميس

% ، 45.75مفردة أي ما يعادل  732يساوي  فييا الذكور عدد أن إلى  موبيميسلمؤسسة 
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و ىو ما يوضحو  ، %54.25مفردة أي ما يعادل  868ناث في حين كان عدد الإ

 (.12-5الجدول رقم )

 لجنس بالنسبة لمؤسسة موبيميس.حسب ا( يبين توزيع أفراد العينة 12-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار الجنس

 %45.75 732 ذكر

 %54.25 868 أنثى 

 %100 1600 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 :المدروسة بالنسبة لمؤسسة  العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير مؤسسة أوريدو

عدد  في حين كان % ،45مفردة أي ما يعادل  684يساوي  فييا الذكور عدد أن إلى  أوريدو

 ( كالتالي: 13-5%، و ىو ما يوضحو الجدول رقم ) 55مفردة أي ما يعادل  836 ناثالإ

 لجنس بالنسبة لمؤسسة اوريدو .حسب ا( يبين توزيع أفراد العينة 13-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار الجنس
 %45 684 ذكر

 %55 836 أنثى 
 %100 1520 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  :المصدر
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 .توزيع أفراد العينة حسب السن -2

 سنة 18من  عمرية شرائح ربعأإلى  العينة لمفردات العمرية الشرائح تقسيم تم: مؤسسة جيزي

سنة، و  46و أكثر من  ،سنة 45سنة إلى  36سنة، من  35سنة إلى  26سنة، من  25إلى 

حسب السن  المدروسة بالنسبة لمؤسسة جيزي العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير

 25لى سنة إ 18فراد الذين تتراوح أعمارىم من ئح مساىمة في عينة الدراسة ىم الأبأن أكبر الشرا

 35إلى  26سنة  % ، لتمييا الشريحتين العمريتين من 37.38مفردة أي ما يعادل  601سنة ب 

 24.32ل ، أي ما يعاد 396و  391متقاربة سنة بأعداد و نسب  45لى سنة إ 36سنة و من 

سنة ب  46خير الشريحة العمرية التي أكبر من % عمى التوالي، لتأتي في الأ 24.63% و 

 .%. و الجدول التالي يبين ذلك13.68مفردة أي ما يعادل 220

 . جيزي بالنسبة لمؤسسة السن( يبين توزيع أفراد العينة حسب 14-5الجدول رقم )

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

 : المدروسة بالنسبة  العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير مؤسسة موبيميس

فراد الذين تتراوح ئح مساىمة في عينة الدراسة ىم الألمؤسسة موبيميس  حسب السن بأن أكبر الشرا

 ، لتمييا الشريحة %33.56مفردة أي ما يعادل  537سنة ب  35لى سنة إ 26أعمارىم من 

، ثم في المرتبة الثالثة  %27.94مفردة أي ما يعادل  447سنة ب  25لى إسنة 18من   ة العمري

 النسبة التكرار )الشريحة العمرية(السن 
 %37.38 601 سنة 25لى سنة إ 18من 
 %24.32 391 سنة 35لى سنة إ26من 
 %24.63 396 سنة 45لى سنة إ 36من 

 %13.68 220 سنة 46أكثر من 
 %100 1608 المجموع
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تي في ألت % ، 22.38مفردة أي ما يعادل  358ب  سنة  46الأفراد الذين أعمارىم أكثر من 

مفردة أي  258سنة ب  45سنة و  36الأخير الشريحة العمرية للأفراد الذين تتراوح أعمارىم بين 

 .ن ذلكو الجدول التالي يبي% 16.13ما يعادل 

 . موبيميس( يبين توزيع أفراد العينة حسب السن بالنسبة لمؤسسة 15-5الجدول رقم )

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 المدروسة بالنسبة لمؤسسة  العينة لمفردات الوصفي الإحصائي التحميل يشير : مؤسسة أوريدو

فراد الذين تتراوح أعمارىم من ئح مساىمة في عينة الدراسة ىم الأحسب السن بأن أكبر الشرا أوريدو

ييا الشريحة العمرية  من  % ، لتم40.46مفردة أي ما يعادل  615سنة ب  35لى سنة إ 26

% ، ثم في المرتبة الثالثة الأفراد الذين 34.67مفردة أي ما يعادل  527سنة ب 25 لى سنة إ18

لتأتي في الأخيرة الشريحة  % ،14.41مفردة أي ما يعادل  219سنة  ب  46أعمارىم أكثر من 

مفردة أي ما يعادل  159سنة ب  45سنة و  36تتراوح أعمارىم بين العمرية للأفراد الذين 

 %و الجدول التالي يبين ذلك . 10.46

 

 

 

 النسبة التكرار السن )الشريحة العمرية(
 %27.94 447 سنة 25لى سنة إ 18من 
 %33.56 537 سنة 35لى سنة إ26من 
 %16.13 258 سنة 45لى سنة إ 36من 

 %22.38 358 سنة 46أكثر من 
 %100 1600 المجموع
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 ( يبين توزيع أفراد العينة حسب السن بالنسبة لمؤسسة أوريدو.16-5الجدول رقم )

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي. -3

 ومن أقل من جامعي جامعي و مستوىلى مستوى تقسيم المستوى التعميمي إ تم: مؤسسة جيزي ،

، حيث بمغ نال أكبر حصة في عينة مؤسسة جيزيخلال النتائج كان المستوى التعميمي الجامعي 

مفردة أي ما  639% ، أما المستوى التعميمي الغير جامعي بمغ 60.26مفردة أي ما يعادل  969

 .و الجدول التالي يوضح ذلك % ،39.74يعادل 

 .بالنسبة لمؤسسة جيزي المستوى التعميميأفراد العينة حسب ( يبين توزيع 17-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار المستوى التعميمي

 %60.26 969 جامعي 

 %39.74 639 أقل من جامعي 

 %100 1608 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 

 النسبة التكرار السن )الشريحة العمرية(
 %34.67 527 سنة 25لى سنة إ 18من 
 %40.46 615 سنة 35لى سنة إ26من 
 %10.46 159 سنة 45لى سنة إ 36من 

 %14.41 219 سنة 46أكثر من 
 %100 1520 المجموع
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 المدروسة بالنسبة  العينة لمفردات حصائي الوصفييشير التحميل الإ: مؤسسة موبيميس

لمؤسسة موبيميس  حسب المستوى التعميمي أن المستوى الجامعي نال أكبر حصة و التي قدرت ب 

% ، أما المستوى الأقل من جامعي و التي قدرت عدد مفرداتو 55.13مفردة أي ما يعادل  882

مستوى جامعي، و الجدول % ، و يتضح ىنا أنا العينة ذات 44.88مفردة أي ما يعادل  718ب 

 التالي يبين ذلك. 

( يبين توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي بالنسبة لمؤسسة 18-5الجدول رقم )

 موبيميس.

 النسبة التكرار المستوى التعميمي
 %55.13 882 جامعي 

 %44.88 718 أقل من جامعي 
 %100 1600 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 : المدروسة بالنسبة لمؤسسة  العينة لمفردات حصائي الوصفييشير التحميل الإ مؤسسة أوريدو

 1087أوريدو  حسب المستوى التعميمي أن المستوى الجامعي نال أكبر حصة و التي قدرت ب

مفردة أي ما  433% ، أما المستوى التعميمي الغير جامعي فقدر ب  71.51مفردة أي ما يعادل 

 يبين ذلك. %، و يتضح ىنا أنا العينة ذات مستوى جامعي، و الجدول التالي 28.49يعادل 
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( يبين توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي بالنسبة لمؤسسة 19-5الجدول رقم )

 أوريدو.

 النسبة التكرار المستوى التعميمي
 %71.51 1087 جامعي 

 %28.49 433 أقل من جامعي 
 %100 1520 المجموع 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر
 توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشيري. -4

 دج  15000، دخل شيري أقل من  3لى تم تقسيم مستوى الدخل الشيري إ : مؤسسة جيزي

دج، 30000أكثر من  دج ، و ثالثا دخل شيري 30000دج و  15000، دخل شيري يتراوح بين 

عددىم  قدر حيثدج  30000من  رحصائي أن أفراد العينة لدييم دخل أكثئج التحميل الإتبين نتا

%، أما بالنسبة لعدد الأفراد الذين لدييم دخل شيري أقل من 54.66مفردة أي ما يعادل  879ب 

% ، لتكون في المرتبة الثالثة عدد الأفراد 24.13مفردة أي ما يعادل  388ب  قدر دج 15000

مفردة أي ما يعادل  341 ،دج  30000دج و  15000الذين لدييم دخل شيري يتراوح ما بين 

 % . و الجدول التالي يبين نتائج التحميل .21.21

 خل الشيري  بالنسبة لمؤسسة جيزي.( يبين توزيع أفراد العينة حسب الد21-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار الدخل الشيري

 %24.13 388 دج 15111أقل من 

 %21.21 341 دج31111دج الى  15111من 

 %54.66 879 دج31111أكثر من 
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 %100 1608 المجموع

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 :30000حصائي أن أفراد العينة لدييم دخل أكثر من تبين نتائج التحميل الإ مؤسسة موبيميس 

%، أما بالنسبة لعدد الأفراد الذين لدييم 47.94مفردة أي ما يعادل  767دج حيث قدر عددىم ب 

% ، لتكون في 31.81مفردة أي ما يعادل  509دج قدر ب  15000دخل شيري أقل من 

دج ،  30000دج و  15000المرتبة الثالثة عدد الأفراد الذين لدييم دخل شيري يتراوح ما بين 

 % . و الجدول التالي يبين نتائج التحميل .20.25مفردة أي ما يعادل  324

( يبين توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشيري  بالنسبة لمؤسسة 21-5الجدول رقم )

 .موبيميس

 النسبة التكرار الدخل الشيري

 %31.81 509 دج 15111أقل من 

 %20.25 324 دج31111دج الى  15111من 

 %47.94 767 دج31111أكثر من 

 %100 1600 المجموع

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 دج  15000حصائي أن أفراد العينة لدييم دخل أقل من تبين نتائج التحميل الإ: مؤسسة أوريدو

%، أما بالنسبة لعدد الأفراد الذين لدييم 48.82مفردة أي ما يعادل  742حيث قدر عددىم ب 

% ، لتكون في 39.93مفردة أي ما يعادل  607قدر ب  دج 30000دخل شيري أكثر من 
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دج ،  30000دج و  15000المرتبة الثالثة عدد الأفراد الذين لدييم دخل شيري يتراوح ما بين 

 .لجدول التالي يبين نتائج التحميل% . و ا11.25مفردة أي ما يعادل  171

 .أوريدوي  بالنسبة لمؤسسة ( يبين توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشير 22-5الجدول رقم )

 النسبة التكرار الدخل الشيري
 %48.82 742 دج 15111أقل من 

 %11.25 171 دج31111دج الى  15111من 
 %39.93 607 دج31111أكثر من 
 %100 1520 المجموع
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 عينة لمدراسة لمتغيرات الدراسة. جاباتإ: تحميل رع الثانيالف

 المدروسة لمعينة الوصفي التحميل خلال من لمدراسة الوصفية الجوانب ستعراضإ تم بعدما

ىذا  خلال من الضوء تسميط سيتم السابق،  المطمب  المستخدم في المقياس جودة وتحميل معايير

 .الدراسة إلييا توصمت التي النتائج تحميل عمى الجزء

 إلييا المتوصل النتائج تحميل الجزء ىذا يتضمن  :النتائج المتعمقة بمتغيرات الدراسةتحميل  -1

ستخدام بإ عام، بشكل الدراسة قيد نحو المتغيرات المدروسة العينة مفردات جاباتإ بخصوص

واقع الإبتكار في الإستراتيجية و لمعرفة  فقرة، لكل المعياري نحرافالإ المتوسط الحسابي و

سسات الثلاث من وجية نظر العملاء، كما قمنا سابقا وقيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤ علانية الإ

عتمد حيث إ ،ب المتوسطات الحسابية و معامل الإختلاف ليذه المتغيراتعتمد الباحث عمى حساإ

 عمى طول الفئات كالتالي:

 .درجة موافقة ضعيفة جدا : 1.79لى إ– 1من 

 .ضعيفة وافقةم درجة :2.59لى إ -1.80من 
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 .متوسطةموافقة درجة  :3.39لى إ – 2.60من 

 .مرتفعة موافقة درجة :4.19لى إ– 3.40من 

 .مرتفعة جدا موافقة : درجة 5.00لى إ -4.20من 

 في الجدول التالي. موضح ىو كما النتائج فكانت 

 علانية( )الإبتكار في الإستراتيجية الإ المتغير المستقل  تحميل النتائج المتعمقة بالجزء الأول

 .بالنسبة لممؤسسات الثلاث

كار في بتعينة الدراسة حول الإ جاباتإيبين الجدول التالي تحميل : بالنسبة لمؤسسة جيزي -

 .مؤسسة جيزيل علانية بالنسبةالإستراتيجية الإ

الإبتكار في الإستراتيجية الوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لفقرات ( نتائج 23-5الجدول )

 علانية لمؤسسة جيزي.الإ

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول

 بتكارالإ
 في

 التمفزيون

 2 مرتفعة 1.160 3.61 .لمؤسسة التمفزيونية تثير إنتباىيعلانات اإ-1
بالتفرد و علانات المؤسسة التمفزيونية تتميز إ -2

 الحداثة و خارجة عن المألوف.
 5 ضعيفة 0.959 2.14

علان جديد عند طرح منتج جديد، تصميم إ-3
 تقوم المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 3 متوسطة 1.054 3

سسة في إعلاناتيا التمفزيونية تستخدم المؤ -4
 : الموسيقى، الألوان .......الإتصال الرمزي

 مرتفعة 0.650 4.26
 جدا

1 

علان عمى التمفاز يبقى عالقا بمجرد رؤية الإ -5
 في ذاكرتي.

 4 متوسطة 1.293 2.95

  متوسطة 1.462 3.24 الكمي 
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 الثاني
 بتكارالإ

 في
 الممصقات

علانات المؤسسة عمى الممصقات تثير إ -6
 انتباىي .

 1 مرتفعة 0.758 3.84

علانات المؤسسة عمى الممصقات إ تتميز -7
 و الحداثة و خارجة عن المألوف. بالتفرد

 4 متوسطة 1.097 2.97

علان جديد عند طرح منتج جديد، تصميم إ -8
 تقوم المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 3 متوسطة 0.855 3.25

تستخدم المؤسسة في إعلاناتيا عمى  -9
، الرسومات الممصقات الإتصال الرمزي: الألوان

 الجذابة .......

 2 مرتفعة 0.761 3.67

علان عمى الممصقات يبقى بمجرد رؤية الإ -10
 عالقا في ذاكرتي.

 5 متوسطة 1.036 2.97

 متوسطة 1.662 3.33 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
 الثالث

 
 بتكارالإ
 في  

 طريقة 
 تقديم المنتج  

بطرق  تقوم المؤسسة بعرض منتجاتيا-11
 حديثة و مبتكرة و بأفكار جديدة.

 3 متوسطة 0.936 3.30

( بمجرد سماع نبرة المؤسسة )الموسيقى-12
 .يمكن تمييزىا عن باقي المؤسسات

 1  مرتفعة 0.812 4.04

و بوضع شعار معين ذا قامت المؤسسة إ-13
 ، ىل تفي بيذا الوعد.يكون معبر عن وعد

 4 متوسطة 1.060 2.69

إعلانات المؤسسة ورسالتيا  شعارات-14
علانية مصممة بشكل يدعم التسويق الأخضر الإ

 و المسؤولية الاجتماعية.

 5 ضعيفة 0.830 2.50

علاناتيا و تقديميا تستعين المؤسسة في إ-15
 لممنتج بأشخاص مشيورين. 

 2  مرتفعة 0.830 3.50

 متوسطة 1.464 3.21 الكمي 
 متوسطة 1.462 3.24 علانية الإستراتيجية الإكار في بتالإ الجزء الأول:

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر
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ما   بتكار في التمفزيونبفقرات الإ الأول الخاص ر( يتضح بالنسبة لممحو 23-5من خلال الجدول )

 :يمي

بحيث  1.160نحراف معياري و إ 3.61بة الثانية بمتوسط حسابي ( في المرت1)جاءت الفقرة  -

ات مؤسسة جيزي التمفزيونية علانليدل أن إ  في المجال موافق،مرتفعة  تحصمت عمى درجة موافقة 

 نتباه عملائيا.تثير إ

نحراف معياري و إ 2.14بمتوسط حسابي  خيرةو الأ ( في المرتبة الخامسة2جاءت الفقرة ) -

ي المجال غير موافق، سمم ليكارت فعمى  منخفضة بحيث تحصمت عمى درجة موافقة ،0.959

  تتميز بالتفرد و الحداثة. علانات جيزي التمفزيونية لامما يدل أن إ

، و كانت درجة 1.054نحراف معياري و إ 3ة الثالثة بمتوسط حسابي ( المرتب3حتمت الفقرة )إ -

لأفكار  ما نوعا عدم تقديم مؤسسة جيزيلى ميول عينة الدراسة إ موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى

 علانات جديدة.جديدة في إعلاناتيا عند تصميم إ

 0.650نحراف معياري و إ 4.26ولى بمتوسط حسابي قدر ب ( في المرتبة الأ4جاءت الفقرة ) -

ا يبين أن مؤسسة جيزي تستخدم في و ىي موافق بشدة مم مرتفعة جدالتحصل عمى درجة موافقة 

 .و غيرىاوان تصال الرمزي من موسيقى و ألإعلاناتيا الإ

 2.95بة الرابعة بمتوسط حسابي ( فجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة و ىي المرت5أما الفقرة )  -

علانات ة موافقة متوسطة و ذلك لنقول أن إلتتحصل عمى درج  ،1.293و إنحراف معياري 

 تبقى عالقة في أذىان عملائيا. لا مؤسسة جيزي

،  0.462نحراف معياري و إ 3.24بمتوسط حسابي ون بتكار في التمفزيو جاء محور الإ

بتكار مؤسسة جيزي  إ  عدمعمى ميول عينة الدراسة عمى  مما نال درجة موافقة متوسطة ليدل ذلك
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وان و الموسيقى و غير ذلك و لكنيا لا تأتي بأفكار جديدة و لفي إعلاناتيا حيث أنيا تستخدم الأ

 مبتكرة .

عمى مدى تطبيق المؤسسة لسياسة الإبتكار في الإستراتيجية وبين أي أن درجة الموافقة لدى المستج

و ىذا ما كان موضح عمى صعيد العبارات المتعمقة بيذه المحور فكميا كانت  ،الإعلانية متوسطة

 متوسطة و المرتفعة جدا.الذات درجة موافقة بين 

بتكار في بفقرات الإ( يتضح بالنسبة لممحور الثاني الخاص 23-5ومن خلال الجدول )

 الممصقات ما يمي:

بحيث  0.758نحراف معياري و إ 3.84تبة الأولى بمتوسط حسابي ( في المر 6جاءت الفقرة ) -

نتباه ت مؤسسة جيزي عمى الممصقات تثير إعلانامرتفعة، ليدل أن إ تحصمت عمى درجة موافقة 

 عملائيا.

يث بح 1.097نحراف معياري و إ 2.97( في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي 7جاءت الفقرة ) -

علانات جيزي عمى الممصقات لا تتميز بالتفرد تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، مما يدل أن إ

 . نوعا ما و الحداثة

و كانت   ،0.855نحراف معياري و إ 3.25ة الثالثة بمتوسط حسابي ( المرتب8حتمت الفقرة )إ -

نوعا  علاناتيا سسة جيزي لأفكار جديدة في إديم مؤ درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم تق

 .عند تصميم إعلانات جديدة عمى الممصقاتما 

 0.761نحراف معياري و إ3.67 ( في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدر ب 9جاءت الفقرة ) -

علاناتيا ا يبين أن مؤسسة جيزي تستخدم في إو ىي موافق مم مرتفعةلتحصل عمى درجة موافقة 

 و مؤثرات و رسوم و غيرىا . الممصقات الإتصال الرمزي من ألوانمى ع
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نحراف معياري و إ 2.97بمتوسط حسابي  ،( فجاءت في المرتبة الأخيرة10أما الفقرة )  -

 علانات مؤسسة جيزية متوسطة و ذلك لنقول أن ليس كل إ، لتتحصل عمى درجة موافق1.036

 .ئياتبقى عالقة في أذىان عملا عمى الممصقات 

، 0.662نحراف معياري و إ 3.33بمتوسط حسابي  الممصقاتبتكار في و جاء محور الإ

بتكار مؤسسة لإ لميول عينة الدراسة عمى عدم الموافقة  مما نال درجة موافقة متوسطة ليدل ذلك

و  الرسومات و المؤثراتوان و لحيث أنيا تستخدم الأ عمى الممصقات علاناتياجيزي نوعا ما في إ

 .ا لا تأتي بأفكار جديدة و مبتكرةغير ذلك و لكني

بتكار في ة لممحور الثالث الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب23-5ومن خلال الجدول )

 طريقة تقديم المنتج ما يمي:

بحيث  0.936نحراف معياري و إ 3.30ة الثالثة بمتوسط حسابي ( في المرتب11جاءت الفقرة ) -

تقوم بعرض منتجاتيا بطرق  توسطة، ليدل أن  مؤسسة جيزي لاتحصمت عمى درجة موافقة م

 مبتكرة.

بحيث  0.812نحراف معياري و إ 4.04ولى بمتوسط حسابي ( في المرتبة الأ12جاءت الفقرة ) -

، مما يدل أن عملاء مؤسسة جيزي يستطيعون التعرف عمى نبرة مرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 نظيراتيا.أو موسيقى العلامة و تمييزىا عن 

، و كانت 1.060نحراف معياري و إ 2.69ة الرابعة  بمتوسط حسابي ( المرتب13حتمت الفقرة )إ -

 عمى عدم وفاء مؤسسة جيزي بوعودىا لعملائيا. نوعا ما  درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك

نحراف و إ 2.50( في المرتبة الخامسة و الأخيرة  بمتوسط حسابي قدر ب 14جاءت الفقرة ) -

مما يبين أن  موافقلتحصل عمى درجة موافقة ضعيفة تقع في المجال غير  0.830ياري مع
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ر علانية تدعم التسويق الأخضسالات إشعارات أو ر علاناتيا تستخدم في إلا مؤسسة جيزي 

 والمسؤولية الاجتماعية. 

نحراف معياري و إ 3.50بمتوسط حسابي  ،لثانية( فجاءت في المرتبة ا15أما الفقرة )  -

مؤسسة جيزي و ذلك لنقول أن تقع في المجال موافق  مرتفعة، لتتحصل عمى درجة موافقة 0.830

 .تيا بشخصيات مشيورة لتقديم أو الإعلان عن منتجاتياعلاناتستعين في إ

نحراف معياري إ و 3.20بمتوسط حسابي طريقة تقديم المنتج بتكار في و جاء محور الإ

بتكار مؤسسة إ فراد العينة عمى أمما يدل عمى عدم موافقة ، مما نال درجة موافقة متوسطة 0.464

لمنتجاتيا مثلا في المساحات الكبرى و غير ذلك و لا تقوم في طريقة تقديميا جيزي نوعا ما في 

 علانية بتدعيم أو تبني التسويق الأخضر و المسؤولية الاجتماعية.رسالتيا الإ

ذي جاء و ال ،لإبتكار في الإستراتيجية الإعلانيةء الأول ككل و الذي يمثل او بالنسبة لمجز 

، و التي كانت درجة موافقتو 0.462نحراف معياري قدر ب و إ 3.24بمتوسط حسابي بمغ 

 علاناتيا.تبني مؤسسة جيزي خاصية الإبتكار في إالجزم لمتوسطة مما يدل عمى عدم 

ينة الدراسة حول الإبتكار تجاىات عالجدول التالي تحميل إيبين : موبيميسبالنسبة لمؤسسة  -

 .موبيميسمؤسسة ل بالنسبة علانية في الإستراتيجية الإ
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( نتائج الوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لفقرات الإبتكار في الإستراتيجية 24-5الجدول )

 .موبيميسعلانية لمؤسسة الإ

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول 

 بتكارالإ
 في 
 التمفزيون  

 3 متوسطة 1.134 3.33 .لمؤسسة التمفزيونية تثير إنتباىيعلانات اإ-1
علانات المؤسسة التمفزيونية بالتفرد و تتميز إ -2

 الحداثة و خارجة عن المألوف.
 5 متوسطة 1.208 2.76

علان جديد تقوم طرح منتج جديد، تصميم إ عند-3
 المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 2 مرتفعة 1.356 3.41

تستخدم المؤسسة في إعلاناتيا التمفزيونية -4
 : الموسيقى، الألوان .......الإتصال الرمزي

 1  مرتفعة 0.860 4.04

علان عمى التمفاز يبقى عالقا بمجرد رؤية الإ -5
 في ذاكرتي.

 4 متوسطة 1.293 3.12

  متوسطة 1.776 3.33 الكمي 
 الثاني 

 
 بتكار الإ
 

 في 
 

 الممصقات

مؤسسة عمى الممصقات تثير علانات الإ -6
 .إنتباىي

 1 مرتفعة 0.863 3.83

علانات المؤسسة عمى الممصقات تتميز إ -7
 بالتفرد و الحداثة و خارجة عن المألوف.

 3 مرتفعة 1.197 3.45

علان جديد طرح منتج جديد، تصميم إ عند -8
 تقوم المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 5 متوسطة 1.203 3.33

تستخدم المؤسسة في إعلاناتيا عمى  -9
، الرسومات الممصقات الإتصال الرمزي: الألوان

 الجذابة .......

 2 مرتفعة 1.053 3.70

علان عمى الممصقات يبقى بمجرد رؤية الإ -10
 ذاكرتي. عالقا في

 4 متوسطة 1.163 3.34

 مرتفعة 1.824 3.52 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
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 الثالث
 

 بتكارالإ
 في  

 طريقة 
تقديم 

 المنتج  

تقوم المؤسسة بعرض منتجاتيا بطرق حديثة -11
 و مبتكرة و بأفكار جديدة.

 4 متوسطة  1.333 3.07

بمجرد سماع نبرة المؤسسة )الموسيقى( يمكن -12
 تمييزىا عن باقي المؤسسات .

 1  مرتفعة 1.057 3.96

بوضع شعار معين يكون ذا قامت المؤسسة إ-13
 ، ىل تفي بيذا الوعد.معبر عن وعد

 5 متوسطة 1.133 2.84

علانية شعارات إعلانات المؤسسة ورسالتيا الإ-14
الأخضر والمسؤولية مصممة بشكل يدعم التسويق 

 الاجتماعية.

 3 متوسطة 1.060 3.08

علاناتيا و تقديميا إ تستعين المؤسسة في-15
 لممنتج بأشخاص مشيورين. 

 2 مرتفعة 1.156 3.42

 متوسطة 1.791 3.27 الكمي 
 متوسطة 1.682 3.37 علانية الجزء الأول :الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات الباحثة بالإعداد إمن : المصدر

الأول الخاص بفقرات الإبتكار في  ر( يتضح بالنسبة لممحو 24-5من خلال الجدول )

 :التمفزيون ما يمي

بحيث  1.134نحراف معياري و إ 3.33بة الثالثة بمتوسط حسابي ( في المرت1جاءت الفقرة ) -

تثير لا نات مؤسسة موبيميس التمفزيونية علارجة موافقة متوسطة، ليدل ذلك أن إتحصمت عمى د

 نتباه عملائيا.نوعا ما إ

نحراف معياري و إ 2.76خيرة بمتوسط حسابي في المرتبة الخامسة و الأ( 2جاءت الفقرة ) -

لا علانات موبيميس التمفزيونية درجة موافقة متوسطة، مما يدل أن إبحيث تحصمت عمى  1.208

 تتميز بالتفرد و الحداثة. 
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، و كانت 1.356نحراف معياري و إ 3.41ة الثانية بمتوسط حسابي ( المرتب3الفقرة )حتمت إ -

مؤسسة موبيميس لأفكار جديدة في إعلاناتيا عند  ليدل ذلك عمى تقديممرتفعة درجة موافقتيا 

 علانات جديدة.تصميم إ

 0.860نحراف معياري و إ 4.04ولى بمتوسط حسابي قدر ب ( في المرتبة الأ4جاءت الفقرة ) -

تصال يا الإعلاناتبين أن مؤسسة موبيميس تستخدم في إمما ي  مرتفعة،لتحصل عمى درجة موافقة 

 .لرمزي من موسيقى و ألوان و غيرىاا

 3.12بة الرابعة بمتوسط حسابي ( فجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة و ىي المرت5أما الفقرة )  -

متوسطة و ذلك لنقول أن ليس كل ة ، لتتحصل عمى درجة موافق1.293و إنحراف معياري 

 .ياعلانات مؤسسة موبيميس تبقى عالقة في أذىان عملائإ

، مما 0.776و إنحراف معياري  3.33التمفزيون بمتوسط حسابي  بتكار فيو جاء محور الإ

بتكار مؤسسة موبيميس فراد العينة عمى عدم الموافقة لإألميول  نال درجة موافقة متوسطة ليدل ذلك

تيان لإلوان و الموسيقى و غير ذلك و االتمفزيونية حيث أنيا تستخدم الأ علاناتيافي إنوعا ما 

 بأفكار جديدة و مبتكرة .

بتكار في ة لممحور الثاني الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب24-5ومن خلال الجدول )

 الممصقات ما يمي:

بحيث  0.863معياري  نحرافو إ 3.83( في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 6جاءت الفقرة ) -

نتباه عمى الممصقات تثير إ موبيميسعلانات مؤسسة ليدل أن إ  ،مرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 عملائيا.
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بحيث  1.197نحراف معياري و إ 3.45بمتوسط حسابي  الثالثة( في المرتبة 7جاءت الفقرة ) -

لممصقات  تتميز بالتفرد عمى ا موبيميسعلانات ، مما يدل أن إمرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 . وخارجة عن المألوف و الحداثة

نحراف معياري و إ 3.33بمتوسط حسابي  خيرة و الخامسةالأ( المرتية 8حتمت الفقرة )إ -

لأفكار جديدة  موبيميس، و كانت درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم تقديم مؤسسة 1.203

 .في إعلاناتيا عند تصميم إعلانات جديدة عمى الممصقات

 1.053نحراف معياري و إ3.70 ( في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدر ب 9جاءت الفقرة ) -

تستخدم في إعلاناتيا عمى  موبيميسمما يبين أن مؤسسة  مرتفعةلتحصل عمى درجة موافقة 

 .ن  و مؤثرات و رسوم و غيرىاألوا تصال الرمزي منالممصقات الإ

  1.163نحراف معياري و إ 3.34بمتوسط حسابي  ،الرابعة( فجاءت في المرتبة 10أما الفقرة )  -

عمى  موبيميسعلانات مؤسسة ة متوسطة و ذلك لنقول أن ليس كل إلتتحصل عمى درجة موافق

 .ات  تبقى عالقة في أذىان عملائياالممصق

،  0.824نحراف معياري و إ 3.52صقات بمتوسط حسابي بتكار في الممو جاء محور الإ

ي ف موبيميسبتكار مؤسسة لإليدل ذلك  تقع في المجال موافق مرتفعةمما نال درجة موافقة 

ولدييا   لوان و الرسومات و المؤثرات و غير ذلكحيث أنيا تستخدم الأعمى الممصقات علاناتيا إ

 .عمى الممصقات علاناتيافي إأفكار جديدة و مبتكرة نوعا ما 

بتكار في ة لممحور الثالث الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب24-5ومن خلال الجدول )

 طريقة تقديم المنتج ما يمي:



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
289 

 1.333نحراف معياري و إ 3.07بمتوسط حسابي   الرابعة( في المرتبة 11جاءت الفقرة ) -

قوم بعرض منتجاتيا ت لا موبيميسبحيث تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، ليدل أن  مؤسسة 

 بطرق مبتكرة.

بحيث 1.057 نحراف معياري و إ 3.96ولى بمتوسط حسابي ( في المرتبة الأ12جاءت الفقرة ) -

يستطيعون التعرف عمى  موبيميسمما يدل أن عملاء مؤسسة   ، مرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 نبرة أو موسيقى العلامة و تمييزىا عن نظيراتيا.

نحراف معياري و إ 2.84بمتوسط حسابي  خيرةالخامسة و الأة تب( المر 13)حتمت الفقرة إ -

وفاء عمى  عدم موافقة أفراد العينة  ، و كانت درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى1.133

 بوعودىا لعملائيا. موبيميسمؤسسة 

نحراف معياري و إ 3.08 بمتوسط حسابي قدر ب  الثالثة( في المرتبة 14جاءت الفقرة ) -

في  لا تستخدم  موبيميسمما يبين أن مؤسسة  متوسطةلتحصل عمى درجة موافقة  1.060

 جتماعية. ر و المسؤولية الإعلانية تدعم التسويق الأخضسالات إعلاناتيا شعارات أو ر إ

نحراف معياري و إ 3.42بمتوسط حسابي  ،( فجاءت في المرتبة الثانية15ة )أما الفقر   -

تستعين في  موبيميسو ذلك لنقول أن مؤسسة  مرتفعة، لتتحصل عمى درجة موافقة 1.156

  .علان عن منتجاتياتيا بشخصيات مشيورة لتقديم أو الإعلاناإ

نحراف معياري و إ 3.27بتكار في طريقة تقديم المنتج  بمتوسط حسابي و جاء محور الإ

بتكار مؤسسة لإ فقة أفراد العينةعمى عدم موا ، مما نال درجة موافقة متوسطة ليدل 0.791

لمنتجاتيا مثلا في المساحات الكبرى و غير ذلك و لا تقوم في موبيميس نوعا ما في طريقة تقديميا 
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، و لكنيا التسويق الأخضر و المسؤولية الاجتماعية مفيوم علانية بتدعيم أو تبنيرسالتيا الإ

 .علان عن منتجاتيا بالشخصيات المشيورة تستعين في الإ

و الذي جاء  علانية ،لمجزء الأول ككل و الذي يمثل الإبتكار في الإستراتيجية الإ و بالنسبة 

، و التي كانت درجة موافقتو 0.682نحراف معياري قدر ب و إ 3.37بمتوسط حسابي بمغ 

خاصية الإبتكار في  موبيميس تممك مؤسسة الجزم و القول بأن متوسطة مما يدل عمى عدم 

 .إعلاناتيا نوعا ما

عينة الدراسة حول الإبتكار في  جاباتإيبين الجدول التالي تحميل بالنسبة لمؤسسة أوريدو  :  -

 .الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة  لمؤسسة أوريدو 

ة ( نتائج الوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لفقرات الإبتكار في الإستراتيجي25-5الجدول )

 .أوريدوعلانية لمؤسسة الإ

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول 

 بتكارالإ
 في 
 التمفزيون  

 2 مرتفعة  0.900 3.70 .ينتباىلانات المؤسسة التمفزيونية تثير إعإ-1
علانات المؤسسة التمفزيونية بالتفرد و تتميز إ -2

 خارجة عن المألوف. الحداثة و
 5 متوسطة 1.145 2.70

علان جديد تقوم عند طرح منتج جديد، تصميم إ-3
 المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 4 متوسطة 1.043 3.25

يونية علاناتيا التمفز تستخدم المؤسسة في إ-4
 : الموسيقى، الألوان .......الإتصال الرمزي

 1  مرتفعة 0.669 4.05

علان عمى التمفاز يبقى عالقا رؤية الإبمجرد  -5
 في ذاكرتي.

 3 متوسطة 1.135 3.35

 مرتفعة 1.682 3.41 الكمي 
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 الثاني 
 

 بتكار الإ
 

 في 
 

 الممصقات

مؤسسة عمى الممصقات تثير علانات الإ -6
 .إنتباىي

 1 مرتفعة 1.162 3.50

علانات المؤسسة عمى الممصقات تتميز إ -7
 خارجة عن المألوف.بالتفرد و الحداثة و 

 5 متوسطة 1.220 2.75

علان جديد عند طرح منتج جديد، تصميم إ -8
 تقوم المؤسسة بالإتيان بأفكار جديدة.

 4 متوسطة 0.829 3.25

علاناتيا عمى تستخدم المؤسسة في إ -9
: الألوان، و الرسومات مصقات الإتصال الرمزيالم

 الجذابة .......

 2 مرتفعة 0.806 3.50

علان عمى الممصقات يبقى بمجرد رؤية الإ -10
 عالقا في ذاكرتي.

 3 متوسطة 1.043 3.25

 متوسطة 1.761 3.25 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
 الثالث

 
 بتكارالإ
 في  

 طريقة 
تقديم 

 المنتج  

تقوم المؤسسة بعرض منتجاتيا بطرق حديثة -11
 و مبتكرة و بأفكار جديدة.

