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 شكر و تقدير
ΓήكάϤل΍ ϩάه ϡΎϤت· ϰϠع ΎϨنته لΎع· ϰϠع ϰلΎتع ϭ نهΎحΒه س ήϜθن 

ϩΎϬتϨم ΪϤلح΍ غϠΒي ϰه حت ΪϤلحΎف 

 ϭ ΎϨيϠف ع΍ήإش΍ ΎϬولΒق ϰϠع "ΔيϨم ΡϭΪحΩ" ΔفήθϤل΍ ΓέكتوΪϠل ϥΎفήع ϭ ήيΒك ήϜش ϭ

 ،ΎϬيتΎϬن ϰل· ΎهίΎΠن· Δي΍Ϊمن ب ΓήكάϤل΍ صيلΎϔكل ت ϰϠع ΎϬف΍ήش· ϭ ΔϤلقي΍ ΎϬتΎϬتوجي ϰϠع

 فϜϠي مΎϨ خΎلص ΍ل΍ ϭ ήϜθلتقΪيήك΍ ΕΎϤϠلΎϨΜء ا توفيك حقك.. 

صϝΎ عϰϠ كل مΎقΪموϩ لΎϨ من تعϠيم ϭ تέΪيس ϭ كΎϤ نήϜθ أسΎتΓά قسم عϠو΍ ϡإعا΍ ϭ ϡات

Ε΍وϨس سϤΨل΍ ΔϠطي ΎϨفέΎعϤل ΔيϤϨت 

ήين شάل΍ ينθقΎϨϤل΍ ΓάتΎلص لأسΎΨل΍ ήϜθل΍ ϭΎϬئ΍ήث· ϭ ΓήكάϤل΍ ΔθقΎϨϤب Ύفون 

 "ΓΪنέ" ΔسسΆϤلتسويق ب΍ ΔحϠصϤل ϡΎلع΍ ήيΪϤل΍ "ϥ΍Ϊي جيϨحس" Ϊلسي΍ ϰل· ιΎخ ήϜش ϭ

ΎسϤل΍ ϭ ϝΎΒاستق΍ ΓϭΎϔح ϰϠبتونسبتونس، ع ιΎΨل΍ يقيΒτلت΍ نبΎΠل΍ ίΎΠإن ΓήيΒϜل΍ ΓΪع 

"ήϤبن ع ήϤع" ΔسسΆم ϭ "ΓΪنέ" ΔسسΆϤين بϠمΎلع΍ ينϔυوϤل΍ كل ϰل· ιΎخ ήϜش ϭ 

 έΎΒأخ΍ ϡوϠع ϭ ΔفΎلصح΍ ΪϬعϤب ΫΎلك" أستΎمي مΎلتونسي "س΍ έكتوΪϠل ιΎخ ήϜش ϭ

 بΎΠمعΔ مϨوبΔ عέ· ϰϠش΍ΩΎته ϭ توجيΎϬته خاϝ فت΍ Γήلتو΍جΪ بتونس

ϥ نϨسϰ تقΪيم ΍لήϜθ لϜل من قϡΪ لΎϨ ي΍ Ϊلعوϭ ϭ ϥقف بΎΠنΎϨΒ طيΔϠ فتΓή ·نϥϭΩ ίΎΠ أ

 أϭ من بعيϭ Ϊ لو بΎل΍ ΔϤϠϜلτي΍ΔΒلάϤكΓή من قήيب 

 
 
 

 

 



 

 

 

 

 إهداء
·لϰ من ΩعΎϤني لϜي أصل ·لϰ مΎ أنΎ عϠيه ΍آϥ.. ·لϰ من جΎه΍Ϊ أجل أϥ أعتϠي سϠم 

..ΡΎΠϨل΍ 

 ΎϤϜم΍Ωأبي" أ ϭ أمي" ΔΒيτل΍ عΒن ϰأسي·لέ ϕفو ΝΎه ت 

"Ϊئ΍έ" توأمي ..ΓΎلحي΍ ϩάفي ه ϱΪϨس ϰل· 

"Γήأمي" ϭ "ϝΎآم" ϱΎأخت ϱΎم.. عزيزتϬسϔن ϰϠني عϭήمن آث ϰل· 

 ·لϰ عϨقو΍ Ωلϭ έ΍Ϊ فήحتΡϭέ ΎϬ خΎلته "έسيم"

 ·ل΍ ϰلغΎلي΍ ΔلΪكتوΓέ "مϨيΩ ΔحΡϭΪ" تعΠز ΍لΕΎϤϠϜ عن ϭصϔك..

 ΍لسيΪ "حسϨي جيϥ΍Ϊ" بΎΠنΒي طيΔϠ فتΓή ·قΎمتي بتونس..·لϰ من ϭقف 

 θϤوέ΍ صΪيقتϱΎ "سϭ "ΓέΎ "كήيΔϤ"·لϰ من شέΎكتΎني في ΍لάϤك΍ ϭ ΓήجتزنΎ معΎ كل ΍ل

 نشوة
 
 
 
 
 

 

 



 

 

 

 إهداء
 أهϱΪ ه΍ ΍άلعϤل ·ل΍ϭ Ρϭέ ϰل΍ ϱΪلغΎلي έحϤه ه،

 فأنت ΍ΩئΎϤ تعيش في قΒϠي..

Ϩلح΍ عΒϨم ϰي أمي..·لΒϠق ΔΒيΒي حϨعي έنو ϭ ϥΎ 

"ΪϤلعزيز "مح΍ أخي ϰل· 

 ϭ ϱΎأخت ϰل·"ΔϤيήك" ϭ "Γوθن" ϱΎيقتΪص 

ϰء ·لΎقΪأص΍ ϭ أهل΍ ϭ ΏΎΒأح΍ كل 

 سارة
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 



 

 

 إهداء

أهϱΪ ثΓήϤ ج΍ ϱΪϬلϰ نΒع ΍لسϜي΍ϭ ΔϨإط΍..ϥΎϨΌϤل΍ ϰلص΍ έΪل΍Ϊفئ ΍لϱά ضϨϤي 

" ΔليΎلغ΍ ني.."أميΎعέϭ 

 ΍لϰ من عϨϤϠي ΍لعΎτء..·لϰ من أحϤل ΍سϤه بϜل ΍فتέΎΨ "أبي ΍لغΎلي"

 ϝΎلي ""أط ΎϤϬψϔحϭ ΎϤهήϤه في ع 

"ϡΎلي حسΎلغ΍ أخي"..ΔΒحϤل΍ ϭ Γء΍ήΒلΎعم بϔϤل΍ لوجه΍ ϰل΍ 

΍لϰ من كϥΎ لي س΍ΪϨ في حيΎتي..ϭتقΎسم معي حا΍ Γϭلحيϭ ΓΎمέ΍ήتϭί"..ΎϬجي ΍لغΎلي 

" ΓزϤح 

 ΍لϰ عΎئϠتي ΍لΎΜنيΔ جϭ ϱΪجΪتي έحΎϤϬϤ ه

 ϱΎ "نθوϭ "Γ "س΍"ΓέΎل΍ ϰلϠو΍تي يصعب ف΍ήقϬن ϭي΍ ΡήθϨلقϠب لϠقΎئϬن صΪيقت

 ΍لϰ من أحΒΒتϬم ϭلم تسعϬم έϭقتي ϭقϤϠي..

 كريمة

 
 

 



    

  

 ملخص الدراسة: 
مع خاصة  بع تطلعاته و Ţقق له الرضااحتياجات تش اهتمام امستهلك ي البحث و إختيار مايǼاسبه من زاد

، فلجأت ها امستهلك من خدمات و مǼتجات العروض و اامتيازات الŖ يتعرض السوق ووجود التǼوع ي 
من مǼتجاها لضمان الوصول إń أكر عدد مكن  اūمات اإشهاريةتكثيف إń اإشهار من خال امؤسسات 

 مهور امستهلكن. 
و مايلعبه من توجيه و جذب امستهلك Ŵو امǼتجات امشهر  أمية اإشهارمعرفة  Űاولة هدف دراستǼا إńهذا 

و ، تعزيز الواء لديه و احافظة عليه و بالتاŅ و مسامته ي جعل امستهلك يداوم و يستمر على شرائها وعǼها، 
ń ذلك من خال ااعتماد على العديد من الطرق و آساليب اإشهارية الŖ من شأها أن تدفع بامستهلك إ

امؤسسة إń  الوصول ى و بالتاŢ Ņقيق الواء الŖ تسعمǼتج آخر مǼافس،  ميله إń مالشراء الدائم امǼتج و عد
 . إليه

م التطرق ي هذǽ الدراسة إń إطار نظري حول اإشهار و واء امستهلك، للمساعدة عل Ţليل الǼتائج الŖ م 
Ŗزائر و  "عمر بن عمر"كل من مؤسسة   ها علىفيم ااعتماد  التوصل إليها ي الدراسة اميدانية، الŪللعجائن با

قصدية من اŪمهور الداخلي للمؤسستن متكونة من امسؤولن  عيǼة، و ذلك بللعجائن بتونس "رندة"مؤسسة 
لكل من مؤسسة "عمر بن  مفردة 50 بااعتماد على امقابلة و اماحظة، و آخرى ملت عيǼة متوافرة قوامها

إń اŪمهور اŬارجي Ūمع البيانات و  موجهة ستبيانإستمارة ابإستخدام  مفردةأ ، 100عمر" و "رندة" )
 .و مقارنتها نتائجإń  م التوصلالŖ من خاها حول اإشهار امقدم من كا امؤسستن و امعطيات 

  واء، المستهلك.الز، المساهمة، اإشهار، التعزيالكلمات المفتاحية : 

Résumé :  
L'intérêt accru du consommateur pour la recherche et la sélection des besoins 

appropriés de saturation des aspirations et satisfait avec des l'existence de la 

diversité dans le marché et des offres et privilèges qui sont exposés au 

consommateur de services et produits, les entreprises ont eu recours à la 

publicité en intensifiant les campagnes de publicité pour leurs produits afin de 

garantir l'accès au plus grand nombre Possible d'un public de consommateurs. 

C’est l’objectif de notre étude d’essayer de connaître l’importance de la 
publicité et son rôle de diriger et d’attirer le consommateur vers les produits 
annoncés, et sa contribution à ce que le consommateur continue à acheter et 

favorise ainsi la loyauté et la maintenance, en s’appuyant sur de nombreuses 
méthodes et Des méthodes de publicité qui pousseront le consommateur à 

acheter un produit  

permanent et à ne pas s'adresser à un autre produit concurrent, et à 

atteindre ainsi la fidélité que l'institution cherche à atteindre. 

Dans cette étude, un cadre théorique sur la publicité et la fidélisation des 

consommateurs a été discuté pour aider à analyser les résultats obtenus dans 



    

  

l’étude de terrain, qui reposait sur l’entreprise « Amor Ben amor » en Algérie Spécialisé 

dans les pâtes, et l’entreprise « Randa » à Tunisie, L'échantillon comprenait un 

échantillon de 50 éléments d’Amor  ben amor et Randa (100 éléments), utilisant 
un formulaire de questionnaire destiné à l'auditoire externe afin de recueillir des 

données. Et des données sur la publicité fournie par les deux institutions et par 

leur intermédiaire Les résultats ont été atteints et comparés. 

Mots-clés : contribution , publicité, Promouvoir, fidélité, 

consommateur. 
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  أ

 مقدمة: 
ي ظل تطورات العصر، و ي ظل التقلبات الŖ أصبحت حاصلة ي امؤسسات على ميع آصعدة، ųد أن 
امؤسسات أصبح استمرارها مرهونا مدى قدرها على التأقلم و التكيف مع هذǽ التقلبات و التطورات اūاصلة، و 

يط الŖ تعمل به، و ųد أن امؤسسات تعمل على تبř مǼهجية معيǼة Ţاول من خاصة مع وجود امǼافسة ي اح
خاها كسب اŪمهور اŬارجي، و يعتر ااتصال من آنشطة  امهمة الš Ŗعل امؤسسات ااقتصادية ي تواصل 

م و تطورت مع مرور مع مهورها اŬارجي، و يعتر اإشهار من بن هذǽ آنشطة ااتصالية الŖ برزت مǼذ القد
الزمن ليصبح Űل اهتمام امؤسسات ي ميع اجاات و امصدر الذي من شأنه أن يرفع بامؤسسة و Ÿعلها Űطة 
 Ŗدمات و السلع الŬتقوم بالتعريف مختلف ا Ŗجذب و كسب الزبائن، و ذلك بفضل العملية اإشهارية ال

يزات اموجودة ي مǼتج معن، ما يساعدهم ي التعرف على حاجاهم تقدمها امؤسسة، و تقدم امعلومات عن امم
 و ما يǼاسبهم و خلق الرغبة لديهم و إقǼاعهم للقيام بعملية ااقتǼاء. 

يتبلور اإشهار امقدم ي ذهن الفرد امستهلك و Ÿعله يتذكر ذلك امǼتج امشهر عǼه عǼد القيام بأي 
ر أفكار هذا اإشهار ي ذهن الفرد ي كل مرة  إń أن يصبح لديه واء لذلك عملية اقتǼاء لذلك امǼتج، و تتطو 

امǼتج، و الوصول إń هذا اهدف الŖ تسعى له كل مؤسسة يلزم عليها خلق و بǼاء ثقة مع مهور امستهلكن 
 لتحقيق آهداف امǼشودة.

 Ŗتستخدم اإشهار للتعريف امؤسسات اإقتصادية امختصة ي اإنتاج، من بن امؤسسات ال
بامǼتوجات امتǼوعة الŖ تǼتجها، هادفة من خاله إń جذب أكر عدد من امستهلكن، و تعزيز و اūفاظ على 

 وائهم ها. 
و من خال هذا اموضوع سǼتعرف على كيفية العمل مفاهيم اإشهار و ااعتماد عليه كوسيلة لتعزيز 

 اجية، و ذلك من خال خطة البحث امقسمة إń: واء امستهلك للمؤسسات اإنت
إطار مǼهجي، سǼتǼاول فيه اإشكالية، أسباب اختيار اموضوع، أمية و أهداف الدراسة، دراسات 

 سابقة، Ţديد مفاهيم الدراسة، م ůاات و ůتمع و عيǼة الدراسة، إضافة إń مǼهج الدراسة و أدواها. 
ůموعة من العǼاصر الŖ توضح مفهوم اإشهار و واء امستهلك، و  أما اإطار الǼظري فهو يتضمن

 űتلف اŪوانب امرتبطة هم. 
 ńاول تعريف امؤسسة اإنتاجية لكل من "عمر بن عمر" و "رندة"، إضافة إǼتǼو ي اإطار التطبيقي، س

 مǼاقشتها. عرض و Ţليل و مقارنة بيانات اŪمهور الداخلي و اŬارجي لكا امؤسستن و 
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 اإطار المǼهجي-1
 تǼاولǼا ي هذا الفصل مǼهجية الدراسة، و امرتبة كما يلي: 

 إشكالية الدراسة، تساؤاها  1-1
 أسباب اختيار اموضوع 1-2

 أمية الدراسة 1-3

 أهداف الدراسة 1-4

 دراسات سابقة 1-5

 Ţديد مفاهيم الدراسة 1-6

 ůاات الدراسة 1-7

 نوع الدراسة و مǼهجها 1-8

 عيǼة الدراسة و أدواها 1-9
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 إشكالية الدراسة: -1-1
تشهد السوق التجارية الوطǼية حاليا مǼافسة شرسة و قوية بن űتلف امǼتجات، و مع ظهور أنواع űتلفة 

من امǼتجات و خاصة ي ظل التشابه الكبر بن امǼتجات الوطǼية امǼافسة و الŖ تُ قَدم بǼفس اŬدمة و اŪودة، 
حالة من اūرة حول أي امǼتجات هي آحسن و هذا ما خلق مشكلة حيث أصبح اŪمهور امستهلك يعيش 

لدى الشركات امǼتجة بن من تسعى إń توسيع القاعدة اإستهاكية، و بن من تسعى بالدرجة آوń لتثبيت 
ǽواء امستهلك و تعزيز 

ات و بتشكيات و بالǼظر ما أصبحت تذخر به آسواق من زيادة ي كميات و أنواع السلع و اŬدم
űتلفة، تشكلت لدى امستهلك ůموعة من الصور الذهǼية حول űتلف هذǽ امǼتجات امعروضة ي السوق، 

فدفع هذا بامستهلك إń القيام بعملية التجريب لعدد من امǼتجات امقدمة رغبة مǼه ي معرفة امǼتجات امǼاسبة 
و معرفة أي امǼتجات هي الŖ تلي حاجاته و رغباته وت Ţقق له  له، و هذǽ العملية مكّن امستهلك من التمييز

قيمة عǼدما Ţمل خصائص و صفات تطابق توقعاته، و بالتاŅ خلق نوع من الرضا لديه حول امǼتج، و هذا 
 آخر يدفع بامستهلك إń القيام بعملية شرائه و رما يداوم على شرائه فيتحقق الواء لديه 

لية أصبح من الصعب Ţقيقها و امداومة عليها ي ظل امزامة الكبرة بن امؤسسات على لكن هذǽ العم
خدمة امستهلك، فأصبح التحدي آكر للمؤسسات اإقتصادية ي كيفية كسب واء هذا امستهلك و اūفاظ 

 عليه فهي مهمة تطمح ها أغلب إن م نقل كل امؤسسات اإقتصادية 
ت اإقتصادية اإنتاجية ųد امؤسسات الغذائية و الŖ يزداد عددها مع مرور و من بن امؤسسا

السǼوات، حيث أصبحت تقوم هذǽ امؤسسات الغذائية بالبحث عن قǼوات إتصالية فعالة و اسراتيجية تسمح ها 
رغبات و  بإثبات ذاها، و تبحث عن آساليب الŖ تستطيع من خاها اūصول على أفضل الǼتائج و Ţقيق

حاجات امستهلك من أجل احافظة عليه، و يعد اإشهار أحد أبرز هذǽ القǼوات ااتصالية الفعالة و 
ااسراتيجيات الŖ تعتمدها هاته امؤسسات الغذائية ي Űاولة مǼها لتحقيق التواصل مع زبائǼها و تعزيز وائهم 

 مǼتجاها 
ة الţ Ŗتص ي إنتاج العجائن و الų Ŗد مǼها مؤسسة و سǼسلط الضوء هǼا على امؤسسات الغذائي

 Ŗإستفادت كاما من القاعدة ااستهاكية الواسعة ال Ŗزائر، و مؤسسة رندة بتونس، و الŪعمر بن عمر با
لك ملكها، و آسبقية التارźية مقارنة بامǼتجات الغذائية آخرى امǼافسة، فيسعى كاما إń تعزيز واء امسته

مǼتجاته من خال اإشهار الذي أصبح ركيزة أساسية للتسويق للمǼتج من أجل تثبيته ي أذهان مهور 
 امستهلكن و اūفاظ عليهم و زيادة و تعزيز وائهم. 

 :Ņا طرح التساؤل الرئيسي التاǼǼاء على ما سبق مكǼو ب 
 لغذائية؟ ما مدى مساهمة اإشهار في تعزيز واء المستهلك للمǼتوجات ا

 التالية:  التساؤات الفرعيةو لإجابة على التساؤل الرئيسي قمǼا بوضع 
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  زائر و "رندة" بتونس؟Ūعمر بن عمر" با" Ŗمهور امستهلك حول إشهارات مؤسسŪاهات اšما هي ا 

 " زائر وŪعمر بن عمر" با" Ŗرندة" ما هي ااسراتيجية ااتصالية و التسويقية امعتمدة من طرف مؤسس
 بتونس؟ 

 عمر بن عمر" و "رندة" للحفاظ على واء امستهلك؟" Ŗما آساليب اإشهارية امعتمدة من قبل مؤسس 

  تجات "عمر بن عمر" و "رندة"؟Ǽماهي اآليات امستخدمة ي تفعيل واء امستهلك م 

 أسباب اختيار الموضوع:-1-2
 الرغبة الشخصية ي دراسة هذا اموضوع.  أ1

 ي التعرف على كيفية سر العملية اإشهارية ي امؤسسات الكرى.الرغبة  أ2

قلة الدراسات اإعامية الŖ تفسر العاقة بن اإشهار و خلق الواء للمستهلك من الǼاحية اإتصالية و  أ3
 السلوكية.

 أهمية الدراسة: -1-3
شهار ما له من أمية ي زيادة رŞية امؤسسة تكمن أمية دراستǼا ي كوها تدرس متغرين هامن أا و ما متغر اإ

و إحداث التفاعل و اإتصال مع الزبائن، و متغر واء امستهلك الذي يؤثر على إستمرارية امؤسسة و اūفاظ 
 على مكانتها ي السوق 

 ،و تونس ي اŪزائر كما تساهم و تساعد دراستǼا ي Ţسن و تطوير جودة و نوعية اإشهار امقدم
باإضافة إń تقدم معلومات مهمة و مفيدة للقائمن على اإشهار ي امؤسسات اإنتاجية من أجل Ţقيق جودة 

 أفضل و اإبداع ي عرض مǼتجاها، و بالتاŅ تعزيز واء امستهلك و اūفاظ عليه.
 أهداف الدراسة: -1-4

حيث هدف من خال دراستǼا هذǽ كل باحث يضع نصب عيǼيه أهداف يسعى للوصول إليها خال Şثه، 
:ńإ 

  .معرفة الدور آساسي الذي يقوم به اإشهار ي إطار تعزيز واء امستهلك 

 .توجات الغذائيةǼتعرض ام Ŗمعرفة مدى جودة اإشهارات ال 

  .توجات الغذائيةǼمعرفة ميزات اإشهار الفعال الذي يعزز من واء امستهلك للم 

 ديد الفروق بن اإŢ .زائر و ي تونسŪشهار ي ا 

 .تساهم و بشكل فعال ي تعزيز واء امستهلك Ŗمعرفة أفضل الوسائل ااشهارية لعرض اإشهار ال 
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 الدراسات السابقة:  -1-5
 هǼاك ůموعة من الدراسات الŖ تتقاطع مع دراستǼا نذكر مǼها ما يلي:

  :الدراسة اأولى 

قدم غام عبد الوهاب رسالة ماجيستبر بعǼوان "اإشهار و الثقافة اإستهاكية ي اŪزائر: مؤسسة جازي موذجا" 
(2006/2007 ǽية للمؤسسة و دورŸأ، حيث محورت الدراسة حول معرفة مكامة اإشهار ي السياسة الرو

اهرها، و إقǼاع امستهلك بأن خدماها و آساسي ي تفعيل اŬطة اإتصالية ٓي مؤسسة ي التواصل مع م
سلعتها تقع ضمن نطاق أولوياته و تدخل ضمن العروض البديلة الŖ يريد التعامل معها ليداوم على اقتǼائها و 
اإستمرارية فيها، و مثل التساؤل الرئيسي للدراسة ي: إń أي مدى يساهم اإشهار ي ترقية اإستهاك ي 

 لعاقة الš Ŗمع بن الثقافة اإشهارية و الثقافة اإستهاكية؟ اŪزائر؟ و ماهي ا
و هدفت الدراسة إń معرفة مدى فعالية اإشهار باعتبارǽ عǼصر من عǼاصر امزيج التسويقي ي Ţقيق 

آهداف للمؤسسات ااقتصادية، و كذا معرفة دور اإشهار ي الوصول إń التأثر على امستهلك الǼهائي و هل 
 خرى. هو عǼصر رئيسي أم ůرد عǼصر يǼبغي تدعيمه مجموعة من الǼشاطات آ

 وقد خلصت الدراسة إń ملة من الǼتائج أبرزها: 
- ńشط ي اجال ااقتصادي و تسعى اǼصر مهم ضمن ااسراتيجية ااتصالية العامة ٓي مؤسسة تǼاإشهار ع

Ţقيق الرŞية و اإستمرارية، فهو يتمتع بفوة تأثرية هامة على سلوك امستهلك بن آنشطة ااتصالية آخرى، 
 ر أن فعاليته تبقى غر مطلقة ي ترقية اإستهاك. غ

كما أن العاقة بن الثقافة اإستهاكية و الثقافة اإشهارية عاقة وثيقة تتلخص ي عاقة التأثر و 
التأثر، فهي عاقة تبادلية، إذ كلما كان اإشهار كثرا كلما انعكس ذلك على نسبة اإستهاك ي ůتمع ما، 

ń أن اإشهار لكي يكون فعال ي الوصول إń ااهداف التسويقية العامة للمǼشأة Ÿب أاّ يهتم باإضافة إ
باŪانب الكمي و التكرار لǼفس الرسائل اموزعة، إذ Ÿب التعامل بذكاء مع اŪمهور حŕ نصل إń إقǼاعه، و 

ى صورها ي السوق اŪزائري، حيث الركيز أيضا على اŪانب الكيفي الذي م تفهمه مؤسسة جازي ماّ أثر عل
أصبحت مصداقية امؤسسة ي خطر خاصة عǼدما يدرك امستهلك بصورة خاطئة أن امؤسسة تروج Ŭدماها 

برسائل كاذبة ţص خدمات ا أساس ها من الوجود، و توصلت أيضا بأن اجتمع اŪزائري ليس معقدا من 
لبحث إń أن معظم أفراد العيǼة ا Ÿدون حرجا ي متابعة اإشهار الرسائل اإشهارية كما يروج له، حيث وصل ا

 1اموزع عر وسائل اإعام امختلفة، إا أن ذلك يرتبط بأوقات معيǼة يǼبغي على امعلن معرفتها. 
 
 

                                                           
، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر، قسم علوم اإعام و اإشهار و الثقافة اإستهاكية في الجزائر )مؤسسة جازي نموذجا(غالب عبد الوهاب،   1

 . 2007اإتصال، كلية العلوم اإنسانية و اإجتماعية و اūضارة اإسامية، جامعة وهران السانيا، اŪزائر، 
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  :الدراسة الثانية 

دراسة آستاذ عصام سليماŢ ňت عǼوان "دور اإشهار ي تعزيز الصورة امرغوبة للعامة التجارية بذهن 
أ، و قد محورت إشكالية الدراسة حول اإشهار و عاقته 2018امستهلك:دراسة حالة عامة كوندور" )

قوية بن امؤسسات أصبحت كل بتشكيل الصورة بذهن امستهلك Ŵو العامة التجارية، فǼتيجة للمǼافسة ال
مؤسسة تسعى و تبحث عن وسائل فعّالة لتعزز و تشكل الصورة امǼاسبة و الŖ ترغب ها ي أذهان امستهلك، 

فهذا آخر م يعد يهتم باŪانب اإستهاكي الǼفعي فقط بل تعدى ذلك و أصبح يهتم ŝوانب و تفاصيل 
عيǼة، ولعل اإشهار هو أحد اŪوانب الŖ أصبح يهتم ها و أصبحت أخرى ترسخ ي ذهǼه Ŵو عامة šارية م

ضرورة حتمية بأن تستخدمه امؤسسة لتعزيز الصورة Ŵو العامة التجارية، و ذلك من خال اتباع أساليب 
 ووسائل مدروسة. 

عزيز ء السؤال الرئيسي إشكالية الدراسة على الǼحو التاŅ: إń أي مدى يساهم اإشهار ي توجا
الصورة امرغوبة للعامة التجارية بذهن امستهلك؟، وكان هادفا من وراء هذǽ الدراسة إń التعرف على خصائص 

العامة التجارية الŖ من شأها أن ţلق تلك الصورة اŪيدة عǼها بذهن امستهلك، و مكن القارئ من التفريق 
لذهǼية للمستهلك، باإضافة إń بيان أمية أمية اإشهار مختلف بن الصورة امرغوبة للعامة التجارية و الصورة ا

وسائله ي مكانة العامة التجارية بذهن امستهلك، مع Ţديد أفضل وسيلة إشهارية الŖ من شأها التأثر على 
اŪيدة مكانة العامة التجارية بذهن امستهلك، و كان من أبرز نتائج هذǽ الدراسة هو أن الشهرة و السمعة 

يسامان ي رسم صورة واضحة عن العامة التجارية،وتعزز من مكانتها بذهن امستهلكن، كما أن درجة اموثوقية 
و التفضيل للعامة التجارية ţلق شعورا بآمان لدى امستهلكن ما يساعد على ترسيخ مكانتها بذهǼهم، وميز 

امستمر ها Ÿعلها متميزة عن باقي العامات آخرى ماźلق ذلك  العامة التجارية باŪودة ي مǼتجاها و التطور
 1الواء ها.

 :الدراسة الثالثة 

قدم Űي الدين عبد القادر رسالة ماجيستر بعǼوان " دراسة تفضيل امستهلك للعامة آجǼبية على العامة 
و محورت الدراسة حول القرارات أ، 2010/2011احلية: دراسة استطاعية حول العامات الكهرومǼزلية" )

الشرائية للمستهلك اŪزائري و مدى تفضيله ي اقتǼاء امǼتوجات آجǼبية أو احلية، و ذلك ي ظل العملية 
التǼافسية الŖ شهدها السوق احلية اŪزائرية بن هذǽ امǼتجات خاصة ي ůال العامات الكهرومǼزلية، حيث 

العاقة بن العامات التجارية و تأثرها ي قرار امستهلك اŪزائري و على أي أساس  يوضح الباحث ي الدراسة

                                                           
، ůلة آفاق للعلوم، كوندور(دور اإشهار في تعزيز الصورة المرغوبة للعامة التجارية بذهن المستهلك )دراسة حالة عامة  سليماň عصام،   1

 .2018، مارس 11دجامعة خǼشلة، العد
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يفضل عامة على عامة، وطرح من خاله السؤال الرئيسي امتمثل ي: هل يفضل امستهلك اŪزائري العامات 
 ه لذلك؟آجǼبية على العامات احلية ي ůال الكهرومǼزليات؟ و ماهي آسباب الŖ تدفع

 Ŗصائص الŬزائري م فهم امعاير و اŪيفضلها امستهلك ا Ŗمعرفة طبيعة العامة ال ńوهدفت الدراسة إ
يأخذها بعن اإعتبار ي تفضيله للعامة آجǼبية على العامة احلية، الŖ مǼها استخاص مدى و كيفية تقييم 

 Ǽتوجات امستوردة و آجǼبية. امستهلك للمǼتوج احلي مقارنة مثيله من ام
وكان من أبرز نتائج هذǽ الدراسة هو تفضيل امستهلك اŪزائري للعامات آجǼبية على العامات احلية 

ي ůال آجهزة الكهرومǼزلية، و ذلك نظرا Ūودها العالية و عامل الشهرة و آكثر Ţقيقا ūاجاته و رغباته و 
لية، هذا إń جانب تأثر عامل اŪودة و امعرفة السابقة للعامة التجارية وتصورǽ ها على توقعاته من العامة اح

سلوك امستهلك اŪزائري، و الذي يؤثر على مدى تفضيله ٓي مǼتج و ااستمرار على إقǼاعه، باإضافة اń بلد 
ضعف مصداقية امزيج التسويقي الذي  امǼشأ و الثقة و الواء للعامة التجارية، كما وصل إń نتيجة مفادها أن

تستعمله امؤسسات احلية نتيجة لقلة خرها التسويقية و عدم إتباعها سياسات و اسراتيجيات تسويقية حديثة و 
 1هذا ما يبن غياب الثقة التسويقية اŪيدة ي اجتمع اŪزائري.

 

 تحديد مفاهيم الدراسة: -1-6
 م اإعتماد ي هذǽ الدراسة على العديد من امفاهيم و امتمثلة ي: 

  :اإشهار و اإعان 

سǼتطرق إń مصطلحي اإشهار و اإعان و الذي فيهما جدل بن الباحثن ي امشرق العري و بن دول امغرب 
 العري 

  لغة:
 2مشتقة من كلمة  شهر  معŘ ذكرǽ وعرف به. كلمة إشهار

وكلمة إشهار ي اللغة تفيد الفضح والكشف، وهي مشتقة من كلمة تشهر، حيث يعرفه الشرازي على 
3أنه اجاهرة ي حن أن بطرس البستاň قال أنه يعř الǼشر واإظهار.

 

 

                                                           
1
دراسة تفضيل المستهلك للعامة التجارية على العامة المحلية )دراسة استطاعية حول العامات مغراوي Űي الدين عبد القادر،   

اإقتصادية و علوم التسير و العلوم التجارية، جامعة أي بكر  ، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر، ţصص التسويق الدوŅ، كلية العلومالكهرومǼزلية(
 . 2011القايد، تلمسان، اŪزائر، 

 . 420، ص: 1997، 36، قاموس عري، دار امشرق، بروت، ط المǼجد في اللغة و اإعام 2 
  .102دار ůداوي، عمان، ص:  الدعاية و اإعان و العاقات العامة،Űمد جودت ناصر،   3
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أصلها عَلَنَ قال ابن فارس انه أصل صحيح يدل على اجاهرة و إظهار الشيئ و  عان لغة فهيإأما مصطلح 
 1ارة إليه و  و ظهورǽ يقال: عَلَنَ آمر يَ عْلُنُ، و أعلǼتُه أنا، و العِاَن امعالǼَة.اإش

و نشر هǼا اń أنه حسب عملية البحث الŖ قمǼا ها ي ماźص هذان امصطلحان فإن أغلب امراجع 
دول امغرب  الŖ وجدت و الŖ هي من كتاب مشارقة تستخدم مصطلح "اإعان"، ي حن أن مراجع كتاب

 العري تستخدم مصطلح "اإشهار" و ما كلمتان مرادفتان. 
وهذا سوف نعتمد و نستخدم ي ŞثǼا على مصطلح "اإشهار" بدل "اإعان" نظرا ٓن مصطلح 
اإشهار هو امستخدم و امتداول بكثرة ي مǼطقة امغرب العري عامة و اŪزائر خاصة، حيث يبقيان وجهان 

 حدة  فهو اختاف ي التسمية فقط بن دول امشرق العري و بن دول امغرب العري.  لعملة وا

 اصطاحا:
هǼاك العديد من التعاريف الŖ وضعت لإشهار من بيǼها ماعرفه كوتلر بأنه "أي شكل من أشكال 

هو يǼطوي على  عرض البضائع أو اŬدمات أو آفكار، و الرويج ها Ÿري ūساب شخص أو مؤسسة معيǼة، و
 2استعمال űتلف وسائل ااشهار امتوفرة.

كما يعرف على أنه عملية اتصال غر شخصي من خال وسائل ااتصال العامة بواسطة معلǼن يدفعون 
 3مǼا لتوصيل معلومات معيǼة إń فئات من امستهلكن، حيث يفصح امعلن عن شخصيته ي اإشهار. 

 :اجرائيا 

يقصد باإشهار هو العملية ااتصالية الغر شخصية، مدفوعة آجر، هدفه اإقǼاع و التأثر على اŪمهور 
 امستهدف حول مǼتج أو خدمة أو فكرة، و Ţقيق الربح امادي. 

  :الواء 

 لغة:
4الواء يعř احبة و الصداقة، وتعř أيضا القرب و اūليف. 

 

 . 5خاص و الوفاء امطلق لوŅ آمر مهما كان نوعهو يقال أيضا بأن الواء هو اإ

 

                                                           
 . 51، ص: 2016، مكتبة القانون و ااقتصاد، الرياض، المسئولية الجǼائية في اإعانات التجاريةبن عبيد عبد العزيز بن Űمد،   1

، الدار اŪماهرية للǼشر و التوزيع و المعجم الشامل لمصطلحات العلوم اإدارية و المحاسبة و التمويل و المصارفالعاق عباس بشر،    2
 .32ص:  ،2005اإعان، بروت،

 . 33، ص: 2014، عمان، معجم المصطلحات اإعامية، دار أسامة للǼشر و التوزيعالفار Űمد مال،   3
 .919، ص: 19، بروت، طالمǼجد في اللغة، المطبعة الكاثوليكيةمعلوف لويس،   4
5
، آكادميون للǼشر و التوزيع، الشركات العالمية و المؤسسات الدولية و الخاصةثقافة العاقات اإستراتجية في إدارة اūريري Űمد سرور،   

 . 116، ص: 2016عمان، 
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 اصطاحا: 
الواء أو اإخاص للمؤسسة يعř مشاعر ذلك الفرد Ŵو امؤسسة الŖ يعمل ها " رونالد. ي رŸيويعرفه 

، واšاهاته وترتبط هذǽ امشاعر بقبول الفرد ٓهداف امؤسسة وقيمها ، واستعدادǽ لبذل ůهود نيابة عǼها 
 1"ورغبته ي البقاء عضو فيها

 اجرائيا: 
 . ǽوŴ اإلتزام و امداومة على شيئ و اإخاص له، والشعور بالعاطفة řالواء يع 

  :ااستراتيجية ااتصالية 

تعرف ااسراتيجية اإتصالية بأها ůموعة من القرارات الرشيدة و امرابطة الŖ تسعى إŢ ńقيق 
 .2الوسائل و تسخر الوسائل الازمة لتحقيقها"آهداف امخططة و 

 اجرائيا: 

ůموعة من اŬطط الŖ تعدها امؤسسة حول كيفية سر ااتصال و العملية ااتصالية ي عبارة عن هي 
 Űيطها الداخلي و اŬارجي و التأثر عليه، و الŖ نضع من خاها أهداف اتصالية تعمل عل Ţقيقها. 

 سويقية: ااستراتيجية الت 

عرفت ااسراتيجية التسويقية بأها "Űاولة امؤسسة مييز ذاها بشكل إŸاي عن امǼافسن و استغال 
  3مواطن قوة امؤسسة الǼسبية من أجل Ţقيق اإشباع آفضل ūاجات امستهلكن ي ظروف بيئية معيǼة".

 اجرائيا:
يقصد ها هي اŬطة الŖ تقوم بإعدادها امؤسسة و الŢ Ŗمل ůموعة من آنشطة الŖ متاز ها عن 

 مǼافسيها ي السوق، و الŖ هدف من خاها إŢ ńقيق ůموعة من آهداف امرسومة على امدى الطويل. 
  :المساهمة 

 لغة: 
 4فيه، عاون، ساعد. مصدر ساهم، يقال ساهم ي آمر: أي أسهم فيه، شارك 

 
 

                                                           
 .  38ص:  ،2005،القاهرة، إيراك للǼشر و التوزيع، بǼاء و تدعيم الواء المؤسسي لدى العاملين داخل المǼظمةأبو نصر مدحت Űمد،   1
2
، ص: 2017، دار ألفا للوثائق، اŪزائر، ااتصال و العاقات العامة للمؤسسة السياسية و تطبيقهاكاي مصطفى يوسف، كاي هبة مصطفى،   

78 . 
 . 29، ص: 2013، دار اūامد للǼشر و التوزيع، عمان، التسويق باختصارحسن Űمد حسن اماعيل،   3
 . 1127، ص: 2008لǼشر و التوزيع، القاهرة، ، عام الكتب للطباعة و امعجم اللغة العربية المعاصرأمد űتار عمر،   4
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 اصطاحا:
هي عدم اكتفاء الفرد بامشاركة ي التعبر عن رأيه أو القيام بتقدم مقرحاته، بل يساهم بفاعلية ي تǼفيذ تلك 

 1اآراء و ااقراحات و تطبيقها، و يسعى إųاحها و إųاح آفكار آخرى الŖ تتبǼاها امؤسسة. 
 إجرائيا: 

لية و تقدم űتلف امساعدات و الطرق سواء عملية أو معǼوية إųاح خطة أو فكرة هي امشاركة بفعا
 للجهة الŖ تتبŘ هذǽ آفكار و امشاريع و دفعها للǼجاح.

  :التعزيز 

 لغة: 
 جاء ي لسان العرب عزّز فانا أو غرǽ، قواǽ، و دعمه، شدّدǽ، جعله عزيزا.

 اصطاحا: 
 2أو امعزّز هو أي حدث يزيد من احتمالية حدوث استجابة معيǼة.يعرف دوارد ميلر" التعزيز 

 3و يعرف أيضا بأنه عملية تثبيت السلوك امǼاسب أو زيادة احتماات تكرارǽ ي امستقبل.
 إجرائيا: 

 و يقصد بالتعزيز هو عملية دفع الفرد إń تثبيت و التمسك بفكرǽ أو سلوك معن حول شئ ما.
  :التأثير 

التأثر هو ذلك التغير الذي Źدث أو يطرأ على سلوك مستقبل الرسالة اإعامية، فلقد تلفت الرسالة 
انتباهه و يدركها، و قد يتعلم مǼها شيئا أو أنه قد يغر من اšاهه الǼفسي و يكون اšاها جديدا، و قد 

 4يتصرف بطريقة جديدة أو يعدل من سلوكه القدم. 
 إجرائيا: 

لتأثر، إحداث تغير ي فكرة أو سلوك لدى الفرد هدف خلق اإستجابة امراد Ţقيقها من العملية و يقصد با
 اإتصالية. 

 مجاات الدراسة: 
  :المجال المكاني 

                                                           

  .79، ص: 2003، مكتبة لبǼان ناشرون، لبǼان، عربي-معجم إدارة الموارد البشرية و شؤون العاملين: إنجليزيالصحاف حبيب،   1

 .10، ص: 2014، شركة آمان للǼشر و التوزيع، مصر، التعزيز في الفكر التربوي الحديثعǼاية حسن القبلي،   2
 . 10مرجع نفسه، ص:   3
  .105، ص: 2014، دار أسامة للǼشر و التوزيع، آردن، معجم مصطلحات العاقات العامةامشاقية بسام عبد الرمن،   4
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م Ţديد مكان إجراء دراستǼا ي مديǼة قامة باŪزائر و مؤسسة "عمر بن عمر" ببلدية التابعة لواية قامة، و  
مؤسسة "رندة" الواقعة بواية بن عروس التونسية، و مديǼة تونس العاصمة نظرا لكون مكان اإقامة كان 

 مديǼة تونس العاصمة. 
  :يǼالمجال الزم 

ųشرع بعدها ي عملية مع و امتمثل ي مدة إǼوان مع الدكتورة امشرفة، لǼا بضبط العǼازنا للدراسة، حيث قم
 . 15/11/2018امعلومات بداية من 

قمǼا أوا بإعداد اŪانب امǼهجي الذي أخذ مǼا شهرا على آكثر بتكثيف العمل، و بعدها شرعǼا ي اإطار 
بداية شهر فيفري، و لكن بقي البحث و اإضافة إń آخر  الǼظري بالبحث امكثف عن امعلومات إń غاية

 دقيقة من إهاء امذكرة و تسليم امذكرة. 
إń  13/02/2019و كان زمن إجراء اŪانب التطبيقي اŬاص باŪمهور الداخلي مؤسسة "رندة" من  

 .25/03/2019، و بالǼسبة مؤسسة "عمر بن عمر" فكانت بتاريخ 18/02/2019غاية 
عد ضبط استمارة ااستبيان من طرف الدكتورة امشرفة قمǼا بتوزيعها على عيǼة الدراسة ي كل من مديǼة و ب

 . 2019ماي 18، و تونس العاصمة و ذلك بتاريخ 2019ماي  15قامة بتاريخ 
  :المجال البشري 

ي ůتمعن قامت فيهما الدراسة، و يتمثل اجتمع آول ي اŪمهور الداخلي  مجتمع الدراسةيتمثل 
مؤسسة "عمر بن عمر" إضافة إń مهورها اŬارجي ) مستهلكي مǼتجاها من العجائن ي مديǼة قامةأ، أما 

تهلكي مǼتجاها اجتمع الثاň فيتمثل ي اŪمهور الداخلي مؤسسة "رندة"، إضافة إń مهورها اŬارجي ) مس
 من العجائن ي تونسأ. 

 : نوع الدراسة و مǼهجها -1-8
تǼدرج هذǽ الدراسة ضمن الدراسات الوصفية، و طبيعة موضوعǼا فرضت عليǼا اتباع مǼهجن، آول يعتر 
هو امǼهج الغالب على الدراسة و امتمثل ي امǼهج الوصفي، و الثاň هو مǼهج مساعد و الذي يتمثل ي 

 Ǽهج امقارن.ام
فامǼهج الوصفي استخدمǼاǽ ٓنه źدم موضوع دراستǼا بااعتماد على ůموعة من امعطيات و الŖ يتم من 

 خاها تفسر الوضع القائم و وصف ظاهرة اإشهار و عاقته ي تعزيز واء امستهلك. 
ي ůتمعن ي بيئتن űتلفتن،  و امǼهج امقارن استخدم كمǼهج مساعد، ذلك أن دراستǼا اميدانية قامت

للمقارنة حول ظاهرة اإشهار كعملية اتصالية و مسامته ي احافظة على امستهلك و ضمان و تعزيز وائه 
 مǼتج معن.
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 عيǼة الدراسة و أدواتها:  -1-9
  :ة الدراسةǼعي 

ما أن دراستǼا تستهدف اŪهور الداخلي و اŪهور اŬارجي لكل من مؤسسة "رندة" و "عمر بن عمر"، فقد 
 Ņمهور الداخلي للمؤسستن و امتمثل ي مسؤوŪة القصدية و ذلك بتطبيقها على اǼا بااعتماد على العيǼقم

متاكهم امعلومات الŴ Ŗتاجها و قسم التسويق و اإشهار ي كل من امؤسستن، و ذلك لتأكدنا من من ا
الŖ تفيدنا ي دراستǼا، كما م ااعتماد على عيǼة متاحة مع اŪمهور اŬارجي لكا امؤسستن و الŖ قوامها 

 مفردة لكل مǼهما.  50
  :أدوات جمع البيانات 

ات تفيد دراستǼا، و إن اختيار آدوات امǼاسبة Ūمع البيانات هي الŖ تؤدي بǼا إń الوصول إń معلوم
طبيعة دراستǼا و اهدف مǼها و الذي هو معرفة مدى مسامة اإشهار ي تعزيز واء امستهلك للمǼتوجات 

المقابلة، استمارة الغذائية، فرض عليǼا اختيار ثاث أدوات كانت مǼاسبة Ūمع البيانات و امتمثلة ي 
 . ااستبيان، و الماحظة

مقابلة غر امقǼǼة، و الŖ أجريت مع اŪمهور الداخلي لكل من مؤسسة "عمر بن م استخدام ا امقابلة:
 عمر" و مؤسسة "رندة" و امتمثل ي مسؤوŅ قسم التسويق و اإشهار بامؤسستن. 