 2 متوسطة 1.220 3.25

( يمكن بمجرد سماع نبرة المؤسسة )الموسيقى-12
 .تمييزىا عن باقي المؤسسات

 1  مرتفعة 0.910 3.85

بوضع شعار معين يكون ذا قامت المؤسسة إ-13
 ، ىل تفي بيذا الوعد.معبر عن وعد

 5 منخفضة 1.260 2.25

علانية شعارات إعلانات المؤسسة ورسالتيا الإ-14
عم التسويق الأخضر والمسؤولية مصممة بشكل يد

 جتماعية.الإ

 4 متوسطة 1.260 3.10

علاناتيا وتقديميا تستعين المؤسسة في إ-15
 لممنتج بأشخاص مشيورين. 

 3  متوسطة  1.123 3.20

 متوسطة 1.886 3.13 الكمي 
 متوسطة 1.714 3.26 علانية الإبتكار في الإستراتيجية الإ :الجزء الأول
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر
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الأول الخاص بفقرات الإبتكار في  ر( يتضح بالنسبة لممحو 25-5من خلال الجدول )

 :التمفزيون ما يمي

بحيث  0.900نحراف معياري إو  3.70ثانية بمتوسط حسابي ( في المرتبة ال1جاءت الفقرة ) -

نتباه إيونية تثير التمفز  أوريدو علانات مؤسسة ليدل ذلك أن إ  ،مرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 عملائيا.

نحراف معياري و إ 2.70خيرة بمتوسط حسابي ( في المرتبة الخامسة و الأ2قرة )جاءت الف -

لا التمفزيونية أوريدو  علاناتافقة متوسطة، مما يدل أن إبحيث تحصمت عمى درجة مو  1.145

 تتميز نوعا ما بالتفرد و الحداثة. 

، و كانت 1.043نحراف معياري و إ 3.25بمتوسط حسابي  الرابعةة ( المرتب3حتمت الفقرة )إ -

ديدة لأفكار ج وريدوأتقديم مؤسسة ل عدم موافقة أفراد العينة  ليدل ذلك عمى متوسطةدرجة موافقتيا 

 علانات جديدة.في إعلاناتيا عند تصميم إ

 0.669نحراف معياري و إ 4.05( في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدر ب 4جاءت الفقرة ) -

تصال تستخدم في إعلاناتيا الإأوريدو مما يبين أن مؤسسة   مرتفعة،لتحصل عمى درجة موافقة 

 .لرمزي من موسيقى و ألوان و غيرىاا

،  1.153نحراف معياري إو  3.35بمتوسط حسابي  الثالثة( فجاءت في المرتبة 5أما الفقرة )  -

تبقى عالقة  أوريدوعلانات مؤسسة ة متوسطة و ذلك لنقول أن ليس كل إلتتحصل عمى درجة موافق

 .في أذىان عملائيا
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،  0.682نحراف معياري و إ 3.41بتكار في التمفزيون بمتوسط حسابي و جاء محور الإ

بتكار الموافقة لإ عمىجماعيم و إ نة فراد العيأليدل ذلك لميول  مرتفعة، مما نال درجة موافقة 

 .لوان و الموسيقى و غير ذلكفي إعلاناتيا حيث أنيا تستخدم الأ  أوريدومؤسسة 

بتكار في الممصقات ة لممحور الثاني الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب25-5ومن خلال الجدول )

 ما يمي:

بحيث  1.162نحراف معياري و إ 3.50( في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 6جاءت الفقرة ) -

نتباه عمى الممصقات تثير إ أوريدوعلانات مؤسسة ، ليدل أن إمرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 عملائيا.

نحراف معياري و إ 2.75بمتوسط حسابي  الخامسة و الأخيرة ( في المرتبة 7جاءت الفقرة ) -

عمى الممصقات   أوريدو علانات، مما يدل أن إمتوسطةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  1.220

 تتميز بالتفرد و الحداثة. لا 

، و كانت 0.829نحراف معياري و إ 3.25بمتوسط حسابي  الرابعةة ( المرتب8حتمت الفقرة )إ -

لأفكار جديدة في إعلاناتيا عند وريدو أدرجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم تقديم مؤسسة 

 .علانات جديدة عمى الممصقاتتصميم إ

 0.806نحراف معياري و إ 3.50( في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدر ب 9جاءت الفقرة ) -

تستخدم في إعلاناتيا عمى  مما يبين أن مؤسسة أوريدو ،مرتفعةلتحصل عمى درجة موافقة 

 .ألوان  و مؤثرات و رسوم و غيرىا تصال الرمزي منالممصقات الإ
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  1.043نحراف معياري و إ 3.25بمتوسط حسابي  ،الثةالث( فجاءت في المرتبة 10أما الفقرة )  -

عمى  أوريدوعلانات مؤسسة ة متوسطة و ذلك لنقول أن ليس كل إلتتحصل عمى درجة موافق

 .ات  تبقى عالقة في أذىان عملائياالممصق

،  0.761نحراف معياري و إ 3.25بتكار في الممصقات بمتوسط حسابي و جاء محور الإ

في  أوريدوبتكار مؤسسة لإعمى عدم موافقة أفراد العينة ليدل ذلك  متوسطة مما نال درجة موافقة 

 وتفتقرلوان و الرسومات و المؤثرات و غير ذلك  عمى الممصقات حيث أنيا تستخدم الأعلاناتيا  إ

 علاناتيا.مبتكرة في إالجديدة و الفكار للأنوعا ما 

بتكار في ة لممحور الثالث الخاص بفقرات الإبالنسب ( يتضح25-5ومن خلال الجدول )

 طريقة تقديم المنتج ما يمي:

 1.220نحراف معياري و إ 3.25بمتوسط حسابي   الثانية( في المرتبة 11جاءت الفقرة ) -

لا تقوم بعرض منتجاتيا  وريدوأبحيث تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، ليدل أن  مؤسسة 

 .لكبرى في المساحات ا بطرق مبتكرة

بحيث 0.910نحراف معياري و إ 3.85ولى بمتوسط حسابي ( في المرتبة الأ12جاءت الفقرة ) -

يستطيعون التعرف عمى  أوريدو، مما يدل أن عملاء مؤسسة مرتفعةتحصمت عمى درجة موافقة 

 نبرة أو موسيقى العلامة و تمييزىا عن نظيراتيا.

نحراف معياري و إ 2.25بمتوسط حسابي  خيرةة الخامسة و الأ( المرتب13حتمت الفقرة )إ -

عمى وفاء  ذلك عمى عدم موافقة أفراد العينةليدل منخفضة ، و كانت درجة موافقتيا 1.260

 بوعودىا لعملائيا. أوريدو مؤسسة 
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نحراف معياري و إ 3.10بمتوسط حسابي قدر ب   الرابعة( في المرتبة 14جاءت الفقرة ) -

دم نوعا ما في لا تستخأوريدو سطة مما يبين أن مؤسسة لتحصل عمى درجة موافقة متو  1.044

 جتماعية. م التسويق الأخضر و المسؤولية الإعلانية تدعإعلاناتيا شعارات أو رسالات إ

نحراف معياري و إ 3.20بمتوسط حسابي  ،الثالثة( فجاءت في المرتبة 15أما الفقرة )  -

تستعين في أوريدو لا و ذلك لنقول أن مؤسسة  متوسطة، لتتحصل عمى درجة موافقة 1.123

 علان عن منتجاتيا. تيا بشخصيات مشيورة لتقديم أو الإعلاناإ

نحراف معياري و إ 3.13بتكار في طريقة تقديم المنتج  بمتوسط حسابي و جاء محور الإ

 أوريدو بتكار مؤسسةل عمى عدم موافقة أفراد العينة لإ، مما نال درجة موافقة متوسطة ليد0.886

لا تقوم في  كما أنيانوعا ما في طريقة تقديميا لمنتجاتيا مثلا في المساحات الكبرى و غير ذلك 

تستعين  لا، و م التسويق الأخضر و المسؤولية الإجتماعيةعلانية بتدعيم أو تبني مفيو رسالتيا الإ

 .عن منتجاتيا بالشخصيات المشيورة علانفي الإ

و الذي جاء  ،نيةعلاو الذي يمثل الإبتكار في الإستراتيجية الإ لمجزء الأول ككل و بالنسبة 

، و التي كانت درجة موافقتو 0.714نحراف معياري قدر ب و إ 3.26بمتوسط حسابي بمغ 

تممك  خاصية الإبتكار في  أوريدومتوسطة مما يدل عمى عدم الجزم و القول بأن مؤسسة 

 .إعلاناتيا نوعا ما

ة الإبتكار في خاصيب تيتميمكن القول أن المؤسسات الثلاث لا من خلال التحميل السابق 

علانية (، حيث جاءت بو نتائج المحور الأول )الإبتكار في الإستراتيجية الإ علاناتيا ىذا حسب ماإ

لوان و الرسومات في ن المؤسسات الثلاث تستخدم الأأالنتائج المفصمة و المحممة تبين من خلال 

علاناتيا و حتى في ة في إالرمزي( و لكن تفتقر للأفكار الجديدة و المبتكر تصال إعلاناتيا )الإ



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
296 

لممؤسسات الثلاث  تفاق كبير بين أفراد العينةتقديميا لممنتج أو بيعو لعملائيا، مع وجود إطريقة 

، أوريدو(  عمى عدم وفاء المؤسسات محل الدراسة بوعودىا ومع ذلك يستطيع كل )جيزي، موبيميس

 د العينة لممؤسسات الثلاث أن يميز نبرة أو موسيقى المؤسسة عن نظيراتيا.فرد من أفرا

 بالنسبة  قة بالجزء الثاني المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(تحميل النتائج المتعم
 لممؤسسات الثلاث.

عينة الدراسة حول قيمة العلامة  جاباتإيبين الجدول التالي تحميل بالنسبة لمؤسسة جيزي :  -

 التجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي .

( نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري لفقرات قيمة العلامة التجارية  26-5الجدول )

 لمؤسسة جيزي.

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول 
الولاء 

لمعلامة 
  التجارية 

أفضل علامة ىذه المؤسسة عن باقي -16
 المؤسسات.

 1 مرتفعة 0.759 3.68

عميو من منتجات من  نا راض عما أحصلأ -17
 .ىذه العلامة

 5 متوسطة 1.135 2.82

وصي بمنتجات ىذه العلامة لأشخاص أ-18
 .آخرين و أحثيم عمى شرائيا

 3 متوسطة 1.110 3.21

أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -19
 باىضة الثمن مقارنة بمنتجات العلامات المنافسة 

 4  منخفضة 1.049 2.54

 2 مرتفعة 0.974 3.44 لمنتجات ىده العلامة.أقوم بالشراء المتكرر  -20
 متوسطة 1.851 3.13 الكمي 

 الثاني 
 

رتباطات الإ

 1 مرتفعة 0.470 3.89 .العلامة ذات سمعة جيدةىذه  -21
ذا طرأت مشكمة ما لمعلامة التجارية إ -22

 أساندىا و أشتري منتجاتيا.
 2 متوسطة 0.750 3.15
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الذىنية 
لمعلامة 
 التجارية

ؤسسة برعاية تقوم العلامة التجارية لمم -23
والعمل عمى رقي  ،الأنشطة و التظاىرات

 المجتمع.

 3 متوسطة 0.996 2.87

 متوسطة 1.417 3.19 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
 الثالث

 
الجودة 

المرتبطة 
بالعلامة 
   التجارية 

 1 متوسطة 0.996 3.31 خدمات العلامة ذات جودة جيدة.-24
أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -25

 باىضة الثمن نظرا لجودتيا. 
 2 متوسطة 0.967 3.12

أسعار منتجات وخدمات المؤسسة تعكس -26
 .جودتيا

 3 متوسطة 0.876 3.04

 متوسطة 1.734 3.15 الكمي 
 

 الرابع 
الوعي 

بالعلامة 
 ارية التج

ي علامة تفضميا، تتذكر أعندما تسأل عن  -27
 .مباشرة ىذه العلامة

 3 مرتفعة 0.946 3.44

لامات ذا طمب منك ترتيب مجموعة من العإ -28
 ولى في ترتيبك.ىذه العلامة ىي الأىل تكون 

 2 مرتفعة 1.040 3.55

علانات تزيد من وعيي بالعلامة التجارية الإ-29
 و منتجاتيا ..

 1 مرتفعة 0.644 3.75

 مرتفعة 0.563 3.58 الكمي 
 متوسطة 0.531 3.24 قيمة العلامة التجارية  :الجزء الثاني
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

الأول الخاص بفقرات الولاء لمعلامة  ر( يتضح بالنسبة لممحو 26-5من خلال الجدول )

 :ما يمي جيزي التجارية

نحراف معياري و إ 3.68تبة الأولى بمتوسط حسابي في المر ( 16جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

تفاق أفراد العينة عمى تفضيميم عمى إ، ليدل ذلك مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.759

 ليذه العلامة عن العلامات الأخرى المنافسة.
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نحراف و إ 2.82خيرة بمتوسط حسابي و الأ( في المرتبة الخامسة 17جاءت الفقرة الثانية رقم ) -

فراد لأ التام بحيث تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، مما يدل عمى عدم رضا 1.135معياري 

 من ىذه العلامة التجارية.عميو من منتجات  صمونيحالعينة عما 

و انحراف معياري  3.21بمتوسط حسابي  ثالثةة ال( المرتب18الثالثة رقم )احتمت الفقرة  -

عمى العبارة لك عمى عدم موافقة أفراد العينة ، و كانت درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذ1.110

 "أوصي بمنتجات ىذه العلامة لأشخاص أخرين".

نحراف و إ 2.54بمتوسط حسابي قدر ب  الرابعةفي المرتبة  (19الرابعة رقم )جاءت الفقرة  -

ستعداد ا عمى إأفراد العينة ليسو مما يبين أن  ،ضعيفة لتحصل عمى درجة موافقة  1.049معياري 

 شراء منتجات العلامة بأسعار مرتفعة مقارنة مع العلامات المنافسة.ل

نحراف و إ 3.44بمتوسط حسابي  الثانيةفجاءت في المرتبة  (20الخامسة رقم )أما الفقرة   -

بالشراء لتأكيد أن أفراد العينة يقومون و ذلك  مرتفعة،لتتحصل عمى درجة موافقة   ،0.974معياري 

 .المتكرر لمنتجات العلامة

نحراف و إ 3.13 قدر ب  بمتوسط حسابي  جيزي الولاء لمعلامة التجاريةجاء محور         

الموافقة عدم فراد العينة عمى أليدل ذلك لميول  متوسطة، مما نال درجة موافقة 0.850معياري 

من خلال ما جاءت بو نتائج الفقرات حيث ة، و يتبين ذلك لمعلامة التجاريالكبير أو المرتفع لولائيم 

ر د لدفع سعر أكبستعداعمى إ واأن أفراد العينة يقومون بالشراء المتكرر لمنتجات العلامة لكنيم ليس

شراء خرين عمى ى إستعداد لحث أشخاص آ، كما أنيم ليسوا عمأو مرتفع لشراء منتجات العلامة

 منتجات العلامة.
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رتباطات الإ( يتضح بالنسبة لممحور الثاني الخاص بفقرات 26-5ومن خلال الجدول )
 ما يمي: جيزي الذىنية لمعلامة التجارية

نحراف معياري و إ 3.89في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي ( 21الأولى رقم )جاءت الفقرة  -

ذات سمعة  العلامة التجارية لممؤسسة، ليدل أن مرتفعة بحيث تحصمت عمى درجة موافقة 0.470

 .جيدة

نحراف معياري و إ 3.15بمتوسط حسابي  الثانيةفي المرتبة  (22الثانية رقم )جاءت الفقرة  -

اد العينة عمى فر أعمى عدم موافقة مما يدل  ،متوسطةث تحصمت عمى درجة موافقة بحي 0.750

 ذا كانت لدييا مشكمة.مساندتيم لمعلامة إ

نحراف معياري و إ 2.87بمتوسط حسابي الثالثة المرتبة  (23الثالثة رقم )حتمت الفقرة إ -

موافقة عينة الدراسة عمى مشاركة ، و كانت درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم 0.996

 العلامة التجارية برعاية الأنشطة و التظاىرات و العمل عمى رقي المجتمع.

نحراف معياري و إ 3.19بمتوسط حسابي  رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية الإجاء محور 

رتباطات ذىنية أو أن أفراد العينة لدييم إ، مما نال درجة موافقة متوسطة  ليدل ذلك عمى 0.407

 23و  22كده الفقرة رقم يجابية و ىذا ما يؤ المؤسسة نوعا ما سيئة أو غير إمى صورة ذىنية ع

 جماعيم أن العلامة لدييا سمعة جيدة.ولكن مع إ

الجودة المرتبطة ( يتضح بالنسبة لممحور الثالث الخاص بفقرات 26-5ومن خلال الجدول )

 ما يمي: جيزي لمعلامة التجارية

نحراف معياري و إ 3.31بمتوسط حسابي  لأولىمرتبة افي ال (24الأولى رقم )جاءت الفقرة  -

أفراد العينة لا يرون أن خدمات أو بحيث تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، ليدل أن   0.996

 منتجات العلامة التجارية ذات جودة.
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 0.967نحراف معياري و إ 3.12بمتوسط حسابي  الثانية( في المرتبة 25) الثانية جاءت الفقرة -

لاء العلامة التجارية ليسوا عمى عم، مما يدل أن متوسطةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 

 نيا ذات جودة.أنيا ستعداد لشراء منتجات العلامة بأسعار مرتفعة لأنيم لا يرو إ

، و 0.876نحراف معياري و إ 3.04بمتوسط حسابي  الثالثة( المرتبة 26) الثالثة  حتمت الفقرةإ -

أن أسعار منتجات و عمى لك عمى عدم موافقة أفراد العينة ليدل ذ متوسطة ا كانت درجة موافقتي

 خدمات العلامة لا تعكس جودتيا.

نحراف معياري و إ 3.15بمتوسط حسابي  الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية جاء محور 

ت ن منتجاأ عمى، مما نال درجة موافقة متوسطة ليدل عمى عدم موافقة أفراد العينة 0.743

و حتى أنيم ليسوا عمى نما متوسطة الجودة عالية و إ ذات جودة أنيا العلامة التجارية و خدماتيا 

 و خدماتيا لأنيا لا تعبر عن جودتيا.أجاتيا قتناء منتإستعداد لدفع أثمان مرتفعة لإ

بالعلامة  ( يتضح بالنسبة لممحور الرابع الخاص بفقرات الوعي26-5ومن خلال الجدول ) 

 التجارية ما يمي:

نحراف معياري و إ 3.44( في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 27ولى رقم )جاءت الفقرة الأ -

التجارية تقع  ، ليدل أن  أفراد العينة أن العلامةمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.946

 . الأولى في أذىانيم

 1.040نحراف معياري و إ 3.55ية بمتوسط حسابي بة الثان( في المرت28جاءت الفقرة الثانية ) -

 العلامة التجارية تقع الأولى في أذىانيم، مما يدل أن مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 
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، 0.644نحراف معياري و إ3.75بمتوسط حسابي  لأولى( المرتبة ا29حتمت الفقرة الثالثة  )إ -

علانات المؤسسة تزيد إة أفراد العينة  عمى أن ليدل ذلك عمى موافق  مرتفعةوكانت درجة موافقتيا 

 من وعييم بالعلامة و عروضيا و منتجاتيا.

،  0.563نحراف معياري و إ 3.58بمتوسط حسابي  بالعلامة التجارية الوعي جاء محور 

مة التجارية لدييم وعي بالعلا يمنأل عمى موافقة أفراد العينة عمى  ليد عاليةمما نال درجة موافقة 

التي  29ذا ما تؤكده الفقرة رقم علاناتيا التي تزيد من وعييم بيا و ىخاصة من خلال إ وذلك

 حتمت المرتبة الأولى.إ

و الذي جاء بمتوسط حسابي بمغ  ،قيمة العلامة التجاريةككل و الذي يمثل الثاني و بالنسبة لمجزء 

طة مما يدل عمى عدم ، و التي كانت درجة موافقتو متوس0.531نحراف معياري قدر ب و إ 3.24

ما يؤكده نتائج  ، و ىذالدييا قيمة من وجية نظر عملاءىا بأن العلامة التجاريةالجزم و القول 

نيا أن خدماتيا ليست ذات ، حيث أنيم لدييم وعي بالعلامة التجارية لكنيم يرو المحاور السابقة

نتجات العلامة مما عمى مستعداد لدفع أسعار مرتفعة من أجل الحصول نيم ليسوا عمى إأجودة و 

 . نخفاض معدل الولاء لدى أفراد العينةيدل أيضا عمى إ

عينة الدراسة حول قيمة العلامة  جاباتإيبين الجدول التالي تحميل : بالنسبة لمؤسسة موبيميس -

 التجارية بالنسبة لمؤسسة موبيميس .
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لفقرات قيمة العلامة نحراف المعياري ( نتائج الوسط الحسابي و الإ 27-5الجدول )

 التجارية  لمؤسسة موبيميس.

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول 
الولاء 

لمعلامة 
 التجارية  

أفضل علامة ىذه المؤسسة عن باقي -16
 المؤسسات.

 1 مرتفعة 1.744 3.79

عميو من منتجات من  نا راض عما أحصلأ -17
 .ىذه العلامة 

 2 مرتفعة 1.002 3.65

لأشخاص أوصي بمنتجات ىذه العلامة -18
 .أخرين و أحثيم عمى شرائيا

 3 مرتفعة 0.716 3.59

أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -19
 .قارنة بمنتجات العلامات المنافسةباىضة الثمن م

 5 متوسطة 1.076 3.11

 4 مرتفعة 1.380 3.55 ه العلامة.ذأقوم بالشراء المتكرر لمنتجات ى -20
 مرتفعة 1.756 3.53 الكمي 

 الثاني 
 

رتباطات الإ
الذىنية 
لمعلامة 
 التجارية

 1 مرتفعة 0.590 3.95 .ىذه العلامة ذات سمعة جيدة -21
ذا طرأت مشكمة ما لمعلامة التجارية إ -22

 أساندىا و أشتري منتجاتيا.
 2 مرتفعة 0.828 3.51

ؤسسة برعاية تقوم العلامة التجارية لمم -23
والعمل عمى رقي  ،الأنشطة و التظاىرات

 المجتمع.

 3 مرتفعة 0.959 3.39

 مرتفعة 1.579 3.41 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
 الثالث

 
الجودة 

المرتبطة 
بالعلامة 

 التجارية   

 1 مرتفعة 1.014 3.63 ذات جودة جيدة.خدمات العلامة -24
أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -25

 باىضة الثمن نظرا لجودتيا. 
 3  مرتفعة 1.043 3.58

أسعار منتجات وخدمات المؤسسة تعكس -26
 جودتيا.

 2 مرتفعة 0.960 3.62

 مرتفعة 1.826 3.61 الكمي 
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 الرابع 
الوعي 

بالعلامة 
 التجارية  

ي علامة تفضميا، تتذكر أعندما تسأل عن  -27
 .مباشرة ىذه العلامة

 1 مرتفعة 0.825 3.94

لامات ذا طمب منك ترتيب مجموعة من العإ -28
 ولى في ترتيبك.ىل تكون ىذه العلامة ىي الأ

 3 مرتفعة 0.833 3.84

علانات تزيد من وعيي بالعلامة التجارية الإ-29
 و منتجاتيا ..

 2 مرتفعة 0.900 3.88

 مرتفعة 0.661 3.88 الكمي 
 مرتفعة 0.582 3.58 قيمة العلامة التجارية  :الجزء الثاني
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

الولاء لمعلامة التجارية ما  الأول الخاص بفقرات ر( يتضح بالنسبة لممحو 27-5من خلال الجدول )

 :يمي

نحراف معياري و إ 3.79تبة الأولى بمتوسط حسابي (  في المر 16جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

تفاق أفراد العينة عمى تفضيميم ، ليدل ذلك عمى إمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 1.744

 ليذه العلامة عن العلامات الأخرى المنافسة.

نحراف معياري إ و 3.65متوسط حسابي تبة الثانية ب( في المر 17جاءت الفقرة الثانية رقم ) -

، مما يدل عمى رضا أفراد العينة عما تحصل مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  1.002

 عميو من منتجات من ىذه العلامة التجارية.

نحراف معياري و إ 3.59بة الثالثة بمتوسط حسابي ( المرت18حتمت الفقرة الثالثة رقم )إ -

تيا عالية ليدل ذلك عمى موافقة أفراد العينة  عمى العبارة "أوصي ، و كانت درجة موافق0.716

 بمنتجات ىذه العلامة لأشخاص أخرين".
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و  3.11( في المرتبة الخامسة و الأخيرة بمتوسط حسابي قدر ب 19جاءت الفقرة الرابعة رقم ) -

عمى  ايسو لتحصل عمى درجة موافقة متوسطة مما يبين أن أفراد العينة ل 1.076نحراف معياري إ

 ستعداد بشراء منتجات العلامة بأسعار مرتفعة مقارنة مع العلامات المنافسة.إ

نحراف و إ 3.55بمتوسط حسابي  الرابعة( فجاءت في المرتبة 20أما الفقرة الخامسة رقم )  -

في المجال موافق و ذلك لتأكيد أن أفراد  تقع مرتفعة، لتتحصل عمى درجة موافقة 1.380معياري 

 .بالشراء المتكرر لمنتجات العلامةالعينة يقومون 

نحراف معياري و إ 3.53بمتوسط حسابي قدر ب  ء محور الولاء لمعلامة التجارية جا

لمعلامة  فراد العينة عمى الموافقة لولائيمأليدل ذلك لميول  مرتفعة، مما نال درجة موافقة 0.756

من خلال ما جاءت بو نتائج الفقرات حيث أن أفراد العينة يقومون بالشراء رية، و يتبين ذلك التجا

شراء منتجات ستعداد لدفع سعر أكبر أو مرتفع لعمى إ واالمتكرر لمنتجات العلامة لكنيم ليس

، كما أنيم راضيين خرين لشراء منتجات العلامةا عمى إستعداد لحث أشخاص آ، كما أنيمالعلامة

 .منتجات العلامات التجارية الأخرىعمى منتجات العلامة و يفضمونيا عمى 

باطات الذىنية رتة لممحور الثاني الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب27-5ومن خلال الجدول )

 ما يمي:لمعلامة التجارية 

نحراف معياري و إ 3.95في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  (21جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

التجارية لممؤسسة ذات سمعة  ، ليدل أن العلامةمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.590

 .جيدة
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نحراف معياري و إ 3.51بمتوسط حسابي  ( في المرتبة الثانية22جاءت الفقرة الثانية رقم ) -

ينة عمى مساندتيم اد العفر أموافقة  ، مما يدل عمىمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.828

 ذا كانت لدييا مشكمة.لمعلامة إ

نحراف معياري و إ 3.39بمتوسط حسابي ( المرتبة الثالثة 23ثالثة رقم )حتمت الفقرة الإ -

درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم موافقة عينة الدراسة عمى مشاركة  ، و كانت0.959

 العلامة التجارية برعاية الأنشطة و التظاىرات و العمل عمى رقي المجتمع.

نحراف إ و 3.41قدر ب رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية  بمتوسط حسابي جاء محور الإ

رتباطات ذلك عمى أن أفراد العينة لدييم إ ليدل  عةمرتف، مما نال درجة موافقة 0.579معياري 

جماعيم أن العلامة ولكن مع إ 22و  21ؤكده الفقرة رقم يجابية و ىذا ما تإذىنية أو صورة ذىنية 

 لا تقوم بالمشاركة في التظاىرات و النشاطات التي تسعى لرقي المجتمع.

اص بفقرات الجودة المرتبطة ( يتضح بالنسبة لممحور الثالث الخ27-5ومن خلال الجدول )

 لمعلامة التجارية ما يمي:

نحراف معياري و إ 3.63بمتوسط حسابي  ( في المرتبة الأولى24ولى رقم )جاءت الفقرة الأ -

، ليدل أن  أفراد العينة يرون أن خدمات أو مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  1.014

 منتجات العلامة التجارية ذات جودة.

 1.043نحراف معياري و إ 3.58بمتوسط حسابي  الثالثة( في المرتبة 25الثانية ) جاءت الفقرة -

ستعداد لشراء أن عملاء العلامة التجارية عمى إ ، مما يدلمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 

 يرونيا ذات جودة. ات العلامة بأسعار مرتفعة لأنيم منتج
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، 0.960نحراف معياري و إ 3.62بمتوسط حسابي  الثانية( المرتبة 26حتمت الفقرة الثالثة  )إ -

عمى أن أسعار بالموافقة أفراد العينة  جماع إليدل ذلك عمى   أو مرتفعة عاليةكانت درجة موافقتيا و 

 منتجات و خدمات العلامة تعكس جودتيا.

نحراف معياري و إ 3.61بمتوسط حسابي  ودة المرتبطة بالعلامة التجارية جاء محور الج

ن منتجات العلامة أل عمى موافقة أفراد العينة عمى  ليد مرتفعةمما نال درجة موافقة ، 0.826

و أذات جودة و حتى أنيم عمى إستعداد لدفع أثمان مرتفعة لإقتناء منتجاتيا  التجارية و خدماتيا

 خدماتيا لأنيا تعبر عن جودتيا.

بالعلامة  بفقرات الوعي ( يتضح بالنسبة لممحور الرابع الخاص27-5ومن خلال الجدول ) 

 التجارية ما يمي:

نحراف معياري و إ 3.94بمتوسط حسابي  الأولى( في المرتبة 27جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

تقع في المجال موافق، ليدل أن  أفراد العينة أن  مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.825

 . التجارية تقع الأولى في أذىانيم العلامة

 0.833نحراف معياري و إ 3.84بمتوسط حسابي  الثالثة( في المرتبة 28رة الثانية )جاءت الفق -

 .، مما يدل أن العلامة التجارية تقع الأولى في أذىانيممرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 

  ،0.900نحراف معياري و إ 3.88بمتوسط حسابي  الثانية( المرتبة 29حتمت الفقرة الثالثة  )إ -

علانات المؤسسة تزيد دل ذلك عمى موافقة أفراد العينة عمى أن إلي  مرتفعةة موافقتيا و كانت درج

 من وعييم بالعلامة و عروضيا و منتجاتيا.

،  0.661نحراف معياري و إ 3.88بمتوسط حسابي  ء محور الوعي بالعلامة التجارية جا

نيم لدييم وعي بالعلامة التجارية أل عمى موافقة أفراد العينة عمى  ليد مرتفعةمما نال درجة موافقة 



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
307 

و الفقرة  29علاناتيا التي تزيد من وعييم بيا و ىذا ما تؤكده الفقرة رقم و ذلك خاصة من خلال إ

 .27رقم 

و الذي جاء بمتوسط حسابي  ،الذي يمثل قيمة العلامة التجاريةبالنسبة لمجزء الثاني ككل و 

مما عالية أو مرتفعة لتي كانت درجة موافقتو ، و ا0.582نحراف معياري قدر ب و إ 3.58بمغ 

 ، وىذالدييا قيمة من وجية نظر عملاءىا موبيميس  يدل عمى الجزم و القول بأن العلامة التجارية

حيث تقع العلامة التجارية  ، حيث أنيم لدييم وعي بالعلامة التجاريةما يؤكده نتائج المحاور السابقة

مات التجارية لممؤسسات ا تفضيل بالنسبة ليم مقارنة بالعلاالأولى في ترتيبيم لمعلامات و لي

ستعداد لدفع أسعار مرتفعة من أجل نيم  عمى إأدة و أن خدماتيا ذات جو  ، كما يرونالمنافسة

 .معدل الولاء لدى أفراد العينة رتفاعإ الحصول عمى منتجات العلامة مما يدل أيضا عمى

 

 عينة الدراسة حول قيمة العلامة جاباتإيبين الجدول التالي تحميل : وبالنسبة لمؤسسة أوريد -

 .التجارية بالنسبة لمؤسسة أوريدو
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نحراف المعياري لفقرات قيمة العلامة التجارية  ( نتائج الوسط الحسابي و الإ 28-5الجدول )

 لمؤسسة أوريدو.

الوسط  رقم الفقرة المحور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 درجة
 الموافقة

 الترتيب

 
 الأول 
الولاء 

لمعلامة 
 التجارية  

أفضل علامة ىذه المؤسسة عن باقي -16
 المؤسسات.

 1 مرتفعة 1.0.25 3.50

عميو من منتجات من  نا راض عما أحصلأ -17
 .ىذه العلامة

 4 متوسطة 1.220 3.25

لأشخاص أوصي بمنتجات ىذه العلامة -18
 .أخرين و أحثيم عمى شرائيا

 3 مرتفعة 0.970 3.40

أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -19
  .باىضة الثمن مقارنة بمنتجات العلامات المنافسة

 5  متوسطة 1.141 3

 2 مرتفعة 1.806 3.50 ه العلامة.ذأقوم بالشراء المتكرر لمنتجات ى -20
 متوسطة 1.899 3.33 الكمي 

 الثاني 
 

رتباطات الإ
الذىنية 
لمعلامة 
 التجارية

 1 مرتفعة 0.510 3.80 .ىذه العلامة ذات سمعة جيدة -21
ذا طرأت مشكمة ما لمعلامة التجارية إ -22

 أساندىا و أشتري منتجاتيا.
 2 مرتفعة 0.806 3.50

ؤسسة برعاية تقوم العلامة التجارية لمم -23
والعمل عمى رقي  ،الأنشطة و التظاىرات

 المجتمع.

 3 متوسطة 0.888 3.25

 متوسطة 1.496 3.36 الكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمي
 الثالث

 
الجودة 

المرتبطة 
بالعلامة 

 التجارية   

 2 مرتفعة 1.020 3.40 خدمات العلامة ذات جودة جيدة.-24
أشتري منتجات العلامة حتى ولو كانت -25

 باىضة الثمن نظرا لجودتيا. 
 3  مرتفعة 1.145 3.30

أسعار منتجات وخدمات المؤسسة تعكس -26
 جودتيا.

 1 مرتفعة  1.020 3.40

 متوسطة 1.121 3.36 الكمي 
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 الرابع 
 الوعي

بالعلامة 
  التجارية

ي علامة تفضميا، تتذكر أعندما تسأل عن  -27
 .مباشرة ىذه العلامة

 2 مرتفعة 0.735 3.60

لامات ذا طمب منك ترتيب مجموعة من العإ -28
 ولى في ترتيبك.تكون ىذه العلامة ىي الأىل 

 3 مرتفعة 0.922 3.50

علانات تزيد من وعيي بالعلامة التجارية الإ-29
 و منتجاتيا ..

 1 مرتفعة 0.510 3.80

 مرتفعة 0.586 3.63 الكمي 
 مرتفعة 0.691 3.40 قيمة العلامة التجارية  :الجزء الثاني
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

ما الأول الخاص بفقرات الولاء لمعلامة التجارية  ر( يتضح بالنسبة لممحو 28-5من خلال الجدول )

 :يمي

نحراف معياري و إ 3.50تبة الأولى بمتوسط حسابي في المر  (16جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

تفاق أفراد العينة عمى ليدل ذلك عمى إ  ،مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  1.025

 تفضيميم ليذه العلامة عن العلامات الأخرى المنافسة.