و الŖ تعتر آداة امرنة و امهمة ي كل Şث علمي، و الŖ مكǼǼا من ماحظة بعض آمور عǼد  اماحظة:
امقابلة مع مسؤوŅ قسم التسويق و اإشهار ي كا امؤسستن، و الŖ تفيدنا ي ي Ţليل و تفسر إجراء 

 امعطيات امقدمة لǼا.
 : اŬارجياستمارة ااستبيان مع اŪمهور 

 أ.  05 -01احور آول" البيانات الشخصية ) 
 :ňارجي على اإطاع على احور الثاŬمهور اŪعمر بن عمر" و  إشهارات مؤسسةمدى إقبال ا"

 أ. 15 -06)  "رندة" مؤسسة
احور الثالث: مسامة اإشهار ي اūفاظ على واء امستهلك Ŵو امǼتجات الغذائية مؤسسة "عمر بن 

 أ.  32 -16عمر" و مؤسسة "رندة" ) 
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 تمهيد:

كانت طبيعة   اامǼتجات و امؤسسات أي űتلف ي السوق بنحاليا نظرا للتطور الكبر و امǼافسة اموجودة 
نشاطها، أصبح من الضروري على هذǽ آخرة القيام بعملية اتصال مع اŪمهور لتزويدهم مختلف امعلومات 
امتعلقة بامǼتج أو امؤسسة، و نتيجة للتطور التكǼولوجي اهائل الذي يشهدǽ العصر، أصبحت امؤسسات تلجأ 

  قدر مكن من اŪمهور. للوصول إń اŪمهور و إقǼاع أكر لإń اإشهار كوسيلة اتصا
و عليه سǼحاول التطرق إń اإشهار كوسيلة اتصال و إű ńتلف العǼاصر امتعلقة به ) آمية، آهداف، 

 آنواع، الوظائف...أ. 
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 ماهية اإشهار

 تعريف اإشهار -1.1

تعددت التعاريف الŖ وضهت لإشهار، و كان لكل مǼها ميول معن، حيث اتفقوا ي نقاط و اختلفوا ي 
 أخرى. 

حيث تعرفها اŪمعية آمريكية للتسويق بأنه "الوسيلة غر الشخصية لتقدم السلع و اŬدمات و 
 1 آفكار، بواسطة جهة معلومة و مقابل أجر مدفوع".

"فن التعريف، حيث يعاون امǼتجون على تعريف عمائهم امرتقبن بالسلع و و يعرفه كوتلر بأنه 
 2اŬدمات الŖ يعرضوها،كما يعاون امستهلكن ي التعرف على حاجاهم و كيفية إشباعها"

كما يعرفه "أوكستفيلد" على أنه عملية اتصال غر هدف إń التأثر من البائع إń امشري على أساس 
  3 إذ يفصح امعلن عن شخصيته، و يتم ااتصال من خال وسائل ااتصال العامة.غر شخصي، 

ويعرفه ůموعة من الكتاب امصرين من امǼظور الǼفسي بأنه "الوسيلة الدافعة Ŭلق حالة من الرضى 
 4 الǼفسي أو خدمة معيǼة أو كسب موافقة اŪمهور على قبول فكرة معيǼة"

و من التعاريف السابقة مكǼǼا أن نستخلص بأن اإشهار هو عملية و نشاط اتصاŅ غر شخصي 
 مدفوع الثمن، يهدف إń تأثر و إقǼاع امستهلك مǼتج أو فكرة أو خدمة. 

 نشأة و تطور اإشهار:   -2.1
ل مرحلة من م يكن اإشهار حديث العهد، بل يرجع تاريخ ظهورǽ إń العصور القدمة، و هو ي ك

مراحل تطورǽ يعر عن امرحلة الŖ يعيشها بكل ظروفها البيئية و الثقافية و امدنية، ففي العصور القدمة مثل 
اإشهار ي الǼقوش اموجودة ي آهرامات و امعابد آثرية لتعلن عن تاريخ قدم ūضارات سابقة بكل قيمها و 

 5تقاليدها و عاداها.
الرموز هي الوسائل الفعالة للوصول إń أكر و ي امرحلة آوń من التاريخ القدم كانت امǼاداة و اإشارات و 

عدد من اŪمهور، إباغ الرسائل اإشهارية، و كان امǼادون يستخدمون اإشهار عن أخبار الدولة، و وصول 
ت التجارية تضع خارجها إشارات و السفن و البضائع أو Źولون آسواق لإشهار عن سلعهم، و كانت احا

رها أو اŬدمات الŖ تقدمها لتسهيل اهتداء الǼاس إليها. رموز تدل على نوع šا

                                                           
1
 C.L Tyagi, Arur Kumar, Advertising management, Atlantic publisheds and distributors, new delhi, 2004, 

P: 03. 

2 العاق بشر، أساسيات و تطبيقات الترويج اإلكتروني و التقليدي، دار اليازوري العلمية، آردن، 2010، ص: 173. 
  

، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع، استراتيجية اإعان و ااتجاهات الحديثة في تطوير اأداء المؤسسياحمدي سعد علي الرŹان، 3
 . 47ص:  ،2014آردن،

4 العامري Űمد حسن، اإعان و حماية المستهلك، العري للǼشر و التوزيع، القاهرة، 2007، ص: 77.   
   
5
 .15، ص: 2003، دار وائل للǼشر، آردن، اإعان: مدخل تطبيقيالغالي طاهر Űسن، العسكري أمد شاكر،   
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: ńإ ǽمر ها اإشهار ي تطور Ŗ1ومكن تقسيم امراحل ال 
مرحلة ما قبل ظهور الطباعة، حيث كان اŪهل و عدم امعرفة بالقراءة و الكتابة سببا ي استخدام  .1

 الǼقوش و امǼاداة و اإشارات و الرموز كوسائل إيصال الرسائل. 

مرحلة ظهور الطباعة، حيث أدى ذلك إń تطور اإشهار و توفرت له إمكانيات أكر لإتصال بأعداد  .2
ر تتخطى حدود امǼطقة الواحدة، ساعد ي ذلك انتشار التعليم و ظهور الصحف و هائلة من اŪمهو 

 احات و تداوها بشكل كبر.

مرحلة الثورة الصǼاعية، و فيها ازدادت أمية اإشهار نظرا لكر حجم اإنتاج و تعددǽ و ازدياد حدة  .3
و أحد امستلزمات آساسية  امǼافسة، حŕ أصبح اإشهار ضرورة من ضرورات اūياة اإقتصادية،

 للمǼتج و اموزع. 

مرحلة التقدم ي وسائل اإتصال و امواصات و العلوم و الفǼون و ظهور امخرعات اūديثة، ومǼها بدأ  .4
 اإشهار يǼتشر و يتطور ي أساليبه و مستوى Ţريرǽ و تصميمه و إخراجه. 

وم آخرى، كااتصال بعلم الǼفس و اإجتماع و مرحلة اإمتداد و زيادة الصلة بن اإشهار و العل .5
الرياضيات، و مǼها انطلق اإشهار ليضع امبادئ و آصول و يلتمس طريقه بن فروع امعرفة آخرى 

 ليثبت وجودǽ كǼشاط متميز.

 أنواع اإشهار:   -3.1
 مكن تقسيم اإشهار حسب امعاير التالية: 

 ف: تقسيم اإشهار حسب معيار اهد-أأ
 :ńو يقسم اإشهار حسب هذا امعيار إ 

  نزلت للسوق أول مرة، أو Ŗديدة الŪاإشهار التعليمي: و هو اإشهار الذي يتعلق بتسويق السلع ا
 و بالتاŅ هذا الǼوع من اإشهار يقوم  2السلع القدمة الŖ ظهرت ها استعماات أواستخدامات جديدة.

بتقدم ůموعة تعليمات للجمهور عن خصائص السلعة اŪديدة أو امعروفة لدى امستهلكن و ظهرت ها 
 استخدامات جديدة. 

  اسǼايعرف ال  Ŗاإشهار اإرشادي: و يتعلق بالسلع أو آفكار أو امؤسسات امعروفة للجمهور، و ال
أين و مŕ، حيث يقوم هذا الǼوع من  حقائق كافية عǼها، أو ايعرفون كيف Źصلون عليها و من

اإشهار بإرشاد اŪمهور لييسر له اūصول على الشئ امعلن عǼه بأقل جهد و ي أقصر وقت و بأقل 

                                                           
 . 16، ص: الغالب طاهر Űسن، العسكري أمد شاكر، مرجع سابق  1
 . 148، ص: 2017، ديسمر ů ،29لة آثر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، العددلغة اإشهار: وظائفها، أنماطها و خصائصها مدقن كلثوم،  2
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الǼفقات، و كذلك يعمل على إسداء الǼصح و اإرشاد إń اŪمهور ي كيفية إشباع حاجاته من السلع 
1و اŬدمات.

 

 اس ها و التغلب على اإشهار التذكري: و  يتعلق موضǼه تذكر الǼمهور، و الغرض مŪوعات يعرفها ا
عادة الǼسيان لدى البشر، و حثه على إشباع حاجاته عن طريق ما يعلن عǼه مŕ جاء الوقت امǼاسب 

2إشباع تلك اūاجات.
 

 أن تكون متكافئ Řافسة، معǼدمات آخرى امتŬافسي: و يكون على السلع أو اǼوع اإشهار التǼة من ال
و متساوية مع بعضها البعض، و يعتمد ųاح هذا الǼوع من اإشهار على ما يقدمه امعلن، حيث Ÿب 
أن يقدم نوعا من آفكار اŪديدة امبتكرة و الŖ تلقى قبوا أكثر من اŪمهور و تستحوذ على 

  3إعجابه.

 تقدم بيان ńوع من اإشهار إǼاإشهار اإعامي: يقوم هذا ال ǽات للجمهور يؤدي نشرها ما بن أفراد
إń تقوية الصلة بيǼهم و بن امعلن، أو تكوين عقيدة معيǼة فيما يتعلق بǼوع معن من امǼتجات أو 

4اŬدمات أو امؤسسات امعلن عǼها، و يعتر هذا الǼوع من اإشهار أحد أساليب العاقات العامة.
 

 افسة، و اإشهار امقارن: و يقوم مقارنة مباشǼاصة بسلع أخرى مŬها و العامة اǼرة بن العامة امعلن ع
و نشر هǼا إń أنه Ÿب عدم  5هو أكثر اإشهارات الŖ نراها، كما أنه يعتر بديل لإشهار التǼافسي.

 تبيان و اإشهار بالعامة امقارن ها. 

 تقسيم اإشهار حسب معيار مسالك التوزيع:  -بأ
 6امعيار إń ما يلي: و يقسم حسب هذا

  ددة، و يعتمد على استخدامŰ طقة جغرافيةǼوع من اإشهار على مǼحصر تأثر هذا الǼاإشهار احلي: و ي
 وسائل نشر Űلية كاإذاعة احلية، و الصحف و اجات و املصقات...

  شر  اإشهار القومي: و هو اإشهار الذي يغطي الدولة ككل و يعتمد على استخدامǼالوسائل العامة ي ال
 كاجات و الصحف القومية و Űطات اإذاعة و القǼوات الذي يغطي بثها كافة أرجاء الدولة.

  و هو اإشهار الذي يغطي أكثر عن دولة ) أي الذي يتعدى حدود الدولة آم مصدر :Ņاإشهار الدو
ثل الصحف و اجات و اإذاعة و اإشهارأ و يعتمد على وسائل الǼشر امختلفة ي هذǽ الدول، م

                                                           
 . 51الغالب طاهر Űسن، العسكري أمد شاكر، مرجع سابق، ص:   1
 . 46، ص: 1971بروت، ، دار الǼهضة العربية للطباعة و الǼشر و التوزيع، اإعانأمد عادل راشد،   2
، -موبيليس-دراسة حالة مؤسسة اتصاات الجزائر للهاتف الǼقال-واقع و أهمية اإعان في المؤسسة ااقتصادية الجزائرية،ليلى،  ةكوس   3

 . 30ص:  ،2007/2008مذكر لǼيل شهادة اماجيستر، ţصص تسويق، كلية العلوم ااقتصادية و علوم التسير، جامعة مǼتوري، قسǼطيǼة،
 . 47أمد عادل راشد، مرجع سابق، ص:   4
  .90، ص: 1995، مكتبة و مطبعة اإشعاع الفǼية، مصر، هǼدسة اإعان و العاقات العامةأبو قحف عبد السام،   5
 . 29، ص: 2008، دار الفاروق للǼشر و التوزيع، عمان، اإعان و سلوك المستهلك: بين الǼظرية و التطبيقأبو طعمية حسام فتحي،   6
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التلفزيون و خاصة الفضائيات و الريد امباشر ي نشر اإشهارات، و يستخدم اإشهار الدوŅ ي حاات 
التصوير حيث يوجه إń امستهلكن ي الدول امصدر إليها ) الدول امستوردةأ و تقدم هذǽ اإشهارات 

 ة آمأ و بن فروعها أو وكائها ي الدول آخرى. بالتعاون بن امؤسسة امǼتجة ) الشرك

 تقسيم اإشهار حسب معيار نوع اŪمهور اموجه إليه:  -جأ
 و يǼقسم إń نوعن: 

  ة لتعريفهǼهائي عن سلعة أو خدمة معيǼامستهلك ال ńاإشهار اإستهاكي: و هو اإشهار اموجه إ
1 عماها.şصائصها و مزاياها و حثه على شرائها و است

 

  ،اعين إستخدامها ي أغراض اإنتاجǼتجن أو صǼتباع م Ŗاعي: و يتعلق بالسلع اإنتاجية الǼاإشهار الص
و يتميز هذا الǼوع من اإشهار بأن عماؤها معروفون و يستطيع امعلن أن يتصل هم مباشرة مستخدما 

شهار أن الرسالة اإشهارية يǼبغي أن تشمل كافة وسائل اإشهار الŖ يريدها بǼفسه، و يراعى ي مثل هذا اإ
2 امعلومات الفǼية الŖ يهتم معرفتها رجال الصǼاعة اموجه هم اإشهار.

 

 تقسيم اإشهار حسب الوسيلة اإشهارية:  -دأ
:ń3 و مكن تقسيمها إ 

  الصحف و اجات، املصقات على جدران ǽشرǼامدن أو ي ساحاها اإشهار امكتوب: و يتخذ وسيلة ل
.łاس...إǼأين يكثر ال 

  و يتمثل ي اإشهار على شبكة آنرنت، و قد ازدادت أميتها بازدياد امية شبكة :ňاإشهار اإلكرو
امعلومات العامية كوسيط إعامي هائل و تطورت إشهاراها حŕ وصلت إń امستوى امتقدم الذي نراǽ اليوم، 

 ر عر شاشة اهاتف الǼقال بعد ازدياد عدد مستخدميه حول العام. إضافة إń اإشها

 :Ņأربع أنواع، و هي كالتا ńاك من الباحثن من يقسم اإشهار إǼ4و ه  
  تج ملموس، على سبيل امثال هاتفǼوع من اإشهار لعرض و للرويج لبيع مǼتج: يتم هذا الǼإشهار ام

 Űمول، معجون أسǼان، حليب...، و قد يكون هذا اإشهار مباشرا أو غر مباشر. 

                                                           
1
 . 161، ص: 2015، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع، عمان، اإعان في القرن الحادي و العشرينالدليمي عبد الرزاق،   

2  . 48أمد عادل راشد، مرجع سابق، ص:  
  

  mbcقǼاة الشرق اأوسط-دراسة تحليلية للرسالة اإشهارية في الفضائيات العربية-العولمةالرسالة اإشهارية في ظل فǼور سيمة،  3  
ة ، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر، ţصص اتصال و عاقات عامة، قسم علوم اإعام و ااتصال، كلية العلوم ااجتماعية و اإنسانية، جامع-نموذجا

 .85، ص: 2007/2008مǼتوري، قسǼطيǼة، 
4
 Gupta Ruchi, Advertising principles and practice, S.chand publishing and company put.LTD, new delhi, 

2016, p: 55.56. 
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 هي إشهارات غر ق Ŗدمات الŬاول عرض و الرويج لبيع اŹ وع من اإشهاراتǼدمة: هذا الŬابلة إشهار ا
 للتجزئة و غر قابلة للتلف، مثل: خدمات البǼوك، التأميǼات، الفǼادق، اŬطوط اŪوية، خدمات اهاتف...

  دمات وŬإشهار الفكرة: كَوْن اإشهار أداة اتصال ماهرية قوية، ا يستخدم فقط لعرض البضائع و ا
و القضايا اإجتماعية، و يتم ذلك من  تروŸها و التعريف ها، و لكن أيضا لتعزيز أهداف امصلحة العامة

خال ما يعرف باسم اإشهار عن آفكار، مثل: اإقاع عن التدخن، التخطيط آسري، التوفر ي اماء و 
 الكهرباء...

  اءǼاإشهار امؤسسي: و يعرف أيضا بإشهار الشركات، و يتم هذا اإشهار من قبل امؤسسات التجارية لب
هار ا Źاول بيع أي شئ مباشرة و لكن اهدف مǼه هو Ţسن و تكوين انطباع حسن صورها، هذا اإش

 عن امؤسسة ككل. 

 أهداف اإشهار:   -4.1
 ńأهداف اإشهار إ "Ņف "كوǼتلف أهداف اإشهار حسب الدافع و الغاية من توظيفه، و يصţ تتعد و

:Ņ1 ثاثة أهداف رئيسية، و هي كالتا 
يفيد بشكل خاص ي امرحلة التمهيدية للسلعة، و هذا الǼوع من أهداف اإشهار يكون  اإشهار اإباغي: .1

فاعا ي مرحلة تقدم السلعة من دورة حياها، إن هدف اإشهار اإباغي يǼصب على إباغ أو تعريف 
 أو بعبارة أخرى خلق الطلب عليها. امستهلكن بالسلعة،

                               كما يهدف اإشهار هǼا إń تصحيح اانطباعات السيئة أو الزائفة ي أذهان اŪمهور، و بǼاء صورة                                      
 يدة عن امؤسسة. ج

يكون هدف امؤسسة اإشهار اإقǼاعي ) الرغييأ: يُصبح هذا اإشهار مهما ي امرحلة التǼافسية، عǼدما  .2
 :ńا اإشهار إǼتجاها امعروضة ي السوق، فيهدف هǼة من مǼخلق طلب انتقائي على ماركة معي 

  .دمةŬتغير إدراك امشرين حول خواص السلعة أو ا 

  .اع امشرين بالشراء فوراǼترغيب و إق 

  .اء تفضيل للماركة أو ااسم التجاريǼب 

 شهار له أمية خاصة ي مرحلة الǼضوج من دورة حياة امǼتج، و يهدف إń: اإشهار التذكري: إن هذا اإ .3

  .دمةŬتذكر امشرين بأماكن شراء السلعة أو ا 

  .إبقاء هذا امشري متوقدا، و تعزيز وعيه بالتذكر امستمر 

  .دمة ي القريب العاجلŬالسلعة أو ا ńتاجون إŹ تذكر امشرين بأهم قد 

  .إبقاء امشرين ي وضع الرقب 

                                                           

1 العاق بشر، اإعان الدولي، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع، آدرن، 2014، ص: 53-49.  
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 1كما مكن إضافة ůموعة من آهداف امتعارف عليها من قبل مفكرين، نذكر مǼها:
  .ددةŰ أسواق مستهدفة و ńامساعدة ي تقدم سلع جديدة إ 

  اع امستهلكن امستهدفن أو الوسطاءǼف معن ي السوق من خال إباغ و إقǼامساعدة ي تثبيت ص
 زايا و امǼافع امتضمǼة ي ذلك الصǼف. بام

  .ي حالة عدم توفر رجل البيع ŕتوفر اتصال مستمر مع امستهلكن امستهدفن ح 

  .صول على فعل شرائي فوريūا 

  .مساعدة امستهلكن ي تأكيد قراراهم الشرائية 

 افذ توزيعية و إباغ امستهلكن بأماكن بيǼصول على مūها. امساعدة ي اǼاف امعلن عǼع السلع أو آص 

  .ةǼاف معيǼاهات سلوك امستهلكن احتملن أو تكريس واء امستهلكن القائمن ٓصšتغير ميول و ا 

  مات اإشهارية، أو خلق قطاعات سوقية جديدةūفتح آفاق جديدة ٓسواق م تكن قائمة قبل توجيه ا
 ٓول مرة. 

  اول إغراء امستهلكن على استعمال السلعةŢ اك بعض اإشهاراتǼزيادة استعماات السلعة، حيث ه
بشكل يؤدي إń زيادة كمية اإستهاك الكلية مǼها، و مثال ذلك استعمال معجون آسǼان ثاث مرات 

 يوميا. 

  تجات ها مواسمǼفاض الطلب، حيث أن معظم امŵشراء أو فرة استخدام زيادة امبيعات ي موسم ا
 طبيعية، و للتغلب على ذلك Ţاول كثر من اإشهارات إثارة الطلب، أو التذكر بالسلعة على مدار السǼة. 

 2كما مكن إضافة أهداف أخرى لإشهار، مكن تلخيصها ي مايلي:
 ا و ذلك إثارة الطلب: حيث يستخدم اإشهار بشكل عام إثارة الطلب و قد يكون هذا الطلب أولي

بالǼسبة للسلع الŖ يتم تقدمها ٓول مرة ي السوق، و قد يكون الطلب انتقائيا و ذلك بالǼسبة للسلع 
 القائمة ي السوق. 

  افسن لتقليلǼية للمŸمات الروūافسن: قد يستخدم اإشهار أيضا ي مواجهة اǼتقليل و مواجهة ام
 آثارها. 

 ٓاعه التذكر بالسلعة: من آهداف اǼدمة باستمرار و إقŬخرى لإشهار تذكر امستهلك بالسلعة أو ا
 بشرائها. 

                                                           
، دار اليازوري العلمية للǼشر و -مدخل متكامل-ج و اإعان التجاري: أسس، نظريات، تطبيقاتالترويالعراق بشر عباس، ربابعة علي Űمد،  1

 . 154-153، ص: 2002التوزيع، عمان، 
-346، ص: 2001، دار قباء للطباعة و الǼشر و التوزيع، القاهرة، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي و العشرينأمن عبد العزيز حسن،  2

347 . 
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  دمة بن امستهلكن، وŬتدعيم جهود رجال البيع: يعمل اإشهار على نشر امعلومات عن السلعة أو ا
 يفيد ذلك ي تسهيل مهمة رجال البيع ي تقدم السلعة، و غالبا ي تشجيع امستهلكن على استعماها. 

 فاض الطلب، حيثŵفيض حدة التقلب ي امبيعات: و يظهر أساسا ي أوقات اţ  يعمل اإشهار على
 زيادة امبيعات ي هذǽ آوقات، و بالتاŅ مǼع التقلبات فيه. 

  تعليم امستهلك: يساعد اإشهار على زيادة امعرفة لدى امستهلك لكيفية اإستعمال السليم للسلعة، و
 أيضا زيادة معلوماته فيما يتعلق بااستعماات.

 . وظائف اإشهار2.1.5
ئف اإشهار حسب اŪهة الŖ تعمل على Ţقيق أهدافها، و تتلخص أهم تلك الزظائف ي ţتلف و تتǼوع وظا

 مايلي: 
 وظائف بالǼسبة للمǼتجن:  -أأ

 1 و ترز أهم الوظائف الŖ يقدمها اإشهار للمǼتجن ي:
  تجات تتم بعدة طرق أمها اإشهار و البيعǼالتوفر ي تكاليف التوزيع: عملية تعريف امستهلكن بام

الشخصي، و لكل مǼهما تكلفته اŬاصة Źكمها عدد امستهلكن و طبيعة السلعة و غرها إا أن اإشهار 
كر انتشارا، ما يساهم ي و مع تقدم وسائل اإتصال يعتر الوسيط الروحي لǼقل الرسائل بسرعة و آ

 تقليل كلفة التوزيع. 

  ات على السلعة: حيث يتميز اإشهار بقدرتهǼسيŢ تعريف امستهلكن بكل ما يستجد من إضافات و
السريعة ي إيصال أي معلومات و ŢسيǼات إضافية ي السلعة مǼدوي امبيعات، Şيث ţدم امستهلكن و 

 Ǽتجن. Ţقق اميزة التǼافسية للم

  شاط اإشهاري مؤثر رئيسي لزيادة امبيعات بل هي إحدى وظائفه، و زيادةǼفيض تكلفة اإنتاج: الţ
 امبيعات ستزيد من نسب اإنتاج ما يقلل من التكاليف الثابتة اموزعة على الوحدات امتزايدة. 

  دوي امبيعات و تشجيعهم: ٓن اإشهار يهيئ امستهلكنǼدوب تسهيل مهمة مǼيا فيصبح دور مǼذه
امبيعات أكثر سهولة و إقǼاعا، كذلك يعتر اإشهار احفز آول للمǼدوب أثǼاء وجودǽ بالسوق و خاصة 
 Ņاء عملية البيع و يكتسب ثقة بأن موقف مؤسسته اماǼافسة، حيث يدعم موقفه أثǼد وجود إشهارات مǼع

 وائد امǼتج موضع البيع. سليم ما يزيد من قدرته على اإقǼاع مزايا و ف

  ارš دǼها معدل دوران رأس امال فيها سريع عǼار التجزئة على عرض السلع: ٓن السلع امعلن عš إغراء
التجزئة كما أها ا Ţتاج Ūهد لبيعها، ما Ÿعلهم يعرضوها ي مكان بارز ي متاجرهم فهي أيضا ا Ţتاج 

 جهودات رجال البيع. 

                                                           

1  . 27-26أبو طعمية حسام فتحي، مرجع سابق، ص:  
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 لǼسبة للمستهلكن: وظائف با -بأ
ما أن هدف امستهلك هو اūصول على السلعة الŖ يرغبها ي الزمان و امكان امǼاسبن، فإن الǼشاط 

 1 اإشهاري يقوم بتسهيل هذǽ امهمة، و مكن أن Ŵدد وظائف اإشهار بالǼسبة للمستهلك كما يلي:
  تسهيل مهمة ااختيار بن السلع: لكثرة السلع اموجودة ي السوق فإن امستهلك يقع أمام اختيار صعب ي

اختيار أو انتقاء السلع امǼاسبة له، و عن طريق البيانات و امعلومات الŹ Ŗصل عليها من خال اإشهار  
ختيار تصبح أسهل عليه ي اختيار السلعة كمزايا اإشهار و جودها أو اŬدمات الŖ تقدمها، فإن مهمة اا

 الŖ تǼاسبه. 

  زمان و مكان توافر السلعة: إن اإشهار يقوم بإباغ امستهلك ي زمان و مكان وجود السلعة و وقت
اūاجة إليها، و يستفيد امستهلك من اإشهار ي اūصول على السلع من أماكن معيǼة بأسعار أقل و  

 كميات كبرة. 

  تزويد Ŗصائح و امعلومات امفيدة الǼامستهلك مهارات مفيدة: يساهم اإشهار بشكل مستمر بتقدم ال
تساعد ي ţليص امستهلك من متاعب كثرة، كتبديل إطارات السيارات أو زيت احرك بعد قطع مسافة 

 معيǼة، كما Źذر امستهلك من خطورة عدم اإلتزام هذǽ اإرشادات.

 Ǽسبة للموزعن: وظائف بال -جأ
 اموزع هو الذي يلعب دور الوسيط بن امǼتج و امستهلك، لذا يؤدي اإشهار بالǼسبة له وظائف أمها: 

 دمة بشكل أسرع و هو ما يسهم ي سرعة دوران رأس امال جذŬتج أو اǼب امستهلك و من مة تصريف ام
2 و من مة زيادة آرباح.

 

 دمات امعروضة ٓول مرة ي السوق. إن اإشهار يسهم ي تعليم اŬتجات أو اǼموزعن كيفية استخدام ام 

  .دمة بشكل أفضل و أحسنŬتج أو اǼإن اإشهار يشجع اموزع على عرض ام 

  ها، و وضعها ي متاجرهم، ٓن السلعǼار التجزئة ي التعامل مع السلع امعلن عš اإشهار يعمل على إغراء
3 تقليل اŪهود الŖ يبذها رجال البيع.امعلن عǼها تساهم ي

 

 وسائل اإشهار:   -6.1.2
يوجد عدة وسائل إشهارية الŖ مكن امشهر من الوصول إń اŪماهر امستهدفة من العملية اإشهارية، نذكر 

 مǼها: 

 
                                                           

1 الطائي ميدو آخرون، اأسس العلمية للتسويق الحديث: مدخل متكامل، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع، عمان، 2010، ص: 327. 
  

اţ ،ǽصص القانون اŬاص، كلية اūقوق و العلوم رسالة لǼيل شهادة الدكتور  ،-دارسة قانونية-اإشهار عن المǼتجات و الخدماتبوراس Űمد،  2
  .80، ص: 2001/2012السياسية، جامعة أي يكر بلعابد، تلمسان، 

3
  . 54احمدي سعد علي الرŹان، مرجع سابق، ص:  
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 يوجد عدة وسائل مطبوعة نذكر مǼها:  الوسائل امطبوعة: -أأ
  شاط اإشهاريǼتعد من أقدم الوسائل اإشهارية، و هي وسيلة هامة لكل امهتمن بال Ŗالصحف: و ال

من مǼتج و موزع و وكاات إشهار، و مستهلك، و الصحف يتم تداوها بشكل واسع و سهلة التǼاول و 
 رخيصة، و هي من حيث التكلفة وسيلة متاحة Ūميع امǼتجن. 

 اانتشار إń: صحف صباحية، مسائية و أسبوعية.و تǼقسم الصحف من حيث 
 و من خصائص استخدام الصحف كوسيلة إشهارية هي: 

 أها تصل مختلف فئات الǼاس على اختاف انتماءاها للقطاعات السوقية.  -

 تصلح للعديد من ůاات اإشهار.  -

    أها توفر السهولة و سرعة نشر اإشهار فيها.  -

 سواق جديدة. مكن امعلن من فتح أ -

 تسمح بتكرار اإشهار، كما تسمح للقارئ بأن Źتفظ باإشهار الذي Ÿذب انتباهه.  -

1تتمتع بانتشار و تغطية جغرافية كبرة و مرنة. -
 

 الوسائل السمعية و امرئية:  -بأ

تتمثل الوسائل السمعية امرئية ي اإذاعة، و السمعية امرئية ي التلفزيون، حيث تعد هاتان الوسيلتان أحد أهم 
 وسائل اإشهار و الŢ Ŗظى باهتمام الكثر من امعلǼن و اŪمهور. 

  ات من هذا القرن مجموعة منǼي العشري ńذ بدايتها آوǼها اإذاعة: تتمتع اإذاعة مǼصائص جعلت مŬا
وسيلة إشهارية جذابة و فاعلة للمعلن تساعدǽ على الوصول إŢ ńقيق أهدافه بسرعة و على نطاق ماهري 
واسع، و بشكل  űتلف عما سبقه من وسائل إشهارية، من صحف أي امواد امطبوعة و الţ Ŗاطب أساسا 

جودها مع ما شاهدǽ من تطور و Ţسن ي حاسة الǼظر، و تطورت خصائص اإذاعة و زادت كفائتها و 
مستوى العملية اإنتاجية و عمليات البث و اكتشاف اموجات اإذاعية عالية  فǼونه و تقǼياته ليس فقط على

 و لكن أيضا على مستوى أجهزة ااستقبال. ، FMاŪودة كاموجة القصرة و 

 .من خاها، بشكل غرمباشرو ظهرت الرامج امكفولة و الŖ يعلن امعلن عن نفسه 

 و متاز اختيار اإذاعة كوسيلة إشهارية ب : 
   سبة للوسائل امقروءةǼال بالūجهد أو خرات ومهارات خاصة كما هو ا ńتاج إŹ التعامل مع اإذاعة ا

 كالصحف. 

                                                           
1
   .88-87، ص: 2010، دار زهران للǼشر و التوزيع، عمان، الترويج التجاري للسلع و الخدماتūسن عيسى Űمود، ا  
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 ص اإǼفيذ و إخراج الǼشهاري اإذاعة وسيلة سهلة ااستخدام للمعلن، حيث أن إعداد و تأليف و ت
اإذاعي يعد أبسط بكثر من الǼص اإشهاري التلفزيوň من حيث اŬطوات و امراحل اإنتاجية، كما أنه أقل 
تكلفة من حيث تكاليف اإنتاج و الشراء ي استغال الوقت مقارنة بالتلفزيون، ما Ÿعل استخدامه عن مقدور 

Ǽن من الǼاحية امالية. أكثر امعل 

 ون اإلقاء و مهارات طبيعة اإذاعة الǼه و فǼصر الصوت و تلويǼصوتية و اعتمادها على مكونات ع
اإذاعي تعطي فرصة كبرة إثارة اŬيال لدى امتلقي، و تغطية مساحة كبرة من التخيل و تكوين الصورة 

 الذهǼية ما يسمح عǼه بالشكل الذي يتفق مع ذوقه و شخصيته. 

 أكثر امتداد احطات اإذاعية و تعدده ǽا داخل الدولة الواحدة يعطي للمعلن فرصة أكر لتكرار إشهار
من مرة أي أكثر من Űطة ي وقت واحد ما Źقق له التقاط أو اصطياد اŪمهور امستهدف و Űاصرته و 

 التأكيد عليه و تثبيت اإسم أو اماركة خاصة ي امراحل آوń من عمر السلعة أو اŬدمة ي آسواق، حيث
 السعي لتحقيق اانتشار و الذيوع ضروري.

  كما أن احطات اإذاعية احلية توفر للمعلن استخدام اللهجة احلية ما يضاعف من فرص التأثر و
 اإقǼاع، و تغذية التقمص الوجداň لدى امتلقي. 

 ارية، أمها: و ي مقابل هذǽ امزايا فإن هǼاك بعض اانتقادات الŖ وجهت هذǽ الوسيلة اإشه 
   ،اع بصريǼإيضاح و إق ńتاج إŢ Ŗاسب اإشهارات الǼعله يŸ صر الصوت فقط اǼاعتماد اإذاعة على ع

1 كما ا يتǼاسب مع تقدم البيانات و امعلومات الرقمية بوضوح.
 

  :التلفزيون 

يعتر التلفزيون من أكثر الوسائل تأثرا على امستهلكن، فاإشهار السمعي البصري يتميز بتوفر كل امؤثرات، 
و بالتاŅ فإنه  2 اŪماهر.أفراد، حركات، ألوان، أصوات و صور،  هو ما يكسبها القدرة على ااقراب من 

و آماط امعيشية لأفراد، إń جانب إمكانية  الوسيلة ااتصالية آقدر من غرǽ على تصوير مشاهد للحياة
استيعاب اŪانب الفř و اإبداعي فيه لكثر من تكǼولوجيات العصر،و يعتر التلفزيون الوسيلة اإتصالية آكثر 

3 موثوقية و آمتع من حيث طبيعة امتاحة اإعامية امǼقولة من خاله.
 

 4 و متاز التلفزيون كغرǽ من الوسائل:
  .يوية على الرسالة اإشهاريةūركة و يضفي اūمع بن الصورة و الصوت و اŸ 

                                                           

1 اūديدي مŘ، اإعان؟، الدار امصرية اللبǼانية، القاهرة، 1999، ص: 78-75.  
  

، -Ţقيق سوسيولوجي ي مǼطقة الصخرة معتمدية تستور -عجاج فاتن، تأثر اإشهار ي وسائل اإعام على السلوك ااستهاكي للمرأة الريفية 2
   . 23، ص: 2007/2008معهدالصحافة وعلوم آخبار، جامعة مǼوبة، تونس العاصمة،  رسالة لǼيل شهادة اماجستر، ţصص صحافة مكتوبة،

3 معا ناجي، الترويج التجاري: مدخل اتصالي تسويقي متكامل، ب.ن، ط 2، 2007، عمان، ص: 269-265.
  

4 حجازي علي ابراهيم، الحمات اإعامية و فن مخاطبة الجمهور، امعتز للǼشر و التوزيع، آردن، 2017، ص: 269.
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 .يتيح رؤية السلعة و العبوة ي شكلها امادي و يركز على التفاصيل البصرية 

  .علي امصداقية و الرسالة اإشهارية مباشرة و سريعة و آنية 

 .للرسالة اإشهارية Ņالتأثر العا 

  .أعداد كبرة جدا من امشاهدين ńيصل إ 

  .هاǼدمة امعلن عŬيد بالسلعة أو اŪالتعريف ا 

  قل الرسالة اإشهارية لأسرة كوحدةǼي 

  .وسيلة إعامية ذات شعبية و انتشار واسع و تغطية شاملة 

  .سبيةǼامرونة ال 

 1و يعاب على التلفزيون ي:
Ǽافسة لǼقل دعاوي إشهارية تتضمن إدعاءات التفوق يرك امشاهد ي  إن إمكانية استخدامه من قبل مؤسسات مت

 كثر من آحيان أمام حرة من أمرǽ، و يضع عامة استفهام على مصداقية ما يبث من خال التلفزيون. 

  .ارتفاع التكلفة بامقارنة مع وسائل اتصال أخرى 

  :إشهار الطرقات 

 شهارات، و مكن تقسيم إشهارات الطرق إń: يعتر إشهار الطرقات من أقدم اإ

  أواً: املصقاتPosters 

و هي أقدم وسائل إشهارات الطرق، حيث تلصق بأماكن التسوق أو ي الشوارع اهامة على تركيبات خشبية أو 
، فضا عن آشكال آخرى البسيطة الŖ تستخدم ٓغراض إشهارية سريعة ţص مǼاسبة خاصة 2معدنية

)تǼزيات، افتتاح متجر أو فرع جديد مؤسسة، أو وصول بضاعة جديدة...أ، و مكن ماحظة هذǽ املصقات 
 3 بأشكال űتلفة فقد تكون على شكل صورة أو كتابة.

  ثانياً: الافتات امضيئةelectric spectaculars  

وحات امضيئة كأفضل أنواع نتيجة للتطور التكǼولوجي الذي صاحب تصمم إشهارات الطرق ظهرت فكرة الل
 24اللوحات من حيث التأثر و ي نفس الوقت التكلفة، و اميزة آساسية لإشهار و هذǽ اūالة أنه يعمل مدة 

 Ŗمل الركيبات و التجهيزات امضيئة الŹ اؤها بواسطة أعمدة و مواسر من الصلب، داخل إطارǼساعة، و يتم ب

                                                           

.267، ص:  ابقمعا ناجي، مرجع س  1
  

2
  .61، ص: 2012، دار زهران للǼشر و التوزيع، عمان، الترويج و اإعانالعبدŅ مر عبد الرزاق، العبدŅ قحطان بدر،   

3
  .212، ص: 2007، دار اūامد للǼشر و التوزيع، عمان، ااتصاات التسويقية و الترويجالبكري ثامر،   
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لعام للوحة، و تتميز هذǽ اللوحات بأشكاها امتميزة و اإضاءة الباهرة و أماكن يتكون ها اهيكل أو الشكل ا
 1 إقامتها، حيث يتم اختيارها على امباň امرتفعة و الŖ مكن للمارǽ مشاهدها من بعيد.

 إشهارات وسائل الǼقل:  -دأ
 2 يتم اإشهار ي وسائل الǼقل من خال وسيلتن أساسيتن ما:

   قل امستخدمة، وǼقل: و يتم وضع اإشهار على جانبن أو أمام أو خلف وسيلة الǼإشهار خارج واسطة ال
كذلك على واجهات Űطات اإقاع و الوصول بالǼسبة لوسائط الǼقل، و هي عبارة عن إشهارات على 

 قائدي السيارات.  شكل ملصقات كبرة أو صغرة اūجم و يركز هذا اإشهار على إثارة انتباǽ امارǽ و

  قل و عادة يكون حجمǼالة وضع اإشهارات داخل واسطة الūا ǽقل، و يتم ي هذǼإشهار داخل وسائط ال
املصقات امستخدمة صغر أو متوسط اūجم، و تركز هذǽ الوسيلة على امرددين على هذǽ امركبات اميزة 

 . هي إثارة انتباǽ الراكب طول فرة بقاءǽ داخل امركبة

 اإشهار عر آنرنت:  -وأ
يعتر الوسط اإشهاري )آنرنتأ وسيلة تكǼولوجية من أكثر وسائل ااتصال فاعلية و جاذبية ما متكله من 
إمكانيات كبرة مكن استثمارها ي بǼاء مات إشهارية ناجحة، و مستخدمو آنرنت يريدون مواقع ذات 

اإبداع و يتطلعون للحصول على إشهارات űتلفة عما عهدوǽ بالوسائل Űتويات غǼية مليئة باūيوية و 
 3التقليدية.

 4و هǼاك العديد من اŬصائص و امتطلبات الواجب توفرها عǼد القيام باإشهار عر آنرنت، مǼها:
 تأخذ الbonner advertising Ŗاإشهارات عر آنرنت أشبه ما تكون بالرويسة أو اللوحة اإشهارية -

شكل صور لشخص أو مǼتج أو رسوم بيانية أو كليهما، و هذǽ اإشهارت توضح رسالة بسيطة و موجزة Ūذب 
من م طلب الشراء، كما أن هذǽ اإشهارات ن امعلومات، و الزائرين للǼقر على اموقع للدخول إليه لطلب امزيد م

Ÿاموقع. الرو ńية تعمل على جذب الزبون للرجوع إ 
يتطلب إشهار آنرنت اعلى درجات ااهتمام بالتصميم و الصورة و الصوت و اūركة، كما أن الǼص  -

اإشهاري يǼبغي أن يعتمد على البساطة الرمزية و آفكار اإبداعية غر التقليدية لكي يكون مثرا لانتباǽ و 
ا ما تصمم على أساس ااستجابة امباشرة و ااهتمام و دافعا اţاذ إجراء فوري، ٓن إشهارات آنرنت غالب

الفورية امدعومة بأسلوب امخاطبة الشخصية الدافئة و لغة اūوار امبř على احرام امصاŁ امتبادلة للمعلن و 
 امتلقي. 

                                                           
1
  .62-61العبدŅ مر عبد الرزاق، مرجع سبق ذكرǽ، ص:   

  .62امرجع نفسه، ص:   2
 . 309، ص: 2017، دار اǼŪان للǼشر و التوزيع، عمان، آردن، إدارة التسويق: وفق مǼظور قيمة الزبونس أمد عبد اه، يأن  3
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ن نظرا لكون إشهار آنرنت وسيلة استجابة مباشرة ţتلف ي آلياها عن وسائل ااستجابة آخرى، يǼبغي أ -
يتضمن اإشهار دعوة الزائر اţاذ إجراء معن، معŘ أن يكون اإشهار قادرا على إقǼاع الزبون امرتقب Şصوله 
على شيئ قيم إذا ما قام بشراء امǼتج أو اانتفاع من اŬدمة أو طلب معلومات إضافية، و ي حال قيام الزبون 

عة و كفاءة عاليتن، كما يǼبغي الرد على الريد اإلكروň بتدوين طلبه فإن على امعلن أن يعاŀ الطلبية بسر 
 بالسرعة نفسها ٓن مستخدمي آنرنت قد تعودو على اŬدمة الفورية. 

 ضرورة البحث عن أفضل امواقع لوضع اإشهار فيها للتأكد من وجود عدد كبر من الزوار مثل هذا اموقع.  -
ت على اإشهار بشكل دوري لكي يتمكن من استمرارية شد الزبون Ŵو ضرورة إجراء التغيرات و التعديا -

 اموقع و استعراض Űتويات الرسالة اإشهارية.
أ يǼبغي أن نأي بآفكار الyahoo Ŗو ي هذا الصدد يقول مدير تǼشيط امبيعات ي اموقع العامي ) 

يد، حŕ نستطيع أن نبقى علىٍ رأس امǼافسن و تشكل اإشهار و نقوم بتغيرها مع مرور الوقت لتأي بشيئ جد
نستثمر ي إبقاء إشهاراتǼا متميزة و تأخذ ااهتمام و امǼافسة، و هǼاك من يرى أن تعزيز فاعلية اإشهار عر 
آنرنت للمǼتجات اŪديدة إثارة دوافع الشراء مكن أن يتم من خال اتباع اسراتيجية اإشهار الذي يثر 

و حب ااستطاع الذي يزيد من اهتمام الزبون و تعلمه و تزويدǽ بامعلومات التفصيلية عن امǼتج الفضول أ
 اŪديد لتعميق حالة الوعي بالعامة امروج ها. 

و إن التحدي آساسي ي تكوين اإشهار الفاعل هو التأكيد على أن هدف اإشهار ليس جذب 
ة و تعليم الزائر مǼافع امǼتج و مكانته من خال العمل على تكرار عرض انتباǽ الزائر فقط و إما تكوين الفائد

الرسالة و تزويد الزبون معلومات تفصيلية، و تساهم آنرنت ūد كبر ي ذلك، حيث أن الرسالة اإشهارية 
بوسائل يستمر عرضها و بشكل مستمر و مكن للزبون الرجوع إليها مŕ شاء و بسهولة، و هذا قد ا يتحقق 

الرويج آخرى، إذ أن تكرار اإشهار قد يتطلب وقت و كلفة تتحملها امؤسسة و قد ا يتم ماحظتها من 
 1العديد من الǼاس عǼد تكرار عرضها.

ومن م متاز آنرنت بالقدرات التفاعلية، و هي إحدى الصفات الŖ ميز ااتصال عر آنرنت، ما  
 ة و أكثر حيوية. Ÿعلها وسيلة أكثر جاذبي

و يǼتج عن التفاعل اإشراك بن امؤسسة و مهورها امستهدف ي ااتصال و بǼاء عاقة بن الطرفن،  
كما مكن اūصول على رجع صدى فوري للمستهلكن و البائعن، و تقوم العديد من آعمال التجارية و 

بوضع استمارات استقصاء هدف أسئلتها إń التعرف امؤسسات الŖ ها مواقع متميزة و كبرة على آنرنت 
على رد فعل اŪمهور و آرائه ي السلع و اŬدمات الŖ يتم اإشهار ها، حيث يقوم الزبائن من مستخدمي 
الشبكة ملئ اإستمارات و إرساها ي دقائق معدودة من خال الريد اإلكروň، و بذلك تستطيع امؤسسات 

                                                           

. 311س أمد عبد اه، مرجع سبق ذكرǽ، ص: يأن  1
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ت عن اŪمهور الذي يزور موقع امؤسسة على آنرنت، و يقوم أيضا ملئ البايانات امطلوبة مǼه، أن šمع البيانا
.ňتتيحها لزوار موقعها على آنرنت و عر الريد اإلكرو Ŗ1و من م مكن ها البدء ي تفصيل امعلومات ال  

 
 معاير امفاضلة بن الوسائل اإشهارية:  -1.6.1.2

 2 اختيار الوسيلة و امفاضلة بيǼها و بن آخرى وفقا معيارين ما:يتم 
 معيار كمي. 