نحراف معياري و إ 3.25الرابعة بمتوسط حسابي ( في المرتبة 17جاءت الفقرة الثانية رقم ) -

بحيث تحصمت عمى درجة موافقة متوسطة، مما يدل عمى عدم رضا أفراد العينة عما  1.220

 ذه العلامة التجارية.تحصل عميو من منتجات من ى

نحراف معياري و إ 3.40بة الثالثة بمتوسط حسابي ( المرت18حتمت الفقرة الثالثة رقم )إ -

، و كانت درجة موافقتيا عالية ليدل ذلك عمى موافقة أفراد العينة  عمى العبارة "أوصي 0.970

 بمنتجات ىذه العلامة لأشخاص أخرين".
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و  3المرتبة الخامسة و الأخيرة بمتوسط حسابي قدر ب ( في 19جاءت الفقرة الرابعة رقم ) -

راد العينة ليسوا عمى لتحصل عمى درجة موافقة متوسطة مما يبين أن أف 1.141نحراف معياري إ

 ستعداد بشراء منتجات العلامة بأسعار مرتفعة مقارنة مع العلامات المنافسة.إ

نحراف و إ 3.50ية بمتوسط حسابي بة الثان( فجاءت في المرت20أما الفقرة الخامسة رقم )  -

، لتتحصل عمى درجة موافقة عالية تقع في المجال موافق و ذلك لتأكيد أن أفراد 0.806معياري 

 .بالشراء المتكرر لمنتجات العلامةالعينة يقومون 

و إنحراف معياري  3.33ء محور الولاء لمعلامة التجارية بمتوسط حسابي قدر ب  جا

فراد العينة عمى عدم الموافقة لولائيم أموافقة متوسطة ليدل ذلك لميول ة ، مما نال درج0.899

لمعلامة التجارية، و يتبين ذلك  من خلال ما جاءت بو نتائج الفقرات حيث أن أفراد العينة الكبير 

ر أو مرتفع لشراء ستعداد لدفع سعر أكبعمى إتكرر لمنتجات العلامة لكنيم ليسوا يقومون بالشراء الم

 أنيم معخرين لشراء منتجات العلامة، العلامة، كما أنيم عمى إستعداد لحث أشخاص آ منتجات

 .راضيين عمى منتجات العلامة و يفضمونيا عمى منتجات العلامات التجارية الأخرى غير 

رتباطات الذىنية ة لممحور الثاني الخاص بفقرات الإ( يتضح بالنسب28-5ومن خلال الجدول )

 ما يمي:لمعلامة التجارية  

نحراف معياري و إ 3.80في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  (21جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

التجارية لممؤسسة ذات سمعة  ، ليدل أن العلامةدرجة موافقة عالية بحيث تحصمت عمى0.510

 .جيدة
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 نحراف معياريو إ 3.50بمتوسط حسابي ( في المرتبة الثانية 22جاءت الفقرة الثانية رقم ) -

اد العينة عمى مساندتيم فر أحيث تحصمت عمى درجة موافقة عالية، مما يدل عمى موافقة ب 0.806

 ذا كانت لدييا مشكمة.لمعلامة إ

نحراف معياري و إ3.25بمتوسط حسابي  ( المرتبة الثالثة 23ثالثة رقم )حتمت الفقرة الإ -

ينة الدراسة عمى مشاركة ، و كانت درجة موافقتيا متوسطة ليدل ذلك عمى عدم موافقة ع0.888

 العلامة التجارية برعاية الأنشطة و التظاىرات و العمل عمى رقي المجتمع.

و إنحراف  3.36رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية  بمتوسط حسابي قدر ب لإجاء محور ا

لدييم ليس ليدل ذلك عمى أن أفراد العينة   متوسطة، مما نال درجة موافقة 0.496 معياري

لأنيا لا تساىم في المجتمع  23ؤكده الفقرة رقم يجابية و ىذا ما تاطات ذىنية أو صورة ذىنية إإرتب

جماعيم أن العلامة لا تقوم بالمشاركة في إو دليل ذلك  مسؤولية إجتماعية أي ليس لدييا

، مع ذلك يجمعون عمى أن العلامة لدييا صورة التظاىرات و النشاطات التي تسعى لرقي المجتمع

 .بة طي

( يتضح بالنسبة لممحور الثالث الخاص بفقرات الجودة المرتبطة 28-5ومن خلال الجدول )

 لمعلامة التجارية ما يمي:

نحراف معياري و إ 3.40بمتوسط حسابي  لثانية( في المرتبة ا24جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

يرون أن خدمات أو ، ليدل أن  أفراد العينة مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  1.020

 منتجات العلامة التجارية ذات جودة.
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نحراف معياري و إ 3.30( في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 25جاءت الفقرة الثانية ) -

ليسوا ، مما يدل أن عملاء العلامة التجارية متوسطةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 1.145

 يرونيا ذات جودة.لا لأنيم  ستعداد لشراء منتجات العلامة بأسعار مرتفعة عمى إ

، 1.020نحراف معياري و إ 3.40بمتوسط حسابي  الأولى ( المرتبة 26حتمت الفقرة الثالثة  )إ -

بالموافقة عمى أن أسعار   ليدل ذلك عمى إجماع أفراد العينة  متوسطةوكانت درجة موافقتيا 

 منتجات و خدمات العلامة تعكس جودتيا.

نحراف معياري و إ 3.36بمتوسط حسابي بالعلامة التجارية  دة المرتبطة جاء محور الجو 

ن منتجات العلامة أموافقة أفراد العينة عمى   ليدل عمى متوسطة، مما نال درجة موافقة 1.021

و أعمى إستعداد لدفع أثمان مرتفعة لإقتناء منتجاتيا  لكن ليسواالتجارية و خدماتيا ذات جودة و 

 تعبر عن جودتيا. لا خدماتيا لأنيا

بالعلامة ( يتضح بالنسبة لممحور الرابع الخاص بفقرات الوعي 28-5ومن خلال الجدول ) 

 التجارية ما يمي:

نحراف معياري و إ 3.60بمتوسط حسابي  الثانية( في المرتبة 27جاءت الفقرة الأولى رقم ) -

التجارية تقع  أن العلامة ، ليدل أن  أفراد العينةمرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة  0.735

 . الأولى في أذىانيم

 0.922نحراف معياري و إ3.50( في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 28جاءت الفقرة الثانية ) -

 ، مما يدل أن العلامة التجارية تقع الأولى في أذىانيم.مرتفعةبحيث تحصمت عمى درجة موافقة 
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، و 0.510نحراف معياري و إ3.80بمتوسط حسابي  الأولى( المرتبة 29حتمت الفقرة الثالثة  )إ -

علانات المؤسسة تزيد نة  عمى أن إليدل ذلك عمى موافقة أفراد العي مرتفعة،كانت درجة موافقتيا 

 من وعييم بالعلامة و عروضيا و منتجاتيا.

،  0.586نحراف معياري و إ 3.63بمتوسط حسابي   اء محور الوعي بالعلامة التجاريةج

نيم لدييم وعي بالعلامة التجارية أل عمى موافقة أفراد العينة عمى  ليدمرتفعة مما نال درجة موافقة 

 .جميع الفقرات السابقةعلاناتيا التي تزيد من وعييم بيا و ىذا ما تؤكده خلال إو ذلك خاصة من 

بمتوسط حسابي  و الذي جاء ،الذي يمثل قيمة العلامة التجاريةبالنسبة لمجزء الثاني ككل و 

، و التي كانت درجة موافقتو عالية أو مرتفعة مما 0.691نحراف معياري قدر ب و إ 3.40بمغ 

، و ىذا ما لدييا قيمة من وجية نظر عملاءىا أوريدويدل عمى الجزم و القول بأن العلامة التجارية 

ث تقع العلامة التجارية ، حيث أنيم لدييم وعي بالعلامة التجارية حيةيؤكده نتائج المحاور السابق

مات التجارية لممؤسسات الأولى في ترتيبيم لمعلامات و ليا تفضيل بالنسبة ليم مقارنة بالعلا

حيث يمتمكون صورة ذىنية طيبة عن العلامة التجارية ، كما يرون أن خدماتيا ذات جودة المنافسة

 رغم أنيا لا تقوم بأنشطة تعمل عمى رقي المجتمع. 

عة نوعا ما ن النتائج بالنسبة لمعلامة التجارية موبيميس و أوريدو مرتفأرى و في الأخير ن

ة موبيميس و أوريدو نو يدل عمى قيمة العلامة التجاريمقارنة بجبزي  و ىذا إن دل عمى شيء فإ

يا ليست ذات جودة نأذه الأخيرة عمييا عند مؤسسة جيزي حيث يرون ىي ىكثر مما ألدى عملائيا 

قتناء خدماتيا بأسعار مرتفعة لأن ىذه الأسعار لا تعكس جودتيا عمى إستعداد لإوىم ليسوا عمى 

ييم دعكس مؤسسة موبيميس التي كانت في المقدمة بالنسبة لمعلامات الثلاث حيت أن عملائيا ل

 كبر لمحصول عمى خدماتيا.أع سعر خدماتيا ذات جودة مما يدفعيم لدف ولاء كبير ليا و يعتبرون
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 ختبار فرضيات الدراسة : تحميل النتائج و إالمبحث الثالث

 فرضيات ختبارإ بغرض تم الذي الإحصائي التحميل لنتائج عرضًا المبحث ىذا يتضمن

موبيميس،  ،بالمؤسسات الثلاث )جيزي المتعمقة البيانات معالجة إلى التطرق خلال من الدراسة،

 لطبيعة نظرًا و ذلك تحقيق أجل من و الفرضيات، ختبارإ ومن أجل حدا، عمى كل أوريدو(

 تمت كما t testختبار بيرسون، و إ لكارل البسيط رتباطالإ معامل ستخدامتم إ الدراسة فرضيات

 ومن البسيط رتباطالإ و معامل  الفرضيات، صحة مدى ختبارلإ نحدار البسيطالإ بتحميل ستعانةالإ

 علاقة ختبارإ، من أجل  (T) ختبارالإ إحصائية ستخدامبإ رتباطالإ معاملات معنوية ختيارإ ثم

 رتباط بين المتغير المستقل بأبعاده و المتغير التابع بمؤشراتو. الإ

 تحميل النتائج الخاصة بمؤسسة جيزي المطمب الأول: 

اسة ضيات الدر ختبار فر ا المطمب عرضا لنتائج التحميل الإحصائي بغرض إيتضمن ىذ

  حصائية السابقة الذكر الإالخاصة بمؤسسة جيزي، بإستخدام التحاليل 

حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار في  راء المستيمكينأولى: تختمف الفرضية الأ 

 .في مؤسسة جيزي  علانيةالإستراتيجية الإ

 ،ANOVA one-wayالأحادي  التباين تحميل ستخدامإ تم الفرضية ىذه صحة ختبارلإ

نية في مؤسسة جيزي بدلالة علافي الإستراتيجية الإ راء المستيمكين حول الإبتكارألتحميل نتائج 

 : ية، وجاءت نتائج التحميل كما يميالديمغرافخصائصيم 
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المستيمكين حول الإبتكار في  جاباتلإ الأحادي التباين تحميل ممخص( 31-5الجدول )

 علانية في مؤسسة جيزي بدلالة خصائصيم الديمغرافيةالإستراتيجية الإ

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 راء أو  جاباتإ بين ختلافاتإ و فروقا ىنالك ( أن30-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

 ختلافالإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة لمؤسسة جيزي بإ نحو الجزائريين المستيمكين

 موعاتلمجا بين جاباتالإ بين الفرق كان ، حيثمستوياتيم التعميمية كذا و سنيم و جنسيم

 المجموعة الواحدة  جاباتإتعميمية ( أكبر من الفرق بين ال مستوياتال الأعمار، الجنسين،) المختمفة

( و الذي يعتبر أصغر من 0.000المحسوبة أكبر من الجدولية عند مستوى معنوية ) Fمما جعل  

 بين ختلافاتإ أي توجد لا أنو حين في، (0.01و  0.05ة الذي يتراوح بين )مستوى معنوية الدراس

 مختمفة مستويات من أفراد جاباتإ بين الفروق كانت حيث الدخل، متغير بدلالة جاباتالإ ىذه

 تكون وجدت إن ختلافاتالإ أن كما الواحد، الدخل مستوى أفراد جاباتإ بين الفروق من أقل لمدخل

متغير 
 الدراسة

متوسط مجموع  مصادر الاختلاف
 المربعات

 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

 

الإبتكار في 
الإستراتيجية 

 علانية الإ

 7.58 بين الجنسين 
36.25 0.000 

 0.20 بين أفراد الجنس الواحد
 3.84 بين الأعمار 

18.57 0.000 
 0.20 بين أفراد العمر الواحد

 11 بين المستويات العممية 
بين أفراد المستوى  0.000 53.13

 0.20 الواحد

 0.22 بين الدخول الشيري
1.071 0.343 

 0.21 بين أفراد الدخل الواحد
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 مستوى من بكثير أكبر يعتبر الذي ( و0.343، ) المعنوية مستوى من عتبارًاإ إحصائية دلالة ذات

 .الحالية الدراسة معنوية

المستيمكين الجزائريين حول الإبتكار اء ر أو  جاباتإختلافات بين ول أن ىناك إو عميو يمكن الق

 ختلاف جنسيم و سنيم و مستواىم التعميمي فقط.في الإستراتيجية الإعلانية بإ

العلامة  راء المستيمكين حسب خصائصيم الديمغرافية حول قيمةأالفرضية الثانية: تختمف  -

 .التجارية في مؤسسة جيزي

المستيمكين حول قيمة العلامة  جابات( ممخص تحميل التباين الأحادي لإ31-5الجدول )

 التجارية في مؤسسة جيزي بدلالة خصائصيم الديمغرافية

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 راء أو  جاباتإ بين ختلافاتإ و فروقا ىنالك ( أن31-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

 سنيم و جنسيم ختلافالتجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي بإ نحو قيمة العلامة الجزائريين المستيمكين

متغير 
 الدراسة

متوسط مجموع  ختلافمصادر الإ
 المربعات

 مستوى المعنوية Fختبار إ

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 0.000 40.03 11.04 بين الجنسين 
 0.27 بين أفراد الجنس الواحد

 0.000 56.28 14.41 الأعمار  بين
 0.25 بين أفراد العمر الواحد

 0.002 9.26 2.60 بين المستويات العممية 
بين أفراد المستوى 

 الواحد
0.28 

 0.004 5.66 1.59 بين الدخول الشيري
 0.28 بين أفراد الدخل الواحد
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 المجموعات بين جاباتالإ بين الفرق كان و مستوياتيم التعميمية و كذا دخوليم الشيرية، حيث

 جاباتإالتعميمية، الدخل الشيري ( أكبر من الفرق بين  المستويات الأعمار، المختمفة) الجنسين،

المحسوبة أكبر من الجدولية عند مستوى معنوية تتراوح من  F، مما جعل المجموعة الواحدة

( و الذي يعتبر أصغر من مستوى معنوية الدراسة الذي 0.004( و )0.002( و ) 0.000)

 .(0.01و  0.05) يتراوح بين

ين حول قيمة راء المستيمكين الجزائريأو  جاباتإختلافات بين و عميو يمكن القول أن ىناك إ

ختلاف خصائصيم الديمغرافية جنسيم و سنيم و مستواىم التعميمي و العلامة التجارية  بإ

 دخميم الشيري.

بتكار في التمفزيون عمى قيمة ذات دلالة إحصائية لبعد الإ: توجد علاقة تأثير لثةالفرضية الثا -

 . العلامة التجارية بمؤشراتيا

و البسيط  الخطي نحدارالإ نموذج ستخدام تحميلو من أجل إختبار ىذه الفرضية سيتم إ

ة بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجاريم قياس علاقة التأثير بين بعد الإو من خلالو يتالمتعدد 

بعد  لقياس مساىمة يستخدم والذي  R²التحديد  معامل ستخدامإ وكذا، بمؤشراتيا في مؤسسة جيزي

 أجل . ومنبمؤشراتيا قيمة العلامة التجارية عمى تطرأ التي التغيرات لتفسير بتكار في التمفزيونالإ

  Tختبار ام إستخدكما تم إ  Fختبارإ  ستخدامإ تم البسيط الخطي نحدارالإ نموذج معنوية ختبارإ

 .النموذج معنوية عمى لموقوف وذلك
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 الثالثة الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص32-5)الجدول 

 
 متغيرات النموذج

 معامل

 رتباطإ

 كارل

 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 24.37 0.000 593.966 1.90 0.42 0.27 0.52 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.54 0.29 0.69 0.90 661.489 0.000 25.71 0.000 

رتباطات الإ 
الدىنية لمعلامة 

 التجارية
0.18 0.03 0.11 2.82 57.59 0.000 7.58 0.000 

الجودة المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

0.41 0.17 0.46 1.67 332.24 0.000 18.22 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.37 0.14 0.32 2.55 260.52 0.000 16.14 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات بالإعداد الباحثة إمن : المصدر

 الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 32-5من خلال الجدول )

 ،اط لكارل بيرسون كانت من متوسطة إلى ضعيفة نسبيارتبأن قيمة معامل الإالفرعية الثالثة يتضح 

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و الوعي بالعلامة التجارية حيث قدرت ب بالنسبة لمؤشر الإ

في حين كانت قيمة المعامل متوسطة بالنسبة   لممؤشر الثاني، 0.37لممؤشر الأول و 0.18

في حين حصل مؤشر الولاء لمعلامة   ،%41و قدر ب  لمؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية

فوق رتباط موجبة )طردية( عمى وجود علاقة إمما يدل  0.54ة و ىي التجارية عمى أكبر قيم
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بتكار في التمفزيون و بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية عمتوسطة القوة و ذات دلالة إال

 مؤشر الولاء لمعلامة التجارية.

رتباط لكارل بيرسون لممتغير التابع و ىو قيمة العلامة التجارية في حين كان معامل الإ

متوسطة حيث يمكن القول بأنو ىناك علاقة ارتباط موجبة )طردية( فوق الو الذي نال درجة  0.52

 .تمفزيون و قيمة العلامة التجاريةبتكار في المتوسطة القوة و ذات دلالة إحصائية بين الإفوق  و 

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ لتحمي لنتائج ووفقًا

 :يمي كما بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابين كل من الإالعلاقة، 

Y= a+bx1  

Y=1.90+0.42x1 

Y1 =0.90+0.69x1   

Y2=2.82+0.11x1 

Y3=1.67+0.46x1 

Y4=2.55+0.32x1  

 :حيث

x1  الابتكار في التمفزيون بعد:يمثل.  

Y اتيا: يمثل المتغير التابع قيمة العلامة التجارية بمؤشر. 

Y1يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية :. 

Y2 تباطات الذىنية لمعلامة التجارية: يمثل مؤشر الار. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 
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Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير و

  Tن قيمة أ( ، كما 661.489( و )57.59)تتراوح ما بين   Fالفرضية الثالثة أن قيمة  ختباربإ

 يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ( ،0.001مستوى المعنوية ) ( عند25.71( و )7.58تتراوح ما بين )

ذو يتم قبول الفرضية الثالثة التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو

  بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.دلالة إحصائية بين بعد الإ

رتباطات بالنسبة لمؤشر الإ و ضعيفة صغيرة R²شارة الى أن قيمة معامل التحديد جدر الإوت

قط % ف3بتكار في التمفزيون يفسر أي أن بعد الإ 0.03جيزي و قدرت ب الذىنية لمعلامة التجارية 

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة من التغيرات التي تطرأ عمى الإ

% بالنسبة لمؤشر الجودة  17بالنسبة بمؤشر الوعي بالعلامة التجارية و  % 14بين ية التفسير 

أي أن بعد الإبتكار في  ،جارية% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة الت29المرتبطة بالعلامة التجارية و 

% من نسبة التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الوعي 29% و 17% و 14لا التمفزيون لا يفسر إ

قيمة % من التغيرات التي تطرأ عمى 27، في حين أنو يفسر لجودة و الولاء لمعلامة التجاريةوا

بتكار في التمفزيون وقيمة ن بعد الإ، مما يمكن قولو أن درجة التأثير بيالعلامة التجارية بشكل عام

ير في % في تفسير التغ73، أي أن ما مقداره فقط %27العلامة التجارية كمتغير تابع فقدرت ب 

 . خرىأغير قيمة العلامة التجارية يعزى إلى عوامل مت
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بتكار في الممصقات عمى قيمة ذات دلالة إحصائية لبعد الإالفرضية الرابعة: توجد علاقة تأثير  -

 . العلامة التجارية بمؤشراتيا

 الرابعة. الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص33-5الجدول )

 
 متغيرات النموذج

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 13.24 0.000 175.54 2.40 0.25 0.09 0.31 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.26 0.06 0.33 2.02 119.39 0.000 10.92 0.000 

رتباطات الإ 
الدىنية لمعلامة 

 التجارية
0.19 0.03 0.01 2.79 62.68 0.000 7.91 0.000 

 الجودة المرتبطة
بالعلامة 
 التجارية

0.31 0.09 0.34 2 170.88 0.000 13.07 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.22 0.05 0.19 2.93 87.75 0.000 9.36 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 33-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول ) 

 ،ط لكارل بيرسون كانت ضعيفة نسبيارتباأن قيمة معامل الإالفرضية الرابعة يتضح  ختبارلإ

و الولاء لمعلامة  رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و الوعي بالعلامة التجاريةبالنسبة لمؤشر الإ

، لممؤشر الثالث 0.26و  لممؤشر الثاني 0.22الأول و لممؤشر 0.19حيث قدرت ب  التجارية 

أكبر قيمة حيث  في حين كانت قيمة المعامل بالنسبة لمؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية
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تجارية  مما يدل عمى وجود لعلامة القيمة امؤشر  والتي كانت تساوي قيمة، 0.31قدرت قيمتو ب 

ند مستوى صائية عحالقوة و ذات دلالة إ لى متوسطة من ضعيفة إرتباط موجبة )طردية( علاقة إ

 .المؤشرات الأربعو  الممصقاتبتكار في بين بعد الإ 0.01معنوية 

رتباط لكارل بيرسون لممتغير التابع و ىو قيمة العلامة التجارية في حين كان معامل الإ

ية( و رتباط موجبة )طردحيث يمكن القول بأنو ىناك علاقة إو الذي نال درجة متوسطة 0.31

 .و قيمة العلامة التجارية الممصقاتبتكار في دلالة إحصائية بين الإ متوسطة القوة و ذات

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالممصقات بتكار في العلاقة، بين كل من الإ

Y= a+bx2  

Y=2.40+0.25x2 

Y1 =2.02+0.33x2   

Y2=2.79+0.01x2 

Y3=2+0.34x2 

Y4=2.93+0.19x2  

 :حيث

X2 بتكار في الممصقات. الإ بعد:يمثل 

Yؤشراتيا: يمثل المتغير التابع قيمة العلامة التجارية بم. 

Y1.يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية : 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 
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Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير و

  Tن قيمة أ(، كما 175.54( و )62.68تراوح ما بين )ت  Fالفرضية الثالثة أن قيمة  ختباربإ

 يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001( عند مستوى المعنوية )13.24( و )7.91تتراوح ما بين )

ذو توجد علاقة تأثير التي مفادىا أنو  الرابعةيتم قبول الفرضية إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو

  بتكار في الممصقات و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.دلالة احصائية بين بعد الإ

قيمة العلامة التجارية صغيرة جدا بالنسبة ل R²شارة الى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإ

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية لمؤشر الإ صغير جدا  R²، و كان معامل التحديد بمؤشراتيا

قط من التغيرات التي % ف3قات يفسر صبتكار في الممأي أن بعد الإ 0.03جيزي و قدرت ب 

%  5رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة التفسيرية بين عمى الإتطرأ 

% 9% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و  6بالنسبة بمؤشر الوعي بالعلامة التجارية و 

لا سر إأي أن بعد الإبتكار في الممصقات لا يف ،جودة المرتبطة بالعلامة التجاريةبالنسبة لمؤشر ال

% من نسبة التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الوعي و الجودة و الولاء لمعلامة 9% و 6% و 5

قيمة  %  فقط من التغيرات التي تطرأ عمى9، في حين أنو يفسر و ىي نسب ضعيفة جدا  التجارية

و  اتالممصقبتكار في قولو أن درجة التأثير بين بعد الإ، مما يمكن العلامة التجارية بشكل عام

% في تفسير التغير في 91، أي أن ما مقداره %9قيمة العلامة التجارية كمتغير تابع فقدرت ب 

 . خرىأغير قيمة العلامة التجارية يعزى إلى عوامل مت
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بتكار في طريقة تقديم ذات دلالة إحصائية لبعد الإالفرضية الخامسة: توجد علاقة تأثير  -

 . ؤشراتياالمنتج عمى قيمة العلامة التجارية بم

 .الخامسة الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص34-5الجدول )

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 17.70 0.000 313.34 1.76 0.46 0.16 0.40 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.29 0.08 0.54 1.40 154.12 0.000 12.41 0.000 

رتباطات الإ
لمعلامة الدىنية 

 التجارية
0.22 0.04 0.19 2.57 82.38 0.000 9.07 0.000 

الجودة 
المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

0.30 0.09 0.47 1.63 158.42 0.000 12.58 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.55 0.31 0.67 1.41 727.10 0.000 26.96 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 43-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

إلى رتباط لكارل بيرسون كانت ضعيفة أن قيمة معامل الإيتضح  الخامسة، الفرضية ختبارلإ

معلامة التجارية حيث لولاء لرتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و ابالنسبة لمؤشر الإ ،متوسطة نسبيا

 رتباطالإ عاملفي حين كانت قيمة م لممؤشر الثاني، 0.29لممؤشر الأول و 0.22قدرت ب 

مما يدل  ،0.30بالنسبة لمؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية أكبر قيمة حيث قدرت قيمتو ب 
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م المنتج و طريقة تقديبتكار في موجبة و ضعيفة نسبيا بين بعد الإ رتباطعمى وجود علاقة إ

، الجودة المرتبطة تباطات الذىنية لمعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجاريةر المؤشرات الثلاث ) الإ

 بالعلامة التجارية(

 رتباط متوسطة حيثكانت قيمة معامل الإ ،ر الوعي بالعلامة التجاريةأما بالنسبة لمؤش

بتكار في تقديم موجبة و متوسطة القوة بين بعد الإرتباط مما يدل عمى علاقة إ 0.55قدرت ب 

 .  المنتج والوعي بالعلامة التجارية

ب رتباط لكارل بيرسون لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

رتباط مما يدل عمى وجود علاقة إ، و يمكن القول أنيا علاقة إرتباط موجبة متوسطة القوة  0.40

بتكار بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية عردية متوسطة  القوة و ذات دلالة إموجبة ط

 .قيمة العلامة التجارية و  طريقة تقديم المنتج في 

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما الممصقات و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابتكار في العلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx3  

Y=1.76+0.46x3 

Y1 =1.40+0.54x3   

Y2=2.57+0.19x3 

Y3=1.63+0.47x3 

Y4=1.41+0.67x3 
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 :حيث

X3  طريقة تقديم المنتجبتكار في الإ بعد:يمثل . 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1مؤشر الولاء لمعلامة التجارية. : يمثل 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير

  Tن قيمة أ(، كما 727.10( و )82.38تتراوح ما بين )  Fلفرضية الثالثة أن قيمة ا ختباربإ

 يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ( ،0.001( عند مستوى المعنوية )26.96( و )9.07تتراوح ما بين )

وجد علاقة تأثير التي مفادىا أنو ت الخامسةيتم قبول الفرضية إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو

  و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. طريقة تقديم المنتجبتكار في دلالة إحصائية بين بعد الإذو 

قيمة بالنسبة ل لى متوسطة إ صغيرة جدامن  R²شارة الى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإ

الذىنية رتباطات لمؤشر الإ  صغير جدا  R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

% 4بتكار في طريقة تقديم المنتج يفسر أي أن بعد الإ 0.04جيزي و قدرت ب  لمعلامة التجارية

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة قط من التغيرات التي تطرأ عمى الإف

جودة المرتبطة لمؤشر ال% بالنسبة 9% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و  8التفسيرية بين 

% من نسبة 9% و 8لا في طريقة تقديم المنتج لا يفسر إ بتكارأي أن بعد الإ ،بالعلامة التجارية

     ، مة التجارية و ىي نسب ضعيفة جداالتغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الجودة و الولاء لمعلا
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الوعي بالعلامة  % من التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر 31في حين أنو يفسر ما نسبتو 

 التجارية و ىي التي حظيت بأعمى نسبة من بين المؤشرات الأربع. 

%  فقط من التغيرات التي تطرأ عمى قيمة العلامة التجارية بشكل  16حين أنو يفسر  في     

بتكار في طريقة تقديم المنتج  و قيمة العلامة قولو أن درجة التأثير بين بعد الإعام، مما يمكن 

% في تفسير 84و ىي نسبة ضعيفة، أي أن ما مقداره  %16ية كمتغير تابع فقدرت ب التجار 

 لى عوامل اخرى . غير قيمة العلامة التجارية يعزى إالتغير في مت

الإبتكار في الإستراتيجية  أبعاد تأثير معنوية من ولمتحقق المتقدمة النتائج عمى وبناءا

 ا.بمؤشراتي قيمة العلامة التجارية  عمى علانيةالإ

امة بالنسبة الع الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص35-5الجدول )

 لمؤسسة جيزي.

 
 متغيرات النموذج

ة ستراتيجيالإبتكار في الإ
 Xعلانية الإ

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAالتباين  تحميل
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 Y 0.53 0.28 0.61 1.26 630.68 0.000 25.11 0.000 قيمة العلامة التجارية
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 علانية بأبعادىا و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالعلاقة، بين كل من الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 :يمي كما

Y= a +bx  

Y=1.26+0.61x 
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 :حيث

X : علانية بأبعادىا.يمثل الإبتكار في الإستراتيجية الإ 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 53-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

بيرسون كانت متوسطة نسبيا بين رتباط لكارل أن قيمة معامل الإالعامة، يتضح  الفرضية ختبارلإ

و يمكن القول  0.50علانية و قيمة العلامة التجارية حيث قدرت ب الإستراتيجية الإالإبتكار في 

 بين بعد 0.01حصائية عند مستوى معنوية القوة و ذات دلالة إتوسطة فوق مأنيا موجبة طردية 

 و قيمة العلامة التجارية .  علانيةستراتيجية الإالإبتكار في الإ

أي أن   0.28وذج قدرت ب في ىذا النم R²تحديد شارة الى أن قيمة معامل الوتجدر الإ

قيمة % من التغيرات التي تطرأ عمى 28علانية يفسر ما قيمتو أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 . العلامة التجارية بمؤشراتيا

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير

عند  25.11قدرت ب   Tن قيمة أ، كما 630.68قدرت ب   Fالفرضية العامة أن قيمة  ختباربإ

يتم إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001مستوى المعنوية )

ذو دلالة إحصائية بين بعد الإبتكار في قبول الفرضية العامة  التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير 

 علانية و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. الإستراتيجية الإ

 وثبوت المنبثقة من الفرضية العامة  الفرضيات صحة ثبوت من التأكد وبعد تقدم ومما

بالنسبة  علانية عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالإستراتيجية الإبتكار في الإ أبعاد تأثير معنوية

 .لمؤسسة جيزي
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 الثاني: تحميل النتائج الخاصة بمؤسسة موبيميس.المطمب 

لدراسة ختبار فرضيات اا المطمب عرضا لنتائج التحميل الإحصائي بغرض إيتضمن ىذ        

  حصائية السابقة الذكر. الخاصة بمؤسسة موبيميس، بإستخدام التحاليل الإ

حول الإبتكار في حسب خصائصيم الديمغرافية  راء المستيمكينأولى: تختمف الفرضية الأ 

 .الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة  لمؤسسة موبيميس

 ،ANOVA one-wayالأحادي التباين تحميل ستخدامإ تم الفرضية ىذه صحة ختبارلإ

علانية بالنسبة لمؤسسة موبيميس راء المستيمكين حول الإبتكار في الإستراتيجية الإألتحميل نتائج 

 : ائج التحميل كما يميوجاءت نتخصائص الديمغرافية، البدلالة 

المستيمكين حول الإبتكار في  جاباتلإ الأحادي التباين تحميل ممخص( 36-5الجدول )
 بدلالة خصائصيم الديمغرافية. بالنسبة لمؤسسة موبيميسعلانية الإستراتيجية الإ

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

متغير 
متوسط مجموع  ختلافمصادر الإ الدراسة

 مستوى المعنوية Fختبار إ المربعات

الإبتكار في 
الإستراتيجية 

 علانيةالإ

 1.86 بين الجنسين 
4.02 0.045 

 0.47 بين أفراد الجنس الواحد
 3.60 بين الأعمار 

7.85 0.000 
 0.46 بين أفراد العمر الواحد

 8.07 بين المستويات العممية 
17.52 0.000 

 0.50 بين أفراد المستوى الواحد
 3.53 بين الدخول الشيري

7.66 0.000 
 0.42 بين أفراد الدخل الواحد
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 راء أو  جاباتإ بين ختلافاتإ و فروقا ىنالك ( أن36-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

 ختلافموبيميس بإنحو الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة لمؤسسة  الجزائريين المستيمكين

 بين جاباتالإ بين الفرق كان مستوياتيم التعميمية  و دخوليم الشيرية، حيث كذا و سنيم و جنسيم

التعميمية، الدخل الشيري ( أكبر من الفرق  المستويات الأعمار، المختمفة) الجنسين، المجموعات

من  ة عند مستوى معنويةالمحسوبة أكبر من الجدولي F، مما جعل المجموعة الواحدة جاباتإبين 

( و الذي يعتبر أصغر من مستوى معنوية الدراسة الذي يتراوح بين 0.045لى )(  إ0.000)

 .(0.01و  0.05)

اء المستيمكين الجزائريين حول الإبتكار ر أو  جاباتإختلافات بين و عميو يمكن القول أن ىناك إ 

 .بدلالة خصائصيم الديمغرافيةبالنسبة لمؤسسة موبيميس  علانية في الإستراتيجية الإ

راء المستيمكين حسب خصائصيم الديمغرافية حول قيمة العلامة أالفرضية الثانية: تختمف 

 .لتجارية بالنسبة  لمؤسسة موبيميسا

 ،ANOVA one-wayالأحادي  التباين تحميل ستخدامإ تم الفرضية ىذه صحة ختبارلإ

علانية بالنسبة لمؤسسة موبيميس في الإستراتيجية الإراء المستيمكين حول الإبتكار ألتحميل نتائج 

 : يمي خصائص الديمغرافية، وجاءت نتائج التحميل كماالبدلالة 
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المستيمكين حول قيمة العلامة  جاباتلإ الأحادي التباين تحميل ممخص( 37-5الجدول )

 التجارية بالنسبة لمؤسسة موبيميس  بدلالة خصائصيم الديمغرافية.