  .معيار نوعي 

 أما امعيار الكمي فيشمل اآي: 
 امساحة اŪغرافية الŖ تغطيها الوسيلة.  -

 قدرة الوسيلة ي الوصول إń اŪمهور خاصة بالǼسبة للصحف )التوزيعأ.  -

 رغبة امستمعن أو القراء.  الرامج و الصفحات الŖ تشبع -

 تكلفة اإشهار ي الوسيلة.  -

 أما امعاير الǼوعية فتتمثل ي: 
 درجة ثقة اŪمهور ي الوسيلة.  -

 درجة تأثر الوسيلة ي امتلقن.  -

 اŬصائص الفǼية للوسيلة.  -

 اإمكانات الŖ تتمتع ها الوسيلة ماديا و تقǼيا.  -

  إشهارية:خطوات اختيار الوسيلة ا. 2.6.1.2
:Ņحو التاǼ3 تتم عملية اختيار الوسيلة اإشهارية بعدة خطوات متتالية على ال 

 Ţديد آهداف امطلوب Ţقيقها:  – أ1

تبدأ عملية اختيار وسائل اإشهار بتحديد آهداف اإشهارية امطلوب Ţقيقها سواء طويلة أو قصرة آجل، 
 و يتم ذلك ي ضوء دراسة امǼتج و خصائصه و بتحديد هذǽ آهداف نقوم بتحديد اآي: 

Ŗ يǼتمون إليها و خصائص اŪمهور امستهدف، و ذلك بتحديد امستهلكن احتملن للمǼتج و الفئات ال -
 اŬصائص اŬاصة بكل فئة حŕ مكن التعرف على الوسائل آكثر قدرة على الوصول إليهم. 

                                                           

1 اūديدي مŘ، اإعان: أسسه، وسائله، فǼونه، الدار امصرية اللبǼانية، القاهرة، 2005، ص: 178.
  

2 الصريفي Űمد، اإعان: أنواعه و مبادئه و طريق إعدادǽ، دار امǼاهج للǼشر و التوزيع، عمان، 2016، ص: 232-231.  
  

3 قريعي أمد موسى، فن اإعان و الصورة الصحفية، امكتبة آكادمية للǼشر و التوزيع، القاهرة، 2011، ص: 63-62.
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كيفية توزيع الرسالة اإشهارية لتوصيلها إń اŪمهور لتأثرها على سياسة التوزيع اŬاصة بالرسالة  -
 اإشهارية. 

ائص اŪمهور امستهدف و استكماها طبيعة الرسالة اإشهارية نفسها من حيث تائمها مع خص -
 متطلبات التصميم الفř اŪيد. 

ميزانية اإشهار Ţكم اختيار نوع الوسيلة اإشهارية امستخدمة من حيث قدرها على Ţقيق آهداف  -
 اإشهارية امطلوبة. 

 اختيار الوسيلة اإشهارية امǼاسبة:  - أ2

لقدرة الوسيلة أو ůموعة الوسائل اإشهارية على Ţقيق هذǽ  و يتم Ţديدها ي ضوء آهداف السابقة وفقا
آهداف و ذلك بدراسة اŬصائص امميزة لكل وسيلة على حدى، الصحف مثا م اجات م اإذاعة م 
التلفزيون و غرǽ، و ذلك من حيث مقدرة كل مǼها على الوصول للجمهور م توصيل و نقل الرسالة 

 مكانية الفǼية امتوفرة إخراج التصميم اŪيد لكل مǼها و تكلفة اإشهار بالوسيلة و غرǽ. اإشهارية إليه، و اإ
 اختيار وسيلة اإشهار الفرعية:  - أ3

 و يكون ذلك باختيار وسيلة معيǼة فرعية أو أكثر من مس وسائل رئيسية م اختيارها سابقا. 
 Ţديد التوقيت الزمř لǼشر اإشهار و مساحته و وقته اŬاص به:  - أ4

و يتضمن ذلك تاريخ البدء بǼشر أو عرض اإشهار، و تاريخ انتهاء أو نشرǽ أو عرضه، و كذلك امساحة 
اإشهارية بالǼسبة للصجف و اجات، أو الوقت اŬاص بالعرض بالǼسبة لإذاعة أو التلفزيون، و يرتبط هذا 

 عدل تكرار الǼشر أو العرض لتأثر كل مǼهما على التكلفة اإشهارية.  م

 طرق قياس فعالية اإشهار:  -6.1
 1هǼاك العديد من الطرق لقياس فعالية اإشهار، و من أمها: 

 يوم بعد التذكر1الطريقة :the day after recall  

يتم قياس معدل التذكر ي اليوم الذي يلي أول يوم من نشر الرسالة اإشهارية، و ذلك من خال إجراء 
 مسح لعيǼة من أشخاص يǼتمون إń اŪمهور امستهدف. 

 ńات ما بن ذاكرة آشخاص امستجوبن، إضافة إǼالطريقة، أها ذات الصلة بالتباي ǽو من عيوب هذ
 أها تعزل تأثر اإشهار عن التأثرات ااتصالية آخرى. 

 ملة "ااستقصاءات قبل/بعد" 2الطريقةūموازنات ا : 

                                                           

. 130-129ليلى، مرجع سابق، ص:  ةكوس  1
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ها أو تغيرها و يتم تطبيقها مرة قبل تتلخص ي قياس امواقف و السلوكات الŖ يسعى اإشهار إń هذيب
القيام باإشهار و مرة بعدǽ، و يتم على نفس العيǼة أو عيǼة أخرى شبيهة بسابقتها حŕ نتمكن من عزل 

 تأثر اإشهار عن باقي العوامل امؤثرة آخرى. 
 و هتم هذǽ الطريقة بقياس: 

درجة  -امواقف -الرضى، القابلية للتصديق" القبول "الفهم، -أثر اإشهار -الشهرة -التذكر و الصورة -
 نية الشراء.  -التورط

 يعاب على هذǽ الطريقة غياب الǼمطية ما يصعب تفسر الǼتائج. و 
 قياسات التعرض/ الشراء3الطريقة : 

و تقوم هذǽ الطريقة على ربط التغرات ي السلوك الشرائي مع مستوى التعرض لإشهار، فهي šسد العاقة 
 ة التعرض و مستوى امبيعات من صǼف. بن درج

و يعاب على هذǽ الطريقة أها Ţصر اإشهار ي واحد من آثارǽ و هو اارتفاع الفوري للمبيعات، كما أنه 
 ليس بالضرورة أن يسلك آفراد نفس السلوك حŕ و إن تعرضوا لǼفس مستوى الضغط اإشهاري. 

 1 يم فعالية اإشهار، و هي كالتاŅ:و هǼاك ůموعة من ااختبارات البعدية لتقي
 :ققت اإثارة  ااختبار امدعوم بامساعدةŢ ديد فيما إذاŢ بعد مشاهدة اإشهار يطلب من امستجوبن

لديهم اšاǽ اإشهار من خال القراءة، امشاهدة، اإصغاء، و مكن من خال التعرف على الǼسبة امئوية 
ر لأشخاص الذين يتذكرون قراءة اإشهار ي ůلة متخصصة أو الذين شاهدوا أو قرؤا أي جزء من اإشها

عن مǼتج أو عامة معيǼة و ما نسبة الذين قرؤا على آقل نصف اإشهار، و تقوم اŪهة القائمة بااختبار 
 بإبداء امساعدة للمستجوبن. 

 :ري من دون مساعدة، حيث يسأل امستجوبن  ااختبار غر امدعوم بامساعدةŸ و هو ااختبار الذي
 السؤال التاŅ: أي إشهار تتذكرǽ من بن اإشهارات الŖ شاهدها البارحة؟ 

 :ملة اإشهارية،  اختبار امواقفūفيذ اǼحدثت ي مواقفهم بعد ت Ŗيتم سؤال امستجوبن لقياس التغيرات ال
 مǼتج الذي م اإشهار عǼه أم ا؟ و هل كانت إŸابية šاǽ ا

 :انية أو  اختبار اإستامů اتǼتج أو عيǼمعلومات إضافية عن ام ǽموجبه يزود قارئ اإشهار أو مشاهد
 هدايا، و ذلك لتحديد امعلومات الš Ŗعل من اإشهار أكثر فاعلية ي امرات القادمة. 

 :ااختبارات للت اختبارات امبيعات ǽرى هذš ملة اإشهارية، إذūفيذ اǼعرف على الزيادة ي نسبة امبيعات بعد ت
يتم طرح إشهارين أحدما ي الراديو ي سوق معن، و يتم طرح اإشهار الثاň ي إحدى الصحف ي سوق 

                                                           

. 308أنيس أمد عبد اه، مرجع سابق، ص:   1
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يات آخر، م يتم إجراء امقارنة بن الǼتيجتن )مقدار امبيعات احققة ي كل سوقأ، أو إجراء اختبارات مشر 
 امستهلك من عامة الشركة امعلǼة )قياس مبيعات šارة امفردأ بعد تǼفيذ اūملة اإشهارية. 

 العوامل المؤثرة على فعالية اإشهار:  -7.1
حŢ ŕقق امؤسسة أهدافها بواسطة اإشهار ابد و أن يكون هذا اإشهار فعاا، و هǼاك عدة Űددات و 

 1ها ي:عوامل šعله فعاا، مكن حصر 
 :ة، و تتفاعل معها من خال  البيئة احيطة )التسويقيةأǼيط معن و بيئة معيŰ شط امؤسسة يǼت

العاقات امتبادلة بيǼها، حيث تؤثر فيها و تتأثر ها، و البيئة التسويقية هي: إماŅ القوى و الشخصيات 
ج معن، و مǼه فإن البيئة احيطة باإشهار امعǼوية الŢ Ŗيط ها، و من احتمل أن تؤثر ي تسويق مǼتو 

 تعتر Űددا أساسيا لفعاليته، حيث تؤثر عليه ب   : 

-  ńيسعى اإشهار إ Ŗها تتبلور آهداف التسويقية للمؤسسة الǼدد الفرص التسويقية و مŢ Ŗالبيئة ال
 Ţقيقها. 

 البيئة هي الŖ توفر أنواع امستلزمات البشرية و امادية الضرورية ممارسة الǼشاط اإشهاري.   -

البيئة هي الŢ Ŗدد ųاح أو فشل اūملة اإشهارية من خال قبوها أو رفضها ما Ţققه اūملة من  -
 ي السلوك ااستهاكي.  تأثرات

Ţ Ŗتوي عليها البيئة و تقرءها إا أنه مكن حصر أمها ي و هذا بالرغم من تعدد امتغرات و القوى ال
 امتغرات الرئيسية التالية: 

o  :العوامل الدمغرافية 

و تشمل على تلك العوامل السكانية كتلك الŖ تتعلق Şجم السكان و تركيبهم من حيث الǼوع و فئات 
انة، و اūالة اإجتماعية، و كذلك السكان من السن، و مستوى التعليم، و امهǼة و التوزيع اŪغراي، و الدي

 حيث اهجرة و ااستقرار و آسرة و خصائصها كوحدة استهاكية رئيسية. 
و اشك أن Ţديد نوع اŪمهور و عددǽ و خصائصه الدمغرافية مثل ůال اهتمام رئيسي بالǼسبة للمشهر 
حŕ يكون إشهارǽ فعاا، و طاما أن هدف اإشهار هو إحداث تغير ي سلوك امستهلكن و ذلك من 

Ňاهاهم و أساليب إدراكهم فلن يتأšقيق هدفه إا إذا  خال التأثر على دوافعهم و رغباهم و اŢ لإشهار
توفرت امعلومات الصحيحة و الكافية الŖ تساعد القائمن عليه من فهم السلوك ااستهاكن و من م Ţديد 

 العوامل الرئيسية الŖ تتحكم ي هذا السلوك. 
 

                                                           

1فريد كورتل، مدخل للتسويق، دار كǼوز امعرفة، آردن، 2012، ص: 156-155. 
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o  :العوامل اإجتماعية 

 اجتمع، حيث أن للمجتمع أثرǽ على و هي ůموعة العوامل الŖ تشكل العاقات اإنسانية و اإجتماعية ي
تكوين أماط Űددة لسلوك آفراد، و تǼشأ تلك آماط من واقع العادات و التقاليد و القيم و الديانات و 
السلوك و اآداب العامة، و كذلك الǼظم و الشرعيات امختلفة، فامستهلك يكون مǼتميا إń طبقات 

 معرفة و دراسة الطبقات حŕ يكون اإشهار فعاا.  اجتماعية، و لذلك وجب على امشهر
o  :العوامل اإقتصادية 

و تشمل هذǽ العوامل عدة قوى تؤثر على ااستهاك و اانتاج و التوزيع ي اجتمع، من أمها اهيكل 
 و ااقتصادي العام السائد ي اجتمع مثا ي القطاعات ااقتصادية امختلفة، و كذلك الدخل القومي 

حجم ااستهاك و اميل لاستهاك أو اإدخار، و كيفية عرض السلع ي السوق و نشاط اŪهاز التجاري 
و القوة الشرائية للمستهلكن و غرها من العوامل ااقتصادية آخرى الواجب وضعها ي اūسبان لفعالية 

 اūملة اإشهارية. 
o  :العوامل القانونية و التشريعية 

هار الفعال أاّ يتجاهل ما Źيط يه من إطار قانوň و تشريعي، ذلك أن القوانن و Ÿب على اإش
التشريعات و اللوائح الŖ تصدر م اهيئات اūكومية امختلفة ي اجتمع ها تأثر على قوى السلع، و التداول 

 السلعي و امǼافسة و التسعر، و مستوى اŪودة و العامات التجارية. 
 دمة:  السلعة أوŬا 

و نقصد هذا العامل السلعة أو اŬدمة أو الفكرة الŖ سيتم اإشهار عǼها، فهي تشكل عǼصرا آخر من 
عǼاصر إųاح اإشهار، معŸ Řب أن تتوفر ي السلعة أو اŬدمة امعلن عǼها مواصفات كاŪودة، 

 لك سهولة ااستعمال. التغليف اŪيد و اŪذاب، و أها تشبع حاجات حقيقية للمستهلكن، و كذ
  :لإشهار řالتكوين الف 

اشك ي أن اإشهار ي الǼهاية هو شكل من أشكال اŬلق و اإبداع الفř، و اابتكار الذهř و الفكري، 
و ليس هǼاك شك بأن امظهر الفř لإشهار هو أول ما يلفت الǼظر إليه و يثر ااهتمام Ŵوǽ، و التكوين 

ل عملية مرابطة و متكاملة من عدة عǼاصر Źتوي عليها ذلك الǼشاط الفř اŬاص بتصميم الفř لإشهار مث
 و Ţديد و إخراج اإشهار. 

إن تصميم و Ţديد اإشهار و كذلك إخراجه الفř يعتر من العوامل آساسية اهامة الŖ تسهم إń حد كبر 
العمل ا يعتمد فقط على اموهبة الفǼية للفǼان أو ůرد ي فاعلية اإشهار أو تتسبب ي فشله، و إن كان هذا 
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اإبداع ي اإخراج، و لكǼه يتطلب أيضا أصول و مبادئ علمية، و معرفة بآساليب الǼفسية الازمة للتأثر 
 على سيكولوجية امستهلك اموجه إليه اإشهار، و زيادة احتمال تأثرǽ اإŸاي باإشهار. 
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 خاصة: 
اإشهار نشاط اتصاŅ بالدرجة آوń، يعمل على إقǼاع امستهلكن بامǼتجات امعروضة، و الŖ تتǼوع أشكاله و 

 وظائفه حسب اهدف امراد Ţقيقه من قبل امؤسسة امشهرة. 
و تعمل امؤسسات على عرض ااشهار بااعتماد على ůموعة من  وسائل ااتصال اŪماهرية Ŭلق 
ردود أفعال استهاكية من قبل امستهلكن، و ذلك من خال التعريف و عرض  űتلف اŪوانب امتعلقة بامǼتج 

 امشهر عǼه. 
ط ااتصاŅ معرفة إń أي مدى م Ţقيق و تكون هǼاك اūاجة إń قياس الǼتائج احققة من هذا الǼشا

 آهداف اإشهارية امسطرة، ذلك أن اإشهار مثابة الساح القوي بيد امؤسسة.  
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 تمهيد: 
ك لالŖ نتج عǼها تǼوع ي امǼتجات، أصبح هǼاو  تصادية اإنتاجيةقمع اشتداد امǼافسة بن امؤسسات اا

استهاك واسع و كبر من قبل الفرد هذǽ امǼتجات، ما دفع بامؤسسات ااقتصادية إń احافظة على مستهلكيها 
من خال Űاولة كسب واء امستهلك مǼتجها و مؤسستها، و العمل على ااحتفاظ به و بǼاء عاقة طويلة 

خطط ها، من أجل ضمان استمرارية امؤسسة و آمد معه، و ذلك من خال القيام بالعديد من العمليات ام
 بقائها. 

 و عليه سǼتطرق ي هذا الفصل إń واء امستهلك و العǼاصر امرتبطة به ) امراحل، آمية، آنواع...أ. 
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 واء المستهلك

 : تعريف واء المستهلك-2.1
، وسǼتطرق إń أهم و باحثنتعددت التعاريف امتعلقة بواء امستهلك والŖ نقلت عن متخصصن و 

 أبرز هذǽ التعاريف: 
واء امستهلك  و"يوبيǼغ لي"»يعرف بروفيسور التسويق ŝامعة أولد دوميǼيون بالوايات امتحدة آمريكية 

 . Ǽ 1تج أو اŬدمة امفضلة بشكل متكرر ي امستقبلبأنه إلتزام عميق من قبل امستهلك للقيام بشراء ام

جابات ست تعريف آخر فإن واء امستهلك مفهوم يتصف بالتحيز اšاǽ مǼتج معن، و يǼطوي على او ي
سلوكية من خال القيام بعملية الشراء بشكل متكرر ومدة زمǼية طويلة لعامة šارية أو أكثر من ضمن ůموعة 

 .  2 اŬاصة مǼتج معنمن العامات 
و يعرفه كريستيان باربراي امدير التǼفيذي لشركة أŞاث التسويق امتخصصة ي الرضى و واء العماء بأن 
واء امستهلك هو إŴياز موقف إŸاي و مواي للفرد لعامة šارية معيǼة، أو مǼتج أو خدمة، ما يؤدي إń القيام 

 . 3مستمر ها  بعملية الشراء بشكل متكرر و
بأنه مثل نية امسǼهلك ي إعادة التعامل مع مقدم اŬدمة بǼاء على  lee & cunning hamيعرفه و 

 . 4اŬرة السابقة و التوقعات امستقبلية 

ي تعريف آخر فإن واء امستهلك تعř بأن امستهلك ملتزم بشراء امǼتجات و اŬدمات من مؤسسة و 
 .5معيǼة، و مقاومة امستهلك ٓنشطة امǼافسن الذي Źاولون جذهم 

االتزام مل لواء امستهلك و هو التمسك و من التعاريف السابقة الذكر مكǼǼا أن نستخلص تعريف شاو 
امستمر مǼتج معن، على امدى الطويل، وتفضيله على باقي مǼتجات ك بإعادة الشراء امتكرر و مستهللدى ا

 امؤسسات آخرى امǼافسة.

 مراحل تطور واء المستهلك:  -2.2
ء مر امستهلك بأربعة مراحل حŕ يتحقق الواء اšاǽ السلعة أو اŬدمة و هي على الرتيب الواء امعري، الوا

هي  راحل آربعة بقليل من التفصيل و أخرا الواء السلوكي، وسوف نتǼاول هذǽ امري، م الواء اإرادي، و الشعو 
 :Ņكالتا 

 
                                                           

, journal term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty-the longYuping lui, 
 1

. www.citeseearx.ist.psu.educof marketing association, vol 71, October, 2007, pdf:  
 35، ص: 2009عاء عباس علي، واء امستهلك: كيفية Ţقيقه و اūفاظ عليه، الدار اŪامعية للطباعة و الǼشر و التوزيع، اإسكǼدرية،  2

3 
Christian Barbary, satisfaction, fidelité et expérience client, éditions dunod, paris, 2016, p: 11.  

دور إدارة عاقات العماء في العاقة بين رضا العميل و وائه: دراسة ميدانية بالتطبيق على عماء شركات أبو ضيف موسى حسام الدين،   4
 .70، ص: 2018، جوان26البشرية رماح، آردن، العدد، ůلة رماح للبحوث و الدراسات، مركز البحث و تطوير اموارد الهاتف المحمول بمصر

, juta academic, south relationship management and customer serviceAnnekie brink, and Adele berndt,   5

africa, 2004, p: 32.  

http://www.citeseearx.ist.psu.educ/
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 الواء امعري ) اإدراكي أ:  أ1

يشر هذǽ امرحلة من الواء إń توفر حجم معن من امعلومات لدى امستهلك و يعر عن ذلك باسم الواء 
فالواء هǼا يقوم على ااعتقاد من حيث الصفات و اميزات اممكǼة مǼتج  ، 1امعري امبř على الثقة ي العامة 

  .  2من البدائل آخرى أو عامى šارية معيǼة إń أها أكثر فائدة و مرغوبة
و يتكون الواء ي هذǽ امرحلة بǼاءا على امعلومات الŖ يتمكن الفرد من توفرها من مصادر űتلفة سواء من 
اŬرات السابقة أو من اآخرين، حيث تعر هذǽ امعلومات عن مستوى معن ٓداء و جودة امǼتج مقارنة 

تتسم هذǽ امرحلة من الواء امعري بالسطحية ٓنه يعتمد كليا على  بامǼتجات آخرى امماثلة، و مع ذلك
 ńتقل إǼامعلومات فإن امستهلك ي ǽاع من جانب امستهلك هذǼامعلومات فقط و ي حالة حدوث رضا أو إق

  .  3امرحلة الثانية من الواء و هي الواء الشعوري أو العاطفي
 الواء الشعوري ) العاطفي أ : أ2

قيام امستهلك يتجربة امǼتج أو اŬدمة، م تقييمه و Ţديد مدى قدرته على تلبية رغباته، يدخل ي  بعد
 4 امرحلة العاطفية أين يطور اšاǽ وتفضيل إŸاي أو غر إŸاي اšاǽ العامة او امǼتج

، و ذلك كǼاتج لتوافر الواء حيث يǼتقل الفرد إń مرحلة اإعجاب بامǼتج أو الشعور باالتزام العاطفي اšاهه
كلما زاد اūب و اإدراك بان  ، 5ترسيخ الشعور العاطفي لتفضيل السلعة عن غرǽ امعري، و يرتب على ذلك

  .6العامة أو امǼتج تقدم التجربة و الدور امطلوب كلما زاد الواء العاطفي لدى امستهلك
 الواء اإرادي :  أ3

تشر هذǽ امرحلة إń مستوى أعمق من االتزام، فالواء اإرادي هو إدارة عميقة لتكرار سلوك الشراء مدفوعا 
بتعلق سلوكي، أي أن امستهلك إجتاز مرحلة التعلق العاطفي و أصبح Űفزا لتكرار الشراء، و ي هذǽ امرحلة 

و عامة معيǼة، و أن يبقى وفيا ها حŕ لو قام امǼافسون يكون امستهلك الǼية و اإرادة ي االتزام اšاǽ مǼتج أ

                                                           

.  61عاء عباس علي، مرجع سابق، ص:   1
  

2 
Javad mohamed, ad mashayekh mahsa, loyalty: from single-stage loyalty to four-stage loyalty, international 

journal of new technology and research, inde, vol1, issue6, October 2015, p: 50. 

.61عاء عباس علي،مرجع سابق، ص:   3
  

خلوط زهوة، التسويق اابتكاري و أثرǽ على بǼاء واء الزبائن، دراسة حالة مؤسسة اتصاات الجزائر، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر ي العلوم  
. 61، ص: 2014التجارية، ţصص تسويق، جامعة أŰمد بوقرة، بومرداس،  4 

 

.61عاء عباس علي، مرجع سابق، ص:   5 
 

6
ůلة جامعة دمشق للعلوم  ،سليمان علي، أثر الفرق المدرك و الجودة المدركة على واء المستهلك للعامة التجاريةŬشروم Űمد، ا  

  77.6، ص: 2011، 4، العدد27اإقتصادية و القانونية، اجلد



 اإطاέ النψري.............................................................................ϭاء الϤستϬلك

 

 

42 

محاوات Ūذبه، إا أن هذا الواء يبقى مثل الǼية و اإرادة ي االتزام فقط لذلك فاانتقال إń مرحلة العملي 
         .1أمر ضروري

 الواء العملي ) السلوكي أ :  أ4

ة إń ااستخدام الفعلي، و يعر عǼه من خال امستوى الذي وهي امرحلة الŖ يتحول فيها امستهلك من الǼي
يقوم به امستهلك باستخدام العامة، و كم يǼفق من امال و الوقت على هذǽ العامة بامقارنة مع العامات 

ية آخرى. و الواء ي هذǽ امرحلة أكثر قوة من ميع امراحل السابقة، فهو Űصن و مقاوم للمحاوات التسويق
امǼافسة، ٓن امستهلكن ليسوا ي مرحلة البحث أو التقييم بل هم مقتǼعون، وليسوا مهتمن بااتصاات و 

 2  ااسراتيجيات امǼافسة.
 ńتقل من مرحلة ٓخرى و من وضع آخر إǼو من خال ماسبق مراحل واء امستهلك، فإن هذا آخر ي
أن يصبح مستهلكا مواليا للمǼتج أو امؤسسة، فكل مرحلة مرتبطة بسابقتها فا مكن امرور إń امرحلة اموالية 

ك لقيمة امǼتج امعروضة عليه، و ي امرحلة الثانية بدون Ţقيق سابقتها ، فأوń مراحل الواء تبدأ بإدراك امستهل
تتضح مستوى هذǽ القيمة عǼدما تلي و Ţقق رغبات و إحتياجات امستهلك، حيث يبدي رضاǽ ها، و يزداد 
هذا الرضا عǼد كل مرة يقوم فيها امستهلك بالشراء، إń أن يصل إń درجة الثقة و التعلق بامǼتج أو امؤسسة، ما 

 ي عليه صفة الواء. يضف
 أهمية واء المستهلك:  -3.2

يلعب الواء دورا كبرا و مهما ي ųاح امؤسسة و استمراريتها، فترز هǼا أمية واء امستهلك ي Ţقيقه 
 للعديد من امزايا و الفوائد، و مكن تلخيصها ي مايلي: 

  افسية اممكن استخدامها للمحافظة على واءǼأقل تكلفة: إن ااسراتيجيات الت Ņاحافظة على زبون حا
 الزبائن اūالين تعتر أقل تكلفة من نظائرها اŬاصة باūصول على زبائن جدد ي كل مرة. 

  تج أو مؤǼابية للمؤسسة: إن الزبائن آوفياء مŸة ي كثر من آحيان الزبائن آوفياء مصدر معة إǼسسة معي
يقومون عفويا أو تطوعيا بالرويج للمǼتج الذي يستهلكونه ي Űيطهم، و يصبحون بالتاŅ مصدرا Ūذب 
زبائن جدد بالǼسبة للمؤسسة الŖ تستفيد من واء زبائǼها ها و بدون تكلفة، حيث يعرض امستهلكن 

ات الŖ يستفيد مǼها، و قد يوجه الزبائن Ŵو التعامل مع إŸابيات امǼتجات الŖ يستهلكوها أو اŬدم
3امؤسسة.

 

                                                           

.61، ص: ابقعاء عباس علي، مرجع س  1
  

2 .61، ص: مرجع سابقعاء عبΎس علي،  
  

، دار أůد للǼشر و ارية اأردنيةاثر إدارة عاقات الزبون على الواء الزبوني: دراسة ميدانية في المصارف التجهبة ميد عبد الǼي، الطΎئي  3
  .111، ص: 2018التوزيع، عمان، 
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  ،تجاتǼتج سواءا ي أذهان الزبائن أو ي السوق بن امǼتج: يفرض الواء موقع امǼالواء يقوي موقع ام
و وائهم فالعامات القوية šد ها موقعا ي السوق ٓن اموزعن يدركون أن الزبائن يريدون هذǽ العامات 

1ها يدفعهم إń طلبها و شرائها.
 

  تج جديد، فامتاك قاعدةǼافس بإطاق مǼافسة: إذا قام مǼح الوقت و السهولة ي ااستجابة للمǼالواء م
من الزبائن آوفياء مǼح للمؤسسة الوقت لإستجابة، ٓن الزبون الوي راضٍ ا يبحث عن التجديد، ففي  

        2 يكون حŕ مǼتبهاً للمǼتجات اŪديدة.كل آحوال مكن أن ا 


ماية امؤسسة من آزمات: إن الزبون شديد الواء للمؤسسة يتصدى و يقاوم و يقف إń جانب امؤسسة  
الŖ يكِن ها الواء ي حالة أي Űاوات غر مشروعة إūاق الضرر مǼتجاها من طرف امǼافسن قصد 

     3 تشويه معتها ي السوق.

 أنواع واء المستهلك:  -4.2

يعد  1994على الرغم من تعدد التصǼيفات لواء امستهلك إا أن التصǼيف الذي قدمه ديك و باسو سǼة 
آكثر شيوعا، فقد اعتمدت العديد من الكتابات و اŞٓاث على هذا التصǼيف، و يقوم هذا التصǼيف الذي 

Ņقدمه الباحثان على وجود أربع فئات أو أنواع لواء امستهلك، وهي كالتا : 
 :ايوجد واء )عدم الواء أ 

بالǼسبة هذا الǼوع من الواء ا يتمتع الزبون بالواء للمؤسسة، بسبب عدم إقباله على مǼتج امؤسسة 
معŘ أن اإšاǽ الǼسي يكون  ،4إضافة إń غياب الدافع الداخلي لديه فيما źص بǼاء عاقات مع امؤسسة

الرغبة ي تكرار الشراء، و امثال على ذلك ي البحث الذي نفذته  مǼخفضا و أيضا ا يوجد أي دليل على
من عماء Űطات البǼزين ليس هم أي واء Ŵو Űطة  %85ي بداية التسعيǼات و توصلت إń أن  shellشركة

   5 بǼزين معيǼة، فأصحاب السيارات يتوقفون عǼد Űطة البǼزين أيǼما كان ذلك مائما هم.

  :الواء الزائف 

                                                           

1 معراج هواري،و آخرون، سياسات و برامج واء الزبون و أثرها على سلوك المستهلك، دار كǼوز امعرفة للǼشر و التوزيع، عمان، ص: 47.
  

.58خلوط زهوة، مرجع سابق، ص:   2
  

، مذكرة لǼيل شهادة اماجستر، التسويق في كسب الزبون: دراسة حالة مؤسسة مواي للمشروبات الغازيةدور إدارة عبداūفيظي Űمد أمن،   3
 . 129، ص: ţ2009صص تسويق، كلية العلوم التجاري و ااقتصادية و علوم التسير، جامعة اŪزائر، 

، مذكرة لǼيل شهادة انية على عماء البǼوك اإسامية الكويتيةفاعلية إدارة عاقات الزبون في تحقيق الواء: دراسة ميدالعجمي خالد شطي،  4
 .  43، ص: 2011اماجيستر، قسم إدارة آعمال، كلية آعمال، جامعة الشرق آوسط، 

. 58عباس عاء علي، مرجع سابق، ص:   5
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. هذا الǼوع من الواء هو عǼصر سلوكي 1و يطلق عليه أيضا بالواء امؤقت، أي يظهرون واء مؤقت للمǼتج
Şت، ومستوى اإلتزام مǼخفض ي هذǽ اūالة، حيث يعُيد امستهلك عملية الشراء مجرد العادة أو عدم وجود 

تهلكن أكثر عرضة للعروض التǼافسية و من امرجح أن بديل أفضل للمǼتج، ونتيجة لذلك يكون هؤاء امس
 2يتحولوا إń مǼتج آخر مجرد حل مشكلتهم الرئيسية.

  :الواء الكامن 

مثل الواء الكامن تأثر العوامل الظرفية أو التأثرات اإجتماعية على قرارات الشراء، فعلى الرغم من التفضيل 
 القوي اšاǽ مǼتج و الرغبة ي الشراء إاّ أنه هǼاك بعض العوامل الظرفية الشائعة و الŖ قد يكون ها تأثر على 

بيل امثال رما يفضل مالكي السيارات شراء البǼزين من . فعلى س1مستوى تكرار الشراء لدى امستهلكن
 .2، و لكن العميل أو شركته لديه أو لديها بطاقة إئتمان لدى Űطة بǼزين أخرىŰshellطات 

  :قيقي أūالواء ) ا 

و امستهلكون  ، امؤسسة šاǽ واالتزام امتكرر الشراء من كل من عالية مستويات تكون ي هذǽ اūالة
 يتعلق عǼدما.خدماها أو مǼتجاها شراء أجل من التضحيات وتقدم العقبات على التغلب Źاولون حقًا اموالون

 ولكن مشرياهم كمية على فقط تؤثر قد امǼتج سعر ي الطفيفة التغيرات فإن ، حقًابامستهلكن اموالن  آمر
 ومستوى قوياً انتماءًا يتطلب اūقيقي أو العاŅ الواء. التجارية للعامةللمǼتج أو  الفعلي اختيارهم على ليس
 مقاومن و ويبقون معيǼة مؤسسة امستهلكون اموالون يدعم ما دائمًاو ي هذا الǼوع . الشراء امتكرر من عاليًا

 .3التǼافسية ūماتا šاǽ  جامدين
 عاŅ         السلوك مǼخفض     

                     Ņعا 
 اإšاǽ الǼسي              

 مǼخفض              

 ": يوضح أنواع واء المستهلك1الشكل رقم"
ااسكǼدرية، ص: ، الدار اŪامعية، واء المستهلك: كيفية تحقيقه و الحفاظ عليهعاء عباس علي،  المصدر:

58. 
                                                           

.58رجع نفسه، ص: ام  1
  

2  58عباس عاء علي، مرجع سابق، ص:  
  

1 
Alokkumar rai, opcit, p: 156 

2
 .60عباس عاء علي، مرجع سابق، ص:   

3 
Alok kumar rai, customer loyalty: concept,context and character, McGraw hill education private limited, 

new delhi, 2014, p:91. 
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و هǼاك تقسيمات أخرى لواء امستهلك ي ظل الواجبات الŖ من امفروض أن تقوم ها امؤسسة، و هي  

:Ņ4 كالتا     
 
  :واء عاطفي 

حيث تؤدي صفات السلعة أو اŬدمة الŖ تقدمها إń إمكانية تذكرها من قبل امستهلك، و تسعى امؤسسات 
الطيبة، و Ţسن الصورة الذهǼية من خال مراجعة مستمرة ما يقال عن امǼتج ي إń ذلك şلق السمعة 

 آسواق.
   :الواء لإسم 

و هو الواء إń إسم معن بذاته ما Ÿعله يتمتع بقدر كبر من ااحرام لدى امستهلكن، مث الزاء لبǼك 
الواء أن Źمي خدمتك كمدير التسويق من معن، حيث يصبح البǼك جزءا هاما من الزبائن، و من شأن هذا 

 اهجوم، و لكǼه Źتاج إń إدارة رشيدة Ţكم عملية التوسع ي آجل الطويل.
  :اكمةūالواء للصفات ا 

 Ņتجات امعروضة عليه، و بالتاǼاكمة ي امūبه ارتباط واء امستهلك بالقيمة امدركة لعدد من الصفات ا řو نع
 قيام امستهلكن بالتجربة هو السبيل الوحيد للحصول على وائهم امستقبلي. فإن الضغوط على 

 :واء اارتباط 

و هو الواء الǼاجم من احساس الزبون بأن ااستمرار ي التعامل مع بǼك معن مثا يعطيه مزايا إضافية ا 
 امǼافسن.  Źصل عليها من بǼك آخر، إا أن هذا الǼوع من الواء يسهل اقتǼاصه من جانب

  :اتج عن ارتفاع تكلفة التغيرǼالواء ال 

حيث يظل امستهلك على وائه طاما أن تكلفة اإنتقال إń مؤسسة أخرى ا تتǼاسب مع العائد، و لكن 
يسهل على امǼافس جذب امستهلك إذا ما وضع ůموعة من السياسات الŖ تسهل عملية التغير و تقلل من 

 تكلفة اإنتقال. 
  :الواء بالتعامل الطويل امألوف 

و هو الواء الǼاتج عن رسوخ اسم امǼتج داخل نفوس امتعاملن و تغلبه على آماء آخرى امتاحة ي السوق، 
 و تؤثر اŪهود الروŸية بشكل مباشر على تثبيت هذا الواء.

                                                           
4
، ص: 2006مكتبة الشقري للǼشر و التوزيع، الرياض، ، سلوك المستهلك: المفاهيم العصرية  التطبيقاتأسعد طلعت عبد اūميد، وآخرون،   

154-155.  



 اإطاέ النψري.............................................................................ϭاء الϤستϬلك

 

 

46 

  :الواء امرتبط بالراحة 

و هو الواء امبř على تيسر التعامات مع امؤسسة، و يتوقف على قدر ما توفرǽ امؤسسة من سبل الراحة 
 لزبائǼها. 

 
 

 المسار ااستراتيجي للواء:  -5.2
يقوم امسار ااسراتيجي للواء على ůموعة من اŬطوات تتبعها امؤسسة استخاص أحسن الزبائن و 

 1معهم. ومر هذǽ ااسراتيجية şمسة مراحل و هي كالتاŅ:بǼاء عاقة طويلة 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

 ": مراحل استراتيجية بǼاء الواء2الشكل رقم"                            
 émédition d’organisation, 2, stratégie de fidelisation: Jean marc Lehu,  Source

édition, 2003,p : 74. 
 

 امرحلة آوń: التعرف  .1

 :Ņيات الازمة، و يتطلب الثاثي التاǼافسن، و التقǼو يقصد ها التعرف على الزبائن، ام 

 .لزبائن امؤسسة Ņفظة الزبائن: من حاجات، توقعات، تقييم إماŰ مراجعة 

  .افس: من خال طبيعة و مكونات عروضه، طريقة اإتصال لديهǼمراجعة ام 

                                                           
1 
 Jean marc lehu, stratégie de fidélisation, édition d’organisation, paris, 2éme édition, 2003, p : 74-76 
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  يات امتوفرة، قابليتها و القدرة على استخدامها. و اهدف من هذا اإجراء هوǼيات الواء: التقǼمراجعة لتق
من أجل مكيǼهم  معرفة امؤسسة لبيئتها و الفئة امستهدفة، و يتطلب آمر امعرفة التامة لكل فئة من الزبائن

 من عروض ميزة و بالتاţ Ņصيصهم بتقǼيات واء ميزة.

 امرحلة الثانية: التكيف .2

و هذا من أجل Űافظة امؤسسة على ميزها التǼافسية كوها تعيش ي بيئة غر مستقرة، حيث يصبح من 
مستهدفيها، و اهدف  الضروري إعادة تكييف خياراها خاصة ما تعلق بآهداف اإسراتيجية مع حاجات

 الǼهائي من هذǽ امرحلة هو Ţقيق التميز ي العرض و الذي يعتر مرر للواء ي نظر الزبون.
 امرحلة الثالثة: مǼح اإمتياز .3

هذǽ امرحلة مثل الواء بعيǼه، فالزبون ي حالة واء كونه Źصل على قيمة، و هذا سيواصل استهاكه لǼفس 
 Ǽتج، كما أن فكرة التغير لن تراودǽ أبدا. العامة أو نفس ام

 امرحلة الرابعة: الرقابة .4

اهدف من هذǽ امرحلة هو مراقبة فعالية التقǼيات امستعملة، فاهدف من اسراتيجية الواء هو بǼاء رابط دائم 
واء تتطلب وسائل بن العامة و الزبون، فمن الضروري التأكيد على صابة هذǽ الرابطة، كما أن اسراتيجية ال

 مالية. 
 امرحلة اŬامسة: التقييم .5

اهدف من التقييم ليس قياس العائد اماŅ لاستثمار، ففي هذǽ امرحلة يتم تقييم اإسراتيجية نفسها من 
 أجل استمرارية اميزة التǼافسية للمǼتج أو العامة. 

 برنامج واء المستهلك:  -6.2

  ستهلك:مفهوم برنامج واء ام -1.6.2

 هǼاك عدة تعاريف لرنامج واء امستهلك، نذكر مǼها: 
برنامج الواء و الذي يطلق عليه غالبا برنامج امكافآت، و يتم تقدم برنامج الواء لبǼاء واء امستهلكن، من 

 . 1خال نظام امكافآت امخطط بǼاءً على تاريخ شراء امستهلك
عمليات إتصالية تسويقية مǼظمة من امؤسسة من أجل جذب امستهلكن  و يعرف أيضا بأنه عبارة عن ůموعة

و التعرف عليهم و احافظة عليهن، هدف خلق عاقة ذات قيمة مضافة و دائمة على امدى الطويل، و ذلك 
 . 2عن طريق وضع إتصال ما بن امؤسسة و امستهلكن

                                                           
1
 R.stuivenberg, loyalty programs : how to apply most effectively: comparaison of theory and practice, 

master thesis, faculty of behavioral management and social science, university of twente, Netherlands, 2015, p: 

06. 
 . 97معراج هواري، و آخرون، مرجع سابق، ص:  2
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ك الشراء امواŅ، و يتم تقدم برنامج امكافآت من كما يعرف بأنه جهود تسويقية مǼظمة تكافئ و تشجع سلو 
 . 3قبل امؤسسة للمستهلكن الذين يقومون بإجراء عمليات شراء بشكل متكرر

  تأثر برنامج الواء على امستهلك: -2.6.2
العاقة يعد اūفاظ على امستهلك عǼصرا ضروريا لتحقيق وائه Ŵو مǼتج معن، و مكّن برنامج الواء من Ţديد 

الŖ تربط امستهلكن بامؤسسة. فرنامج الواء يسمح بالتعرف على إشارات اŬلل امتعلقة بعاقة امستهلك 
بامؤسسة فهو يضمن إستمرارية العاقة بيǼه و بن امؤسسة، حيث يبقى على تواصل دائم و مستمر مع امؤسسة 

 على امدى الطويل.
عاقة الزبون إنطاقا من مراحل دورة حياته مع امؤسسة و امتمثلة ي: ومكّن برنامج الواء من تسير 

 هذǽ امراحل تتوافق مع ثاث إسراتيجيات متمثلة يمرحلة التقدم، مرحلة الǼضج، و مرحلة اإنقطاع، 
إسراتيجية اإستقطاب، إسراتيجية الواء، إسراتيجية التخلي، و بالتاŅ يصبح مكǼا مطابقة اإسراتيجيات 

 التبادلية و العائقية. 
 ففي مرحلة اإستقطاب، مكّن برنامج الواء من تطوير أو بǼاء التفضيل عن امǼتج

ئم على بǼاء عاقة بن امؤسسة و الزبون، و على أما ي مرحلة الǼضج، يصبح اجال أكثر إتساعا، ٓنه قا 
 تكاليف التغير، و على رفع القيمة امدركة. 

  1 و ي مرحلة التخلي،تقرر امؤسسة انقطاع العاقة أو استمراريتها مع زبائǼها.

 العاقة مع امؤسسة برنامج الواء
 غر موجودة غر موجودة

 ضعيفةعاقة  صعوبة بǼاء عاقة غر موجود
 عاقة مستمرة عاقة مهيكلة موجود

 ": برنامج الواء و عاقة الواء بالمؤسسة1جدول رقم"
، دار كǼوز سياسات و برامج واء الزبون و أثرها على سلوك المستهلكمعراج هواري، و آخرون،  المصدر:

 .129امعرفة للǼشر و التوزيع، عمان، ص: 
يتبن من خال اŪدول بأنه ي حالة غياب برنامج الواء فإن درجة الواء تكون ضعيفة و بالتاŅ ضعف العاقة 

 ما بن امؤسسة و امستهلك. 
أما ي حالة وجود برنامج واء فإن العاقة مع امؤسسة تكون بطريقة مهيكلة و مǼظمة و űططة تؤدي 

 إń التواصل الدائم و الŖ بدورها تؤدي إń إستمرارية العاقة ما بن امؤسسة و امستهلكن. 

                                                           
3 
Sima ghabeb magatef, and tomalieh fakhri elham, the impact of customer loyalty programs on customer 

retention, international journal of business and social science, usa, vol6, no 8, august, 2015, p: 79.  
 . 128معراج هواري، و آخرون، مرجع سابق، ص:   1
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Ņعلوماي، و امستوى ، يتضح من خال هذا أن برنامج الواء يؤثر على مستوين: امستوى ام2و بالتا
اإتصاŅ. حيث يتمكن هذا الرنامج من التعرف على حاجات الزبائن على ضوء قواعد البيانات الŖ يتضمǼها و 
بالتاŅ تتمكن امؤسسة من البǼاء و احافظة على السلسلة العائقية بواسطة اūوار امتبادل بن هؤاء الزبائن و 

يلعب دور Űفز ي عاقة الزبون بامؤسسة، Şيث مكّن من بǼاء عاقة بن امؤسسة امؤسسة، أي أن برنامج الواء 
 و الزيون م احافظة على هذǽ العاقة و مديدها. 

إن التغير ي هذǽ العاقة źتلف باختاف الزبائن و يرجم مدى إلتزامهم بامؤسسة الذي يؤدي إń الزيادة ي 
 مدة هذǽ العاقة.

ى مكّن برنامج الواء من زيادة مستوى اإستهاك نتيجة امكافآت الŖ تقرحها امؤسسة من جهة أخر 
من أجل خلق القيمة، و ي إطار أسواق جد تǼافسية قد يصبح برنامج الواء الوسيلة الوحيدة لتمييز امؤسسة عن 

 مǼافسيها
 معوقات واء المستهلك:  -7.2

مستهلك، نشر إń أن هǼاك عدة أسباب اŵفاض الواء، و مكن قبل التطرق للحديث عن معوقات واء ا
:Ņقاط امهمة، و هي كالتاǼ1إماها ي عدد من ال   

   ية طويلة وǼب التغير، فإذا استخدم سلعة لفرة زمŹ املل: نتيجة الشراء امتكرر، ٓن امستهلك ي الغالب
 ا خاصة و أن اإنسان بطبيعته مياا للتغير. كان بكثرة، فقد يتولد لديه نوع من املل اšاهه

  ،ة أو ضارةǼديد: فعلي سبيل امثال وجود مواد مسرطŪتج اǼتج أو عن امǼوجود معلومات جديدة عن نفس ام
 و ان امǼتج اŪديد أفضل صحيا، ما يؤدي إń إŵفاض الواء اšاǽ امǼتج آول و يتحول إń امǼتج اŪديد.