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 راء أو  جاباتإ بين اختلافات و فروقا ىنالك ( أن37-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

مستوياتيم  ختلافتجارية بالنسبة لمؤسسة موبيميس بإقيمة العلامة النحو  الجزائريين المستيمكين

 جاباتإالمختمفة أكبر من الفرق بين  المجموعات بين جاباتالإ بين الفرق كان حيث التعميمية  فقط

 المختمفة) الجنسين، المجموعات بين جاباتالإ بين الفرق كان و بالمقابل، المجموعة الواحدة 

 F، مما جعل المجموعة الواحدة جاباتإ، الدخل الشيري ( أصغر  من الفرق بين الأعمار

( و 0.245) ،(0.636) ،(0.166ية عند مستوى معنوية من )الجدول Fصغر من أالمحسوبة 

و بالتالي ىي  ،(0.01و  0.05ة الذي يتراوح بين )الذي يعتبر أكبر من مستوى معنوية الدراس

  .حصائياغير دالة إ

 متغير
 الدراسة

 ختلافمصادر الإ
متوسط مجموع 

 المربعات
 مستوى المعنوية Fختبار إ

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 0.45 بين الجنسين
1.35 0.245 

 0.33 بين أفراد الجنس الواحد
 0.57 بين الأعمار

1.69 0.166 
 0.39 بين أفراد العمر الواحد
 3.33 بين المستويات العممية

9.89 0.002 
 0.37 بين أفراد المستوى الواحد

 0.15 بين الدخول الشيري
0.45 0.636 

 0.33 بين أفراد الدخل الواحد
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راء المستيمكين الجزائريين حول قيمة أو  جاباتإو يمكن القول أن ىناك اختلافات بين و عمي 

 .بإختلاف مستوياتيم التعميمية فقط بالنسبة لمؤسسة موبيميس العلامة التجارية

بتكار في التمفزيون عمى قيمة دلالة إحصائية لبعد الإ اتذالفرضية الثالثة: توجد علاقة تأثير  -

 . بمؤشراتيا العلامة التجارية

البسيط و  الخطي نحدارالإ نموذج ستخدام تحميلختبار ىذه الفرضية سيتم إو من أجل إ

بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية م قياس علاقة التأثير بين بعد الإالمتعدد و من خلالو يت

 لقياس مساىمة يستخدم والذي  R²التحديد  معامل ستخدامإ وكذا  ،موبيميس بمؤشراتيا في مؤسسة 

 قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. ومن عمى تطرأ التي التغيرات لتفسير بتكار في التمفزيونبعد الإ

ختبار كما تم إستخدام إ  Fختبارإ ستخدام إ تم البسيط الخطي نحدارالإ نموذج معنوية ختبارإ أجل

T  النموذج. معنوية عمى لموقوف وذلك 

 الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص38-5الجدول )

 بالنسبة لمؤسسة موبيميس الثالثة

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستق

 bل 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

معامل  قيمة
 Fالتباين 

مستوى 
المعنو 
 ية

قيمة 
المعامل 

T 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 29.07 0.000 845.49 2.11 0.44 0.34 0.58 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.50 0.25 0.49 1.90 541.10 0.000 23.26 0.000 

رتباطات الإ
لمعلامة الدىنية 

 التجارية
0.43 0.19 0.32 2.32 380.06 0.000 19.49 0.000 
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الجودة 
المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

0.48 0.23 0.51 1.90 483.51 0.000 21.98 0.000 

الوعي بالعلامة 
 0.000 24.07 0.000 579.76 2.42 0.44 0.26 0.51 التجارية

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 38-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

رتباط لكارل بيرسون كانت متوسطة نسبيا  أن قيمة معامل الإ، يتضح الثالثةالفرضية  ختبارلإ

لمؤشر الوعي كانت قيمة المعاملات مرتفعة بالنسبة  ،لممتغير التابع بمؤشراتو الأربع بالنسبة

ممؤشر ل 0.50لممؤشر الأول و 0.51الولاء لمعلامة التجارية  حيث قدرت ب  بالعلامة التجارية و

رتباط بالنسبة لمؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية الثاني، في حين كانت قيمة معامل الإ

رتباط بالنسبة لمؤشر الجودة ر قيمة من معامل الإالذي كان أصغ و ، 0.43قدرت قيمتو ب 

جود علاقة يدل عمى و ، و من خلال النتائج السابقة  0.48لعلامة التجارية و الذي بمغ المرتبطة با

تباطات ر ) الإ الأربعو المؤشرات  التمفزيون بتكار في نسبيا بين بعد الإ و متوسطة رتباط موجبة إ

الوعي  ، الجودة المرتبطة بالعلامة التجاريةلاء لمعلامة التجاريةالذىنية لمعلامة التجارية، الو 

 .(بالعلامة التجارية

رتباط لكارل بيرسون ب لتجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة العلامة ا

متوسطة القوة، مما يدل عمى وجود علاقة  فوق رتباط موجبةو يمكن القول أنيا علاقة إ 0.58

بين  0.01ند مستوى معنوية حصائية عمتوسطة  القوة و ذات دلالة إفوق  رتباط موجبة )طردية إ

 .(و قيمة العلامة التجارية   التمفزيونبتكار في بعد الإ
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 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما الممصقات و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابتكار في العلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx1  

Y=2.11+0.44x1 

Y1 =1.90+0.49x1   

Y2=2.32+0.32x1 

Y3=1.90+0.51x1 

Y4=2.42+0.44x1 

 

 حيث :

X1 التمفزيونبتكار في :يمثل بعد الإ . 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1 الولاء لمعلامة التجارية.: يمثل مؤشر 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير

  Tن قيمة أ(، كما 845.49( و )380.06تتراوح ما بين )  Fالفرضية الثالثة أن قيمة  ختباربإ

 النموذج ىذا فإن بيذا و (،0.001( عند مستوى المعنوية )29.07( و )19.49تتراوح ما بين )
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وجد علاقة التي مفادىا أنو ت الثالثةو بناءا عميو يتم قبول الفرضية إحصائية،  دلالة ذو يعد

 . و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا التمفزيونبتكار في دلالة إحصائية بين بعد الإتأثير ذو 

قيمة لى متوسطة  بالنسبة ليرة إمن صغ R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ

رتباطات الذىنية لمعلامة لمؤشر الإ  صغير R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

% من التغيرات  19يفسر  التمفزيونبتكار في أي أن بعد الإ  0.19و قدرت ب  موبيميس التجارية

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة التفسيرية بين التي تطرأ عمى الإ

جودة المرتبطة بالعلامة % بالنسبة لمؤشر ال23% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و  25

% من نسبة التغيرات التي  23و %25لا لا يفسر إ التمفزيونبتكار في أي أن بعد الإ ،التجارية

% من  26في حين أنو يفسر ما نسبتو  ،تجاريةتطرأ عمى مؤشر الجودة و الولاء لمعلامة ال

التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الوعي بالعلامة التجارية و ىي التي حظيت بأعمى نسبة من بين 

 شرات الأربع. المؤ 

، قيمة العلامة التجارية بشكل عام %  من التغيرات التي تطرأ عمى 34في حين أنو يفسر 

و قيمة العلامة التجارية كمتغير   التمفزيونبتكار في أثير بين بعد الإمما يمكن قولو أن درجة الت

 .%34تابع فقدرت ب 

بتكار في الممصقات عمى قيمة لبعد الإذات دلالة إحصائية الفرضية الرابعة: توجد علاقة تأثير 

 .العلامة التجارية بمؤشراتيا

 ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل لنتائج ( ممخصًا39-5رقم ) الجدول يوضح

 الفرضية الحالية .
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الرابعة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص39-5الجدول )

 موبيميس .بالنسبة لمؤسسة 

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 35.21 0.000 239.78 1.94 0.46 0.43 0.66 العلامة التجارية قيمة

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.56 0.31 0.51 1.71 743.92 0.000 27.27 0.000 

الإرتباطات 
ىنية لمعلامة ذال

 التجارية
0.50 0.25 0.35 2.16 539.97 0.000 23.23 0.000 

المرتبطة الجودة 
 بالعلامة التجارية

0.56 0.31 0.56 1.63 730.20 0.000 27.02 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.54 0.30 0.44 2.33 685.50 0.000 26.18 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 93-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

متوسطة فوق ال رتباط لكارل بيرسون كانت أن قيمة معامل الإ، يتضح لرابعةاالفرضية  ختبارلإ

الجودة كانت قيمة المعاملات مرتفعة بالنسبة لمؤشر  ،لممتغير التابع بمؤشراتو الأربع نسبيا  بالنسبة

لممؤشر الأول  0.56بالعلامة التجارية و  الولاء لمعلامة التجارية  حيث قدرت ب  المرتبطة

معلامة رتباطات الذىنية لالإرتباط بالنسبة لمؤشر في حين كانت قيمة معامل الإ ولممؤشر الثاني ، 

رتباط بالنسبة لمؤشر الذي كان أصغر قيمة من معامل الإ ،  و0.50التجارية قدرت قيمتو ب 

، و من خلال النتائج السابقة  يدل عمى وجود علاقة  0.54العلامة التجارية و الذي بمغ ب الوعي
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ع ) و المؤشرات الأرب الممصقاتبتكار في متوسطة  نسبيا بين بعد الإفوق ال رتباط موجبة و إ

، التجاريةجودة المرتبطة بالعلامة ، التباطات الذىنية لمعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجاريةر الإ

 الوعي بالعلامة التجارية(.

رتباط لكارل بيرسون ب لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

ة فوق متوسطة القوة، مما يدل عمى وجود علاقة رتباط موجبو يمكن القول أنيا علاقة إ 0.66

بين  0.01ند مستوى معنوية حصائية عإ فوق متوسطة  القوة و ذات دلالة رتباط موجبة )طردية إ

 و قيمة العلامة التجارية .  الممصقاتبتكار في بعد الإ

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما بتكار في الممصقات و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالعلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx2 

Y=1.94+0.46x2 

Y1 =1.71+0.51x2   

Y2=2.16+0.35x2 

Y3=1.63+0.56x2 

Y4=2.33+0.44x2 

 :حيث

X2 الممصقاتبتكار في :يمثل بعد الإ . 

Yمة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع قيمة العلا. 

Y1.يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية : 
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Y2لمعلامة التجاريةتباطات الذىنية ر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ   ANOVAالتباين  تحميل يظير

  Tن قيمة أ(، كما 743.92( و )239.78تتراوح ما بين )  Fأن قيمة  رابعةالفرضية ال ختباربإ

 النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001( عند مستوى المعنوية )35.21( و )23.23تتراوح ما بين )

التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  الرابعةيتم قبول الفرضية إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد

 . و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا الممصقاتبتكار في ذو دلالة إحصائية بين بعد الإ

قيمة لى متوسطة  بالنسبة لمن صغيرة إ R²لى أن قيمة معامل التحديد شارة إوتجدر الإ

رتباطات الذىنية لمعلامة لمؤشر الإ صغير  R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

% من  25يفسر  الممصقات فيبتكار أي أن بعد الإ  0.25و قدرت ب  موبيميسالتجارية 

رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة التغيرات التي تطرأ عمى الإ

جودة المرتبطة % بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و  بالنسبة لمؤشر ال 31التفسيرية بين 

% من نسبة التغيرات التي 31لا ر إلا يفس الممصقات بتكار فيأي أن بعد الإ ،بالعلامة التجارية

% من  30في حين أنو يفسر ما نسبتو  لجودة و الولاء لمعلامة التجارية، تطرأ عمى مؤشر ا

 . ى مؤشر الوعي بالعلامة التجاريةالتغيرات التي تطرأ عم

، قيمة العلامة التجارية بشكل عام %  من التغيرات التي تطرأ عمى 43في حين أنو يفسر 

و قيمة العلامة التجارية كمتغير  الممصقاتبتكار في قولو أن درجة التأثير بين بعد الإ مما يمكن

 %.43تابع فقدرت ب 
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بتكار في طريقة تقديم المنتج الإحصائية لبعد ذات دلالة إ الفرضية الخامسة: توجد علاقة تأثير

 .عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا

 ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل لنتائج ( ممخصًا40-5رقم ) الجدول يوضح

 .الفرضية الحالية

الخامسة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص41-5الجدول )

 بالنسبة لمؤسسة موبيميس .

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 31.38 0.000 984.72 2.10 0.45 0.38 0.61 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

لمعلامة  الولاء
 0.000 25.26 0.000 638.11 1.86 0.51 0.28 0.53 التجارية

رتباطات الإ
الدىنية لمعلامة 

 التجارية
0.58 0.33 0.42 2.01 820.68 0.000 28.64 0.000 

الجودة المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

0.48 0.23 0.50 1.94 496.28 0.000 22.27 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.41 0.16 0.34 2.76 324.15 0.000 18.00 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 40-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

 لىمن متوسطة إ رتباط لكارل بيرسون كانتأن قيمة معامل الإ، يتضح خامسةالالفرضية  ختبارلإ

كانت قيمة المعاملات مرتفعة بالنسبة  ،لممتغير التابع بمؤشراتو الأربع فوق المتوسطة نسبيا  بالنسبة
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 0.58حيث قدرت ب  التجاريةالولاء لمعلامة معلامة التجارية و لالإرتباطات الذىنية لمؤشر 

رتباط بالنسبة لمؤشر في حين كانت قيمة معامل الإ  لممؤشر الثاني، 0.53 لممؤشر الأول و

و الذي كان أصغر قيمة معامل   ،0.48لمعلامة التجارية قدرت قيمتو ب  الجودة المرتبطة 

ئج السابقة  ، و من خلال النتا0.41رتباط بالنسبة لمؤشر الوعي بالعلامة التجارية و الذي بمغ الإ

طريقة بتكار في ن بعد الإفوق المتوسطة  نسبيا بي و  متوسطة رتباط موجبةيدل عمى وجود علاقة إ

، تباطات الذىنية لمعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجاريةر و المؤشرات الأربع ) الإ تقديم المنتج

 ، الوعي بالعلامة التجارية(.جودة المرتبطة بالعلامة التجاريةال

لكارل بيرسون ب رتباط لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

و يمكن القول أنيا علاقة إرتباط موجبة فوق متوسطة القوة، مما يدل عمى وجود علاقة  0.61

بين  0.01ى معنوية حصائية عند مستو فوق متوسطة  القوة و ذات دلالة إ  (رتباط موجبة )طرديةإ

 .و قيمة العلامة التجارية  طريقة تقديم المنتجبتكار في بعد الإ

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل ئجلنتا ووفقًا

 :يمي كما و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا طريقة تقديم المنتج  العلاقة، بين كل من الابتكار في

Y= a +bx3 

Y=2.10+0.45x3 

Y1 =1.86+0.51x3  

Y2=2.01+0.42x3 

Y3=1.94+0.50x3 

Y4=2.76+0.34x3 
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 :حيث

X3 طريقة تقديم المنتجبتكار في :يمثل بعد الإ . 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1.يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية : 

Y2نية لمعلامة التجاريةرتباطات الذى: يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ   ANOVAالتباين  تحميل يظير

  Tن قيمة أ، كما (984.72( و )324.15تتراوح ما بين )  Fالفرضية الرابعة أن قيمة  ختباربإ

 ذو يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001( عند مستوى المعنوية )31.38( و )18تتراوح ما بين )

ذو التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  خامسةيتم قبول الفرضية الو بناءا عميو   إحصائية، دلالة

  و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. طريقة تقديم المنتجبتكار في دلالة إحصائية بين بعد الإ

قيمة لى متوسطة  بالنسبة لمن صغيرة إ R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ

لعلامة التجارية الوعي بالمؤشر  صغير  R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

% من التغيرات 16يفسر  طريقة تقديم المنتجبتكار في أي أن بعد الإ  0.16موبيميس و قدرت ب 

%  28لعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة التفسيرية بين الوعي باالتي تطرأ عمى 

 بالنسبة لمؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية،  %23بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و

% من نسبة التغيرات التي تطرأ عمى 23لا لا يفسر إ طريقة تقديم المنتجفي بتكار الإأي أن بعد 
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% من  33في حين أنو يفسر ما نسبتو الولاء لمعلامة التجارية،  لمؤشر%28مؤشر الجودة و

 معلامة التجارية . ل رتباطات الذىنيةالإالتغيرات التي تطرأ عمى مؤشر 

%  من التغيرات التي تطرأ عمى قيمة العلامة التجارية بشكل عام ،  38في حين أنو يفسر 

و قيمة العلامة التجارية  طريقة تقديم المنتجبتكار في قولو أن درجة التأثير بين بعد الإمما يمكن 

 %.38كمتغير تابع فقدرت ب 

الإبتكار في الإستراتيجية  أبعاد تأثير معنوية من ولمتحقق المتقدمة النتائج عمى وبناءا

 .ابمؤشراتي عمى قيمة العلامة التجارية  علانيةالإ

العامة بالنسبة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص41-5الجدول )

 موبيميس لمؤسسة

 متغيرات النموذج
الإبتكار في 
الإستراتيجية 

 Xعلانية الإ

رتباطإ معامل  

 بيرسون كارل
R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

قيمة العلامة 
 Yالتجارية 

0.72 0.53 0.62 1.48 1804.51 0.000 42.47 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

العلاقة،  ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا 

 كما علانية بأبعادىا و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابين كل من الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 :يمي

Y= a +bx  

Y=1.48+0.62x 
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 :حيث

X  علانية بأبعادىا.:يمثل الإبتكار في الإستراتيجية الإ 

Y التجارية بمؤشراتياقيمة العلامة : يمثل المتغير التابع. 

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 41-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

بين الإبتكار  قوية رتباط لكارل بيرسون كانت أن قيمة معامل الإالعامة، يتضح  الفرضية ختبارلإ

و يمكن القول أنيا  0.72علانية و قيمة العلامة التجارية حيث قدرت ب في الإستراتيجية الإ

بتكار في بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية عالقوة و ذات دلالة إ قويةموجبة طردية 

 .مفزيون  و قيمة العلامة التجاريةالت

أي أن   0.53في ىذا النموذج قدرت ب  R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ      

قيمة % من التغيرات التي تطرأ عمى 53علانية يفسر ما قيمتو أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 . العلامة التجارية بمؤشراتيا

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير       

 عند 42.47قدرت ب   Tن قيمة أ، كما 1804.51قدرت ب   Fالفرضية العامة أن قيمة  ختباربإ

يتم إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001مستوى المعنوية )

ذو دلالة احصائية بين بعد الإبتكار في قبول الفرضية العامة  التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير 

 علانية و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. الإستراتيجية الإ

 وثبوت المنبثقة من الفرضية العامة  الفرضيات صحة ثبوت من كدالتأ وبعد تقدم ومما

علانية عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا بالنسبة الإبتكار في الإستراتيجية الإ أبعاد تأثير معنوية

 تأثير علاقة توجد( أنو عمى تنص والتي العامة الفرضية صحة ثبوت من تأكد، موبيميسلمؤسسة 
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عمى قيمة العلامة التجارية  علانية بأبعادهللإبتكار في الإستراتيجية الإ إحصائية دلالة ذات

 .)بمؤشراتيا 

 المطمب الثالث: تحميل النتائج الخاصة بمؤسسة أوريدو.

الدراسة ختبار فرضيات ا المطمب عرضا لنتائج التحميل الإحصائي بغرض إيتضمن ىذ

  حصائية السابقة الذكر. الإالخاصة بمؤسسة أوريدو، بإستخدام التحاليل 

حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار في  راء المستيمكينأولى: تختمف الفرضية الأ 

 .الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة  لمؤسسة أوريدو

، ANOVA one-wayالأحادي  التباين تحميل ستخدامإ تم الفرضية ىذه صحة ختبارلإ

علانية بالنسبة لمؤسسة أوريدو الإبتكار في الإستراتيجية الإ راء المستيمكين حولألتحميل نتائج 

 :ية، وجاءت نتائج التحميل كما يميبدلالة خصائصيم الديمغراف

المستيمكين حول الإبتكار في  جاباتلإ الأحادي التباين تحميل ممخص( 42-5الجدول )

 الديمغرافية.علانية بالنسبة لمؤسسة أوريدو بدلالة خصائصيم الإستراتيجية الإ

متغير 
متوسط مجموع  ختلافمصادر الإ الدراسة

 مستوى المعنوية Fختبار إ المربعات

الإبتكار في 
الإستراتيجية 

 علانيةالإ

 71.58 بين الجنسين
154.78 0.000 

 0.46 بين أفراد الجنس الواحد
 9.05 بين الأعمار

18.31 0.000 
 0.49 بين أفراد العمر الواحد

 0.01 المستويات العمميةبين 
بين أفراد المستوى  0.884 0.02

 الواحد
0.51 
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 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 راء أو  جاباتإ بين ختلافاتإ و فروقا ىنالك ( أن42-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

 ختلافنحو الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بالنسبة لمؤسسة أوريدو بإ الجزائريين المستيمكين

المختمفة)  المجموعات بين جاباتالإ بين الفرق كان دخوليم الشيرية، حيث كذا و سنيم و جنسيم

 Fالمجموعة الواحدة ، مما جعل  جاباتإ، الدخل الشيري ( أكبر من الفرق بين رالأعما الجنسين،

( و الذي يعتبر 0.045(  الى )0.000من ) المحسوبة أكبر من الجدولية عند مستوى معنوية

( ، في حين أنيا لم تكن كذلك 0.01و  0.05أصغر من مستوى معنوية الدراسة الذي يتراوح بين )

راد المجموعة من الفرق بين أفبالنسبة لمستوياتيم التعميمية حيث كان الفرق بين المجموعة أصغر 

و ىو أكبر من مستوى معنوية  0.884حصائيا حيث قدر مستوى المعنوية الواحدة و غير دال إ

 ( . 0.01( و )0.05الدراسة و الذي يتراوح بين )

لجزائريين حول راء المستيمكين اأو  جاباتإختلافات بين و عميو يمكن القول أن ىناك إ 

علانية  بالنسبة لمؤسسة أوريدو بدلالة الجنس و السن و الدخل ستراتيجية الإلإالإبتكار في ا

 الشيري فقط.

راء المستيمكين حسب خصائصيم الديمغرافية حول قيمة العلامة أالفرضية الثانية: تختمف 

 .لتجارية بالنسبة  لمؤسسة أوريدوا

ختبار الفرضية الثانية حادي لإالأ( النتائج الخاصة بتحميل التباين 43-5يبين الجدول )

 .بالنسبة لمؤسسة أوريدو

 5.18 بين الدخول الشيري
10.26 0.000 

 0.50 بين أفراد الدخل الواحد
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قيمة العلامة المستيمكين حول  جاباتلإ الأحادي التباين تحميل ممخص( 43-5الجدول )

 بالنسبة لمؤسسة أوريدو بدلالة خصائصيم الديمغرافية. التجارية

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 راء أو  جاباتإ بين ختلافاتإ و فروقا ىنالك ( أن43-5رقم  ) الجدول من يلاحظ

 سنيم و جنسيم ختلافبة لمؤسسة أوريدو بإنحو قيمة العلامة التجارية بالنس الجزائريين المستيمكين

 المجموعات بين جاباتالإ بين الفرق كان حيث  مستوياتيم التعميمية  و دخوليم الشيرية، كذا و

 جاباتإالتعميمية، الدخل الشيري ( أكبر من الفرق بين  المستويات الأعمار، المختمفة) الجنسين،

( والذي 0.000نوية )المحسوبة أكبر من الجدولية عند مستوى مع Fالمجموعة الواحدة ، مما جعل 

 .( 0.01و  0.05يعتبر أصغر من مستوى معنوية الدراسة الذي يتراوح بين )

راء المستيمكين الجزائريين حول قيمة أو  جاباتإختلافات بين و عميو يمكن القول أن ىناك إ 

 العلامة التجارية  بالنسبة لمؤسسة أوريدو  بدلالة خصائصيم الديمغرافية

متغير 
متوسط مجموع  ختلافمصادر الإ الدراسة

 مستوى المعنوية Fختبار إ المربعات

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 109.72 بين الجنسين
270.21 0.000 

 0.40 بين أفراد الجنس الواحد
 51.46 بين الأعمار

136.45 0.000 
 0.37 بين أفراد العمر الواحد
 14.95 بين المستويات العممية

31.91 0.000 
 0.46 بين أفراد المستوى الواحد

 45.92 بين الدخول الشيري
109.84 0.000 

 0.41 بين أفراد الدخل الواحد
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عمى قيمة  التمفزيونبتكار في ذات دلالة إحصائية لبعد الإ: توجد علاقة تأثير لثالثةالفرضية ا

 .العلامة التجارية بمؤشراتيا

 ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل لنتائج ( ممخصًا44-5رقم ) الجدول يوضح

 .الفرضية الحالية

بالنسبة  الثالثة الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارلإ ا تحميل نتائج ( ممخص44-5الجدول )

 .لمؤسسة أوريدو

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

 قيمة
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 44.20 0.000 1954.20 0.81 0.76 0.56 0.75 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.68 0.47 0.90 0.23 1367.87 0.000 36.98 0.000 

رتباطات الدىنية الإ
 0.000 40.05 0.000 1853.30 1.52 0.54 0.55 0.74 لمعلامة التجارية

الجودة المرتبطة 
 بالعلامة التجارية

0.63 0.40 0.95 0.12 1027.82 0.000 32.06 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.71 0.51 0.61 1.53 1611.49 0.000 40.14 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 44-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

نسبيا   أن قيمة معامل الإرتباط لكارل بيرسون كانت مرتفعة، يتضح الثالثةالفرضية  ختبارلإ

رتباطات معاملات مرتفعة بالنسبة لمؤشر الإكانت قيمة ال ،لممتغير التابع بمؤشراتو الأربع بالنسبة
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لممؤشر الأول و  0.74الذىنية  لمعلامة التجارية و  الوعي بالعلامة التجارية  حيث قدرت ب 

 لممؤشر الثاني ،  0.71

رتباط بالنسبة لمؤشر الولاء  لمعلامة التجارية قدرت قيمتو ب في حين كانت قيمة معامل الإ

لمرتبطة بالعلامة رتباط بالنسبة لمؤشر الجودة او الذي كان أصغر قيمة معامل الإ  ،0.68

اط موجبة رتبئج السابقة  يدل عمى وجود علاقة إ، و من خلال النتا 0.63التجارية و الذي بمغ 

تباطات الذىنية لمعلامة ر لتمفزيون و المؤشرات الأربع ) الإبتكار في اقوية  نسبيا بين بعد الإ

 ، الوعي بالعلامة التجارية(.اريةجودة المرتبطة بالعلامة التج، الالتجارية، الولاء لمعلامة التجارية

رتباط لكارل بيرسون ب لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

وجبة رتباط مو يمكن القول أنيا علاقة إرتباط موجبة و قوية، مما يدل عمى وجود علاقة إ 0.75

بتكار في التمفزيون  بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية ع)طردية(  قوية و ذات دلالة إ

 .التجاريةوقيمة العلامة 

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا التمفزيونبتكار في العلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx1 

Y=0.81+0.76x1 

Y1 =0.23+0.90x1 

Y2=1.52+0.54x1 

Y3=0.12+0.95x1 

Y4=1.53+0.61x1 
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 :حيث

X1 بتكار في التمفزيون. :يمثل بعد الإ 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1.يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية : 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير       

 Tن قيمة أ(، كما 1954.20( و )1027.82تتراوح ما بين )  Fالفرضية الرابعة أن قيمة  ختباربإ

 النموذج ىذا فإن بيذا و ( ،0.001( عند مستوى المعنوية )44.20( و )32.06تتراوح ما بين ) 

التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  الثالثة يتم قبول الفرضيةإحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد

  و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. التمفزيونبتكار في ذو دلالة إحصائية بين بعد الإ

قيمة لى متوسطة  بالنسبة لمن صغيرة إ R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ

بالعلامة  الجودة المرتبطةلمؤشر   صغير  R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

بتكار في أي أن بعد الإ  0.40و قدرت ب  أوريدو بالمقارنة مع المؤشرات الأخرى التجارية 

. في حين الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية% من التغيرات التي تطرأ عمى 40يفسر  التمفزيون

%  بالنسبة 51و% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية 47تراوحت ىذه النسبة التفسيرية بين 

% من نسبة 47 يفسر ما قيمتو التمفزيونبتكار في أي أن بعد الإ: بالعلامة التجارية الوعيلمؤشر 

 لعلامة التجارية ،     الوعي با%لمؤشر 51و لولاءالتغيرات التي تطرأ عمى مؤشر ا
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رتباطات الذىنية التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الإ % من 55في حين أنو يفسر ما نسبتو        

 لمعلامة التجارية . 

، قيمة العلامة التجارية بشكل عام تغيرات التي تطرأ عمى%  من ال 56في حين أنو يفسر 

و قيمة العلامة التجارية كمتغير   التمفزيونبتكار في ن بعد الإمما يمكن قولو أن درجة التأثير بي

 %.56تابع فقدرت ب 

بتكار في الممصقات عمى قيمة ذات دلالة إحصائية لبعد الإالفرضية الرابعة: توجد علاقة تأثير 

 .العلامة التجارية بمؤشراتيا

 ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل لنتائج ( ممخصًا45-5رقم ) الجدول يوضح

 .الفرضية الحالية

الرابعة بالنسبة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص45-5الجدول )

 .لمؤسسة أوريدو

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 40.60 0.000 1648.94 1.27 0.65 0.52 0.72 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.69 0.47 0.81 0.67 1391.006 0.000 37.29 0.000 

الإرتباطات 
ىنية لمعلامة ذال

 التجارية
0.68 0.47 0.44 1.90 1349.09 0.000 36.73 0.000 

الجودة المرتبطة 
 بالعلامة التجارية

0.65 0.43 0.88 0.49 1159.29 0.000 34.04 0.000 
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الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.56 0.31 0.43 2.22 708.89 0.000 26.62 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 45-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

رتباط لكارل بيرسون كانت مرتفعة  نسبيا  أن قيمة معامل الإ، يتضح لرابعةاالفرضية  ختبارلإ

الولاء لمعلامة كانت قيمة المعاملات مرتفعة بالنسبة لمؤشر  ،بع بمؤشراتو الأربعبالنسبة لممتغير التا

 0.68لممؤشر الأول و  0.69حيث قدرت ب رتباطات الذىنية  لمعلامة التجارية الإو  التجارية  

  .ر الثانيلممؤش

لمعلامة التجارية قدرت  الجودة المرتبطةرتباط بالنسبة لمؤشر في حين كانت قيمة معامل الإ

بالعلامة التجارية  الوعيرتباط بالنسبة لمؤشر و الذي كان أصغر قيمة معامل إ  ،0.65قيمتو ب 

موجبة قوية  نسبيا اط رتبئج السابقة  يدل عمى وجود علاقة إ، و من خلال النتا 0.56و الذي بمغ 

لامة التجارية، الولاء رتباطات الذىنية لمعو المؤشرات الأربع ) الإ الممصقاتبتكار في بين بعد الإ

 ، الوعي بالعلامة التجارية(.جودة المرتبطة بالعلامة التجارية، اللمعلامة التجارية

رتباط لكارل بيرسون ب لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

وجبة رتباط مود علاقة إ، مما يدل عمى وجو يمكن القول أنيا علاقة إرتباط موجبة و قوية 0.72

  الممصقاتبتكار في بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية ع)طردية(  قوية و ذات دلالة إ

 .و قيمة العلامة التجارية

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما بتكار في الممصقات و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالعلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx2 
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Y=1.27+0.65x2 

Y1 =0.67+0.81x2 

Y2=1.90+0.44x2 

Y3=0.49+0.88x2 

Y4=2.22+0.43x2 

 :حيث

X2لممصقاتبتكار في ا:يمثل بعد الإ . 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1.يمثل مؤشر الولاء لمعلامة التجارية : 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير

  Tن قيمة أ( ، كما 1349.09( و )708.99تتراوح ما بين )  Fالفرضية الرابعة أن قيمة  ختباربإ

 النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001( عند مستوى المعنوية )40.60( و )26.62تتراوح ما بين )

التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  الرابعةيتم قبول الفرضية إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد

  و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. الممصقاتبتكار في ئية بين بعد الإحصاذو دلالة إ

قيمة لى متوسطة  بالنسبة لمن صغيرة إ R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ

بالعلامة التجارية  الوعيلمؤشر   رصغي R²، و كان معامل التحديد بمؤشراتيا العلامة التجارية



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
353 

الممصقات بتكار في أي أن بعد الإ ،0.31أوريدو بالمقارنة مع المؤشرات الأخرى  و قدرت ب 

بالعلامة التجارية. في حين تراوحت ىذه النسبة  الوعي% من التغيرات التي تطرأ عمى  31يفسر 

رتباطات الإ%  بالنسبة لمؤشر 47% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة التجارية و47التفسيرية بين 

% من نسبة 47بتكار في التمفزيون يفسر ما قيمتو أي أن بعد الإ ،جاريةمعلامة التل الذىنية 

 ،     معلامة التجاريةل رتباطات الذىنيةالإؤشر م التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الولاء و

الجودة المرتبطة  % من التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر  43في حين أنو يفسر ما نسبتو 

 . لعلامة التجاريةبا

، قيمة العلامة التجارية بشكل عام %  من التغيرات التي تطرأ عمى52في حين أنو يفسر 

ارية كمتغير و قيمة العلامة التج  الممصقاتبتكار في قولو أن درجة التأثير بين بعد الإمما يمكن 

 %.52تابع فقدرت ب 

بتكار في طريقة تقديم المنتج ذات دلالة إحصائية لبعد الإالفرضية الخامسة: توجد علاقة تأثير 

 .عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا

 ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ تحميل لنتائج ( ممخصًا46-5رقم ) الجدول يوضح

 .الفرضية الحالية
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الخامسة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص46-5الجدول )

 .ودبالنسبة لمؤسسة أوري

 
 متغيرات النموذج

 

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 0.000 35.60 0.000 1267.63 1.76 0.52 0.45 0.67 قيمة العلامة التجارية

 مؤشرات
 قيمة

 العلامة
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

0.65 0.42 0.66 1.25 1133.43 0.000 33.66 0.000 

الإرتباطات 
ىنية لمعلامة ذال

 التجارية
0.67 0.45 0.37 2.18 1244.12 0.000 35.27 0.000 

الجودة 
المرتبطة 
بالعلامة 
 التجارية

0.54 0.29 0.62 1.40 637.99 0.000 25.25 0.000 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

0.59 0.35 0.39 2.39 849.52 0.000 29.14 0.000 

 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات الباحثة بالإعداد إمن : المصدر

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 46-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

رتباط لكارل بيرسون كانت مرتفعة  نسبيا  أن قيمة معامل الإ، يتضح لخامسةاالفرضية  ختبارلإ

الولاء لمعلامة  المعاملات مرتفعة بالنسبة لمؤشركانت قيمة  ،لممتغير التابع بمؤشراتو الأربع بالنسبة

 0.67لممؤشر الأول و  0.65رتباطات الذىنية  لمعلامة التجارية حيث قدرت ب التجارية  و  الإ

 ، لممؤشر الثاني
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رتباط بالنسبة لمؤشر الجودة المرتبطة لمعلامة التجارية قدرت في حين كانت قيمة معامل الإ

رتباط بالنسبة لمؤشر الوعي بالعلامة معامل الإ اكان أصغر قيمة، أم،  و الذي 0.54قيمتو ب 

اط موجبة قوية  رتبئج السابقة  يدل عمى وجود علاقة إ، و من خلال النتا0.59التجارية و الذي بمغ 

تباطات الذىنية لمعلامة ر و المؤشرات الأربع ) الإ طريقة تقديم المنتجبتكار في نسبيا بين بعد الإ

 ، الوعي بالعلامة التجارية(.جودة المرتبطة بالعلامة التجارية، الالولاء لمعلامة التجاريةالتجارية، 

رتباط لكارل بيرسون ب لعلامة التجارية ( فبمغت قيمة الإأما بالنسية لممتغير التابع )قيمة ا

بة وجرتباط مو يمكن القول أنيا علاقة إرتباط موجبة و قوية، مما يدل عمى وجود علاقة إ 0.67

  طريقة تقديمبتكار في بين بعد الإ 0.01ند مستوى معنوية حصائية ع)طردية(  قوية و ذات دلالة إ

 .قيمة العلامة التجاريةو 

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 :يمي كما و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا طريقة تقديم المنتجبتكار في العلاقة، بين كل من الإ

Y= a +bx3 

Y=1.76+0.52x3 

Y1 =1.25+0.66x3 

Y2=2.18+0.37x3 

Y3=1.40+0.62x3 

Y4=2.39+0.39x3 

 :حيث

X3طريقة تقديم المنتجبتكار في :يمثل بعد الإ . 



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
356 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

Y1 لمعلامة التجارية.: يمثل مؤشر الولاء 

Y2تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر : يمثل مؤشر الإ. 

Y3 .يمثل مؤشر الجودة المرتبطة بالعلامة التجارية : 

Y4 .يمثل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية : 

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ  ANOVAالتباين  تحميل يظير

 Tن قيمة أ(، كما 1267.63( و )637.99تتراوح ما بين )  Fأن قيمة  الخامسةالفرضية  ختباربإ

 النموذج ىذا فإن بيذا و ( ،0.001( عند مستوى المعنوية )35.60( و )25.25تتراوح ما بين ) 

التي مفادىا أنو توجد علاقة  الخامسةيتم قبول الفرضية إحصائية، و بناءا عميو  دلالة ذو يعد

و قيمة العلامة التجارية  طريقة تقديم المنتجبتكار في إحصائية بين بعد الإذو دلالة تأثير 

 بمؤشراتيا. 

قيمة لى متوسطة  بالنسبة لمن صغيرة إ R²لى أن قيمة معامل التحديد رة إشاوتجدر الإ

بالعلامة  الجودة المرتبطةلمؤشر  صغير  R²، و كان معامل التحديد العلامة التجارية بمؤشراتيا

طريقة بتكار في أي أن بعد الإ  0.29التجارية أوريدو بالمقارنة مع المؤشرات الأخرى  و قدرت ب 

بالعلامة التجارية. في حين  الجودة المرتبطةمن التغيرات التي تطرأ عمى  %29يفسر تقديم المنتج

%  بالنسبة 45تجارية و% بالنسبة لمؤشر الولاء لمعلامة ال42تراوحت ىذه النسبة التفسيرية بين  

يفسر ما  طريقة تقديم المنتجبتكار في أي أن بعد الإ ،لمؤشر الإرتباطات الذىنية لمعلامة التجارية

%  من نسبة التغيرات التي تطرأ 45% من نسبة التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر الولاء و42قيمتو 

 ،     تباطات الذىنية لمعلامة التجاريةر مؤشر الإ عمى
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بالعلامة   الوعي% من التغيرات التي تطرأ عمى مؤشر  35أنو يفسر ما نسبتو  في حين

 التجارية . 

، قيمة العلامة التجارية بشكل عام %  من التغيرات التي تطرأ عمى45في حين أنو يفسر 

و قيمة العلامة التجارية   طريقة تقديم المنتجبتكار في قولو أن درجة التأثير بين بعد الإمما يمكن 

 %.45كمتغير تابع فقدرت ب 

الإبتكار في الإستراتيجية  أبعاد تأثير معنوية من ولمتحقق المتقدمة النتائج عمى وبناءا

 .بمؤشراتيا عمى قيمة العلامة التجارية  علانيةالإ

العامة بالنسبة  الفرضية ختبارلإ التباين تحميل و نحدارالإ  تحميل نتائج ( ممخص47-5الجدول )

 لمؤسسة أوريدو.