 Ǽاوا اإشباع: فعŰ تج، و ي الغالب يقوم بالبحثǼدرجة اإشباع من استخدام ام ńدما يصل امستهلك إ
 إŸاد البديل آفضل و العمل على تغيرǽ، و هذا قد يكون نتيجة التكرار و املل أيضا. 

 تج معن قد يشكل ضغطا على امستهلك، فقد يشعر يǼاإشهارات امتكررة: إن تكرار اإشهارات عن م 
حالة من اūاات أنه يستجيب هذا اإشهار امتكرر عن امǼتج اŪديد، و بالتاŅ قد يǼخفض واءǽ للمǼتج 

 السابق ليجرب امǼتج اŪديد نتيجة ما يقدم إليه من معلومات متكررة عن السلعة اŪديدة ي هذا اإشهار.

  افسة قد يدفعǼتجات امǼفاض آسعار للمŵالية و السعر: إن اūو السلعة اŴ ǽتقليل واء ńبامستهلك إ
 يتجه للمǼتجات ذات آسعار امǼخفضة.

و هǼاك معوقن أساسين يعيقان عملية الواء، و ما اŪوانب الفطرية للمستهلك، و وجود بعض Űفزات التحول 
 :Ņحو التاǼاوها على الǼو عامات أخرى، و يكمن تŴ2 

                                                           
  .130-129رجع نفسه، ص: ام  2
 . 278-277، ص: 2009، الوراق للǼشر و التوزيع، عمان، الزبونإدارة عاقات الطائي حجيم يوسف، العبادي دباس هاشم،   1
 .63-62عباس عاء علي، مرجع سابق، ص:   2



 اإطاέ النψري.............................................................................ϭاء الϤستϬلك

 

 

50 

 وانب الفطرية للمستŪهلك: ا 

هǼاك بعض اŬصائص الفردية اإستهاكية الŖ مكن أن تتǼاقض مع مفاهيم الواء السابق عرضها، فعلى 
سبيل امثال آفراد الباحثن عن التǼويع و التغير امكن أن تتوقع تكوين مفاهيم الواء لديهم، و يتحقق 

احث عن التǼويع إń مرحلة التصرف ذلك على امستوين اإدراكي و الǼزوعي و حŕ عǼدما يصل الب
 فإن الشخص يسهل جدا التأثر عليه لتجربة أي مǼتج آخر جديد.   action imertiaالذاي

و من آسباب الرئيسية ūالة حدوث الواء لدى امستهلك وجود عدد كبر جدا من العامات و توقف و ابتعاد 
امستهلك ماما عن التعامل مع فئة امǼتج )مثل التوقف عن التدخنأ، و باإضافة إń ماسبق فإن التغرات ي 

 ات مكن أن تأخذ شكلن رئيسين: حاجة امستهلك مكن أن تؤدي إń عدم الواء و هذǽ التغير 
 الشكل آول: نضوج امستهلك .1

حيث Ţل اإحتياجات اŪديدة Űل اإحتياجات القدمة، على سبيل امثال مع مو الطفل فإن آلعاب 
 الŖ يطلبها تتغر بشكل مستمر لكي تتǼاسب مع امرحلة العمرية الŖ مر ها. 

 الشكل الثاň: عقانية امستهلك  .2

إن ظهور مǼتج أو ابتكار جديد مكن أن يلي حاجة امستهلك بأكر قدر من الكفاءة و الفاعلية يؤدي 
 إń تغير حاجات امستهلك، و ذلك أن هذا اابتكار أو امǼتج مثل اإختيار آفضل مǼطقيا. 

  :فزات التحولŰ توافر 

عا من الاعقانية، و مكن للمǼافسن اإستفادة من مكن القول بأن حالة الواء اūقيقي تعتر إń حد ما نو 
هذا الوضع من خال تقدم الرسائل اإشهارية اإقǼاعية و اūوافز امشجعة و الŖ تدفع امستهلك للتحول 

 إń عامات أخرى. 
و تشر الدراسات إń أن أكثر مكونات الواء عرضة للتأثر عليها و الŖ يسهل تغيرها هي الواء 
امعري، أما عǼد الوصول إń مرحلة واء التصرف فإنه يصعب جدا تغيرǽ، و على الرغم من وصول بعض 
امستهلكن إń مرحلة الواء الكامل فإنه من الصعب جدا الوصول إń مرحلة الواء امطلق، ٓنه ي كل 

عاف واء امستهلك ي كل مرحلة مرحلة من مراحل الواء Źاول امǼافسن التأثر على امستهلكن بغرض إض
 و تقليلها و جذب امستهلكن Ŵو عامتهم. 
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 خاصة: 
يعتر واء امستهلك عǼصرا مهما ي اţاذ القرار الشرائي لدى امستهلك، فهو ا Ÿعله فقط يداوم على 

 عملية ااقتǼاء بل يتعدى ذلك إń خلق رابطة وصل لدى امستهلك Ŵو امǼتج. 
امؤسسات الŖ و  برغم التغرات الŖ قد تطرأ على البيئة ااستهاكية أو اميزات التǼافسية بن امǼتجاتو 

ا تغر موقفه الشرائي اšاǽ مǼتج معن، وذلك يرجع لتوفر ب امستهلك فإها ا تؤثر عليه و تكون عامل Ūذ
 ء للمǼتج أو امؤسسة.űتلف العǼاصر امكونة للواء و الš Ŗعل من امستهلك ذو وا
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 تمهيد: 
ضرورة و أمية ااحتفاظ به، حيث اšهت أغلب امؤسسات امؤسسات اإنتاجية بامستهلك و  زاد اهتمام

 ذلك على űتلف ااسراتيجيات إń القيام باإشهار Ūعل امستهلك Űيطا بامǼتج من كل جانب، معتمدا ي
 اإعداد للعملية اإشهارية، ي Űاولة مǼها لكسب واء امستهلك. والطرق امتعلقة بالتحضر و 

زء الربط بن واء امستهلك و اإشهار و التطرق مختلف الǼقاط الš Ŗمع بيǼهما ) الواء سǼحاول ي هذا اŪو 
 ...أ. الǼماذج اإشهارية من خال نظريات اإشهار،
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 في تعزيز واء المستهلك دور اإشهار -3.2

 : الواء من خال نظريات اإشهار -1.3.2
يشمل اإشهار على العديد من الǼظريات الŖ تفسر مراحل تأثر الرسالة اإشهارية على أفراد اŪمهور امستهلك، 

 و ذلك هدف إحداث اإستجابة امرغوب فيها من طرف اŪهة امعلǼة، و من أهم هذǽ الǼظريات ما يلي: 
 نظرية التاءات الثاثة:  -1.1.3.2

ňحسب ميشال لو Michel le Nid  اعي والتأثر ي سلوك آفراد يتم عر ثاثة مراحل وهيǼفإن ااتصال اإق
 التوعية، التشريع، والتتبع أو امراقبة، كلها تبدأ Şرف التاء ومن ما جاء أمها.

Ǽعة هي التوعية وتتضمن آليات اإقǼاع اللساň والتوضيح وتعزيز كل ذلك بالراهن امق :المرحلة اأولى
الŖ تǼاسب عقول امتلقن. ويشرط ي كل ذلك أن تكون معلومات امرسل بسيطة حŕ يسهل فهمها وإدراكها.  

كما يشرط فيها عدم التǼاقض لتǼال امصداقية كما Ÿب أن تكون صياغة الرسالة وŢديد Űاورها بصورة واضحة 
 هد زائد من امتلقى.حŕ تكون أكثر إقǼاعا، إذ Ÿب فهمها دون اūاجة إń بذل ج

كما يشرط ي التوعية حŕ تكون فعالة اموضوعية وعدم التحيز أو اانطاق من أفكار ذاتية أو مسبقة ي 
 التعامل مع اŪمهور والŖ مكن أن تقف ي مسار التوعية ومǼع امرسل من الوصول إń أهدافه.

هي التشريع، تظهر أمية هذǽ امرحلة ي اūمات اإشهارية العمومية، لكǼها غر مؤثرة  :المرحلة الثانية
ي ااتصال اإشهاري، فهي تǼص على إدراك أن التوعية ا تلي الغرض لوحدها، فهي تبن űاطر اموضوع 

جل مسايرة امرسل فيما وفوائدǽ، لكن التشريع يلعب دورا إŸابيا ي مارسة نوع من الضغط على امتلقي من ا
 يدعو إليه.

هي مرحلة التتبع، إذ ا بد للمرسل أن يعرف أين وصل من أهدافه. فحسب ميشال  :المرحلة الثالثة
لوň فإن ųاح عملية اإقǼاع والتأثر مرتبط بامتابعة وامراقبة للعملية ككل، ٓن اإنسان Şاجة إń التذكر والتأكيد 

 ǽ اليومية البسيطة.بإستمرار حŕ ي أمور 
إن عملية امتابعة على عكس امرحلة السابقة šد مكاها ي ااتصال اإشهاري، فهي مكن امرسل من 

 1مواصلة بث رسائله أو إلغائها وإستبداها بأخرى.
  نظرية الفعالية اإشهارية: -2.1.3.2

حظيت دراسات فعالية اإشهار بإهتمام كبر ي العقود آخرة وخاصة ي ůال التأثر على ااšاهات 
وآحكام، ويهتم موذج الفعالية اإشهارية بدراسة الكيفية الŖ يتعامل ها امتلقي مع آفكار اإشهارية وكيفية 

ا امتلقي بتلك آفكار وامعلومات لتأسيس أو تدعيم إختزان تلك آفكار واسرجاعها، والكيفية الŖ يستعن ه
ااšاهات أو بǼاء آحكام. ومن مǼطلق مفهوم الفعالية اإشهارية، مثل اإشهار مصدرا أساسيا للمعرفة 

                                                           
1
، رسالة مكملة لǼيل شهادة اماجستر، -دراسة لجريدتي الǼصر و الخبر-اأساليب اإقǼاعية في الصحافة المكتوبة الجزائريةحانون نزهة،   

 . ţ26-27صص ااتصال و العاقات العامة، قسم علوم اإعام و ااتصال، كلية العلوم اانسانية و ااجتماعية، جامعة مǼتوري، قسǼطيǼة، ص: 
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. ويؤكد هذا الǼموذج على أن اهدف آساسي 1واūصول على امعلومات الŖ يوظفها امتلقي لتقييم اموضوعات
لإشهار ليس ůرد التأثر ي ااšاهات بالتغير، وإما التأثر على ااختيار وإصدار آحكام من خال عمليات 

 ااتصال وبث امعلومات وثيقة الصلة باموضوع اإشهاري. 
 2يرجع لسببن:وفقا هذا الǼموذج فإن الفشل ي Ţقيق الفعالية اإشهارية 

 عدم قدرة امتلقي على اسرجاع امعلومات أو ţزيǼها لضعف الرسالة ااتصالية.  .1
 عن اهتمامات وتوقعات امتلقي. –ما Źمله من أفكار أو قضايا  –. بعد اموضوع اإشهاري 2

 3على امستوى امǼهجي يطرح هذا الǼموذج تساؤلن أساسن ما: 
 . هل ااتصال فعال ؟ 1
 . هل مكن قياس فعالية ااتصال عامة واإشهار خاصة ؟ 2

 ،ŕبغي اإحاطة ماذا نقيس، بأي أداة أو أسلوب، كيف نقيس، مǼي ňواإجابة على هذا السؤال الثا
وعليه م وضع  وماذا ؟، وغرها من آسئلة الŖ تشر إń وجود متغرات عديدة تتحكم ي الفعالية اإشهارية.

امقاييس ūساب فعالية اإشهار وأمها امقاربات الŖ تعترǽ عملية اتصالية، ومكن إماها ي مقاربتن العديد من 
 4أساسيتن:

هذǽ امقاربة البسيطة أن  ااتصال اإشهاري ونتيجته، وتعتر بعملية  يتعلقان  وهي الŖ تأخذ بعǼصرين أساسن  امقاربة امباشرة:
 يلي:  ى فعالية اإشهار هو زيادة امبيعات، وعليه مكن مثيله كماامؤشر الوحيد الدال عل
 ستجابة السوق )امبيعاتأا                             اتصال             

 ": فعالية اإشهار وفق المقاربة المباشرة3الشكل رقم"
 Dalloz, Paris,, Le nouveau publicitorJ. Lendrevie et B. Brochand,  : Source

5ème édition, 2001, P 241. 

ويتم وفقها ااحتكام إű ńتلف امتغرات والتأثرات الوسيطة، وليس ůرد قياس امبيعات،  امقاربة غر امباشرة:
فعالية اإشهار ا تكون هǼا على امستوى اūسي امتعلق بالسوق فقط، بل هي أيضا على امستوين امعري 

للجمهور امتلقي للرسالة اإشهارية. حيث Ÿب قياس مدى فهم وتذكر واšاهات اŪمهور امتلقي هذǽ  والعاطفي
 الرسالة، وعليه مكن مثيل هذǽ امقاربة كما يلي:

 

 

                                                           
 . 105: ، ص2005، إدارة امعرفة اŪامعية، اإسكǼدرية، اإعان: المدخل و الǼظريةشدوان علي شيبة،   1
 . 106: ، ص1999دار الفجر للǼشر و التوزيع، القاهرة،  ،نظريات اإعامترمة: كمال عبد الرؤوف، ملفن دفلر، وساندرا بول روكيتش،   2

3
 J. Lendrevie et B. Brochand, Le nouveau publicitor, Dalloz, Paris, 5

ème 
édition, 2001, P 241.   

4
 IBID, P241-242.   
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 التأثرات الوسيطة                                           
 

 
                                 

  مستوى عاطفي                              مستوى معري                                 
 ": قياس فعالية ااتصال على التأثيرات الوسيطة.4الشكل رقم"

242:  , POp.cit, J. Lendrevie et B. Brochand : Source 
 ااشهار من خال الǼماذج اإشهارية:  -2.3.2

 هǼاك عدة ماذج مكن اإستعانة ها للحديث عن تأثر اإشهار ي سلوك امستهلك، نذكر مǼها:
 : AIDAنموذج عايدة  -1.2.3.2

و هو اختصار يستخدم لإشارة إń اŬطوات الŖ مر ها امستهلك للوصول إń فعل الشراء، و يتكون 
 . 1مراحل، هي: اانتباǽ، ااهتمام، الرغبة و الفعلمن أربع 

 
 

 ": مراحل نموذج عايدة5شكل رقم"
الǼسور إياد عبد الفتاح، القحطاň مبارك بن فهد، سلوك امستهلك: امؤثرات ااجتماعية و الثقافية و  المصدر:

 .152، ص: 2013الǼفسية و الربوية، دار صفاء للǼشر و التوزيع، عمان، 
 2و مكن توضيح مراحل و خطوات موذج عايدة كما يلي:

:ǽمتابعة  أ. إثارة اانتبا ńروج عن امألوف يؤدي إŬمن خال ا ńظرة آوǼامستهلك من ال ǽحيث أن جلب إنتبا
 الرسالة اإشهارية بشكل أفضل.

بعد جلب اانتباǽ للرسالة اإشهارية تأي هذǽ امرحلة بتقدم وعرض ما يتوافق مع اūوافز  ب. خلق ااهتمام:
 إšاǽ امǼتج امشهر عǼه. وتتعارض مع العوائق الŸ Ŗدها امستهلك

حيث يأي دور توليد اūماس لدى امستهلك إšاǽ امǼتج امشهر عǼه من خال جعله راغبا فيه  ت. خلق الرغبة:
 وŰاوا طلبه.

إذا إستطاع امشهر Ţقيق العǼاصر السابقة فقد وصل إń امرحلة الŖ يريدها وهي إţاذ  :ت. القيام بالتصرف
 امستهلك، لذلك على امشهر Ţفيز هذا آخر على التحرك مصلحته والقيام بعملية الشراء. اإجراء من قبل

                                                           
1 Guzani khaoula, publicité agro-alimentaire televisée et comportement du consomateur-cas des fromages 

et des pates au cours du ramadan en tunisie-, mémoire de master politiques agricoles et stratégie agro 

alimentaire, département d’economie, intitut national agronomique, tunisie, juillet2006, p : 28.  
2
 K.Meester, A.Zehman, tout connaitre sur la publicité de la communication, France, stratégie édition, 5

em
 

édition, 2001, p : 46. 

 إستجابة السوق 2 1 إتصال

 ااهتمام اانتباǽ الرغبة التصرف
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 1وبعد تلك اŬطوات ظهرت تغيرات أساسية ي مكونات هذǽ الǼظرية Şيث م اختصار مكوناها إń ما يلي:
إن امعرفة مرتبطة بتعلم آمور Şيث يكون هǼاك عمليات مقارنة وتفكر لدى  امعرفة )الوعي أو التعلمأ: . أ

امستهلك لكي يتعامل مع آفكار والعواطف الŖ لديه والتوصل إń القرار امǼاسب şصوص عملية الشراء 
ية لسلعة معيǼة، أن الوعي أساسي ي هذǽ العملية حيث الوعي قبل عملية الشراء ويرتبط الوعي ي عمل

 ااستهاك بآمور التالية: 
 .الوعي  امرتبط بالسلعة 
 .صائص السلعةş الوعي امرتبط 
 .يريد شرائها Ŗمعرفة فوائد السلعة ال 
 .ه السلعةǼمعرفة امكان الذي يشري م 
 .معرفة سعر السلعة 
 .تفاصيل أخرى مرتبطة بالسلعة 

Şيث يكون لديه أدق التفاصيل امرتبطة بالسلعة لذلك على اإشهار إشعار، امستهلكن بتلك امعلومات 
 ليستطيع التعامل معها ويتخذ القرار بشكل صحيح.

التأثر يعř امشاعر وااšاهات امرتبطة باإشهار وكيف يؤثر  التأثر  )الشعور، ااهتمام، الرغبةأ: Aب.  
 šاهات الź Ŗلقها اإشهار لدى امستهلك.اإشهار عليها، وبالتاŅ يتم Ţديد اموقف من السلعة بǼاء على اا

بعد وعي امستهلك بالسلعة وميزاها وخصائصها وتأثرǽ ها يدرك ماما أن  اإجراء )التصرف، السلوكأ: B ت. 
 هذǽ السلعة قد جذبت إنتباهه وخلقت إنطباعات إŸابية لديه فرى أها تستحق الشراء. 

  2ل ي:ثتويات űتلفة ومتǼامية والŖ تتمها مسمر تلك امراحل السابقة عقب تطور  و
 .امستهلك ǽامستوى اإدراكي: ي هذا امستوى تكتسي الرسالة اإشهارية الطابع اإخباري إثارة انتبا 
  لق ااهتمام ورغبةŬ اعيǼامستوى الشعوري: بعد امستوى السابق تكتسي الرسالة اإشهارية الطابع اإق

 امǼتج.امستهلك ي 
  هائيǼامستوى السلوكي: ي هاية امطاف تكتسي الرسالة اإشهارية الطابع التذكري لدفع امستهلك ال

 للقيام بالتصرف )الشراءأ.

 
 

                                                           
 رسالة لǼيل شهادة اماجيستر، ،-المراهقين في مديǼة إربددراسة مسحية لعيǼة من -اإعان التلفزيوني و السلوك ااستهاكيعلي أمد آمǼة،   1

 . 53-52، ص: 2008جامعة الشرق آوسط للدراسات العليا، كلية اآداب، قسم اإعام، آردن، 
ادة الدكتوراǽ ي ، رسالة لǼيل شه-دراسة ميدانية لشباب مديǼة عǼابة-تأثير اإشهار التلفزيوني على سلوك المستهلك الجزائريدحدوح مǼية،   2

 . 258، ص: 2013/2014، 3علوم اإعام و ااتصال، قسم اإتصال، جامعة اŪزائر
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له ůموعة من الفوائد العملية بالǼسبة للمشهر،    AIDAمن هذǽ امستويات الثاث يتبن لǼا أن موذج 
  1وأهم هذǽ الفوائد ما يلي:

 التفكر ي امراحل امختلفة الŖ مر ها امستهلك خال عمليات ااستجابة. .1
يذكر هذا الǼموذج رجل اإشهار بأن هذǽ امراحل قد تتوقف عǼد أي مرحلة )بل قد ا تبدأ من آصلأ،  .2

كرة بالǼسبة فإذا م يǼجح امشهر ي لفت إنتباǽ امستهلك فلن مر إń امرحلة اموالية، حيث تǼطبق نفس الف
 للخطوات الاحقة.

أن الشيء الذي يزيد من إحتمال مرور امستهلك هذǽ اŬطوات أو امراحل هو إقǼاعه من خال التأثر على  .3
 إšاهاته إزاء امǼتج امعلن عǼه والذي سوف يشبع حاجاته ورغباته.

 مستهلك.تثبيت آهداف وتسطر إسراتيجية اإشهار حاولة إثراء وتفعيل حالة ا .4
 نموذج التأثير المتدرج: -2.2.3.2

حيث تدور فكرهما  1961عام  Steiner  Lavidge etإكتشف هذا الǼموذج من طرف افايدج وستايǼر  
 2الŖ تتمثل ي:على أن امستهلك مر بستة مراحل أساسية للوصول إń مرحلة الشراء و 

 مكن Ţقيق هذǽ امرحلة ببǼاء الشهرة عن وجود العامة من خال رسائل إشهارية مكررة. مرحلة اإدراك: .أ
إن Ţقيق الشهرة امǼتظرة تأي من خال معرفة ما يقدمه امشهر من مǼتج ومدى تطابقه  مرحلة امعرفة: ب.

 مع متطلبات امستهلكن الǼهائين.
امعرفة اŪيدة Ūميع خصائص امǼتج امشهر عǼه ما Ÿعله  تتحقق هذǽ امرحلة من خال ت. مرحلة اإعجاب:

 يتفوق عن امǼتجات آخرى وهذا ما Ÿعله Źقق تطلعات امستهلكن.
تأي مرحلة تفضيل امǼتج امشهر عǼه من خال وضع كل اŬصائص امميزة له، والǼقاط  ث. مرحلة التفضيل:

 الŖ يتفوق فيها، ليس مجمل الوصف فقط وإما تǼطبق حقيقة على أرض الواقع.
إن مرحلة التفضيل تبقى غر كافية ما م تكلل بإقǼاع امستهلك وميله وإستعدادǽ لقبول امǼتج  ج. مرحلة ااقǼاع:

 امشهر عǼه  ويتضح ذلك من خال طلب امستهلك من امشهر وثائق أو مطويات عن امǼتج.
 إن نتاج امراحل السابقة ترجم ي هايتها إń عملية الشراء الفعلي للمǼتج امشهر عǼه. ح. مرحلة الشراء:

 نموذج قبول المǼتجات الجديدة: 3.2.3.2
امبř على أساس أن عملية قبول امǼتجات اŪديدة   Rogersمن طرف رودجر 1983ظهر هذا الǼموذج سǼة 

ا تتم ي نفس الوقت بواسطة كل امستهلكن، فالبعض مǼهم يقبل هذǽ امǼتجات فور ظهورها ي آسواق 

                                                           
، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر ي -دراسة حالة شركة موبيليس-فعالية الرسالة اإشهارية في التأثير في سلوك المستهلك الǼهائيبوهدة Űمد،   1

 . 84، ص: 2008/2009العلوم ااقتصادية، ţصص: اإدارة التسويقية، جامعة أŰمد بوقرة، بومرداس، 
2
  Ph.Kotler et B. Dubois, Marketing management, France pearson, 11eme édition, paris, 2003, p : 582.  