 
 متغيرات النموذج

الإبتكار في الإستراتيجية 
 Xعلانية الإ

 معامل
رتباطإ  

 كارل
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحميل التباين 
 لمنموذج Tختبار إ لمنموذج Fختبار إ

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 Tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية

 Y 0.77 0.59 0.74 1 2264.71 0.000 47.58 0.000قيمة العلامة التجارية 
 .IBM SPSSعتماد عمى مخرجات عداد الباحثة بالإإمن : المصدر

 ليذه البسيط نحدارالإ موذجن تمثيل يكون الجدول في المبينة نحدارالإ تحميل لنتائج ووفقًا

 علانية بأبعادىا و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالعلاقة، بين كل من الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 :يمي كما

Y= a +bx  

Y=1+0.74x 
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 :حيث

X  علانية بأبعادىا.ار في الإستراتيجية الإبتك:يمثل الإ 

Y قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا: يمثل المتغير التابع. 

 التباين تحميل و نحدارالإ تحميل نتائج ممخص( 41-5من خلال ما تظيره نتائج الجدول )

لإبتكار رتباط لكارل بيرسون كانت قوية  بين اأن قيمة معامل الإالعامة، يتضح  الفرضية ختبارلإ

و يمكن القول أنيا  0.77علانية و قيمة العلامة التجارية حيث قدرت ب في الإستراتيجية الإ

بين بعد الإبتكار في  0.01ند مستوى معنوية حصائية عة طردية قوية القوة و ذات دلالة إموجب

 .الإستراتيجية الإعلانية  و قيمة العلامة التجارية

أي أن   0.59وذج قدرت ب في ىذا النم R²لى أن قيمة معامل التحديد وتجدر الإشارة إ

قيمة % من التغيرات التي تطرأ عمى 59قيمتو علانية يفسر ما إستراتيجية الإأبعاد الإبتكار في ال

 . العلامة التجارية بمؤشراتيا

 الخاص نحدارالإ لنموذج الإحصائية المعنوية ختبارلإ   ANOVAالتباين  تحميل يظير

عند 47.58قدرت ب   Tن قيمة أ، كما 2264.32قدرت ب   Fالفرضية العامة أن قيمة  ختباربإ

يتم ءا عميو إحصائية، و بنا دلالة ذو يعد النموذج ىذا فإن بيذا و ،(0.001مستوى المعنوية )

دلالة احصائية بين بعد الإبتكار في  اتذالتي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  قبول الفرضية العامة

 علانية و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا. تراتيجية الإسالإ

 وثبوت المنبثقة من الفرضية العامة  الفرضيات صحة ثبوت من التأكد وبعد تقدم ومما

بمؤشراتيا بالنسبة علانية عمى قيمة العلامة التجارية الإبتكار في الإستراتيجية الإ أبعاد تأثير معنوية

 تأثير علاقة توجد( أنو عمى تنص والتي العامة الفرضية صحة ثبوت من تأكد، لمؤسسة أوريدو



محل الدراسة و علاقتيا ستراتيجية الإعلانية في المؤسسات بتكار في الإالفصل الخامس: واقع الإ
 بدعم قيمة العلامة التجارية

 

 
359 

عمى قيمة العلامة التجارية  بأبعاده علانية الإستراتيجية الإللإبتكار في  إحصائية دلالة ذات معنوي

 .)بمؤشراتيا 
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 :الفصل خلاصة

ي ، موبيميس ، تقديم المؤسسات الثلاث قيد الدراسة جيز  لىإ الفصل ىذا خلال من تطرقنا

واحدة عمى ض كل ، و تم عر رة سوق الياتف النقال في الجزائرخيأوريدو، و التي تمثل ىذه الأ

 .حدى و بشكل مختصر

ا  و التي تحاول  ختبار فرضياتيسئمة الدراسة و إأو لدراسة مشكل الدراسة و الإجابة عمى 

 .علانية عمى قيمة العلامة التجاريةدراسة تأثير الإبتكار في الإستراتيجية الإ

عمى عينة  يعياسئمة  و تم توز التي تحتوي عمى مجموعة من الأستقصائية تم تصميم قائمة إ

الجتيا عن حصائية من التي تم معساليب الإو بالإعتماد عمى مجموعة من الأ  ،ميسرة من المجتمع

ود علاقة ذات لى وجم التوصل إ، ت  spssجتماعية طريق برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الإ

بالنسبة لممؤسسات علانية و قيمة العلامة التجارية تأثير معنوي بين الإبتكار في الإستراتيجية الإ

الآتي، و لكن بالنسبة لآراء و  الثلاث و التي سيتم مناقشة النتائج بشكل مفصل في الفصل 

علانية في المؤسسات الثلاث موضع ة الإستراتيجيإجابات عينة الدراسة حول واقع الإبتكار في الإ

التي كانت متوسطة ات الثلاث و الدراسة فمقد كانت النتائج متقاربة نوعا ما بالنسبة لممؤسس

بية يجافكانت متوسطة الإيجابية بالنسبة لممؤسسات الثلاث أما بالنسبة لقيمة العلامة التجارية  الإ

 دو.ييجابية نوعا ما بالنسبة لمؤسسة موبيميس و أور بالنسبة لمؤسسة جيزي و كانت إ

  

 



  سادسالالفصل 

 بتكاريةالإتطوير و إدخال الأساليب 
ستراتيجية الإعلانية لدعم في الإ

 قيمة  العلامة التجارية
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 :تمييد

في سياق الموضوع وحتى تتسنى لنا الإجابة عمى السؤال الجوىري ليذه الدراسة، سيتم 

ستبيان و مناقشة المتحصل عمييا من تحميل نتائج الإالتطرق في ىذا الفصل إلى عرض النتائج 

 . النتائج بالنسبة لممؤسسات الثلاثىذه 

كزات و الأساسيات التي تعرض أىم المر لى التطرق في الشق الثاني من الفصل إكما سيتم 

خير الذي يحتوي عمى يأتي الشق الأل ،يجب الإعتماد عمييا من أجل نجاح الإبتكارية في الإعلان

لى تجارب الشركات الرائدة ساليب المقترحة بالإعتماد عمى الشق النظري و بالنظر إوالأ أىم الطرق 

التي علان و الإبتكار في الإ طريق قت قيمة لعلامتيا التجارية عنالتي حقستفادة منيا و و الإ

علان و زيادة قيمة ثلاث أن تتبناىا من أجل تحسين الإبتكارية في الإممكن من المؤسسات ال

 علامتيا التجارية.
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 مناقشة النتائج النيائية الخاصة بالمؤسسات الثلاث  :ولالأ المبحث 

علانية الإبتكار في الإستراتيجية الإ أثر قياس في الحالية لمدراسة الأساسي اليدف يتمثل

البيانات  تحميل تم ذلك تحقيق لأجل ، وعلامة التجارية بمؤشراتيا الأربعبأبعاده الثلاث عمى قيمة ال

ث لمتعاممي الياتف المستيمكين الجزائريين أو عملاء المؤسسات الثلا جاباتإ لمعرفة مجمعةلا

راءىم و أع معرفة م، لانية في المؤسسات قيد الدراسةعالنقال نحو الإبتكار في الإستراتيجية الإ

  الفرضيات ختبارإ إلى تجاىاتيم حول قيمة العلامة التجارية لممؤسسات محل الدراسة، بالإضافةإ

 .لمدراسة الفرعية الأىداف و الأساسي اليدف يخدم بما صياغتيا تمت الخمس التي

 ليذا الثلاثة المطالب في عرضيا سيتم التي و الدراسة ىذه أظيرتيا التي النتائج مناقشة يمي فيما و

 .المبحث

 : مناقشة النتائج النيائية الخاصة بمؤسسة جيزي.المطمب الأول

 العملاء تجاىاتإ بخصوص نتائج من الدراسة بو جاءت لما مناقشة المطمب ىذا يتضمن

لعلامة التجارية لمؤسسة جيزي مع إختبار علانية و قيمة احول الإبتكار في الإستراتيجية الإ وأرائيم

 :فرضيات الدراسة الخمس، كما ىو موضح فيما يمي

علانية العملاء حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -1

 بالنسبة لمؤسسة جيزي.

عملاء المؤسسة أنيا متوسطة  جاباتإأظيرت نتائج تحميل بتكار في التمفزيون بالنسبة لبعد الإ -

بتكار في سيمة التمفزيون أو ما نقصد بو الإعلاني في و نوعا ما فيما يخص الإبتكار الإيجابية الإ

ى علانات المؤسسة تعتمد عمالإعلانات السمعية البصرية، حيث يرى عملاء مؤسسة جيزي أن إ
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نتباىيم ومع ذلك لا تبقى عالقة ير إيقى وغيرىا من التأثيرات و تثتصال الرمزي كالألوان والموسالإ

 الأفكار الجديدة المبتكرة.بتيان  تميز بالتفرد و الحداثة و عدم الإعتماد أو الإفي أذىانيم لأنيا لا ت

راء عملاء مؤسسة أو  جاباتإ تحميل تبين من خلال نتائجبتكار في الممصقات بالنسبة لبعد الإ -

يذا الشأن حيث أنيم يجدون أيضا بيجابية الإأنيا متوسطة نرى بتكار في الممصقات، جيزي عن الإ

، ىذه الإعلانات عمى أنيا تثير إنتباىيم ربما لوجود بعض أدوات الإتصال الرمزي كالألوان

 و الأفكار الجديدة مما يجعميا غير عالقة في أذىانيم.  للإبداعوالرسومات و غيرىا و لكنيا تفتقر 

العملاء متوسطة الإيجابية  جاباتإجاءت أراء و قة تقديم المنتج بتكار في طريبالنسبة لبعد الإ -

رين في طريقة تقديم منتجاتيا ستعانة المؤسسة بالأشخاص المشيو حيث أنيم يتفقون عمى إ ،أيضا

و مغرية في علان عنيا و لكن لا تقوم بعرضيا ليذه المنتجات أو الخدمات بطريقة جذابة والإ

علاناتيا و طريقة تقديميا لمنتجاتيا رسائل أو نيا لا توجد في إأكما ، المساحات الكبرى مثلا

أجمعوا عمى و ، أنيا لا تفي بوعودىا كما ،م التسويق الأخضر و المسؤولية الإجتماعيةشعارات تدع

، مما يبين عدم القيام بدورىا جتماعيةالإىتمام المؤسسة بالتسويق الأخضر و المسؤولية عدم إ

 وجو.كمل أالإجتماعي عمى 

و  جاباتإعلانية بصفة عامة  فيو أيضا كانت ما بالنسبة للإبتكار في الإستراتيجية الإأ

يرون أن  ، وخلاصة القول أن عملاء مؤسسة جيزييجابيةالإ راء العملاء حولو متوسطةأ

ا بصفة عامة و أنيا تعتمد عمى علاناتيفي إبتكارية المؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر الإ علاناتإ

عتماد عمى يقى و الرسم و غيرىا من المؤثرات، و الإعلاناتيا كالموسساليب العامة في إالأ

 الأشخاص المشيورين.

 



ستراتيجية الإعلانية لدعم قيمة  بتكارية في الإالفصل السادس: تطوير و إدخال الأساليب الإ
 العلامة التجارية

 

 
365 

العملاء حول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة  جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -2

 جيزي.

لعلامة عن العلامات اعملاء مؤسسة جيزي يفضمون ىذه بالنسبة لبعد الولاء لمعلامة التجارية  -

ستعداد لدفع راضيين عن خدماتيا و ليسوا عمى إ الأخرى و يقومون بالشراء المتكرر ليا لكنيم غير

العملاء حول الولاء لمعلامة  جاباتإسعر مرتفع من أجل الحصول عمى خدماتيا، و ىذا ما يترجمو 

 نحو ولائيم ليذه العلامة. يجابيةالإ يم متوسطةجاباتإالتجارية جيزي حيث كانت 

عملاء مؤسسة جيزي حول  جاباتإجاءت رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية بالنسبة لبعد الإ  -

ت سمعة جيدة و ، مع موافقتيم عمى أنيا ذايجابية أيضاالإ رتباطاتيم الذىنية ليذه العلامة متوسطةإ

، كما يرون أنيا غير ميتمة نوعا ينةلكن ىم ليسوا عمى إستعداد لمساندتيا إذا طرأت ليا مشكمة مع

، و ربما ىذا ما يترجم تظاىرات و عمميا عمى رقي المجتمعما بالمشاركة و رعاية الأنشطة و ال

 .ة في أذىان عملائياعدم حصول علامة جيزي عمى صورة ذىنية طيب

راء عملاء أو  جاباتأظيرت نتائج تحميل الإالمرتبطة بالعلامة التجارية  بالنسبة لبعد الجودة  -

حيث يرون مستوى جودتيا متوسط و أسعارىا لا يجابية الإمتوسطة  حوليا عمى أنيا مؤسسة جيزي

 .كس نوعا ما الجودة المتحصل عميياتع

أظيرت نتائج التحميل أنيا إيجابية لحد كبير و ىذا راجع بالنسبة لبعد الوعي بالعلامة التجارية  -

عنيا  واخرى حتى أنو لو سالعن باقي العلامات الأيذه العلامة لى تفضيل عملاء المؤسسة لإ

، مما المؤسسة تزيد من وعييم بالعلامة علاناتستكون ىي الأولى في ترتيبو مع الإتفاق عمى أن إ

ة و عروضيا و خدماتيا من خلال يبين أن العملاء ىم عمى معرفة تامة بالعلامة التجاري

 .علانات المقدمة حول عروضياالإ
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نوعا ما  يجابية الإ أما بالنسبة لقيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي فكانت متوسطة

طلاع عمى بالعلامة التجارية يعني ىم عمى إ حيث نرى أن عملاء مؤسسة جيزي لدييم وعي كبير

منتجاتيا و عروضيا و خدماتيا لكنيم ليسوا راضيين تماما عنيا و عن  جودة منتجاتيا و حتى 

لأنيم يرون ىذه الأسعار أنيا لا تعكس جودة الخدمات  ،ىا رغم الشراء المتكرر لمنتجاتياعار أس

 المقدمة.

 الدراسة ىذه اتيأظير  التي النتائج مناقشة الجزء ىذا يتضمن ختبار الفرضيات:مناقشة نتائج إ -3

  :يمي فيما موضح ىو كما الدراسة فرضيات من فرضية كل مناقشة خلال من عرضيا سيتم التي و

حسب خصائصيم  راء العملاءاالنتائج المتعمقة بوجود إختلافات في  :الفرضية الأولى -

 .مؤسسة جيزيلعلانية  بالنسبة الديمغرافية حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ

علانية مؤسسة جيزي حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ عملاءو أراء   جاباتإتختمف 

في حين أنيا ليست مختمفة بإختلاف مستوى  ،مستواىم التعميمي فقطم و سنيم و ختلاف جنسيبإ

ن دل عمى شيء فإنما يدل عمى أن أسعار منتجات أو خدمات المؤسسة ممكن القول دخميم وىذا إ

أنيا متاحة لمجميع و لا يختمفون عمى ذلك حيث أنيم يقومون بالشراء المتكرر ليذه الخدمات 

التعميمي وىو ما يعني أن ىذه  ختلاف سنيم و جنسيم و مستواىمإجات، و إنما ىي مختمفة بوالمنت

وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع بين الأفراد ، الإختلافات ناتجة عن ميول شخصية

علانات حول الجانب الإبتكاري في إ ناثعن فئة الإ أراءىاكما أن فئة الذكور تختمف في 

 .المؤسسة

راء العملاء أو  جاباتإختلافات بين الثانية و التي مفادىا وجود إضية النتائج المتعمقة بالفر  -

 حول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي .
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ختلاف خصائصيم جيزي بإعملاء حول قيمة العلامة التجارية راء أو  جاباتإتختمف 

عمى شيء فإنما دل ن وىذا إ ،وليم الشيريةالديمغرافية جنسيم و سنيم و مستواىم التعميمي و دخ

جيزي بالنسبة ليم و يعزى  جماع بين فئات المجتمع عمى قيمة العلامة التجاريةيدل عمى عدم الإ

ختلاف سنيم و جنسيم مثل فئة الذكور و الشباب منيم و كبار السن من الممكن ىذا الإختلاف بإ

 ك أثرا عندىم بكرة القدم و ما جرى بين الجزائر و مصر سابقا و ىذا ما تر ه القيمة ربط ىذ

ناث و كذلك المستوى رتيم و تقييميم للأمور عن فئة الإلى فئة الذكور التي تختمف نظوبالنسبة إ

يربطيا بقضية كرة القدم نظرا لوعيو و نضجو و مستواه التعميمي و الثقافي  التعميمي فيناك من لا

نما بعدم إجتيادىا و إالذي يتخط ب و تعزيز و تكريس كل  ىتماميا بيذا الجانى ىذه الحدود، وا 

ذات الظيور الوسائل و الطرق لزيادة قيمة ىذه العلامة عند مستيمكييا عمى الرغم من أنيا ىي 

   الأول في سوق الياتف النقال في الجزائر.

لبعد  حصائيةإذو دلالة  النتائج المتعمقة بالفرضية الثالثة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير -

 .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيافي التمفزيون عمى  بتكارالإ

يزي أن علاقة التأثير بين عملاء مؤسسة ج جاباتإو  بآراءجاءت نتائج التحميل الخاصة 

لى اتيا جاءت محصورة  من ضعيفة جدا إبتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشر بعد الإ

% راجعة إلى علاقة التأثير بين 3%، و قيمة 29إلى  % 3حيث كانت تتراوح قيمتيا من  ،يفةضع

وىذا راجع  رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و التي كانت شبو منعدمة الإبتكار في التمفزيون و الإ

جتماعية و فقر لمجتمع أو ما يسمى بمسؤوليتيا الإىتمام المؤسسة مثلا بعمميا داخل العدم إ

ىتماىا و دورىا في المجتمع المؤسسة لعملائيا لتبين ما مدى إ ياعلاناتيا لشعارات و رسائل تبعثإ

بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة من أفراده، وكانت قيمة التأثير بين بعد الإ انيا تعتبر فردو إ
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ىتمام المؤسسة % و ىي قيمة ضعيفة و يمكن إرجاع السبب إلى عدم إ27امة التجارية بصفة ع

تيانيا نيا تعتمد عمى أفكار نمطية في الإعلان و عدم إعلاناتيا بحيث أبالجانب الإبتكاري في إ

عتماد امة حول المؤسسة و حول عروضيا و إعلاناتيا عمى معمومات عبالجديد، حيث تحتوي إ

تستمد ، مما يعني أن ىذه العلامة عمى مجموعة من المشاىير في تقديم الخدمة أو المنتج الجديد

 .%73التي تمثمت في النسبة قيمتيا من عناصر أخرى و 

بتكار في لبعد الإالنتائج المتعمقة بالفرضية الرابعة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير   -

  .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالممصقات عمى 

 بتكارىم حول علاقة التأثير بين بعد الإراءأالعملاء و  بإجاباتجاءت نتائج التحميل الخاصة 

، وىذا ثير شبو منعدمةفي الممصقات و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة جيزي أنيا علاقة تأ

% و ىذا راجع 9% و 3التي كانت ضعيفة جدا و تراوحت ما بين  ما فسره معاملات التأثير

 لاالممصقات حيث يرى عملائيا ليست إ علاناتيا عمىمؤسسة جيزي الطابع الإبتكاري في إ لإىمال

وسيمة تمدىم بمعمومات عامة حول العلامة و عروضيا و لكنيا لا تؤثر حتى عمى وعييم بالعلامة 

 .% 5بيا حيث قدر معامل التأثير ب وعي كافي  لا تعطييمالتجارية و 

بتكار في طريقة لبعد الإالنتائج المتعمقة بالفرضية الخامسة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير   -

 قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.تقديم المنتج عمى 

ىم حول علاقة التأثير بين بعد راءـأالعملاء و  بإجاباتجاءت نتائج التحميل الخاصة 

جيزي أنيا علاقة تأثير بتكار في طريقة تقديم المنتج و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة الإ

% و 4التي كانت ضعيفة جدا و تراوحت ما بين  ضعيفة جدا، وىذا ما فسره معاملات التأثير

ىتمام المؤسسة في طريقة تقديميا لممنتج خاصة في المساحات % و ىذا راجع إلى عدم إ31
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عدم تأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع التي توضح من خلالو المسؤولية الاجتماعية  الكبرى مثلا، و

تكار في طريقة تقديم المنتج و ببين بعد الإ يفسره معامل التأثير و التسويق الأخضر و ىذا ما

% فقط و الذي يبين عدم تكوين صورة ذىنية  4رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية و الذي قدر الإ

ساليب التي تحسن من ء حول ىذه العلامة لعدم وجود و إىمال المؤسسة لبعض الأطيبة لمعملا

 .ىذه الصورة

بين أبعاد  حصائيةإذو دلالة  ي مفادىا أنو توجد علاقة تأثيرأما بالنسبة لمفرضية العامة و الت

جاءت نتائج التحميل  حيث ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية و ستراتيجية الإالإبتكار في الإ

% فقط عمى قيمة العلامة التجارية  28علانية يؤثر ما قيمتو أن أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

الإعتماد عمى عنصر الإبتكارية في  ىتمام والإ لى عدمي قيمة ضعيفة و ىذا راجع إتيا و ىبمؤشرا

العادية التي تتوفر عمى معمومات  للإعلاناتستخدام المؤسسة ىذه النسبة ترجع إلى إ علان والإ

و التي تحتوي عمى بعض عناصر الإتصال الرمزي كالموسيقى و حول منتجات و خدمات العلامة 

 . ىالوان و غير الأ

 مناقشة النتائج النيائية الخاصة بمؤسسة موبيميس.  :المطمب الثاني

العملاء و  جاباتإ بخصوص نتائج من الدراسة بو جاءت لما مناقشة المطمب ىذا يتضمن

مة التجارية لمؤسسة موبيميس مع علانية و قيمة العلاأرائيم حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 :فرضيات الدراسة الخمس، كما ىو موضح فيما يمي إختبار
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ار في الإستراتيجية الإعلانية بتكالعملاء حول الإ جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -4

 .بالنسبة لمؤسسة موبيميس

عملاء المؤسسة أنيا متوسطة  جاباتإأظيرت نتائج تحميل بتكار في التمفزيون بالنسبة لبعد الإ -

حيث يرى عملاء مؤسسة ، الإيجابية نوعا ما فيما يخص الإبتكار الإعلاني في وسيمة التمفزيون

من  تصال الرمزي كالألوان والموسيقى وغيرىامد عمى الإعلانات المؤسسة تعتموبيميس أن إ

بحيث أن المؤسسة تعتمد عمى  ،نتباىيم و لا تبقى عالقة في أذىانيمالتأثيرات و مع ذلك لا تثير إ

 .لا تتميز بالتفرد و الحداثةفكار لأو لكن ىذه ا علاناتيا نوعا ما فكار الجديدة في إالأ

راء عملاء مؤسسة أو  جاباتإ تحميل تبين من خلال نتائجبتكار في الممصقات بالنسبة لبعد الإ -

يذا الشأن حيث أنيم يجدون ىذه الإعلانات ب يجابية إبتكار في الممصقات، أنيا عن الإ موبيميس

ربما لوجود بعض أدوات الإتصال الرمزي  و أنيا تتميز بالحداثة نوعا ما  نتباىيمعمى أنيا تثير إ

و الأفكار الجديدة مما يجعميا غير عالقة في  للإبداع، و الرسومات و غيرىا و لكنيا تفتقر كالألوان

 أذىانيم. 

العملاء متوسطة الإيجابية  جاباتإجاءت أراء و في طريقة تقديم المنتج  بتكاربالنسبة لبعد الإ -

ستعانة المؤسسة بالأشخاص المشيورين في طريقة تقديم منتجاتيا و حيث أنيم يتفقون عمى إ ،أيضا

و مغرية في علان عنيا و لكن لا تقوم بعرضيا ليذه المنتجات أو الخدمات بطريقة جذابة الإ

علاناتيا و طريقة تقديميا لمنتجاتيا رسائل أو نيا لا توجد في إأ، كما المساحات الكبرى مثلا

وا ، كما أجمعتماعية  حتى أنيا لا تفي بوعودىاجم التسويق الأخضر و المسؤولية الإشعارات تدع

، مما يبين عدم القيام بدورىا جتماعيةبالتسويق الأخضر و المسؤولية الإ ىتمام المؤسسةعمى عدم إ

 .ولكن تعتمد في إعلاناتيا عمى شخصيات مشيورة كمل وجوأمى الإجتماعي ع
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و  جاباتإعلانية بصفة عامة  فيو أيضا كانت ما بالنسبة للإبتكار في الإستراتيجية الإأ

يرون أن  موبيميس، وخلاصة القول أن عملاء مؤسسة لو متوسطة الإيجابيةراء العملاء حو أ

ا بصفة عامة و أنيا تعتمد عمى علاناتيالإبتكارية في إالمؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر  علاناتإ

عتماد عمى يقى و الرسم و غيرىا من المؤثرات، و الإعلاناتيا كالموسساليب العامة في إالأ

، حيث جاءت النتائج متقاربة لمؤسسة جيزي التي تعتبر منافستيا في الأشخاص المشيورين

د أي واحدة فييم و إىتماميا بعنصر الإبتكارية و من الممكن ىذا ما أثر عمى عدم إعتماالمجال 

 .علانفي الإ

العملاء حول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة  جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -5

 .موبيميس

يفضمون ىذه العلامة عن  موبيميسعملاء مؤسسة بالنسبة لبعد الولاء لمعلامة التجارية  -

لكنيم و بإيجابية عن خدماتيا  عبروا عن رضاىم و ، بالشراء المتكررالأخرى و يقومون العلامات 

رغم شرائيم المتكرر  ستعداد لدفع سعر مرتفع من أجل الحصول عمى خدماتياليسوا عمى إ

حيث كانت  موبيميسالعملاء حول الولاء لمعلامة التجارية  جاباتإ، و ىذا ما يترجمو لخدماتيا

مقارنة بعملاء مؤسسة جيزي و الذي يعبر  نحو ولائيم ليذه العلامةايجابية لدرجة كبيرة يم جاباتإ

 .لامة ليكون لدييم نوع من الولاء إتجاىياعن رضاىم حول ىذه الع

حول  موبيميسعملاء مؤسسة  جاباتإجاءت رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية بالنسبة لبعد الإ  -

 و أجمعوا ، مع موافقتيم عمى أنيا ذات سمعة جيدة إرتباطاتيم الذىنية ليذه العلامة إيجابية أيضا

يرون أنيا غير ميتمة نوعا ما  و لكن، يم عمى إستعداد لمساندتيا إذا طرأت ليا مشكمة معينةأن
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و  ، و ربما ىذا ما يترجم تظاىرات و عمميا عمى رقي المجتمعبالمشاركة و رعاية الأنشطة و ال

 .ذىنية طيبة في أذىان عملائياورة عمى صموبيميس حصول علامة  رغم ذلك

راء عملاء أو  جاباتأظيرت نتائج تحميل الإبالنسبة لبعد الجودة  المرتبطة بالعلامة التجارية  -

و أسعارىا تعكس مستوى جودتيا جيد  حيث يرون يجابيةإحوليا عمى أنيا  موبيميس مؤسسة 

جل الحصول عمى خدماتيا ستعداد لدفع سعر أعمى من أحيث أنيم عمى إ الجودة المتحصل عمييا

 .نظرا لجودتيا

أظيرت نتائج التحميل أنيا إيجابية لحد كبير و ىذا راجع بالنسبة لبعد الوعي بالعلامة التجارية  -

ل عنيا أخرى حتى أنو لو سيذه العلامة عن باقي العلامات الألى تفضيل عملاء المؤسسة لإ

مما   ،المؤسسة تزيد من وعييم بالعلامة علاناتستكون ىي الأولى في ترتيبو مع الإتفاق عمى أن إ

ة و عروضيا و خدماتيا من خلال يبين أن العملاء ىم عمى معرفة تامة بالعلامة التجاري

 علانات المقدمة حول عروضيا.الإ

حيث  د كبيرحإيجابية لفكانت  موبيميسأما بالنسبة لقيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة 

طلاع عمى بالعلامة التجارية يعني ىم عمى إ لدييم وعي كبير موبيميس نرى أن عملاء مؤسسة

راضيين تماما عنيا و عن  جودة منتجاتيا و حتى  كما أنيم منتجاتيا و عروضيا و خدماتيا 

لأنيم يرون ىذه الأسعار أنيا تعكس جودة  ،حيث أنيم عمى إستعداد لرفع سعر أعمى ،أسعارىا 

 الخدمات المقدمة.

 ىذه أظيرتيا التي النتائج مناقشة الجزء ىذا يتضمن ختبارات الفرضيات:ائج إمناقشة نت -6

 موضح ىو كما الدراسة فرضيات من فرضية مناقشة كل خلال من عرضيا سيتم التي و الدراسة

  :فيما يمي
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حسب خصائصيم الديمغرافية  راء العملاءأالنتائج المتعمقة بوجود إختلافات في  :الفرضية الأولى

 .موبيميسعلانية  بالنسبة مؤسسة حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ

حول  الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية  موبيميسو أراء  عملاء مؤسسة  جاباتإتختمف 

و ىذا  دخميم الشيري( ،  ،مستواىم التعميمي  ،سنيم  ،جنسيمخصائصيم الديمغرافية )ختلاف بإ

محددة بالنسبة  صورة عمى المجتمع فئات بين إجماع وجود عدم دل عمى شيء فإنما يدل عمى نإ

وىو ما يعني أن ىذه الإختلافات ناتجة   ،لمجانب الإبتكاري في الإعلان بالنسبة لمؤسسة موبيميس

لذكور وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع بين الأفراد كما أن فئة ا ،عن ميول شخصية

 علانات المؤسسة.تمف في أراءىا عن فئة الإناث حول الجانب الإبتكاري في إتخ

راء العملاء أو  جاباتإختلافات بين ضية الثانية و التي مفادىا وجود إالنتائج المتعمقة بالفر  -

 .موبيميسحول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة 

ختلاف مستواىم بإ موبيميسحول قيمة العلامة التجارية  الزبائنراء أو  جاباتإتختمف 

ت المتوفرة حول ىذه العلامة حيث عمى المعمومان دل عمى شيء فإنما يدل ىذا إ و ،فقطالتعميمي 

ختلاف أدى إلى وجود الإتصالات الجزائر و ىذا ما تمي لمقطاع العام التابع لمؤسسة إنيا كانت تنأ

فقط و ىو الفرق في نظرة الطبقة المتعممة عمى غير المتعممة ليذه عمى أساس المستوى التعميمي 

 العلامة.

بتكار في التمفزيون لبعد الإالنتائج المتعمقة بالفرضية الثالثة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  -

 .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعمى 

أن علاقة التأثير بين موبيميس  عملاء مؤسسة جاباتإو  بآراءجاءت نتائج التحميل الخاصة 

اتيا جاءت محصورة  من ضعيفة جدا إلى بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشر بعد الإ



ستراتيجية الإعلانية لدعم قيمة  بتكارية في الإالفصل السادس: تطوير و إدخال الأساليب الإ
 العلامة التجارية

 

 
374 

لى علاقة التأثير % راجعة إ19و قيمة   %،34لى % إ 19، حيث كانت تتراوح قيمتيا من ضعيفة

وىذا راجع   ضعيفةالتجارية و التي كانت  رتباطات الذىنية لمعلامةالإبتكار في التمفزيون و الإ بين

لمجتمع أو ما يسمى بمسؤوليتيا الإجتماعية و فقر ىتمام المؤسسة مثلا بعمميا داخل العدم إ

المجتمع ىتماىا و دورىا في المؤسسة لعملائيا لتبين ما مدى إ علاناتيا لشعارات و رسائل تبعثياإ

ين الصورة الذىنية لممؤسسة، وكانت قيمة التأثير بين مى تكو ، مما أثر عنيا تعتبر فرد من أفرادهأو 

لكنيا و  % و ىي قيمة ضعيفة 34بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بصفة عامة بعد الإ

ؤسسة بالجانب الإبتكاري ىتمام المو يمكن إرجاع السبب إلى عدم إ، مرتفعة مقارنة بمؤسسة جيزي

ى أفكار نمطية في الإعلان و عدم إتيانيا بالجديد، حيث تحتوي نيا تعتمد عمعلاناتيا بحيث أفي إ

عتماد عمى مجموعة من امة حول المؤسسة و حول عروضيا و إعلاناتيا عمى معمومات عإ

 المشاىير في تقديم الخدمة أو المنتج الجديد.

لبعد حصائية إذو دلالة النتائج المتعمقة بالفرضية الرابعة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير   -

  .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابتكار في الممصقات عمى الإ

بتكار ىم حول علاقة التأثير بين بعد الإراءأالعملاء و  جاباتإجاءت نتائج التحميل الخاصة ب

من ضعيفة إلى أنيا علاقة تأثير  موبيميسلمؤسسة قيمة العلامة التجارية بالنسبة  في الممصقات و

% و ىذا 43% و 25ما بين  تتراوحالتي كانت  لمتوسط، وىذا ما فسره معاملات التأثيرقريبة من ا

حيث يراىا العملاء أنيا  في الممصقات لإعلانباىتمام مؤسسة موبيميس نوعا ما ما يمكن إرجاعو لإ

حيث أن جاءت نسب  ،تميز بأفكار حديثة نوعا مانتباىيم و لكن لا تحيث أنيا تثير إ مامثيرة نوعا 

، حيث عمى علاقة التأثير الضعيفة بينيمالتأثير متقاربة نوعا بين المؤشرات الأربع و ىذا ما يدل 

 .قيمة العلامة التجاريةلممصقات تأثير قريب من المتوسط  عمى بتكار في اللإيمكن القول أن 
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لبعد  حصائيةإذو دلالة ر النتائج المتعمقة بالفرضية الخامسة و التي مفادىا توجد علاقة تأثي  -

 بتكار في طريقة تقديم المنتج عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.الإ

بتكار ىم حول علاقة التأثير بين بعد الإراءأالعملاء و  بإجاباتجاءت نتائج التحميل الخاصة 

أنيا علاقة تأثير  موبيميسفي طريقة تقديم المنتج و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة 

% و 38% و 16وىذا ما فسره معاملات التأثير  التي كانت ضعيفة و تراوحت ما بين   ،ضعيفة

ىتمام المؤسسة في طريقة تقديميا لممنتج خاصة في المساحات الكبرى مثلا، ىذا راجع إلى عدم إ

 ماعية والتسويقجتية الإوعدم تأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع التي توضح من خلالو المسؤول

 .الأخضر

بين أبعاد   حصائيةإذو دلالة أما بالنسبة لمفرضية العامة و التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير 

جاءت نتائج التحميل  حيث علانية وقيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا،الإبتكار في الإستراتيجية الإ

عمى قيمة العلامة التجارية  %53علانية يؤثر ما قيمتو أن أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

عمى عنصر المؤسسة نوعا ما عتماد وىذا راجع إلى إ فوق المتوسطةبمؤشراتيا وىي قيمة 

ستخدام المؤسسة للإعلانات العادية التي تتوفر عمى الإبتكارية في الإعلان وىذه النسبة ترجع إلى إ

ض عناصر الإتصال الرمزي التي تحتوي عمى بعمعمومات حول منتجات وخدمات العلامة و 

 . لوان وغيرىاكالموسيقى والأ

 : مناقشة النتائج النيائية الخاصة بمؤسسة أوريدو.لثالمطمب الثا

العملاء  جاباتإ بخصوص نتائج من الدراسة بو جاءت لما مناقشة المطمب ىذا يتضمن

ية لمؤسسة أوريدو مع إختبار العلامة التجار  علانية و قيمةوأرائيم حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ

 :فرضيات الدراسة الخمس، كما ىو موضح فيما يمي
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العملاء حول الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية  جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -1

 .بالنسبة لمؤسسة أوريدو

يا إيجابية عملاء المؤسسة أن جاباتإأظيرت نتائج تحميل بتكار في التمفزيون بالنسبة لبعد الإ -

أن  أوريدو، حيث يرى عملاء مؤسسة نسبيا فيما يخص الإبتكار الإعلاني في وسيمة التمفزيون

يقى وغيرىا من التأثيرات و تثير تصال الرمزي كالألوان والموسإعلانات المؤسسة تعتمد عمى الإ

فكار الجديدة الأة لا تعتمد عمى ، بحيث أن المؤسسمع ذلك لا تبقى عالقة في أذىانيمنتباىيم و إ

 .لا تتميز بالتفرد و الحداثة فكارعلاناتيا نوعا ما  و لكن ىذه الأفي إ

راء عملاء مؤسسة أو  جاباتإ تحميل تبين من خلال نتائجبتكار في الممصقات بالنسبة لبعد الإ -

بيذا الشأن حيث أنيم يجدون ىذه   يجابيةمتوسطة الإبتكار في الممصقات، أنيا عن الإ وريدوأ

عمى  عتمادىاإ بالرغم من تتميز بالحداثة نوعا ما   لكنيا لانتباىيم و لإعلانات عمى أنيا تثير إا

بداع و الأفكار رسومات و غيرىا و لكنيا تفتقر للإ، و البعض أدوات الإتصال الرمزي كالألوان

 الجديدة مما يجعميا غير عالقة في أذىانيم. 

يجابية العملاء متوسطة الإ جاباتا  جاءت أراء و بتكار في طريقة تقديم المنتج سبة لبعد الإبالن -

رين في طريقة تقديم منتجاتيا ستعانة المؤسسة بالأشخاص المشيو حيث أنيم يتفقون عمى إ أيضا،

علان عنيا و لكن لا تقوم بعرضيا ليذه المنتجات أو الخدمات بطريقة جذابة و مغرية في والإ

علاناتيا وطريقة تقديميا لمنتجاتيا رسائل أو ي إنيا لا توجد فأكما   احات الكبرى مثلا،المس

تماعية  حتى أنيا لا تفي بوعودىا، كما أجمعوا جم التسويق الأخضر و المسؤولية الإشعارات تدع

، مما يبين عدم القيام بدورىا جتماعيةبالتسويق الأخضر و المسؤولية الإ ىتمام المؤسسةعمى عدم إ

 .مشيورةالشخصيات العلاناتيا عمى د في إكمل وجو ولكن تعتمأالإجتماعي عمى 
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و  جاباتإعلانية بصفة عامة  فيو أيضا كانت ما بالنسبة للإبتكار في الإستراتيجية الإأ

يرون أن  وريدوأ، وخلاصة القول أن عملاء مؤسسة راء العملاء حولو متوسطة الإيجابيةأ

ا بصفة عامة و أنيا تعتمد عمى علاناتيالمؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر الإبتكارية في إ علاناتإ

عتماد عمى يقى و الرسم و غيرىا من المؤثرات، و الإعلاناتيا كالموسساليب العامة في إالأ

 ران المتان يعتب و موبيميس الأشخاص المشيورين، حيث جاءت النتائج متقاربة لمؤسسة جيزي

د أي واحدة فييم و إىتماميا عتماو من الممكن ىذا ما أثر عمى عدم إفي المجال  تان ليامنافس

 علان.بعنصر الإبتكارية في الإ

العملاء حول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة  جاباتإمناقشة النتائج الخاصة بتحميل  -2

 .وريدوأ

يفضمون ىذه العلامة عن العلامات  وريدوأعملاء مؤسسة بالنسبة لبعد الولاء لمعلامة التجارية  -

ستعداد لدفع لكنيم غير راضيين عن خدماتيا و ليسوا عمى إ، الأخرى و يقومون بالشراء المتكرر

 جاباتإ، و ىذا ما يترجمو ياسعر مرتفع من أجل الحصول عمى خدماتيا رغم شرائيم المتكرر ل

يجابية نحو ولائيم الإ متوسطة يمجاباتإحيث كانت  وريدوأالعملاء حول الولاء لمعلامة التجارية 

 .موبيميسليذه العلامة مقارنة بعملاء مؤسسة 

حول وريدو أعملاء مؤسسة  جاباتإجاءت رتباطات الذىنية لمعلامة التجارية بالنسبة لبعد الإ  -

ت سمعة جيدة و ، مع موافقتيم عمى أنيا ذايجابية أيضامتوسطة الإرتباطاتيم الذىنية ليذه العلامة إ

، و لكن يرون أنيا غير ميتمة أجمعوا  أنيم عمى إستعداد لمساندتيا إذا طرأت ليا مشكمة معينة

، و ربما ىذا ما تظاىرات و عمميا عمى رقي المجتمعنوعا ما بالمشاركة و رعاية الأنشطة و ال

 .أذىان عملائيافي نوعا ما عمى صورة ذىنية طيبة وريدو أيترجم  و رغم ذلك حصول علامة 
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راء عملاء أو  جاباتأظيرت نتائج تحميل الإبالنسبة لبعد الجودة  المرتبطة بالعلامة التجارية  -

يجابية حيث يرون مستوى جودتيا جيد و أسعارىا الإ متوسطة حوليا عمى أنيا وريدوأمؤسسة 

لحصول عمى ستعداد لدفع سعر أعمى من أجل اعمى إليسوا نيم لكتعكس الجودة المتحصل عمييا 

 خدماتيا.

أظيرت نتائج التحميل أنيا إيجابية لحد كبير و ىذا راجع بالنسبة لبعد الوعي بالعلامة التجارية  -

ل عنيا أخرى حتى أنو لو سيذه العلامة عن باقي العلامات الألى تفضيل عملاء المؤسسة لإ

، لامةمن وعييم بالععلانات المؤسسة تزيد مع الإتفاق عمى أن إ مستكون ىي الأولى في ترتيبي

رية وعروضيا وخدماتيا من خلال مما يبين أن العملاء ىم عمى معرفة تامة بالعلامة التجا

 علانات المقدمة حول عروضيا.الإ

د كبير حيث نرى حفكانت إيجابية لوريدو أأما بالنسبة لقيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة 

طلاع عمى ارية يعني ىم عمى إلدييم وعي كبير بالعلامة التج وريدوأأن عملاء مؤسسة 

جودة منتجاتيا و  عنيا وعن راضيين بدرجة متوسطة منتجاتيا و عروضيا و خدماتيا كما أنيم 

 .ستعداد لرفع سعر أعمىعمى إليسوا نيم لكن حتى أسعارىا،

 الدراسة ىذه أظيرتيا التي النتائج مناقشة الجزء ىذا يتضمن الفرضيات: مناقشة نتائج إختبار -3

  :فيما يمي موضح ىو كما الدراسة فرضيات من فرضية مناقشة كل خلال من عرضيا سيتم التي و

حسب خصائصيم  راء العملاءأالنتائج المتعمقة بوجود إختلافات في  :الفرضية الأولى -

 .وريدوأعلانية  بالنسبة مؤسسة الديمغرافية حول الإبتكار في الإستراتيجية الإ

حول  الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية  وريدوأو أراء  عملاء مؤسسة  جاباتإتختمف 

 وجود عدم يدل عمى و ىذا ،فقط، دخميم الشيري جنسيم، سنيم ،بإختلاف خصائصيم الديمغرافية
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علان بالنسبة محددة بالنسبة لمجانب الإبتكاري في الإ صورة عمى المجتمع فئات بين إجماع

الأفراد كما أن فئة ختلافات ناتجة عن ميول شخصية ، وىو ما يعني أن ىذه الإوريدوألمؤسسة 

و لكن لم  علانات المؤسسة،لذكور تختمف في أراءىا عن فئة الإناث حول الجانب الإبتكاري في إا

 .ثقافيالتعميمي و المستوى لم رائيم بالنسبة آيكن ىناك إختلاف في 

راء العملاء أو  جاباتإختلافات بين و التي مفادىا وجود إ نيةالنتائج المتعمقة بالفرضية الثا -

 .وريدوأحول قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة 

ختلاف خصائصيم بإ أوريدوملاء حول قيمة العلامة التجارية راء عأو  جاباتإتختمف 

لقيمة محددة بالنسبة  صورة عمى المجتمع فئات بين إجماع وجود عدم و ىذا يدل عمى ،الديمغرافية

وريدو، وىو ما يعني أن ىذه الإختلافات ناتجة عن ميول أؤسسة لعملاء م بالنسبةالعلامة 

لذكور تختمف في وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع بين الأفراد كما أن فئة ا ،شخصية

 .حول قيمة العلامة التجاريةناث أراءىا عن فئة الإ

لبعد  حصائيةإذو دلالة توجد علاقة تأثير  بالفرضية الثالثة و التي مفادىاالنتائج المتعمقة  -

 .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابتكار في التمفزيون عمى الإ

أن علاقة التأثير بين  وريدوأعملاء مؤسسة  جاباتإو  بآراءجاءت نتائج التحميل الخاصة 

، لى ما فوق المتوسطةمتوسطة إفي التمفزيون وقيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا جاءت  بتكاربعد الإ

بتكار في ، وكانت قيمة التأثير بين بعد الإ%50% الى  40حيث كانت تتراوح قيمتيا من 

ولكنيا مرتفعة   فوق المتوسطة% وىي قيمة 56التمفزيون وقيمة العلامة التجارية بصفة عامة 

تمام المؤسسة بالجانب الإبتكاري في ىرجاع السبب إلى إو يمكن إ  جيزي، مقارنة بمؤسسة

نيا تعتمد عمى أفكار نمطية في الإعلان و عدم إتيانيا بالجديد، أ مع العمم  نوعا ما،علاناتيا إ
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عمى مجموعة  عتمادعامة حول المؤسسة وحول عروضيا وا   علاناتيا عمى معموماتحيث تحتوي إ

 من المشاىير في تقديم الخدمة أو المنتج الجديد.

لبعد  حصائيةإذو دلالة النتائج المتعمقة بالفرضية الرابعة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير   -

  .قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيابتكار في الممصقات عمى الإ

بتكار ىم حول علاقة التأثير بين بعد الإراءأالعملاء و  جاباتإجاءت نتائج التحميل الخاصة ب

لى أنيا علاقة تأثير من ضعيفة إ وريدوأفي الممصقات و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة 

% و ىذا ما يمكن 52% و 30التي كانت تتراوح ما بين  وىذا ما فسره معاملات التأثير  ،ةمتوسط

 في الممصقات حيث يراىا العملاء أنيا مثيرة نوعانوعا ما للإعلان  وريدوأىتمام مؤسسة إرجاعو لإ

حيث جاءت نسب  ،ن لا تتميز بأفكار حديثة نوعا مانتباىيم و لكحيث أنيا حديثة و تثير إ ما

عمى علاقة التأثير الضعيفة بينيم، حيث التأثير متقاربة نوعا بين المؤشرات الأربع و ىذا ما يدل 

 .متوسط  لقيمة العلامة التجارية تأثيربتكار في الممصقات يمكن القول أن للإ

 حصائية إذو دلالة النتائج المتعمقة بالفرضية الخامسة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير   -

 بتكار في طريقة تقديم المنتج عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا.لبعد الإ

بتكار ىم حول علاقة التأثير بين بعد الإراءأالعملاء و  جاباتإجاءت نتائج التحميل الخاصة ب

 كانت بين  أنيا علاقة تأثير وريدوأفي طريقة تقديم المنتج و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة 

% 45% و29التي تراوحت ما بين  وىذا ما فسره معاملات التأثير ، و قريبة من المتوسطةضعيفة 

طريقة تقديميا لممنتج خاصة في المساحات الكبرى مثلا، ىتمام المؤسسة في و ىذا راجع إلى عدم إ

ن خلالو المسؤولية الإجتماعية و التسويق وعدم تأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع التي توضح م

 .رالأخض
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بين أبعاد   حصائيةإذو دلالة أما بالنسبة لمفرضية العامة و التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير 

جاءت نتائج التحميل  حيث ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية و الإستراتيجية الإالإبتكار في 

% عمى قيمة العلامة التجارية 59علانية يؤثر ما قيمتو ستراتيجية الإأن أبعاد الإبتكار في الإ

اد المؤسسة نوعا ما  عمى عنصر عتمي قيمة فوق المتوسطة و ىذا راجع إلى إبمؤشراتيا وى

ستخدام المؤسسة للإعلانات العادية التي تتوفر عمى رية في الإعلان وىذه النسبة ترجع إلى إالإبتكا

ة و التي تحتوي عمى بعض عناصر الإتصال الرمزي معمومات حول منتجات و خدمات العلام

 . لوان وغيرىاكالموسيقى والأ

التي علانية المبحث الثاني:  الأساليب الإبتكارية في الإستراتيجية الإ 

 تساعد عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية.

علاني و ما لو من دور من خلال ما تم التطرق إليو في الفصول السابقة حول الإبتكار الإ

بتكار في لإيمكن التذكير أن ا ، علامة التجارية بالنسبة لممستيمكوأثر كبير في دعم قيمة ال

و الميندس من فن أميات التي يقوم بيا المصمم العم علانية ىي عبارة عن مجموعالإستراتيجية الإ

المستيمك جل تذكر أفكار مبدعة و ذلك من أللإعلان و لكن بطريقة مبتكرة و  خراجوتصميم و إ

نو لا تقع ميمة الإبتكار أذىان كما لتجارية بشكل دائم و رسخيا في الأسم المؤسسة وعلاماتيا الإ

طار روح لكن ىو عبارة عن عمل تكاممي في إ علان فقط وفي الإعلان عمى عاتق مصمم الإ

 الفريق الواحد.
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 علانيالمطمب الأول: مرتكزات الإبتكار الإ

التي بتكارية في الإعلان عممية معقدة ومتداخمة، قائمة عمى جممة من المرتكزات تعتبر الإ

  :بتكارية، حيث تتمثل أىميا فيما يميالإستراتيجية الإ لابد من مراعاتيا عند إرساء

تجاىات، ن حقائق الأرقام والمعمومات، والإيجسد الجيد الإعلاني محاولة دائمة لإيجاد علاقة بي -

تصال الرمزي الذي يعتمد عمى عناصر مثل ممي من جانب، والإوالسموك التي يمثميا البحث الع

ي من بتكار صميمات المبيرة، والتي يمثميا الإعلان الإالألوان، والصور والإضاءة، والتعبير، والت

فقط، ولكنو ينجح لكونو  جانب آخر. لذا لا يمكن أن ينجح الإعلان المبتكر لكونو مبتكرا وجذابا

ستخدامو معمومات دقيقة خاصة بتفضيلات المستيمكين، وثقافاتيم، وتقسيماتيم مبتكرا لإ

من الديموغرافية، إضافة إلى الأسواق المستيدفة، وخصائص ونقاط الجذب لدى المنافسين، وغيرىا 

 المعمومات التسويقية التي تمثل دعامة للإعلان المتميز؛ 

بتكاري، لمتميزة بأسموبيا الإعمى الرغم من أن المعمنين يختارون دائما الوكالات الإعلانية ا  -

 بتكاريينبغي الإشارة إلى أن التفكير الإوقدرتيا عمى توصيل المفاىيم الإعلانية بفاعمية، إلا أنو 

ليس مسؤولية القائمين عمى إدارة الإعلان أو وكالة الإعلان فقط، ولا يمكن أن يحقق تأثيرا إلا إذا 

كان جزءا من فكر تسويقي عام، وعممية فكرية مستمرة. كما أن الإعلان المبتكر لن يكون فعالا 

 ر، وتوزيع؛ وحده بمعزل عن عناصر المزيج التسويقي التي يمكن أن يتفاعل معيا من إنتاج، وتسعي

ستراتيجياتيم فقط كرد فعل لتطوير المنافسين لإ بتكار الإعلانيلا ينبغي السعي إلى الإ  -

نما يجب أن يكون الإ الإعلانية، أو بسبب أحداث وتطورات وقعت خارج بتكار من المؤسسة، وا 

ذ من أجل أن يكون المعمن في مقدمة السوق، وليس في صفوف التابعين الذين يحاولون المحاق؛ إ
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يرات السوق من بتكارية، في إطار فيم دقيق لمتغيحاول الأفراد تطوير قدراتيم الإ المناسب أن ألاا 

  .علانية بأساليب خلاق، ومواجية المشكلات الإرأجل ملاحقة التغيي

 علانية المطمب الثاني: خطوات الإستراتيجية الإبتكارية الإ

ن تركز عمى أيا خاصية التفرد و الحداثة، يجب ار و لبتكإعلانات تتميز بالإمن أجل القيام ب

يجازىا فيما و تنفيذىا لإعلانات ذات جودة و إبتكارية، يمكن إ مجموعة من الخطوات في تصميميا

 يمي:

المستيمك، من خلال تكريس  ستمالةعادة ما يكون ىدف الإعلان إ تحديد ىدف الإعلان:  -

لم يركاز واضعو الإستراتيجية  صورة ذىنية إيجابية عن السمعة أو الخدمة المعمن عنيا. وعميو، إذا

 بتكارية عمى ىدف محدد، فإنا الإعلان سوف يتشوه، ومن ثما سيفقد جدواه؛ الإ

 

ركيبة كما يحتاج كاتب الرسالة الإعلانية إلى وصف الت تحديد الجميور المستيدف: -

جتماعية، والدينية لمجميور الذي تستيدفو كية، والثقافية، والإالديموغرافية والسيكولوجية، والسمو 

مثل: العمر، والجنس، والحالة  الرسالة الإعلانية قيد التكوين، فالكاتب يحتاج إلى بيانات

الكاتب إلى  جتماعية، والموقع الوظيفي، والدخل، والتعميم، والثقافة؛ بالإضافة إلى حاجةالإ

عنيا، والمنافسين، معمومات حول مواقف المستيمك المحتمل مثل: صمتو بالسمعة المعمن 

 .بتكارية المزمع تضمينيا في الرسالة الإعلانيةوالإدعاءات الإ

والذي يعبر عن كيفية دفع الجميور المستيدف نحو ىدف المؤسسة من خلال  : بتكاريالوعد الإ -

صفات رئيسية، مزايا المنتج، كما يجب أن يتوفر ىذا الوعد عمى ثلاث الإعلان و ما يقدمو من 

د المعمن أن يحققو، فإن ختصار  اليدف الإعلاني ىو ما يريو بإ  ،ىي: التميز)التفرد(، والبساطة
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 لذا بتكاري )أو الميزة البيعية( ىي اليدف الذي يريد المستيمك أن يحققو من شراء المنتج؛ الوعد الإ

د تحديدىا من وجية نظر بتكارية بتحديد الميزة البيعية، من المفياضعو الإستراتيجية الإفإذا قام و 

 . قتنائياايا التي يمكن أن تعود عمييم من إىتماماتيم، والمز الجميور، إستجابة لتوقاعاتيم، وا  

يمثال تأكيدا لمصداقية الرسالة الإعلانية؛ إذ يستخدم أدلة مادية تجعل  عتبارهبإ دعاء:دعم الإ  -

وطبقا ليا، فإن المعمن يستخدم منطقا يكون المستيمك قادرا عمى .  المزايا البيعية قابمة لمتصديق

ة المتعمقة بالمنتج، تحميمو، يتمثل في الحقائق لتأييد الرسائل البيعية، كما قد تستخدم الأدلة المعنوي

ىتمامو، كالتألق والجاذبية، والقوة التي سوف يجنييا المستيمك من والتي تجذب إنتباه المستيمك وا  

 ىذا المنتج.

: تعبر النغمة الإعلانية عن الإطار الذي بموجبو تحديد النغمة الإعلانية )الأسموب الإبداعي( - 

عة الإحساس الذي وطبي  أي كيف ستبدو شخصية المنتج عبر الإعلان،  سوف ينفذ الإعلان،

وبعبارة أخرى ىي بمثابة وصف لنبرة الإعلان المزعم توصيمو إلى   يسود الحممة الإعلانية،

حترافية أو غيرىا. فالإيقاع الموسيقي، والمقطة : نبرة مرحة، أو دراماتيكية، أو إالجميور المستيدف

جميع الإعلانات الفاعمة  المعبرة، والمون المميز، والتضاد وغيرىا ىي إضافات نوعية ضرورية في

نما في كيفية التعبيرفالحكمة ليس في ما تقولو الرسالة الإ  المؤثرة،   .عن ذلك علانية، وا 

بتكارية إلى تحديد الوسائل الإعلانية : يحتاج مخططو الإستراتيجية الإتحديد الوسائل الإعلانية  -

لتأثير، والفاعمية، في إطار التي تستطيع الوصول إلى الجميور المستيدف بأعمى درجة من ا

ختيار تمك حجم التعرض الإعلاني أي عدد الجميور ويعتمد إ الأىداف المحددة والميزانية المتاحة، 

التكرار )عدد المرات   :الوسائل عمى متغيرات عديدة من أىميا  الفعمي الذي يتعرض للإعلان،
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ومدى مصداقيتيا، والثقة التي يتوقاعيا منيا التي يشاىد فييا الإعلان(، والصورة الذىنية لموسيمة، 

  .الجميور

عمى مخططي الإستراتيجية : يعد عنصر التوقيت من العناصر الأساسية التي يجب التوقيت -

بتكارية، وىناك عدة إستراتيجيات لمتوقيت يمكن المفاضمة دراستيا لتكتمل الدائرة الإ بتكارية الإ

ستمرارية، تركيز الكثافة )لفترات معينة(، اليجوم تالي: الإأىم تصنيفات التوقيت ال بينيا؛ ومن

 الخاطف )بأن يختفي الإعلان لمدة ثم يظير فجأة(، التذبذب من خلال تقميل أو زيادة عرض 

 .الإعلان لفترات منتظمة

بتكار الإعلاني في بناء وتغيير مواقف وعادات دور الإالمطمب الثالث: 

 الشراء لدى المستيمك

  تصال تأثيرا عمى المجتمعات المعاصرة،الإعلان واحدا من أكثر نشاطات الإلقد أصبح 

تجاىات إنو يسيم عمميا في نشر القيم والإوكما يؤثر الإعلان في تـرويج السـمع والخدمات، ف

الجديدة، كما يعمل عمى تغيير العادات والأذواق لدى الناس؛ فحينما يتمقـى مجتمع ما إعلانات تم 

بل ثقافة مغايرة لثقافتو، فإنيا تحمل معيا قيم ثقافتيا، وقد تكـون عـاملا مـن عوامـل إنتاجيا من ق

  جتماعيالإ التغـيير

العممية الأولى ىي ترتيب عناصر  يشير التصميم الإعلاني إلى عمميتين رئيسيتين: 

إنتاج الوحدة أو  الإعلان، أما العممية الثانية فيي الجيود الكامنة وراء ىذا الترتيب، التي تؤدي إلى

عناصر  الييكل المرغوب للإعلان؛ أما كفعل، فإن التصميم يعني تنظيم، وترتيب، وعرض 

إن مصطمح " التصميم" يعني وضع عناصر  د. اري لتحقيق غرض محدبتكالإعلان بشكل إ
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لخ( في صورة تؤدي إلى ظيور وحدة مثل الكممة، الصورة، الحقائق،...إالإعلان المختمفة )

بتكاري بارع؛ لا ينطوي عمى الجوانب بمثابة عمل إ ة، ومتكاممة. فالتصميم الفعال يعدمتجانس

نما تمتد لتشـمل كـل العن بتكارية: من فكرة، ورسالة، ولمسة، وتصور. ولكي يكون اصر الإالفنية، وا 

مل؛ فقد التصميم فعالا، فإنو ينبغي أن لا يكون معزولًا عن البيئة المحيطة بالسمعة والمستيمك المحت

يكون التصميم مبيرا، لكنو لا يعكس حقيقة السمعة المعمن عنيا، وقد يكون التصميم رائعاً إلا أنو لا 

ىتمام، ويزيد الرغبة، ويقود إلى التصميم الفعال ىو الذي: يجذب الإنتباه، ويخمق الإغير فعال، إذًا ف

عمى العوامل النفسية والشخصية  الفعل المتمثل في أن يستيدف المستيمك المحتمل في قرار الشراء

لاني ستجابة،  من جية أخرى، ىناك العديد من النماذج المفسرة لمتأثير الإعلممستيمك، وصولا للإ

 ستجابات، إذ تشترك في المستويات التالية:وىي نماذج لييكل الإ

 وىي المرحمة المتعمقة بمستوى إدراك الحاجة؛ : Cognitive مستوى المعرفة -

 ستجابات العاطفية المرتبطة بالعلامة أو المنتجىنا تحدث الإ: Affective نفعالالإ مستوى  - 

 تجاىات والمواقف؛ المعمن عنو، وىنا تدخل عوامل الإ

إذ تعتبر  .ستجابة لمجيود الإعلانية بالشراء من عدمووىي الإ: Action مستوى التصرف  -

عتبارىا عمنون دفع المستيمكين إلى إتخاذىا، بإدف المستجابة الشرائية الخطوة الأخيرة التي يستيالإ

عن  ستجابة وفق مراحل وىي: إدراك المشكمة، والبحثدف النيائي للإعلان، وتتم ىذه الإالي

 تخاذ قرار الشراء. المعمومات، تقييم البدائل، وا  

ولكي يكون الإعلان قادرا عمى تحفيز المستيمك عمى تفضيل المنتج المعمن عنو، فإنا الأمر 

  .اكمة ما، ثم البحث عن حل ملائم لييستمزم دراسة تمك المراحل التي تبدأ بوجود مش
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تيم ، ويعمــل عمــى إقنــاعيم فــالإعلان إذن، قــد يــؤثر في أفكــار النــاس، ويغيــر مــن ســموكيا

ثقافة، و وسيمة ســتخدام المنطق في تعمم أشياء لم يكونوا يعممونيا من قبل؛ فيو أداة من أدوات البإ

من وسائل نقل الأفكـار مـن المعمـنين إلى الجميور بوجو عام، والمستيمكين بوجو خاص، تنقل إلييم 

ومن بين العوامل الرئيسية التي  ،جتماعيةالإ و  ومات ما يزيد من ثقافتيم الإقتصاديةمن المعم

دات المطموب تغييرىا بالنسبة عتقاعلانية ما تعماق بالسموكيات والإتساعد عمى تحديد الرسالة الإ

لكل فئة من الجميور، ناىيك عن ميمة التوعية؛ شريطة أن يكون محتوى الرسالة متأقمم مع كل 

 الفئات المستيدفة، كما يجب إيجاد الموضوع أو الفكرة التي تحفز وتدفع المستيمك لمشراء.

ال مع المستيمكين تصفي العممية البيعية، من خلال الإ إن غرض الإعلان ىو المساعدة 

المحتممين، وىناك إعلانات تصمم خصيصا لممساعدة في إرساء مواقف وسموكيات شرائية معينة، 

 .تائية، والصور الذىنية عن العلاماكما توجد إعلانات تسعى إلى ترسيخ أو تغيير العادات الشر 

ستجابة منو دث الإطارئ في سموك المستيمك، وتحوتجدر الإشارة إلى أنو عندما يحدث التغيير ال

التي تتجسد في شكل قـرار شراء فعمي، فإن ىذا الأخير أي المستيمك يتحول في ىذه المرحمة إلى 

، خرين في محيطو ، ويحاول إقناعيمآرة الإعلان الـذي تعـرض لـو إلى معمن ثان، حيث ينقل فك

ك لممؤسسة، ينقل تصال الإعلاني، وبطريقة غير مباشرة شريفتخمق سمسمة جديدة في سمسمة الإ

نسيابي إلى المحيطين بو، ويتحول إلى مصدر معرفة تعتمد أفكارا ومواقف عن منتجاتيا بشكل إ

ذا لذىنية الإيجابية عن منتجاتيا؛ وا  عميو المؤسسة في إحداث التأثير المطموب، و رسم الصورة ا

توليد القيمة المرجوة من  تتجسد العلاقة التفاعمية بـين المؤسسـة والمسـتيمك الشريك، ليتشاركا في

تصال في تعزيز ىذه التشاركية بين المؤسسة والمستيمك، ولقد ساعد تطور وسائل الإ .كمييما

فالإنترنت أعطت بدورىا فضاء أوسع لممستيمك عبر الويب، ليبدي آراءه وأفكاره حول ما يعرض 
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كنتيجة ليذا أصبح عمى ىذه الشبكة من سمع وخدمات عمى الخـط، وبشـكل تفـاعمي ومباشر، و 

صناع الإعلان والمنتجون يستقون الأفكار الإعلانية، الجديدة والمبتكرة من المستيمكين الـذين 

يتمقـون الرسائل الإعلانية، إنا ىذه التفاعمية ولدت أفكارا إستراتيجية، لممعمنين خاصة، كميا 

 .المستيمكين المتعددة مصـدرىا كفـاءات، و خـبرات ، وتجـارب 

علانية و الطرق المعتمدة في الإبتكار في الإستراتيجية الإالمبحث الثالث: أىم الوسائل  

 لدعم قيمة العلامة التجارية 

جل الإبتكار في الإستراتيجية أن تستخدميا من أو وسائل عديدة تمكن المؤسسة ىناك طرق 

ن تكون أجل أو إنما من جرد مصادفة المؤسسة لمشكمة ما بتكار بمالإعلانية حيث لا يكون ىذا الإ

ذىان المستيمكين, أافسة و رسخ العلامة التجارية في في مقدمة السوق و غير تابعة لممؤسسات المن

عتمد عمييا المؤسسات من بتكارية التي من الممكن أن تطرق إلى أىم ىذه الأساليب الإوقبل الت

كما رأينا في الجانب التطبيقي  ،التجاريةتيا نتباه مستيمكييا و بالتالي زيادة قيمة علامأجل جذب إ

ن، حيث علاأنيا تفتقر نوعا ما لأسموب الإبتكارية في الإ ،اسة لممؤسسات الثلاث محل الدراسةلمدر 

و مستيمكييا و ىذا نتباه عملائيا أمفيا أموال باىضة و لكن لا تجذب إعلاناتيا المعروضة تكأن إ

راسة تغيير طريقة عرضيا يمكن لممؤسسات محل الد وعميو  ،ما رأيناه في إجابات المستجوبين

عتماد عمى أساليب جديدة و مبتكرة و من الممكن أن تكون تكمفتيا لياتو الإعلانات عن طريق الإ

 أقل.
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علان التي ممكن الاعتماد ساليب الإبتكارية في الإ: الأالأولالمطمب 

 عن منتج جديد أو خدمة جديدة  للإعلان

ضافة من الممكن أن تساعد المؤسسة في إ فكار التينطرح ىذه الأ ساليبمن بين ىذه الأ

 ، و منيا: ة جديدةخدم نطلاق منتج أوفي حالة إذا كان إ لإعلاناتيابتكاري الطابع الإ

ويق حرب العصابات و التي تطرقنا إليو في عتماد عمى ما يسمى بالغوريلا ماركيتنغ أو تسالإ -

، حيث أكد مخترع أو مكتشف الفكرة عمى أنيا غير مكمفة أو غير باىضة الفصل الأول من الدراسة

ساليب التي مجموعة من الأ، تعتمد ىذه عمى سبة لممؤسسات الصغيرة أو الناشئةالثمن كما أنيا منا

عتماد ساعد المؤسسات محل الدراسة في الإذكرناىا سابقا و لكن سنركز عمى التي ممكن أن ت

 عمييا و من بينيا: 

ستراتيجية التسويق الفيروسي ىي مماثمة لتمك التي من الفيروسات إ تسويق الفيروسي:ال -

بسرعة فائقة، و ذلك من خلال الأصدقاء و المعارف   ية، أي بمعنى تنتشر مثل الفيروس البيولوج

حيث قامت الشركة بحممة إعلانية إبداعية من خلال وضع  ، king kongفيمم  و مثال عمى ذلك 

ر و تبادليا في مواقع لتقاط الصو الدىشة في نفوس الناس و قاموا بإ لأرجل كبيرة، مما أثارآثار 

طلاق منتج جديد أو ريقة مثلا من أجل إيمكن لممؤسسات أن تعتمد ىذه الط جتماعي، التواصل الإ

يتنظرون المفاجئة عن خدمة جديدة و ذلك يكون بمثابة التجييز لممنتج الجديد و تجعل عملائيا 

ستخدمت ىذه الطريقة قد إ  ،ذىانيم قبل معرفة الخدمة الجديدةحتمالات عديدة في أطريق تواتر إ

 .كسيطلاقيا لخدمة مامن قبل من طرف مؤسسة أوريدو عند إ
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ستخدام تسويق حرب العصابات، يعتبر التسويق المحمول نقطة إنطلاق لإ  عصابات المحمول: -

ستغلال ىذه ميم لكثير من الناس، و لذلك تم إ حت جزءو الحقيقة اليوم أن اليواتف الذكية أصب

الفرصة لمتقرب من المستيمك بإرسال رسائل إبداعية، عمى سبيل المثال يتم إرسال رسائل قصيرة، 

ستيعابيا، و لكن اليدف ىو تبادليا مع الأصدقاء و فقط قراءة الرسالة الإعلانية و إ و اليدف ليس

 المعارف.

 البعد ثنائي ظل عن عبارة وىو الفن أشكال من ومميز فريد شكل الظلال فن يعتبرالظلال:  فن -

 لتوضع الأشكال وبكل مختمفة مواد من مصنوعة ستخدام أجسامإ أو بعادالأ ثلاثي نحت عن ناتج

 المراد الظل مكونة الضوئية الحزمة لتشتت أو ظلالا لتخمق الضوئية الأشعة من حزمة طريق في

الغايات  تحقيق في الميمة العوامل من الفنية الموحة في الإضاءة وتعدتصميمو  سبق أو تكوينو

 أي الضوء تدرج أو التباين إبراز ىو الغايات من ىنا والقصد  التشكيمي، الفنان يطمبيا التي

 الموضوع تبرز بأن كفيمة فالإضاءة الموحة، في غيرىا من نصوعا أكثر تبدو التي العناصر

 في تحيطو أخرى عناصر من عداه ما دون إليو النظر لمفت والأولوية الأىمية ومنحو الرئيسي

لى لتطرق إسموب لمترويج عمى منتج جديد بالتمميح فقط دون ايمكن الإعتماد عمى ىذا الأ الموحة، 

لكريم ليمي و سمسمة المطاعم ماكدونالدز لمترويج   niveaو ىو ما قامت بو شركة التفاصيل 

 .أي حتى في الميل 24/24لدز تفتح  مطاعم ماكدونالإخبار مستيمكييا أن 
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عمييا عتماد ساليب الإبتكارية في الإعلان التي ممكن الإالمطمب الثاني: الأ

 للإعلان عن منتج  قائم  أو التذكير بو فقط  

 تسويق حرب العصابات منخفضة التكاليف: -1

من خلال عرض لوحات ىذه السياسة مرتبطة أساسا بالشركات الصغيرة و المتوسطة الحجم 

سموب من ية و غريبة التصميم، حيث يمكن الإعتماد عمى ىذا الأإعلانية لافتة لمنظر غير عاد

مك و لكن بطريقة أجل التذكير بخدمات و منتجات قائمة أو مازالت موجودة لكي لا ينساىا المستي

يكمف ذلك المؤسسة أن علان لتبقى عالقة في ذاكرتو دون جذابة لكي تجذب إنتباىو و يشده الإ

 .تكمفة باىضة

ا في مكان ما و يقومون بعمل ىو مجموعة من الناس تظير فجأة و يتجمعو  : الفلاش موب -

و حتى من باب الترفيو ثم أو لمنقد أدي لفترة وجيزة لمتعبير عن فكرة عتياو عرض غير إأفعل 

سموب مثل مؤسسة كوكا كولا، زين مجموعة من المؤسسات بمثل ىذا الأ يتفرقوا لقد قامت

عتماد عمى ىذه الطريقة حيث يمكن حتى أن تستيدف بيا مثلا للإتصالات...، يمكن لممؤسسات الإ

  .لى غير ذلكو إ زبائن أوفياء أو مناسبات خاصة
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عمييا   عتمادساليب الإبتكارية في الإعلان التي ممكن الإالأ: المطمب الثالث

 جتماعية لممؤسسة و دورىا في المجتمع  الإللإعلان عن المسؤولية 

 :ما يمي رمن بين ىذه الأساليب نذكو 

( و ىي Concord Adعمى سبيل المثال قامت وكالة الإعلانات البريطانية) :التسويق المحيط -

متخصصة في الحملات في اليواء الطمق بوضع الإعلانات في أماكن غير معتادة مثل الطوابق، 

و الجزء الخمفي في أبواب الحمام...، و لكن الأماكن غير المعتادة ليست  مقابض مضخة البنزين

وىذه  ىي الشيء الوحيد الذي يعرف بو التسويق المحيط، حيث يستخدم كذلك وسيمة غير معتادة ،

ستخداميا من أجل أن تبقى العلامة التجارية راسخة في أذىان وسيمة جيدة يمكن لممؤسسات إ

علانات تذكيرية يمكن القيام بيا في المساحات الكبرى و غير بمثابة إتكون حيث   مستيمكييا،

 .ىا في المجتمع و عمى أنو جزء منوو لتثبت وجود ،ذلك

التسويق التحسيسي يشبو أساسا إلى حد بعيد التسويق المحيط، و الفرق   التسويق التحسيسي: 

جب تكراره، و اليدف ىو مفاجأة الرئيسي ىو أن قاعدة التسويق التحسيسي يكون مرة واحدة و لا ي

المستيمكين، و كلا ىذين النوعين تمثل أنشطة خاصة غير عادية، و تستخدم ىذه الطريقة لتبين 

المؤسسة مدى دورىا في المجتمع و الحملات التحسيسية التي تقوم بيا من أجل مجتمع راقي و 

مجتمع كالقيام بحملات صحي، و ىنا تممك المؤسسات أفكار عديدة لمتعبير عن دورىا في ال

 سويق الأخضر و الحفاظ عمى البيئة،تحسيسية حول السرعة و حوادث المرور، الت
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تساعد المؤسسات محل الدراسة  قتراح الباحث التي من الممكن أنن إساليب مىذه بعض الأ

بداعية فكارىا و طرحيا بطريقة إأي لإعلاناتيا و العمل عمى تجديد بتكار في إضافة الطابع الإ

 أكثر. 



 مةـــــــــخات
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 خاتمة:

 علانيةفي الإستراتيجية الإ بتكارالإ تأثير مدى عن بالبحث الدراسة ىذه خلال من قمنا لقد

 في علانية()الإبتكار في الإستراتيجية الإ ضرورتو تحديد حاولنا كما قيمة العلامة التجارية، عمى

 التي الميدانية الدراسة محل كانت التي  جيزي، موبيميس، أوريدو() عينة من المؤسسات الجزائرية

و تمثمت ىذه العينة من  ،التطبيقي الجانب عمى النظري الجانب إسقاط أجل من بيا قمنا

 عمى الإجابة ىو ذلك من الغرض وكان ،في سوق الياتف النقال أو سوق الإتصالات المؤسسات

 ومتطمبات ماىية عمى الدقة من بنوع نتعرف تجعمنا بطريقة بحثنا إشكالية في المطروحة الأسئمة

في  المتبعة والإستراتجيات الأساليب مختمف عن والكشف علان الإبتكار في مجال الإ ومراحل

، أو ميو مجموعة من المؤسسات العالميةعتمدت عوكيف إ ،الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية

ثلاث مؤسسات  ختيارإ تم قدكما ذكرنا سابقا  ،علامتيا التجاريةدة لزيادة قيمة جعمتو كأداة مساع

 التي المؤسسات من عتبارىابإ لمدراسة كميدان موبيميس محل الدراسة و تمثمت في جيزي، أوريدو،

 وبشكل المستيمك يريده ما مع يتناسب ما بتقديم تيتم أين الشديدة بمنافسة يتميز قطاع في تعمل

علانية و كيف يتم ستراتيجية الإبتكار في الإما المقصود بالإتحديد  وكذا  المنافسين، من أفضل

 خلال من إلا ممكننا يكن لم المفيوم ىذا إلى التطرق إنالتخطيط لو و ما ىي أىم متطمباتو، 

 في أكثر التعمق في مكننا مما ،علانيالإ بالإبتكار المرتبط الأساسية المفاىيم جميع عمى التعرف

 :التالية بالنتائج والخروج ىذا بحثنا
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 النتائج النظرية: 

 حتى أو عممية منتج، فكرة، يكون أن يمكن الذي الجديد ذلك إلى التوصل يعني بتكارالإ  -

 الحالة عمى تغيير فأي بتكارا،إ عنو لنقول تماما جديدا الجديد ىذا يكون أن يشترط ولا مؤسسة،

ن حتى القائمة  .بتكاراإ يعتبر فإنو صغيرا كان وا 

 التطبيق موضع التقميدية وغير الجديدة الأفكار وضع بتكاري فيو عبارة عنالإ التسويق أما -

 يستطيع لا التي والكامنة الجديدة الحاجات كشف عمى يعمل وىو  و الممارسات التسويقية، الفعمي

 فييا يفكر لم حمول تحقيق عمى والعمل التخيل طريق عن وتمبيتيا ،عنيا التعبير المستيمك

 تبدأ مراحل بعدة يمر ،رآخ مجال أي في بتكارإ أي شأن شأنو التسويق بتكار فيالمستيمك. و الإ

 و  التسويق، مجال في الأفكار ىذه بتطبيق وتنتيي وتقييميا ثم غربمتيا الجديدة الأفكار بتوليد

 النشاطات جميع يشمل فيو التسويقي، المزيج جميع عناصر أو أحد عمى ينصب أن يمكن

 .جديدة تسويقية حالة خمق في تساىم أساليب وطرق من المنظمة بو تقوم ما وكل التسويقية

ذي يكون علاني الساليب الإبتكار في المزيج التسويقي نجد الإبتكار الإأمن بين طرق و    -

لى مستيمكييا و لكن بطرق مبتكرة معتمدة في تركيزه عمى تقديم رسالة إعلانية تنقميا المؤسسة إ

ألوفة بالنسبة لمستيمكييا تاركة إنطباع فكار الجديدة و الغير ممى مجموعة من الطرق و الأذلك ع

ساليب نجد الغوريلا ماركتينغ و حتى ىناك من يطمق عمييا بحرب و من بين ىذه الأ  ،جيدا عندىم

علامية ة بالإعلان عن منتجاتيا عن طريق إحداث ضجة إالعصابات التي من خلاليا تقوم المؤسس

و كانت  تباع ىذه الطريقة عبر كبار الشركاتتبير المستيمكين والمشاىدين عامة، تم إعلانية ا  و 

 علانية رغم تكمفتيا الغير مرتفعة.مفيدة جدا في حملاتيا الإ

 تساعد صور، و قيم و معاني من تتضمنو لما فعالة تصاليةإ داةأالتجارية ىي  العلامة -

 المؤسسة و لممنتج الرمزية و المعنوية الجوانب و الوظيفية الجوانب معرفة و فيم المستيمك عمى
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تقاس ىذه القيمة من منظورين، المنظور المالي و ىو  ،سواء، و لكل علامة تجارية قيمة حد عمى

يرادات ىذه العلامة و ما حققتو من أرباح أما بالنسبة من المنظور التسويقي و المقصود مجموع إ

يتم تقييمو ليذه العلامة التجارية حيث أنو يستخدم أربع عناصر أو بو وجية نظر المستيمك و كيف 

رتباطات الذىنية المتكونة لدى في الجودة المرتبطة بيذه العلامة، الولاء و الإالمتمثمة أبعاد و 

 .أن ننسى الوعي لمعلامة التجارية المستيمكين عن ىذه العلامة و دون

جارية و قيمتيا بالنسبة لممستيمك، حيث أنيا لامة التعلانات تؤثر عمى الععممية الإبتكار في الإ -

، و ما مدى و العلامة التجارية عمى حد سواء في طريقة تفكير المستيمك حول ىذه المؤسسةتؤثر 

مة و ما تقدمو ، كما تعكس ما مدى جودة ىذه العلاالعلامة حيث يصبح لديو و عي بيا تقبمو ليذه

 .مقارنة بالمنافسين

متيازات لمعديد من بتكار في الإستراتيجية الإعلانية مجموعة من المنافع و الإلقد حقق الإ -

 تصالات ينيا شركة كوكاكولا، شركة زين للإومن ب االمؤسسات العالمية و العربية التي رأيناىا سابق

ستطاعت من خلاليا التموقع في المطاعم ماكدونالدز، بحيث أنيا إستخدمت وسائل بسيطة إ سمسمة

 مستيمكييا و زيادة قيمة علامتيا التجارية.أذىان 

 الدراسة الميدانية نتائج : 

 : بالنسبة لمؤسسة جيزي -1

ا علاناتيالمؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر الإبتكارية في إ علاناتيرون عملاء مؤسسة جيزي أن إ -

رسم و غيرىا من علاناتيا كالموسيقى و الساليب العامة في إبصفة عامة و أنيا تعتمد عمى الأ

 عتماد عمى الأشخاص المشيورين.المؤثرات، و الإ

أما بالنسبة لقيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي حيث نرى أن عملاء مؤسسة جيزي  -

طلاع عمى منتجاتيا و عروضيا و خدماتيا بالعلامة التجارية يعني ىم عمى إ لدييم وعي كبير
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ىا رغم الشراء المتكرر عن  جودة منتجاتيا و حتى أسعار  لكنيم ليسوا راضيين تماما عنيا و

 لأنيم يرون ىذه الأسعار أنيا لا تعكس جودة الخدمات المقدمة. ،لمنتجاتيا

حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار  راء العملاءأوجود إختلافات في  :الفرضية الأولى -

أراء  عملاء مؤسسة جيزي  جابات وختمف إعلانية  بالنسبة مؤسسة جيزي ،   تفي الإستراتيجية الإ

ما  ختلاف جنسيم و سنيم و مستواىم التعميمي فقط،حول  الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بإ

وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع  ،يعني أن ىذه الإختلافات ناتجة عن ميول شخصية

فئة الإناث حول الجانب الإبتكاري في  بين الأفراد كما أن فئة الذكور تختمف في أراءىا عن

 علانات المؤسسة.إ

مة راء العملاء حول قيمة العلاأو التي مفادىا وجود إختلافات بين إجابات و  الفرضية الثانية -

جيزي  عملاء حول قيمة العلامة التجاريةراء أالتجارية بالنسبة لمؤسسة جيزي،  تختمف إجابات و 

دل عمى ن وىذا إ سنيم و مستواىم التعميمي و دخوليم الشيرية  خصائصيم الديمغرافية جنسيم وإ

بالنسبة  جماع بين فئات المجتمع عمى قيمة العلامة التجارية جيزيشيء فإنما يدل عمى عدم الإ

ختلاف سنيم و جنسيم مثل فئة الذكور و الشباب منيم و كبار السن ليم و يعزى ىذا الإختلاف بإ

ر سابقا و ىذا ما ترك أثرا كرة القدم و ما جرى بين الجزائر و مصمن الممكن ربط ىذه القيمة ب

ناث و كذلك الإلى فئة الذكور التي تختمف نظرتيم و تقييميم للأمور عن فئة و بالنسبة إ ،عندىم

و المستوى التعميمي فيناك من لا يربطيا بقضية كرة القدم نظرا لوعيو و نضجو و مستواه التعميمي 

نما بعدم إجتيادىا و إ  ،ى ىذه الحدودالثقافي الذي يتخط ىتماميا بيذا الجانب و تعزيز و تكريس وا 

كل  الوسائل و الطرق لزيادة قيمة ىذه العلامة عند مستيمكييا عمى الرغم من أنيا ىي ذات 

 الظيور الأول في سوق الياتف النقال في الجزائر.  
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بتكار في التمفزيون لبعد الإحصائية إذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الثالثة -

، جاءت نتائج التحميل الخاصة التي تثبت صحة الفرضية  قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعمى 

% 72امة بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بصفة عير بين بعد الإحيث كانت قيمة التأث

ىتمام المؤسسة بالجانب الإبتكاري في لى عدم إو ىي قيمة ضعيفة و يمكن إرجاع السبب إ

نيا تعتمد عمى أفكار نمطية في الإعلان و عدم إتيانيا بالجديد، حيث تحتوي علاناتيا بحيث أإ

عتماد عمى مجموعة من امة حول المؤسسة و حول عروضيا و إعلاناتيا عمى معمومات عإ

أن ىذه العلامة تستمد قيمتيا من عناصر ، مما يعني ي تقديم الخدمة أو المنتج الجديدالمشاىير ف

 %.27أخرى و التي تمثمت في النسبة 

بتكار في لبعد الإ حصائية إذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الرابعة -

جاءت نتائج التحميل  التي تثبت صحية الفرضية  ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياالممصقات عمى 

بتكار في الممصقات و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة التأثير بين بعد الإعلاقة حيث كانت 

التي كانت ضعيفة جدا و  يزي أنيا علاقة تأثير شبو منعدمة، وىذا ما فسره معاملات التأثيرج

علاناتيا اجع لإىمال مؤسسة جيزي الطابع الإبتكاري في إ% و ىذا ر 9% و 7تراوحت ما بين 

لا وسيمة تمدىم بمعمومات عامة حول العلامة و حيث يرى عملائيا ليست إالممصقات  عمى

عروضيا و لكنيا لا تؤثر حتى عمى وعييم بالعلامة التجارية و لا تعطييم وعي كافي بيا حيث 

 %. 5قدر معامل التأثير ب 

في  بتكارإلبعد ال حصائيةإذو دلالة الفرضية الخامسة و التي مفادها توجد علاقة تأثير  -

علاقة طريقة تقديم المنتج عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتها، مع وجوب ثبوتها ،حيث كانت 

جيزي بتكار في طريقة تقديم المنتج و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة التأثير بين بعد الإ

جدا و تراوحت ما  ، وىذا ما فسره معاملات التأثير  التي كانت ضعيفةأنيا علاقة تأثير ضعيفة جدا
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ىتمام المؤسسة في طريقة تقديميا لممنتج خاصة في % و ىذا راجع إلى عدم إ71% و 4بين 

المسؤولية  المساحات الكبرى مثلا، وعدم تأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع التي توضح من خلالو

 .الإجتماعية و التسويق الأخضر

بين أبعاد   حصائيةإذو دلالة توجد علاقة تأثير  و التي مفادىا أنو أما بالنسبة لمفرضية العامة -

جاءت نتائج التحميل  حيث ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية و الإبتكار في الإستراتيجية الإ

% فقط عمى قيمة العلامة التجارية  72علانية يؤثر ما قيمتو أن أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

تيا و ىي قيمة ضعيفة و ىذا راجع إلى عدم الإىتمام و الإعتماد عمى عنصر الإبتكارية في بمؤشرا

ستخدام المؤسسة للإعلانات العادية التي تتوفر عمى معمومات الإعلان و ىذه النسبة ترجع إلى إ

تي تحتوي عمى بعض عناصر الإتصال الرمزي كالموسيقى و حول منتجات و خدمات العلامة و ال

 ن و غيرىا.لواالأ

 :مؤسسة موبيميس -2

المؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر الإبتكارية في  علاناتيرون أن إ عملاء مؤسسة موبيميس -

سيقى و الرسم وغيرىا علاناتيا كالمو ساليب العامة في إا بصفة عامة و أنيا تعتمد عمى الأعلاناتيإ

تائج متقاربة لمؤسسة جيزي حيث جاءت الن  عتماد عمى الأشخاص المشيورين،من المؤثرات، و الإ

و من الممكن ىذا ما أثر عمى عدم إعتماد أي واحدة فييم التي تعتبر منافستيا في المجال 

ىتماميا بعنصر الإبتكارية في الإ  علان.وا 

طلاع عمى منتجاتيا بالعلامة التجارية يعني ىم عمى إ عملاء مؤسسة موبيميس لدييم وعي كبير -

حيث  ،سعارىا أوعروضيا و خدماتيا كما أنيم  راضيين تماما عنيا و عن  جودة منتجاتيا و حتى 

 لأنيم يرون ىذه الأسعار أنيا تعكس جودة الخدمات المقدمة. ،ستعداد لرفع سعر أعمىأنيم عمى إ
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حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار  راء العملاءأوجود إختلافات في  الفرضية الأولى -

لاء مؤسسة جابات و أراء  عمتختمف إ ،في الإستراتيجية الإعلانية  بالنسبة مؤسسة موبيميس

ختلاف خصائصيم الديمغرافية )جنسيم ، سنيم موبيميس حول الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بإ

 عمى المجتمع فئات بين إجماع وجود عدم عمىو ىذا يدل  ،ستواىم التعميمي، دخميم الشيري( ، م

وىو ما يعني أن   ،نسبة لمؤسسة موبيميسعلان بالمحددة بالنسبة لمجانب الإبتكاري في الإ صورة

وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع بين  ،ىذه الإختلافات ناتجة عن ميول شخصية

علانات الإناث حول الجانب الإبتكاري في إلذكور تختمف في أراءىا عن فئة الأفراد كما أن فئة ا

 المؤسسة.

راء العملاء حول قيمة العلامة أبين إجابات و  و التي مفادىا وجود اختلافات الفرضية الثانية -

يمة العلامة التجارية  راء عملاء حول قأتختمف إجابات و  ،التجارية بالنسبة لمؤسسة موبيميس

ت المتوفرة حول ىذه العلامة ط، و ىذا يدل عمى المعموماختلاف مستواىم التعميمي فقموبيميس بإ

لمقطاع العام التابع لمؤسسة إتصالات الجزائر و ىذا ما أدى إلى وجود  نيا كانت تنتميأحيث 

ختلاف عمى أساس المستوى التعميمي فقط و ىو الفرق في نظرة الطبقة المتعممة عمى غير الإ

 المتعممة ليذه العلامة.

بتكار في التمفزيون لبعد الإ حصائيةإذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  ةالفرضية الثالث -

ث كانت علاقة التأثير بين بعد ، مع ثبوت صحة الفرضية حييمة العلامة التجارية بمؤشراتياعمى ق

لى اتيا جاءت محصورة  من ضعيفة جدا إبتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشر الإ

بتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بصفة عامة ضعيفة، وكانت قيمة التأثير بين بعد الإ

لكنيا مرتفعة مقارنة بمؤسسة جيزي، و يمكن إرجاع السبب إلى عدم % و ىي قيمة ضعيفة  و 74

علان الإ نيا تعتمد عمى أفكار نمطية فيعلاناتيا بحيث أإىتمام المؤسسة بالجانب الإبتكاري في إ
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 علاناتيا عمى معمومات عامة حول المؤسسة و حولو عدم إتيانيا بالجديد، حيث تحتوي إ

 عتماد عمى مجموعة من المشاىير في تقديم الخدمة أو المنتج الجديد.عروضيا و إ

بتكار في لإلبعد ا حصائية إذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الرابعة -

يمة العلامة التجارية بمؤشراتيا مع ثبوت صحة الفرضية حسب نتائج التحميل الممصقات عمى ق

بتكار في الممصقات و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمؤسسة التأثير بين بعد الإ علاقةحيث كانت 

ىتمام يميس أنيا علاقة تأثير من ضعيفة إلى قريبة من المتوسط، و ىذا ما يمكن إرجاعو لإموب

 نياأالعملاء أنيا مثيرة نوعا ما حيث موبيميس نوعا ما للإعلان في الممصقات حيث يراىا مؤسسة 

حيث أن جاءت نسب التأثير متقاربة نوعا بين  ،ن لا تتميز بأفكار حديثةنتباىيم و لكتثير إ

بتكار عمى علاقة التأثير الضعيفة بينيم، حيث يمكن القول أن للإالمؤشرات الأربع و ىذا ما يدل 

 .وسط  عمى قيمة العلامة التجاريةي الممصقات تأثير قريب من المتف

بتكار في طريقة لبعد الإحصائية إذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الخامسة  -

بتكار في ث كانت علاقة التأثير بين بعد الإحي تقديم المنتج عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا،

و ىذا  ،مؤسسة موبيميس علاقة تأثير ضعيفةمنتج و قيمة العلامة التجارية بالنسبة لمطريقة تقديم ال

ىتمام المؤسسة في طريقة تقديميا لممنتج خاصة في المساحات الكبرى مثلا، وعدم إلى عدم إ راجع

 جتماعية والتسويق الأخضر.التي توضح من خلالو المسؤولية الإتأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع 

بين أبعاد   حصائيةإذو دلالة و التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  بالنسبة لمفرضية العامة أما -

جاءت نتائج التحميل  حيث ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية و ار في الإستراتيجية الإبتكالإ

العلامة التجارية % عمى قيمة 57علانية يؤثر ما قيمتو أن أبعاد الإبتكار في الإستراتيجية الإ

علان و ي قيمة فوق المتوسطة و ىذا راجع إلى إىتمام المؤسسة نوعا ما  بالإبمؤشراتيا و ى

ستخدام المؤسسة للإعلانات العادية التي تتوفر في الممصقات و ىذه النسبة ترجع إلى إ خاصة
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ل ة و التي تحتوي عمى بعض عناصر الإتصاعمى معمومات حول منتجات و خدمات العلام

 . الرمزي كالموسيقى و الإلوان و غيرىا

 مؤسسة أوريدو:  -3

المؤسسة تفتقر نوعا ما لعنصر الإبتكارية في  علاناتيرون أن إ وريدوأعملاء مؤسسة  -

يقى و الرسم و علاناتيا كالموسساليب العامة في إا بصفة عامة و أنيا تعتمد عمى الأعلاناتيإ

اص المشيورين، حيث جاءت النتائج متقاربة لمؤسسة عتماد عمى الأشخغيرىا من المؤثرات، و الإ

و من الممكن ىذا ما أثر عمى عدم جيزي و موبيميس المتان يعتبران  منافستان ليا في المجال 

 علان.إعتماد أي واحدة فييم و إىتماميا بعنصر الإبتكارية في الإ

طلاع عمى منتجاتيا و إبالعلامة التجارية يعني ىم عمى  وريدو لدييم وعي كبيرأعملاء مؤسسة  -

ن  جودة منتجاتيا و حتى عروضيا و خدماتيا كما أنيم  راضيين بدرجة متوسطة عنيا و ع

 .لكننيم ليسوا عمى إستعداد لرفع سعر أعمى ،أسعارىا

حسب خصائصيم الديمغرافية حول الإبتكار  راء العملاءأوجود إختلافات في  الفرضية الأولى -

 وريدوأتختمف إجابات و أراء  عملاء مؤسسة  ،وريدوأعلانية  بالنسبة مؤسسة في الإستراتيجية الإ

جنسيم، سنيم، دخميم  ،حول  الإبتكار في الإستراتيجية الإعلانية بإختلاف خصائصيم الديمغرافية

محددة بالنسبة  صورة عمى المجتمع فئات بين جماعإ وجود عدم و ىذا يدل عمى ،الشيري فقط

ي أن ىذه الإختلافات ناتجة وىو ما يعن ، وريدوأفي الإعلان بالنسبة لمؤسسة لمجانب الإبتكاري 

لذكور تختمف في أراءىا عن فئة الإناث حول الجانب الأفراد كما أن فئة ا عن ميول شخصية

لنسبة  لممستوى با آرائيمختلاف في و لكن لم يكن ىناك إ، علانات المؤسسةالإبتكاري في إ

 .ثقافيالالتعميمي و 
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لعلامة راء العملاء حول قيمة اأإجابات و  ختلافات بينو التي مفادىا وجود إ الفرضية الثانية -

قيمة العلامة راء عملاء المؤسسة  حول أتختمف إجابات و  ،وريدوأالتجارية بالنسبة لمؤسسة 

 فئات بين إجماع وجود عدم و ىذا يدل عمى ،التجارية  أوريدو بإختلاف خصائصيم الديمغرافية

وريدو، وىو ما يعني أن أمة  بالنسبة لعملاء مؤسسة محددة بالنسبة لقيمة العلا صورة عمى لمجتمعا

وعن مستوى تعميمي و ثقافي مختمف و متنوع بين  ،ىذه الإختلافات ناتجة عن ميول شخصية

 .لذكور تختمف في أراءىا عن فئة الإناث حول قيمة العلامة التجاريةالأفراد كما أن فئة ا

بتكار في التمفزيون لبعد الإ حصائيةإذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الثالثة -

ة كانت علاقة التأثير بين بعد عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا  و مع ثبوت صحة الفرضي

نيا مرتفعة لكبتكار في التمفزيون و قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا جاءت فوق المتوسطة  و الإ

مقارنة بمؤسسة جيزي، و يمكن إرجاع السبب إلى إىتمام المؤسسة بالجانب الإبتكاري في إعلاناتيا 

نيا تعتمد عمى أفكار نمطية في الإعلان و عدم إتيانيا بالجديد، حيث تحتوي مع العمم أ ،نوعا ما

موعة من عتماد عمى مجامة حول المؤسسة و حول عروضيا و إعلاناتيا عمى معمومات عإ

 المشاىير في تقديم الخدمة أو المنتج الجديد.

قيمة بتكار في الممصقات عمى توجد علاقة تأثير معنوي لبعد الإ و التي مفادىا الفرضية الرابعة -

لعلامة بتكار في الممصقات و قيمة االعلامة التجارية بمؤشراتيا، كانت علاقة التأثير بين بعد الإ

يفة إلى متوسطة  و ىذا ما يمكن ريدو أنيا علاقة تأثير من ضعو أالتجارية بالنسبة لمؤسسة 

رة نوعا  وريدو نوعا ما للإعلان في الممصقات حيث يراىا العملاء أنيا مثيأإرجاعو لإىتمام مؤسسة 

جاءت نسب  وحيث أن ،ن لا تتميز بأفكار حديثة نوعا مانتباىيم و لكحيث أنيا حديثة و تثير إ

عمى علاقة التأثير الضعيفة بينيم، حيث ن المؤشرات الأربع و ىذا ما يدل التأثير متقاربة نوعا بي

 .متوسط  لقيمة العلامة التجارية بتكار في الممصقات تأثيريمكن القول أن للإ
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في طريقة  بتكارلبعد الإ حصائيةإذو دلالة و التي مفادىا توجد علاقة تأثير  الفرضية الخامسة  -

بتكار في تأثير بين بعد الإتقديم المنتج عمى قيمة العلامة التجارية بمؤشراتيا، كانت علاقة  ال

وريدو أنيا علاقة تأثير بين  ضعيفة أعلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة طريقة تقديم المنتج و قيمة ال

ة تقديميا لممنتج خاصة في ىتمام المؤسسة في طريققريبة من المتوسطة، و ىذا راجع إلى عدم إ و

التي توضح من خلالو المسؤولية المساحات الكبرى مثلا، وعدم تأييدىا أو مشاركتيا في المجتمع 

 .الإجتماعية و التسويق الأخضر

بين أبعاد   حصائيةإذو دلالة و التي مفادىا أنو توجد علاقة تأثير  أما بالنسبة لمفرضية العامة -

جاءت نتائج التحميل  حيث ،قيمة العلامة التجارية بمؤشراتياعلانية و الإالإبتكار في الإستراتيجية 

% عمى قيمة العلامة التجارية 59علانية يؤثر ما قيمتو ر في الإستراتيجية الإبتكاأن أبعاد الإ

اد المؤسسة نوعا ما  عمى عنصر عتمي قيمة فوق المتوسطة و ىذا راجع إلى إبمؤشراتيا و ى

ستخدام المؤسسة للإعلانات العادية التي تتوفر ن و ىذه النسبة ترجع إلى إالإبتكارية في الإعلا

ة و التي تحتوي عمى بعض عناصر الإتصال عمى معمومات حول منتجات و خدمات العلام

 لوان و غيرىا. الرمزي كالموسيقى و الأ

 توصيات الدراسة: 

 الممكن من التي والحمول قتراحاتالإ وضع إلى توصمنا النتائج في ذكره تقدم ما عمى بناءا

 علاناتيا لرفع قيمة العلامة التجارية،التطوير من أسموب إ في المؤسسات محل الدراسة أن تساعد

 :يمي فيما وتتمثل

 ، إتباع أساليب جديدة في الإعلانات من أجل جذب المستيمكين -
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و إنما محاولة  عدم الإعتماد عمى الوكالات الإعلانية الخارجية في تصميم الإعلان بشكل كامل -

يصاليا ما تريده المؤسسة إبتكار أو أن تكون الفكرة من داخل المؤسسة ليفيم المستيمك أن يكون الإ

 .لو من معمومات و قيم حول المؤسسة

عالمية في نفس المجال و محاولة إتباع خطاىا في عممية الإعلان  لى تجارب شركاتالنظر إ -

 بتكارية فيو.و الإ

علانات دث في المجتمع الجزائري و تصميم إو الأعياد و الأحداث التي تحستغلال المناسبات إ -

جذابة تحكي عن ىذه المناسبات من أجل أن تحسس المستيمك أنيا جزء من حياتو و مجتمعو و 

 تقاسمو ىمومو و أفراحو.

 علانية الجديدة و المبتكرة.برات الشابة في تحصيل الأفكار الإعتماد عمى الخالإ -

  الدراسةأفاق: 

علانية في وسائل الدراسة الحالية بالتركيز عمى الإبتكار في الإستراتيجية الإلقد قامت 

خيرة عمى قيمة تقديم المنتج و كيف تؤثر ىذه الأ محدودة و ىي التمفزيون و الممصقات و طريقة

أوسع لمبحث و لكن ىذا يفتح مجالا طار، و بالتالي إنحصرت نتائجيا في ىذا الإ ،العلامة التجارية

 في المجالات التالية:

ية لممؤسسة أو المسؤولية الإجتماعية جتماعإستخدام الإبتكار الإعلاني في إظيار المسؤولية الإ -

 .لممؤسسة عن طريق الإبتكار الإعلاني

 .نترنت و أثره عمى سموك المستيمكالإبتكار الإعلاني عمى الأ -

 ويقية.علاني كأداة لمواجية الأزمات التسالإبتكار الإ -

  

 



 

 قائمة المراجع



 قائمة المراجع
 

 المراجع باللغة العربية:

احمد سيد مصطفى،" ادارة البشر الاصول و الميارات"، بدون ذكر دار النشر، مصر،  .1

2002. 

 احمد عادل راشد،" الاعلان"، دار النيضة العربية، لبنان. .2

احمد ماىر، السموك التنظيمي )مدخل بناء الميارات (، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  .3

1998. 

 .1992محمد المصري،" الاعلان"، مؤسسة شباب الجامعة، الاسكندرية ،احمد  .4

 .2007أحمد محمد غنيم ،"الاعلان "، المكتبة العصرية ،بدون طبعة ، مصر ، .5

 .2009أحمد محمد غنيم ،التسويق ) مدخل التحميل المتكامل (، المكتبة العصرية ،مصر ،  .6

 . 2001ني"، الدار الجامعية ، مصر،اسماعيل السيد،" الاعلان و دوره في النشاط الاعلا .7

 .2000اسماعيل محمد السيد،" الاعلان"، المكتب العربي الحديث ،الاسكندرية ، .8

 .2006أيمن عمي عمر ،"قراءات في سموك المستيمك"، الدار الجامعية ،الاسكندرية مصر ، .9

ولية"، مجمة بشير ابرير،" الصورة و فاعمية التأثير في الخطاب الاشياري نظرة سيمائية تدا .10

 .2005،تموز 411الوقف الادبي ،العدد

 .1999بشير العلاق، قحطان العبيدلي،" ادارة التسويق" ،دار الزىران، عمان،  .11

 .2009بشير العلاق،" ادارة الحملات الاعلانية "،دار اليازوري، الاردن ، .12

 .2009التسويق عبر الانترنت"، دار المناىج، الاردن،  بشير العلاق،" استراتجيات .13

بشير العلاق،" الابداع و الابتكارية في الاعلان )مدخل تطبيقي("، دار اليازوري لمنشر و  .14

 . 2010، الاردن، 1التوزيع، الطبعة 



 قائمة المراجع
 

 لمنشر العممية اليازوري الخدمات،دار الطائي،تسويق النبي عبد العلاق،حميد عباس بشير .15

 . 2001 الأردن، العربية، ع،الطبعةالتوزي و

 .2006ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج ،طبعة الأولى ، دار حامد، عمان، ،  .16

الحقي عبد المنعم ،"موسوعة عمم النفس و التحميل النفسي الجزء الثاني"، مكتبة مدبولي  .17

 . 1978،مصر ،

امل(،دار اليازوري العممية لمنشر حميد الطائي، الأسس العممية التسويق الحديث)مدخل ش .18

 .2007و التوزيع ،عمان ،الأردن ،

خبراء الأكاديمية الدولية لمتدريب و التنمية البشرية ،"الحقيبة و التدريبية لمساق ادارة  .19

 التسويق" ،معتمد من وزارة الخارجية الامريكية ،فمسطين.

دار المسيرة لمنشر  خميل محمد حسن الشماع، خضير كاظم محمود،" نظرية المنظمة"، .20

 . 2000والتوزيع، الطبعة الاولى، الاردن، 

 التوريدات، و لمتسويق المتحدة العربية الشركة التسويق، مبادئ معلا، ناجي توفيق، رائف .21

 .2001 ، مصر

العربية المتحدة لمتسويق و التوريدات بالتعاون مع  الشرآة–رائق توفيق ،مبادئ التسويق  .22

 . 2009جامعة القدس المفتوحة ،مصر ، 

 . 2000ردينة عثمان يوسف،" بحوث التسويق"، دار المناىج ،الاردن،  .23

 .2005رضوان المحمود العمر ،مبادئ التسويق ،دار وائل لمنشر، الطبعة الثالثة ، .24

 .2001جامعية، الاسكندرية ،مصر، رواية حسن،" سموك المنظمات"، الدار ال .25

سعيد يس عامر،" الادارة و افاق المستقبل"، مركز وايد سير فيس للاستشارات و التطوير  .26

 . 1998الاداري، مصر، 



 قائمة المراجع
 

سميم بطرس جمدة ،زيد منير عبودي،" ادارة الابداع و الابتكار"، دار كنوز المعرفة لمنشر  .27

 .2006والتوزيع ،الاردن، 

العبدلي، قحطان بدر العبدلي،" الترويج و الاعلان"، دار زىران لمنشر سمير عبد الرزاق  .28

 .2006والتوزيع، الاردن، 

 .2007السيد بينسي،" ابتكار الافكار الاعلانية"، عالم الكتب، الطبعة الأولى، القاىرة،  .29

شعراوي عايد،" فضل الاعلان و العلاقات العامة دراسة مقارنة"، الدار الجامعية، لبنان،  .30

2006. 

 .2005الصحن محمد فريد،" الاعلان"، الدار الجامعية، مصر،  .31

 .2000الصرن رعد حسن ،"ادارة الابداع والابتكار"، دار الرضا ،الجزء الأول ، .32

 .طاىر مرسي عطية،" فن الاعلان و ترويج المبيعات"، دار النيضة، القاىرة .33

ق("،المتحدة للإعلان، طمعت اسعد عبد الحميد، "التسويق الفعال )الأساسيات و التطبي .34

 .1999، مصر ،9الطبعة 

عائشة مصطفى الميناوي، سموك المستيمك، )المفاىيم والاستراتيجيات(، مكتبة عين شمس  .35

 .1998،مصر، القاىرة، ،

عبد الرحمن دحروج، يمكن العودة الى مطبوعات بعنوان:" ادارة الابداع و الابتكار في  .36

 6-5ص: –، ص 2009امعة دمشق ،سوريا، الميدان التسويقي"، كمية الاقتصاد ،ج

،بتصرف/ازىار عزيز العبيدي،" ادوات التعميم التنظيمي و دورىا فيتبني ميارات التسويق 

 الابتكاري القوي لمعموم الاقتصادية و الادارية"، كمية الاقتصاد، جامعة الكوفة، العراق.

"، دار حامد لمنشر والتوزيع   عبد المجيد سويدان ،"ادارة التسويق في المنظمات الغير ربحية .37

 .2008،الأردن، 



 قائمة المراجع
 

عزام زآريا ،مبادئ التسويق الحديث)بين النظرية و التطبيق (،الطبعة الأولى ،دار المسيرة  .38

 .  2008لمنشر و التوزيع ،عمان،

عزام زكريا ،مبادئ التسويق الحديث )بين النظرية و التطبيق (،دار المسيرة لمنشر والتوزيع،  .39

 .2008الاردن ، –ى ،عمان الطبعة الأول

العسكر فيد بن عبد العزيز بدر،" الصورة الذىنية :محاولة لفيم واقع الناس و الاشياء"،  .40

 .1993، المممكة العربية السعودية،  1دار طوبق ،الطبعة 

العلاق بشير عباس، ربايعة عمى محمد،" الاعلان و التوزيع التجاري اسس النظريات  .41

 .2002ري العممية لمنشر و التوزيع، الاردن، التطبيقات"، دار اليازو 

 عمى السممي،" الاعلان "،مكتبة غريب ، ، دون طبعة، مصر، دون تاريخ نشر. .42

 عمي السممي،" الادارة المعاصرة "،مكتب غربي ،مصر، بدون تاريخ لمنشر. .43

 جامعة القاىرة، الطبعة -عمي عجوة، العلاقات العامة والصورة الذىنية، ، كمية الإعلام .44

 .1983الأولى 

 1عمي فلاح الزغبي،" الاتصالات التسويقية"، دار المسيرة لمنشر و التوزيع، الطبعة  .45

،2010. 

، ديوان المطبوعات 2، ط 1عنابي بن عيسى، سموك المستيمك:عوامل التأثير البيئية،ج  .46

 .2010الجزائرية، الجزائر،

، ديوان المطبوعات 2عنابي بن عيسى، سموك المستيمك، تأثير العوامل النفسية ،ج  .47

نزار عبد المجيد البرواري ،أحمد محمد فيمي البر زنجي    .2000،الجزائر 2الجامعية، ط 

الوظائف (، دار وائل لمنشر و التوزيع ،الأردن –الأسس –،إستراتيجيات التسويق )المفاىيم 

،2004. 



 قائمة المراجع
 

 .انغراىام داولينغ، تعريب وليد شحادة،" تكوين سمعة الشركة" ، مكتبة عبيك .48

، 1فاتن محمد رشاد،" تخطيط الحملات الاعلانية "،الدار العربية لمنشر و التوزيع، ط .49

 .2008مصر ،

مفاتيح وأسرار التقدم والتنمية المستدامة  –فريد النجار ، التسويق بالمنظومات والمصفوفات .50

 . 2006،الدار لجامعية ، الأسكندرية،  21في القرن 

، )ورد  1985يجية الإعلان، غير موضح الناشر، القاىرة،إسماعيل، بيئة واسترات فؤاد أبو .51

 .)ذلك في ىناء عبدالحميم سعيد، مرجع سابق

فيميب كتشن. تدقيق ومراجعة: د. نزار مييوب، العلاقات العامة بين المبادئ والتطبيق ،  .52

 .سمسمة المعيد العربي لمعلاقات العامة

 . 2009عمان، ،1كاسر نصر المنصور، سموك المستيمك، دار الحامد، ط  .53

كوتمر و ارمسترونج،" اساسيات التسويق"، تعريب سرور عمي ابراىيم سرور، دار المريخ  .54

 .2007لمنشر و التوزيع ،المممكة العربية السعودية ،

" دار وائل لمنشر و التوزيع -مدخل استراتيجي–محمد ابراىيم عبيدات ،" سموك المستيمك  .55

 .2004، الأردن ،4،الطبعة 

عمان،  2ىيم عبيدات، سموك المستيمك مدخل استراتيجي، دار وائل لمنشر ، ،ط محمد إبرا .56

2002 . 

 .1989محمد إبراىيم عبيدات، سموك المستيمك، دار المستقبل لمنشر والتوزيع، عمان،  .57

محمد ابراىيم عبيدات،" تطوير المنتجات الجديدة"، دار وائل لمنشر و التوزيع، الطبعة  .58

 . 2004الرابعة ، الاردن، 



 قائمة المراجع
 

،  2محمد ابراىيم عبيدات،" سموك المستيمك)مدخل استراتيجي("، دار وائل لمنشر، الطبعة  .59

 .2002الاردن، 

محمد احمد عبد الجواد،" كيف تنمي ميارات الابتكار و الابداع الفكري"، دار البشير  .60

 .2000لمثقافة و العموم، الطبعة الأولى، مصر ،

، الاسكندرية، مصر، 1التسويق"، دار الوفاء، الطبعة محمد حافظ الحجازي،" مقدمة في  .61

2005. 

 .1984محمد زىير،" التسويق و ادارة المبيعات"، دار النيضة لمطباعة و النشر، بيروت،  .62

محمد سعيد اوكيل،" وظائف و نشاطات المؤسسة الصناعية"، ديوان المطبوعات الجامعية  .63

 .1992،الجزائر، 

 .2003، 1دارة الرائدة"، دار الصفاء، الاردن، الطبعة محمد عبد الفتاح الصريفي،" الا .64

محمد عمر الطنوبي، نظريات الاتصال ، الطبعة الأولى،مطبعة الاشعاع الفنية،  .65

 .2001الاسكندرية ،مصر،

 .2004محمد فريد صحن، مبادئي التسويق ، الدار الجامعية لمنشر و التوزيع ، مصر،  .66

وك المستيمك )مدخل كمي و تحميمي(، دار محمود جاسم الصميدعي، ردينو يوسف، سم .67

 . 2000النشر والتوزيع، الأردن، 

، عمان 1محمود عمي الرشدان،" العلامات التجارية"، دار المسيرة لمنشر و التوزيع، الطبعة .68

 .2009الاردن، 

مدحت ابو النصر،" تنمية القدرات الابتكارية لدى الفرد و المؤسسة"، مجموعة النيل  .69

 . 2003، 1عة العربية،  الطب



 قائمة المراجع
 

مصري عبد الحميد حمورة ، "عمم النفس) الفن وتربية الموىبة("، دار غريب، القاىرة،  .70

 .2000مصر، 

مصطفى ىني، "معجم المصطمحات الاقتصادية فرنسي انجميزي عربي"، ديوان المطبوعات   .71

 .1984الجامعية ،الجزائر، 

 أساسي تسويقي. -معراج ىواري ، مصطفى الساحي، العلامة التجارية مدخل .72

 .2002منى سعيد الحديدي، عمي سيد،" رضا الاعلان الاذاعي و التمفزيوني"، القاىرة ، .73

 والتوزيع، ، لمنشر وائل تحميمي، دار مدخل : التسويق أصول ، توفيق رائف ، معلا ناجي .74

 .2002الأردن،

الوطنية ،الطبعة ناجي معلا ،"الأصول العممية لمترويج التجاري و الاعلان "،دار المكتبة  .75

 .1996الثانية ،الأردن ، 

نجم عبود نجم،" ادارة الابتكار المفاىيم و الخصائص و التجارب الحديثة"، دار وائل لمنشر  .76

 .2003، 1و التوزيع، عمان الاردن، الطبعة 

المفاىيم  –نزار عبد المجيد البرواري ، أحمد محمد فيمي البرزنجي ، استراتجيات التسويق  .77

 .1،2001، دار وائل لمنشر، ط  -الوظائف  ، الأسس ،

الأردن –نعيم العيد عاشور ،مبادئ التسويق ،دار اليازوري العممية لمنشر و التوزيع ،عمان  .78

–  ،2006. 

نعيم حافظ ابو جمعة،" التسويق الابتكاري"، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الادارية،  .79

 .2003القاىرة ،مصر ،

كنج ، نيل اندرسون،" ادارة انشطة الابتكار و التغيير دليل انتقادي لممنظمات"،  نيجل .80

 .2004ترجمة محمود حسن حسني، دار المريخ لمنشر، الرياض ،



 قائمة المراجع
 

، الاردن، 2ىاني حامد الضمور،" التسويق الدولي"، دار وائل لمنشر و التوزيع، الطبعة  .81

2004. 

لمنشر و التوزيع"، جامعة القاىرة كمية التجارة،  ىناء عبد الحميم،" الاعلان الشركة العربية .82

 .1997،مصر ، 2الطبعة 

 .1993ىناء عبد الحميم،" الاعلان و الترويج "، كمية التجارة ،جامعة القاىرة،  .83

 طروحات والرسائل :الأ 

أحمد عبد الوىاب ،"مفيوم و محددات و ادراك المستيمك لمخداع الاعلاني و أثره عمى  .1

" ،رسالة دكتوراه ، كمية التجارة بني سويف ،جامعة القاىرة -دراسة تحميمية–ية القرارات الشرائ

،2001. 

بوضياف الياس ، إستراتيجية ترقية المبيعات في النشاط التسويقي دراسة حالة مؤسسة  .2

موبيميس للاتصالات ، رسالة مقدمة لنيل شيادة . الماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم 

 .2008لتسيير، جامعة قسنطينة، الاقتصادية وعموم ا

درمان سميمان، صادق شيماء، ناظم حمدون، بحث بعنوان:" العلاقة بين التسويق الابتكاري و  .3

الاداء التسويقي دراسة عينة من المنظمات الصناعية في مدينة الموصل"، جامعة الموصل، 

 .2006العراق ،

سامية لحول،" التسويق و المزايا التنافسية دراسة حالة مجمع صيدال لمدواء في الجزائر"،  .4

 .2007/2008اطروحة دكتوراه ،جامعة الحاج لخظر باتنة، الجزائر، 

عبادة محمد،" تطوير صورة العلامة التجارية اداة من ادوات تحقيق ميزة التنافسية  دراسة  .5

مة لنيل شيادة الماجستير ،جامعة قاصدي مرباح ،ورقمة صنف منتجات التمفاز"، مذكرة مقد

 .الجزائر 



 قائمة المراجع
 

عطا الله فيد السرحان،" دور الابتكار و الابداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية لمبنوك  .6

التجارية الاردنية"، اطروحة دكتوراه في فمسفة التسويق، كمية الدراسات العميا ،جامعة عمان 

 .2005،الاردن، 

مجاىدي فاتح،" دراسة تاثير اتجاىات نحو بمد المنشا المنتج و علامتو المتجارية عمى تقييم  .7

المستيمك الجزائري لممنتجات المحمية و الاجنبية دراسة ميدانية لممنتجات الالكترونية و 

 .2010/2011،الجزائر،  3المشروبات"، اطروحة دكتوراه فرع ادارة اعمال، جامعة الجزائر 

كرام، مدى تأثير الإعلان عمى سموك المستيمك، رسالة ماجستير، الجزائر، جامعة مرعوش إ .8

 .2009الحاج لخضر، باتنة، 

مرىف الابراىيم، حمقة بحث تحت عنوان:" اثر الابداع عمى عناصر المزيج التسويقي"، قسم  .9

 .2010التسويق، كمية الاقتصاد ،جامعة دمشق ،سوريا، 

قع ثقافة الابداع و علاقتو بالأداء التسويقي لشركات نضأل محمود رشيد بربراوي ،"وا .10

الادوية الفمسطينية من وجية نظر العاممين في ىذا القطاع و الصيادلة و الاطباء في الضفة 

 .2011الغربية "،رسالة ماجستير، جامعة الخميل، فمسطين،

انتباه  ىبة عبد الراضي حنفي، "أثر الأساليب المختمفة للاعلان التمفزيوني عمى جذب .11

المشاىد بالتطبيق عمى اعلانات السمع الغذائية "، مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجيستر في 

 . 2004ادارة الأعمال، جامعة عين شمس ، مصر،

 :الملتقيات

ابتياج العالي،" دور المدير العربي في الابداع و التغيير"، بحث مقدم ضمن المؤتمر العربي  .1

-27الابداع و التجديد" ،المنظمة العربية لمتنمية الادارية ،مصر ،السنوي الخامس في الادارة "

 . 2004نوفمبر  29



 قائمة المراجع
 

بن يعقوب الطاىر، ىباش فارس، بحث مقدم بعنوان:" دور الابتكار التسويقي في اكتساب ميزة  .2

تنافسية لمنتوجات المصارف الاسلامية"، ضمن المؤتمر الدولي حول منتجات و تطبيقات 

 6-5ة المالية بين الصناعة المالية التقميدية و الصناعة المالية الاسلامية، الابتكار و اليندس

 جامعة سطيف، الجزائر. 2014ماي ،

بوفمفول اليادي، سوامس رضوان ،"ادارة التغيير و تأثيرىا عمى عممية الابداع و الابتكار في  .3

 30زائر ، من المؤسسة"، مداخمة قدمو في المنتدى الوطني الثاني لممؤسسات ،عنابة الج

 .2004ديسمبر،  01نوفمبر الى 

رجم نصيب، امال عياري، مداخمة بعنوان " الاستراتيجيات الحديثة لمتغيير"، ممتقى دولي حول  .4

 .2002اكتوبر  30تنافسية المؤسسات الاقتصادية و تحولات المحيط ،بسكرة الجزائر، 

التميز الاعمال في المنظمات  صلاح بن سميمان الرشيد،" نحو بناء اطار منيجيا للإبداع و .5

العربية" ،بحث مقدم ضمن المؤتمر العربي السنوي الخامس في الادارة "الابداع و التجديد"، 

 . 2004نوفمبر  29-27المنظمة العربية لمتنمية الادارية ،مصر، 

طرشي محمد، بربري محمد الامين،" دور و اىمية الابتكار في تعزيز الميزة التنافسية  .6

ت الاقتصادية الجزائرية في ظل اقتصاد المعرفة "،مداخمة  قدمت في الممتقى العممي لممؤسسا

 . 2008نوفمبر،  28-27الدولي، جامعة حسيبة بن بوعمي، الشمف، 

لممؤسسة الوطنية لمصناعات  ENIEمجاىدي فاتح ،"دراسة ادراك شخصية العلامة التجارية  .7

الالكترونية من منظوري المؤسسة و المستيمك "،مقال منشور في مجمة اقتصاديات شمال 

 .افريقيا ، العدد السابع ، جامعة الشمف ، الجزائر

منور أوسرير، زىية كواش،" الحوافز كأحد الركائز الأساسية لتنمية الإبداع لمموظفين داخل  .8

اخمة مقدمة في الممتقى الدولي "الإبداع والتغيير التنظيمي في المنظمات الحديثة" ،مد



 قائمة المراجع
 

المنظمات الحديثة دارسة و تحميل تجارب وطنية و دولية" جامعة سعد دحمب البميدة، الجزائر،  

 2011ماي  19/ 18

 المقالات: 

بالإشارة بارك نعيمة،" الابتكار في الاستراتيجية الاعلانية و اىميتيا في جذب انتباه المستيمك  .1

الى المؤسسة اتصالات الجزائر المتطمبات و التوصيات "، مقال منشور في مجمة ابحاث 

 .2011ادارية و اقتصادية ،العدد العاشر ،جامعة بسكرة ،الجزائر ،ديسمبر 

 :جنبيةالمراجع باللغة الأ

1. 1
 Jay conrad levinson et jeannie levison, "the best of guerrilla 

marketing",entrepreneur press, Printed in the United States of 

America,2011. 

2. Aaker, D.A,―Managing Brand Equity: Capitalizing on the  Value of a 

Brand Name‖, New York: The Free Press. In Atilgan, ., 1991. 

3. Aaker, D.A., ―Measuring brand equity across products and markets‖ 

California Management Review , 1996 . 

4. AKER D, " BUILDINGstrong brands" ,the free press, new york, 1996. 

5. Aker d," managing brand équity: capitalizing on the value of the brand 

name," free press, new york, 1991. 

6. and internal employer brand images", master thesis, Lulea University 

of Technology. Sweden, 2005. 

7. Burk wood marian"، marketing planning" ،1er
 edition pearson 

education، frana ،2005 . 

8. D. Aaker، "le management du capital marque" ،édition dollaz ,1994, 

9. D.Gottland , Ch.Haon , Développer un nouveau produit , Pearson 

Education , Paris , 2005. 



 قائمة المراجع
 

10. Djitli mohamed seghir،" comprendre le marketing" ،berti edition 

،Alger، 1990. 

11. Dubois pierre louis، jolibert alain ،"la marketing :fondements et 

pratique" 3eme édition economica، paris، 1998 . 

12. Elie coben، "dictionnaire de gestion" ،edition d’ecouvert، paris، 2000. 

13. faten farouk-the role of guerrilla marketing strategy to enrich the 

aesthetic and functional values of brand in egyptain market-inter design 

jornal-V2-issue1-july2012. 

14. G.f.adem،"logman dictionary of busnisess English"، york press ،beirut 

,1982. 

15. G.Lewi , branding management , Pearson Education , Paris , 2005 . 

16. GEORGES LEUR،" LA MARQUE VUIBERT" ،3EME EDITION، 

2004. 

17. Gerd nufer,guerrilla marketing(innovative or parasitic 

marketing),modern economy-germany-N04-2013. 

18. Gregorry et errand , « marketing corporate image –the company as your 

number one product », 2 eddition, lincolnwood,illnois,ntc,buisiness 

book,lartant,1999. 

19. Guillermo CORTES ROBLES  ،" managment de l’innovation 

téchnologique et des connaissace : synergie entre la théorie triz et le 

raissement à partir de cas thtèse de doctorat" ،l’institut national 

polytéchnique de tolouse، France ،2006،vu sur le site 

internet :http://ethesis.inp-

toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016 à 13:32. 

20. Jean jacques lambin،" le marketing stratigique" ،science edition، 2 eme 

édition، France، 1993. 

21. Jobber, D, ―Pricciples and Practice of Marketing‖, Fourth edition, Mc- 

Graw Hill, . 2004. 

http://ethesis.inp-toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016
http://ethesis.inp-toulouse.fr/archive/00000388/01/cortesrobles.pdf.le28/09/1016


 قائمة المراجع
 

22. Keller, K.,―Strategic Brand Management: Building, Measuring, and 

Managing Brand Equity‖, ;ew Jersey: Prentice Hall,1998. 

23. Keller, K.L,Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

Managing Brand Equity, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall, 2003. 

24. Keller, K.L. ,Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

Managing Brand Equity, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall, 2003 . 

25. Keller, K.L. ,Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

Managing Brand Equity, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall, 2003. 

26. Keller, K.L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

Managing Brand Equity, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall , 2003,. 

27. Kotler.ph،"marketing management" ،prentice hall inc، 9th edition, usa 

،1997. 

28. Lamb charles et autres," principles of marketing" ,usa, 1994. 

29. Lendrevie j، brochand B، "le publicator"، 5eme edition dalloz ،paris، 

2001. 

30. Lewi g ,rogliano c," memento pratique du branding" ,village mondial 

,France ,2006. 

31. Lisa wood ,"brands and brand equity :définition and management" ,mcb 

university press . 

32. Marie camille debourg، et al، "pratique du marketing"، BERTI édition، 

2 eme édition، Algerie، 2004. 

33. Melin emma،" employer branding likness and differences  between 

external and internal employer brand images" ،master thesis، vuleo 

university of technology ،sueden ،2005. 

34. Melin Emma, "Employer Branding: Likeness and differences between 

external 

35. Monroe, K. B. ,―Pricing: making profitable decisions‖. 3rd edition, 

McGraw-Hill,2003. 



 قائمة المراجع
 

36. Olivier meier ،"dico du manager 500 clés pour comprendre et agir" 

،paris ،2009. 

37. P koter، dubois، "marketing managment ",10eme édition، pupli unio، 

paris، 2000. 

38. PHILIP KOTLER, " LES Clés DU MAKETING" ,EDITION 

VILLAGE MONDIAL ,2003. 

39. Philip kotler، keven keller، delphine manceau ،bernard dubois، 

"marketing managment pearson edition"،13eme edition ،France ،2009. 

40. Romaniuk, j., Sharp, B., Paech, s. and Driesener, C,―Brand and 

Advertising Awareness: A Replication and Extension of a Known 

Empirical Generalisation‖, Australasian Marketing Journal, 12 (3), 

2004. 

41. Ross, S. D,―A Conceptual Framework for Understanding Spectator-

Based Brand Equity‖, Journal of Sport Management, . 2006. 

42. Ross, S. D. ―A Conceptual Framework for Understanding Spectator-

Based Brand Equity‖, Journal of Sport Management, 2006. 

43. Simon c j ,"sullivan the measurment and determinants of brand equity 

afinancial approach" ,marketing science, 1993.  

44. Sriram s, et autres ,"monitoring the Dynamics of brand equity using 

store," level data of marketing ،2007. 

45. Tong Xiao، Creation of Brand Equity in the Chinese Clothing Market, 

A Dissertation Presented to the Faculty of the Graduate School 

University of Missouri-Columbia In Partial Fulfillment of the 

Requirement for the Degree Doctor of Philosophy, 2006. 

46. vasanth kiran and Deepak jose-,guerrilla marketing:redefining 

marketing-tactful management research, journal-vol1-issue5-feb2013 . 

47. VEMMET ERIC، "L'ESSENTIEL DU MARKETING" ،EDITION 

D’ORGANISATION، PARIS ،1998. 



 قائمة المراجع
 

48. VENDERCAMMEN. M، "MARKETING: L’essentiel pour 

comprendre décider agir de boech" ،paris، 2003. 

49. Yves chirouze،" le marketing d’etude de marché au lancement d’un 

produit noveau" ،4 eme edition ،1991. 

50. Zeithaml, V. A,―Consumer perceptions of price, quality, and value: a 

means-end model and synthesis of evidence ", Journal of 

Marketing,.1988. 

 باللغة الأجنبية:مقالات 

1. Aaker, D.A,―Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name‖, New York: The Free Press. In Atilgan, E., Aksoy, S., 

and Akinci, S., 2005, ―Determinants of the brand equity A verification 

approach in the beverage industry in Turkey‖, Marketing Intelligence & 

Planning, Vol. 23 No. 3, , 1991. 

2. Aaker, D.A. and Jacobson, R. ,―The financial information content of 

perceived quality‖, Journal of Marketing Research, Vol.31, 1994. 

3. Aaker, D.A., ―Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name‖, New York: The Free Press. In Atilgan, E., Aksoy, S., 

and Akinci, S., (2005), ―Determinants of the brand equity A 

verification approach in the beverage industry in Turkey‖, Marketing 

Intelligence & Planning, Vol. 23 No. 3, 1991. 

4. Aaker, D.A., ―Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name‖, New York: The Free Press. In Atilgan, E., Aksoy, S., 

and Akinci, S., (2005), ―Determinants of the brand equity A 

verification approach in the beverage industry in Turkey‖, Marketing 

Intelligence & Planning, Vol. 23 No. 3 , 1991. 

5. Aaker, J. L., ―Dimension of Brand Personality‖, Journal of Marketing 

Research, Vol. xxxiv, August, 1997. 



 قائمة المراجع
 

6. Anselmsson Johan, et al، A conceptual framework for understanding 

Customer-based 

7. Atilgan, E., Aksoy, S. and Akinci, S, ―Determinants of the brand equity 

A verification approach in the beverage industry in Turkey‖, 

Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23 No. 3, . 2005. 

8. Bagozzi, R. and Yi, Y, ―On the evaluation of structural equation 

models‖, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 16 No. 

1, 1988. 

9. Balduf, A., Cruvens, K. J. and Binder, G. ,―Performance consequences 

of brand equity management: evidence from organizations in the value 

chain", The Journal of Product & Brand Management, Vol.12, 

No.4, 2003. 

10. Berry, L.L. ,―Cultivating Service Brand equity‖, Journal of the 

Academy of Marketing Science. Vol. 28, No.1, 2000. 

11. brand equity and price premium in grocery categories, Lund Institute of 

Economic Research,VOL. 4, 2006. 

12. Brown, T. and Dacin, P.A,―The company and the product: Corporate 

associations and consumer product responses‖, Journal of Marketing, 

Vol.61 (1), 1997. 

13. Chen, A.C-H., ―Using free association to examine the relationship 

between the characteristics of brand association and brand equity‖, 

Journal of Product and Brand Management, 2001, Vol.10, No.7. 

14. Dick, A. S. and Basu, K., ―Customer Loyalty: Toward an Integrated 

Conceptual Framework‖, Journal of the Academy of Marketing 

Science, Vol.22, No.2, 1994. 

15. Dodds, W. B. and Monroe, K. B. (1985), ―The Effect of Brand and 

Price information on Subjective Product Evaluations‖, Advances in 

Consumer Research, Vol. 12, 1985. 



 قائمة المراجع
 

16. Ehrenberg, A.S.C. ―Repeat buying—facts, theory and applications‖, 

Journal of Empirical Generalizations in Marketing Science, Vol. 5, 

2000. 

17. Hall, R., "A Framework Linking Intangible Resources and Capabilities 

to Sustainable Competitive Advantage," Strategic Management Journal, 

Vol. 14 , 1993. 

18. Keller keven lane ," conceptualizing measuring and managing customer 

based brand equity", journal of marketing, vol 57. 

19. Keller Kevin Lane, "Conceptualizing, measuring, and managing 

customerbased brand equity", Journal of Marketing, Vol. 57, .1993. 

20. Keller, K.L,―Conceptualizing measuring and managing customer-based 

brand equity‖, Journal of Marketing, Vol. 57, . 1993. 

21. Keller, K.L. ―Conceptualizing measuring and managing customer-

based brand equity‖, Journal of Marketing, Vol. 57 , 1993. 

22. Netemeyer Richard G،Developing and validating measures of facets of 

customer-based brand equity, Journal of Business Research،, Vol. 

57،2004. 

23. Oliver, R.L, ―Whence Consumer Loyalty?‖, Journal of Marketing, 

Vol. 63 (4), 1999. 

24. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. ,―SERVQUAL: A 

multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service 

quality‖, Journal of Retailing, Vol. 64, 1988. 

25. Rauyruen, P., Miller, K.E. and Groth, B. ,―B2B services: Linking 

service loyalty and brand equity‖, Journal of Services Marketing, Vol. 

23(3), 2009. 

26. Roth M. S. & Romeo J. B), ―Matching product category and country 

image perceptions: A framework for managing country of origin 

effects‖, Journal of International Business Studies, Vol. 23, No. 3,1992.  



 قائمة المراجع
 

 مواقع الأنترنت: 

 

1. ar.coca-colaarabia.com 

2. http//:wikipidia.org/wiki/puplicita.fr   

3. http://alwatan.kuwait.tt  

4. http://www.ammonnews.net 

5. http://www.canneslions.com/work 

6. http://www.eco-algeria.com 

7.  https://ar.coca-colaarabia.com/news/press-releases  

8.  https://ar.coca-colaarabia.com/stories/work-that-matters-coca-cola-

named-creative-marketer-of-the-year-wins-20-additional-cannes-lions   

9. https://corporate.mcdonalds.com 

10. https://dailygeekshow.com 

11. https://eliktisad.com 

12. https://fr.statista.com/statistiques/574468/mcdonald-s-valeur-de-marque/ 

13. https://frontrowmagazine.ca/cannes-highlights-the-worlds-best-creative-

campaigns-part-1-af777fa18aed  

14. https://mawdoo3.com 

15. https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/12/coca-cola-

happiness-machine-around-the-world/   

16. https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34511855/hello-

happiness-phone-booth/coca-cola 

17. https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cocacola_the_friendship

_machine  

18. https://www.coca-colacompany.com/stories/friendly-twist-watch-

college-freshmen-bond-over-unique-coke-bottles  

19. https://www.coca-colacompany.com/stories/share-a-coke-and-share-the-

summer-2018-campaign-focuses-on-special-moments  

http://alwatan.kuwait.tt/
http://www.ammonnews.net/
http://www.canneslions.com/work
http://www.eco-algeria.com/
https://ar.coca-colaarabia.com/news/press-releases
https://ar.coca-colaarabia.com/stories/work-that-matters-coca-cola-named-creative-marketer-of-the-year-wins-20-additional-cannes-lions
https://ar.coca-colaarabia.com/stories/work-that-matters-coca-cola-named-creative-marketer-of-the-year-wins-20-additional-cannes-lions
https://corporate.mcdonalds.com/
https://dailygeekshow.com/
https://eliktisad.com/news/show/252600/%D8%B2%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D8%B6%D9%84-%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%88%D8%B3%D8%B7-%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85-2016
https://fr.statista.com/statistiques/574468/mcdonald-s-valeur-de-marque/
https://frontrowmagazine.ca/cannes-highlights-the-worlds-best-creative-campaigns-part-1-af777fa18aed
https://frontrowmagazine.ca/cannes-highlights-the-worlds-best-creative-campaigns-part-1-af777fa18aed
https://mawdoo3.com/
https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/12/coca-cola-happiness-machine-around-the-world/
https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/12/coca-cola-happiness-machine-around-the-world/
https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34511855/hello-happiness-phone-booth/coca-cola
https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34511855/hello-happiness-phone-booth/coca-cola
https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cocacola_the_friendship_machine
https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cocacola_the_friendship_machine
https://www.coca-colacompany.com/stories/friendly-twist-watch-college-freshmen-bond-over-unique-coke-bottles
https://www.coca-colacompany.com/stories/friendly-twist-watch-college-freshmen-bond-over-unique-coke-bottles
https://www.coca-colacompany.com/stories/share-a-coke-and-share-the-summer-2018-campaign-focuses-on-special-moments
https://www.coca-colacompany.com/stories/share-a-coke-and-share-the-summer-2018-campaign-focuses-on-special-moments


 قائمة المراجع
 

20. Millward Brown ,―How do I improve my Awareness Index?‖ , (2007), 

Retrieved from www.millwardbrown.com 

21. Millward Brown, ―What makes a great TV ad? ‖,(2006) , Retrieved from 

www.millwardbrown.com. 

22. Piton isabelle،"cours complet du marketing" ،voir le site 

:http:/marketing.thus.ch/loader.php ? page =piton II   

23. www.alanba.com.kw 

24. www.alanba.com.kw/ar/economy-news 

25. www.alanba.com.kw/ar/economy-news 

26. www.aljarida.com  

27. www.almaktaba.net  

28. www.alwasatnews.com 

29. www.arrajol.com  

30. www.coca-cola.com 

31. www.eltasweeqelyom.com   

32. www.fnrtop.com  

33. www.fr.statista.com  

34. www.iugaza.edu.ps/emp/emp_folders/344/Jour1207.doc 

35. www.Mediamanager.com   

36. www.neurs.travelerpedia.net  

37. www.zain.com 

 

 

 

 

 

   

 

http://www.millwardbrown.com/
http://www.millwardbrown.com/
http://www.alanba.com.kw/
http://www.alanba.com.kw/ar/economy-news
http://www.alanba.com.kw/ar/economy-news
http://www.aljarida.com/
http://www.almaktaba.net/
http://www.alwasatnews.com/
http://www.arrajol.com/
http://www.coca-cola.com/
http://www.eltasweeqelyom.com/
http://www.fnrtop.com/
http://www.fr.statista.com/
http://www.iugaza.edu.ps/emp/emp_folders/344/Jour1207.doc
http://www.neurs.travelerpedia.net/
http://www.zain.com/


 

 ملاحق 



 مــــــلاحـــــق

 

 

 :قائمة المحكمين

 

 الجامعة الأصمية الرتبة سم و لقب الأستاذإ
-الشمف–جامعة حسيبة بن بوعمي  دكتور  د. دحماني عمي 

 الجزائر 
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  -2البميدة  –جامـــــــــعة لونــــــــيسي عمي 

العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير كمية  

 قسم العموم التجارية

 

ستبيان موجه لممستهمكين إ  

 

 :سيدي الفاضل، سيدتي الفاضمة

 :تحية طيبة وبعد

يسرنا أن نضع ىذا الاستبيان بين أيديكم عمما أننا نقدمو في سياق جمع المعمومات             
، وىذا الاستراتيجية الاعلانية عمى قيمة العلامة التجارية " "أثر الابتكار فيحول موضوع الدراسة 

 في إطار التحضير لنيل  شيادة الدكتوراه  تخصص اتصال تسويقي ، 

نأمل بأن تتكرموا بالإجابة عمى ىذا الاستبيان، عمما أن ما تقدمونو من بيانات سيحاط بالسرية      
 .التامة ويستعمل لأغراض البحث فقط

 

 

فائق الاحتــرام والتقديـــر تقبموا مني  

 

 أسمـــــــــــــــــــــــــــاء
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 الجزء الأول : المعمومات الشخصية 

 (في الخانة المناسبة)×( )يجب وضع العلامة  

 نوع الشريحة التي تممكيا: -

 جيزي    
 موبيميس 
 أوريدو 
 

                      الجنس:  -

 أنثى        ذكر                        

  :السن  -

 .سنة 22 سنة الى  81من            

 .سنة 52سنة إلى  22من        

 .سنة 52سنة إلى  52من              

 سنة  52أكثر من             

 المستوى التعميمي : -

 .أقل من جامعي 

 . جامعي 
    
 

 الدخل :   -
 دج . 82111أقل من 
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 دج و أكثر . 51111   

 
 علانية ستراتيجية الإبتكار  في الإ: الإالجزء الثاني

 
I. التمفزيون 

موافق 
 بشدة

غير  محايد  موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة 

      .نتباىك و تمفت نظركإعلانات المؤسسة تثير درجة إ-8
التمفزيونية بالتفرد و الحداثة و خارجة علانات المؤسسة إتتميز  -2

 عن المألوف.
     

م المؤسسة تقو  ،علانات جديدةإتصميم طرح منتج جديد أو عند  -5
 .بالإتيان بأفكار جديدة

     

لوان : الأعلاناتيا مثلإتصال الرمزي في المؤسسة الإ تستخدم -5
 .، الموسيقى و الرسوم،الصور

     

      علان عمى التمفاز يبقى عالقا في ذاكرتي .الإبمجرد رؤية  -2
II.  موافق  الممصقات

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة

      .نتباىك و تمفت نظركإعلانات المؤسسة تثير درجة إ-8
علانات المؤسسة عمى الممصقات بالتفرد و الحداثة و إتتميز  -2

 خارجة عن المألوف.
     

م المؤسسة تقو  ،علانات جديدةإمنتج جديد أو تصميم  عند طرح -5
 .بالإتيان بأفكار جديدة

     

ان لو : الأعلاناتيا مثلإتصال الرمزي في تستخدم المؤسسة الإ -5
 ، و الرسوم .،الصور

     

      .مى التمفاز يبقى عالقا في ذاكرتيعلان عبمجرد رؤية الإ -2
III.  موافق طريقة تقديم المنتج 

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 



 مــــــلاحـــــق

 

 

 بشدة
تقوم المؤسسة بعرض المنتج بطرق حديثة ومبتكرة و بأفكار -8

 .خاصة في المساحات الكبرى  جديدة

     

يمكن تمييز المؤسسة  من خلال سماع نبرة المؤسسة) الموسيقى(-2
 .عن نظيراتيا

     

ىل  ،معبر عن وعدذا قامت المؤسسة بوضع شعار معين يكون إ-5
 صحيح تفي وتطبق ىذا الوعد.

     

ؤسسة مصممة بشكل يدعم التسويق شعارات منتجات الم-5
 .جتماعيةلإخضر و المسؤولية االأ

     

دلة و أؤسسة منتج معين تدعمو ببراىين و عندما تقدم الم-2
 .شيادات

     

 
 قيمة العلامة التجارية  :الجزء الثالث

 
موافق  لمعلامة .الولاء8

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة 

      تفضل علامة ىذه المؤسسة عن باقي المؤسسات.-8
      .علامةعما تحصل عميو من منتجات من ىذه النت راض أ-2
      .خرينللأشخاص الآ العلامةوصي بمنتجات ىذه أ-5
الثمن مقارنة  باىضوشتري منتجات العلامة حتى و لو كانت أ -5

 بمنتجات العلامات المنافسة.

     

      .ةالمتكرر لمنتجات ىذه العلام بالشراءأقوم -2
موافق   رتباطات الذهنية لمعلامة.الإ 2

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 
موافق 
  بشدة

 
      تعتبر العلامة ذات سمعة جيدة.-8
     تساندىا و تشتري منتجاتيا أم ىل  ،ذا طرأت مشكمة لمعلامةإ-2
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 خر.آتبحث عن بديل 

تقوم العلامة برعاية الأنشطة و التظاىرات و العمل عمى رقي -5
 المجتمع. 

     

موافق  .الجودة المرتبطة بالعلامة5
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق 

غير 
موافق 

 بشدة
      .خدمات العلامة ذات جودة جيدة-8
أشتري منتجات العلامة حتى و لو كانت باىضة الثمن نظرا -2

 لجودتيا.

     

       .أسعار منتجات و خدمات العلامة التجارية تعكس جودتيا -5
موافق  .الوعي بالعلامة5

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة

      .معينة تتذكر مباشرة ىذه العلامة عندما تسأل عن علامة-8
لامات ىل تكون ىذه ذا طمب منك ترتيب مجموعة من العإ-2

 ولى في ترتيبك.العلامة ىي الأ

     

      علانات تزيد من وعيي بالعلامة التجارية و منتجاتيا.الإ-5
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 (2-8الصورة ) 

 

Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/31/10/2016 تاريخ الاطلاع 
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 ( : التسويق الفيروسي5-8الصورة )   

 

 

Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/31/10/2016 تاريخ الاطلاع 

 

 ( : التسويق المحيط5-8الصورة )

 

 

 

 

 

 

 

 (: التسويق المحيط2-8الصورة )
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Source :www.google.dz/search 

guerrilla marketing/ تاريخ

 01/11/2016الاطلاع

 

 ( :التسويق التحسيسي2-8الصورة )

 

 

 Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/تاريخ الاطلاع 

01/11/2016 
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 علان ماكدونالدز بين الواقع و الحقيقة(: إ8-5الصورة )
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Source : https://dailygeekshow.com 

 

 ( : افتتاح مطعم جديد ضمن سمسمة مطاعم ماكدونالدز2-5الصورة )

https://dailygeekshow.com/
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Source : https://www.reddit.com  

 علان القيوة المجانية(: إ5-5الصورة )

https://www.reddit.com/
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Source : http://engagingguerrillas.blogspot.com  

 2علان القيوة المجانية ( : إ5-5الصورة)

 
 http://engagingguerrillas.blogspot.com:  Source 

 

http://engagingguerrillas.blogspot.com/
http://engagingguerrillas.blogspot.com/
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 علان مطاعم ماكدونالدز مفتوحة طوال الميل(: إ2-5الصورة ) 

 
https://www.adsoftheworld.com:  Source 

 علان  الجزر طازج و بسعرات حرارية أقل(: إ2-5الصورة )

https://www.adsoftheworld.com/
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Source : https://www.adsoftheworld.com  

 علانية بمعايدة الشعب بمناسبة عيد الكريسميس.(: ممصقة إ7-5الصورة )

 

 

https://www.adsoftheworld.com/
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Source :https://www.adsoftheworld.com  

 علانية بمعايدة الشعب بمناسبة عيد الفطر.(: ممصقة إ1-5الصورة )

https://www.adsoftheworld.com/
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Source : http://www.welovead.com 

 

http://www.welovead.com/
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