 اإطاέ النψري...............................................έϭΩ اإشϬاέ في تعزيز ϭاء الϤستϬلك 

 

 

59 

ويعمل على التأثر على اآخرين، بيǼما يوجد على الǼقيض من ذلك أولئك الذين يرفضون فكرة امǼتجات اŪديدة 
 . 1مطلقا

 2تتلخص ي:، ذج مر امستهلك بعدد من امراحلي هذا الǼمو 
يدرك امستهلك بوجود امǼتج اŪديد ي السوق من خال اūمات اإشهارية امكثفة وامتكررة  أ. مرحلة اإدراك:

 الŖ مكن هذا امستهلك بتذكر العامة.
 ل Şثه امتزايد للمعلومات الţ Ŗص امǼتج اŪديد.يبدأ امستهلك ي هذǽ امرحلة من خا ب. مرحلة ااهتمام:

يبدأ امستهلك ي تقييم امǼتج اŪديد ي ضوء امعلومات الŖ م šميعها مراعاة إحتياجاته  ت. مرحلة التقييم:
 اūالية وامستقبلية والظروف امادية.

 ٓنه وجد فيه امǼافع الŖ كان يتوقعها. يقوم امستهلك بتجربة امǼتج اŪديد بقسط Űدود ث. مرحلة التجريب:
:řوامستقبلي. ج. مرحلة التب Ņاūتظم ي الوقت اǼديد بشكل مŪتج اǼاذ قرار إستعمال امţيقوم امستهلك بإ 

 تعزيز و تطوير واء المستهلك من خال اإشهار:  -3.3.2
امستهلكن، و ذلك بواسطة اإشهار، تسعى امؤسسات إń التعريف مǼتجاها Ūذب أكر عدد مكن من 

حيث أصبح هذا آخر الوسيلة آكثر استخداما من قبل امؤسسات، و هو الذي يقوم ŝمع كافة امعلومات 
حول امستهلكن اūالين و احتملن و معرفة رغباهم و احتياجاهم و šسيدها و ترمتها ي شكل إشهار مǼتج 

ل اūفاظ على امستهلكن و كسب وائهم و تعزيزǽ، فاإشهار يلعب دورا مهما عر زيادة امؤسسة امعلǼة، من أج
  3إدراك امستهلكن حول خصائص امǼتجات امعروضة.)بتصرفأ

و مثل عملية ااشهار عن امǼتجات أو اŬدمات أمية كبرة، كوها تؤثر ي تصورات و توقعات 
الŖ تزيد من درجة واء امستهلك للمǼتج أو اŬدمة، و ذلك ما تغرسه من امستهلكن حول امǼتجات امتميزة 

أفكار إŸابية حول امǼتج ي ذهن امستهلك إذا كانت توازي مستوى توقعاته و إدراكاته وفق الشراء و 
 4اإستخدام، و كذلك بالǼسبة للعامات الŖ تربطهم بامؤسسة الŖ تعمل ها.

هارية الŖ تتبعها امؤسسة ا هدف فقط إń زيادة امبيعات لدى امستهلكن السابقن و إن اإسراتيجية اإش 
اūالين و امرتقبن، بل تشمل إń تدعيم الثقة بن امؤسسة و امستهلك، و زيادة واء امستهلكن للمǼتج أو 

امؤسسات آخرى، و كذلك źلق  للعامة التجارية للمؤسسة، و كذا تدعيم الثقة بن امؤسسة و امشاريع أو

                                                           
 . 261 دحدوح مǼية، مرجع سابق، ص:   1
 . 249، ص: 2003، ديوان امطبوعات اŪامعية، اŪزائر، سلوك المستهلك: عوامل التأثير الǼفسيةعǼاي بن عيسى،   2
3
   .Ώءا على مجموعة من الكتΎبن 

، دار اūامد للǼشر و التوزيع، هيكل إيهاب كمال، سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية: مدخل متكاملأبو جليل Űمد مǼصور،   4
 . 134، ص: 2013عمان، 
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، و هذا يقود إń تشكيل و Ţقيق الواء لدى مهور 1صورة إŸابية لدى اŪمهور للمؤسسة و مǼتجاها
 امستهلكن. 

o  :تكرار اإشهار و عاقته بالواء 

لإشهار دور ي تطوير الواء مǼتج معن، و ذلك عن طريق تكرار اإشهار نفسه ي الوسائل اإشهارية،  
فاإشهارات امتكررة قد توصل امستهلك إń درجة من القǼاعة بأن هذا امǼتج الذي يتم اإشهار عǼه هو أفضل 

 هارات بطريقة بسيطة، Şيث ŵاطب اŪانبامǼتجات و أكثرها إشباعا للحاجات خاصة إذا م تطوير هذǽ اإش

  

آيسر الذي يقوم على أساس الشراء العقاň و الرشيد أكثر من اŪانب آمن الذي يقوم على أساس الشراء 
 2العاطفي. 

و لإشارة فإنه لتعزيز الواء لدى امستهلك تلجأ امؤسسة بالدرجة آوń إŢ ńقيق الرضا لديه و الذي 
رحلة امهمة الŖ تسبق الواء الذي يثبت و يعزز بعدها بالعملية اإشهارية، فتكمن أمية رضا امستهلك يعتر ام

  3ي:
  .ها ما يؤلد زبائن جددǼاآخرين ع ńإذاكان امستهلك راضيا عن أداء امؤسسة سيتحدث إ 

 بالعودة إليها يكون ǽدمة امقدمة فإن قرارŬإذا كان امستهلك راضيا عن ا  ńسريعا و احتمال توجهه إ
 مؤسسة أخرى يبقى مǼخفض. 

  .سن خدماهاŢ ńدماها امقدمة ما يقودها إş رضا امستهلك مثل تغذية رجعية للمؤسسة فيما يتعلق 

و بالرغم من تعدد أدوات و وسائل الرويج يبقى اإشهار هو الǼشاط اإتصاŅ الذي يستخدم بدرجة 
أكثر، حيث يعمل على التأثر ي سلوك امستهلكن ي اšاŢ ǽقيق عملية شراء امǼتج أو أكر و يǼفق عليه 

 . 4اŬدمة، و تدعيم واء امستهلك و بǼاء عاقة ثقة طويلة آجل مع امستهلك
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 خاصة: 
جات امعلن عǼها، مكن أن نستخلص ما سبق بأن اإشهار له تأثر كبر ي توجيه امستهلك و إرشادŴ ǽو امǼت

من خال التعريف ميزاها و خصائصها و الŖ تكون من الǼاحية اإدراكية أو امؤثرات الفǼية الŖ يعمان على 
خلق الرغبة الŖ تعمل على جذب امستهلك، و الŖ تدفع للقيام بالسلوك الشرائي، و حثه على امداومة على 

قة لدى امستهلك Ŵو امǼتج تكون مبيǼة على الثقة، و تتشكل عملية ااقتǼاء، و من خال هذا تتكون عا
 انطباعات طيبة Ŵو امؤسسة و امǼتجات، فتعمل على استمرار هذǽ العاقة و احافظة عليها و خلق الواء ها. 
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 تمهيد: 
بعد التطرق إń اŪانبن امǼهجي و الǼظري، حيث م التطرق ي اŪانب آول إń مǼهجية الدراسة، و ي اŪانب 

 الثاň م الركيز على مفاهيم كل من اإشهار و واء امستهلك و العǼاصر امتعلقة بكل مǼهما. 
سǼحاول من خال هذا الفصل التطبيقي التعرف على ميدان عمل اإشهارات ي مؤسسŖ "عمر بن 

 عمر" باŪزائر، و "رندة" بتونس، و Űاولة تطبيق اŪانب امǼهجي الذي قدمǼاǽ سابقا ميدانيا.  
و Ţليل  و عليه سǼتاول ي هذا اŪانب التطبيقي، التعريف ميدان الدراسة لكل من امؤسستن، عرض 

 و امقارنة بيǼهما للوصول إń الǼتائج، و ŵتمها بتوصيات.  بيانات اŪمهور الداخلي و اŬارجي و مǼاقشتها
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 التعريف بميدان المؤسسة: 
 قمǼا ي دراستǼا باختيار مؤسسŖ "عمر بن عمر" بواية قامة باŪزائر و "رندة" بواية بن عروس التونسية،

 وسǼتطرق ي هذا العǼصر إń التعريف ميدان الدراسة لكا امؤسستن على الرتيب:
  ر": عمر بن عم"تقديم مؤسسة 

هي فرع من فروع اجمع الصǼاعي عمر بن عمر، الذي تأسس من قبل آب الراحل عمر بن عمر والذي 
استطاع أن يفرض نفسه كرائد ي السوق الوطǼية لأغذية الصǼاعية وآعمال التجارية آسرية وهذا مǼذ تأسيس 

مرموقة ي السوق اŪزائرية  أ. فاجمع اليوم Źتل مكانةCAB)مصرات الطماطم  1984الشركة آم سǼة 
وحŕ العامية نظرا لإمكانيات العالية اŪودة امعتمدة ي اإنتاج. م بعد وفاة آب عمر بن عمر انتقلت إدارة 

 اجمع إń أبǼائه آربعة حيث واصلوا مشوار والدهم ي ترقية جودة ونوعية űتلف مǼتوجات اجمع. 
عمر للمصرات ببلدية بوعاي Űمود أتت فكرة إنشاء الشركة العائلية  فبعد أن م إنشاء مصǼع عمر بن

أنشئت شركة امطاحن  2000مارس من سǼة  29حيث ي ، ذات امسؤولية احدودة مطاحن عمر بن عمر
Źدها من  2م 42500ضمن مǼطقة فاحية صǼاعية ببلدية الفجوج واية قامة الŖ تربع على مساحة قدرها 

شتلة التجريبية عمر بن عمر ومن الشمال مصǼع اūليب بř فوغال أما شرقا وغربا فأراض زراعية ملكا اǼŪوب ام
 للخواص.

طن يوميا أي  700إń  2004طن يوميا إń أن وصل سǼة  300انطلق إنتاج امطاحن ي البداية مردود     
وحدة إنتاج العجائن الغذائية والكسكس  م إنشاء 2009طن يوميا. وي سǼة  400زيادة الطاقة اإنتاجية ب 

 ISOأ و شهادة سامة امǼتوجات الغذائية )ISO 9001والŢ Ŗصلت على شهادة اŪودة العامية )

وهذا راجع إń نظام تسير اŪودة الذي سهرت على تطبيقه امؤسسة مǼذ نشأها إń أن  2012أ سǼة 22000
 .  2014ن اŬاصة ذو الصيت العامي سǼة م تزويد هذǽ الوحدة şطي انتاج العجائ

هو توسيع الوحدة بثاث خطوط انتاج جديدة نظرا  2015جويلية  01أما امشروع اŪاري إųازǽ مǼذ 
 لكثرة الطلب على امǼتوج.

إطار  13عامل مقسمن كآي:  770يبلغ عدد عمال الشركة ذات امسؤولية احدودة مطاحن عمر بن عمر 
 مليون أورو سǼويا.   66مǼفذ، وبرقم أعمال يقدر ب 479عون Ţكم )ماهرأ و 148طار، إ 130سامي، 
 طبيعة نشاط المؤسسة وفروعها: 

 الفروع:-1

 توفر شركة مطاحن عمر بن عمر على ثاث وحدات إنتاج: ت
كمادة أولية : وهي űصصة لتزويد وحدة انتاج العجائن مادة السميد الذي يعتر  طن 400وحدة إنتاج السميد 

 ي إنتاج العجائن )عجائن قصرة، عجائن طويلة، كسكس، ..أ.
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: والŖ تقوم بتحويل القمح عر مراحل űتلفة لتتحصل على ميع أنواع السميد طن 300وحدة انتاج السميد 
 والǼخالة كمǼتوج هائي.

أوليةأ إń عجائن غذائية űتلفة : والŖ تقوم بتحويل السميد )مادة وحدة انتاج العجائن والعجائن الخاصة
 آنواع لإستهاك امباشر

 طبيعة الǼشاط: -2

 Ŗامخازن ال ńيتم جلب امادة آولية )القمحأ من خارج الوطن عن طريق الشحن بالسفن لتتجه برا إ
 Ņتوفرها الشركة. 27تصل طاقتها ااستيعابية حوا Ŗات الضخمة الǼألف طن وهذا بواسطة الشاح 

يتم استقبال امادة آولية من طرف مصاŁ مراقبة اŪودة معرفة ما إذا كانت مطابقة للمواصفات امطلوبة أم ا. 
 أهداف الشركة

 تسعى ش.ذ.م.م مطاحن عمر بن عمر مǼذ نشأها إŢ ńقيق آهداف التالية: 
 ضمان البقاء وااستمرار.  -1

 Ţقيق أكر نسبة من امبيعات وآرباح.  -2

 يع القطاع اŬاص للǼهوض لاستثمار وتǼمية ااقتصاد الوطř.تشج  -3

 تشجيع اليد العاملة احلية وامتصاص البطالة.  -4

 Űاولة كسب أكر حصة من السوق الوطǼية.  -5

 ااستمرار ي اūفاظ على اإنتاج من حيث اūودة، الǼوعية، والسعر.  -6

 فس اجال.السعي إń مǼافسة امؤسسات العامية الŖ تǼشط ي ن  -7

 šسيد الشراكة آجǼبية امثمرة .  -8

 العمل على اūفاظ على الزبائن واكتساب زبائن جدد.  -9
  :التعامل الدولي للمؤسسة 

 داǼك 

  الوايات امتحدة آمريكية 

 بلجيكا 

  فرنسا 

  اسبانيا 

  بريطانيا 

   .اإمارات العربية امتحدة 
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 . : "عمر بن عمر"الداخلي لمؤسسة المقابلة للجمهور  بيانات عرض

 "صالحي مريم"مت امقابلة الŖ أجريت مع امسؤولة عن مصلحة امستهلكن مؤسسة عمر بن عمر اآنسة 
 صباحا مكان ااستقبال ي قسم اموارد البشرية.  11.10على الساعة  2019مارس 25بتاريخ 

و بǼاء على ما م طرحه من أسئلة حول السياسة اإشهارية مؤسسة عمر بن عمر و كل ما يتعلق بالعملية 
 اإشهارية، فقد م تزويدنا بامعلومات اآتية: 

 ، و الŖ تعمل على: مديرية التسويق و امبيعات بكافة أعمال اإشهارتقوم 

  تربط ال Ŗشاطات ااتصالية الǼمات إشهارية،... إشهارتشركة بالزبون أو امستهلك )التكفل مختلف ال ،
 إłأ.

 .توجات الشركة حسب اهدف امسطر من طرف امدير العامǼتلف مű ضمان تسويق وبيع 

 .توج ومضاعفة رقم أعمال و أرباح الشركةǼتطوير وترقية ام 

 .تهجة من طرف الشركةǼظيم وتسير كل نشاطات البيع حسب السياسة امǼت 
 الŖ تعرض إشهاراها ها و الŖ تتمثل ي:   الوسائل اإشهاريةو تعتمد مؤسسة "عمر بن عمر" على ůموعة من 

 القǼوات التلفزيونية ) قǼاة اŪزائرية، قǼاة الشروق، قǼاة مرةأ  -

مواقع التواصل اإجتماعي: حيث تعمل على عرض űتلف مǼتوجاها من العجائن على مǼصات التواصل  -
جتماعي، باعتبارها آكثر استخداما من قبل مهور امستهلكن على حد قول مسؤولة امستهلكن اإ

 بامؤسسة، و تتمثل هذǽ امواقع ي : 

  :موقع فيسبوكAmor benamor 

 موقع اانستغرامInstagram  :Amor.benamor 

 موقع اليوتيوب  Youtube :Amor beamor  

 موقع الويب  Site web :www.amorbenamor.net  

و متلك امؤسسة موظفان متواجدان ي اŪزائر العاصمة مسؤوان و مكلفان بالعمل و الǼشر عر هذǽ امواقع، 
عر مواقعها على مǼصات التواصل ااجتماعي، و الŖ   (les spots )حيث يتم عرض ůموعة من اإشهارات

تقوم بتصميمها وكاات إشهارية űتصة، باإضافة إń الǼشر اليومي مختلف آنشطة الŖ تقوم ها "عمر بن 
 عمر".  

و ي موقعها على اليوتيوب و الفيسبوك يتم عرض ůموعة من الفيديوهات الŖ تعرض وصفات بعجائن 
مقدمة من الشاف التونسية "ماك" و هي أحد أعضاء ǼŪة Ţكيم برنامج الطبخ "ماسر  "عمر بن عمر"

 شاف" الذي يعرض على قǼاة الشروق اŪزائرية. 
 آخرى الŖ تستخدمها مؤسسة "عمر بن عمر" هي :  آنواع اإشهاريةو من 

http://www.amorbenamor.net/
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Ǽها و الدولية، و من بن هذǽ امعارض، حيث شاركت مؤسسة "عمر بن عمر" بالعديد من امعارض الوطǼية م -
 امعارض ųد: 

  زائر العاصمة، حيث يتمŪالذي يقام كل عام با řتجات العجائن، و معرض اإنتاج الوطǼعرض م
تقدم وصفات هذǽ امǼتجات من قبل طهاة معروفن و متلكون خرة ي عام الطبخ )الشاف مǼية أحد 

 Ŗهائياتأ. امتسابقات ي برنامج ماسر شاف و الǼال ńوصلت إ 

  توجات الغذائية بباريسǼللم Ņالصالون الدوSial.  

مائدة اإفطار، و الŖ نظمت ي العديد من وايات الوطن على غرار واية قامة و اŪزائر العاصمة، حيث م  -
 اإفطار مأكوات مطهوة من مǼتجات عجائن "عمر بن عمر"، و هي نوع من اإشهارات مǼتجاها. 

- Cookshow  تقام ي اهواء الطلق أو أحيانا داخل خيمة، أين يتم طهي أكات من قبل طهاة Ŗو ال
 مǼتجات "عمر بن عمر" و توزيعها على اŪمهور امتواجد. 

مسابقات تǼظمها مؤسسة "عمر بن عمر" عر صفحاها على موقع فيسبوك و آنستغرام، و الŖ تتم بشكل  -
  مستمر. 

التصاميم اإشهارية مؤسسة "عمر بن عمر"، فهي تتعامل مع وكاات إشهارية خاصة من  أما فيما źص
الوكاات داخل و خارج اŪزائر، و الţ Ŗتارها على أساس شهرها و قوة تصاميمها، و من بن أهم 

 الŖ تتعامل معها هي: اإشهارية
 باŪزائر العاصمة.  All-inوكالة  - 

و امتواجد مقرها بباريس و لديها فروع ي كل من  Fred et Farid (FF creative community)وكالة  -
 نيويورك و شǼغهاي. 

و تقوم مؤسسة "عمر بن عمر" بالتقدم للوكالة اإشهارية امǼتج الذي تريد اإشهار عǼه و اهدف الŖ تريد Ţقيقه 
 و إيصاله للجمهور امستهدف و الوكالة تقوم بعملية التصميم اإشهاري. 

خال شهر رمضان، حيث  عرض و تكثيف حماتها اإشهاريةو تركز مؤسسة "عمر بن عمر" على 
 م تسليط الضوء ي هذǽ اūمات اإشهارية على الثقافة اŪزائرية من حيث العادات و التقاليد. يت

أم تكلف  بإجراء دراسات السوقو ي ما źص سؤالǼا حول ما إذا كانت تقوم مؤسسة "عمر بن عمر" 
م من طرف مصلحة و الŖ تت بدراسة السوقوكالة إشهارية űتصة، فاإجابة كانت بأن امؤسسة هي من تقوم 

 التسويق مؤسسة "عمر بن عمر"، و ذلك من خال إجراء عدد من الدراسات، مǼها: 
معرفة رأي اŪماهر ي مǼǼتجات عجائن "عمر بن عمر"، و يكلف   (Questionnaire)عمل استبيان -

 .(super viseurs)هذǽ العملية من الدراسة ůموعة من امراقبن امكلفن بذلك 
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دراسة اإسراتيجية اإنتاجية و التسويقية للمǼافسن مقارنة مǼتجاها، و ي حالة ما إذا كانت امǼتحات  -
امǼافسة تلقى إقباا من قبل مهور امستهلكن، تقوم مؤسسة "عمر بن عمر" بالبحث عن آسباب من 

 يقية و ااتصالية. وراء هذا اإقبال و على أساس عملية البحث و الدراسة تضع خططها التسو 

عجائن "عمر بن عمر"، فإنه بعد عملية دراسة السوق للمǼاطق الŖ ستتم  سياسة توزيعو ي سؤالǼا عن 
فيها عملية التوزيع، يتم توزيع امǼتجات امǼاسبة من العجائن و ذلك حسب كل مǼطقة، فعلى سبيل امثال ي 

"الكسكسي" اŬشن بكثرة، و على هذا آساس يتم توزيع مǼطقة الصحراء اŪزائرية يستهلك مǼتج "السفة" و 
 هذǽ امǼتجات ي وايات اǼŪوب اŪزائري. 

الدعم اماŅ للفريق الوطř  خال جزء منفتقوم مؤسسة "عمر بن عمر" برعاية  بالǼسبة للرعايةأما 
بعض اŪمعيات اŬرية، و رعاية  لكرة اليد، باإضافة إń رعاية الوطř اŪزائريو الفريق  اŪزائري لكرة القدم

 . 1945ماي  8بعض من املتقيات الوطǼية و الدولية مثل ملتقيات جامعة 
باختبار التذوق خال سؤالǼا عن ما إذا كانت امؤسسة تقوم  "صالحي مريم"و ي تصريح لْنسة 

Dégustation ديدة قبل طرحهاŪتجات اǼحيث كانت إجابتها بأن مؤسسة "عمر بن عمر" تقوم بتذوق ام ،
 ي السوق من طرف مدير اŪودة، و مدير اإنتاج. 

فقد م التحدث مع امصمم لغاف مǼتجات  )emballage(سياسة التعبئة و التغليف و ي ما źص 
ن عبد الرؤوف"، و الذي صرح لǼا بأنه źتار بعǼاية السيد "بوطم  (graphique designer)"عمر بن عمر"

آلوان اŬاصة بغاف امǼتج،و كذا التصميم من ناحية آشكال و مكان الذي يوضع فيه شعار امؤسسة 
(Logo .أ 
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   :"تقديم مؤسسة "رندة 

" űتصة ي صǼاعة Groupe hchichaمؤسسة "رندة" هي مؤسسة تونسية تابعة جموعة شركات "حشيشة 
امواد الغذائية، و هي مؤسسة متخصصة ي معاŪة و Ţويل القمح القاسي إń ميد و السميد إń مǼتج هائي)  

كسكسي،...أ قابل لاستهاك، و تعتر مؤسسة "رندة" من امؤسسات الرائدة ي إنتاج و Ţويل امǼتجات 
مؤسسات كل  Ţ4ديثها و توسيعها، حيث أصبحت تتكون من  الغذائية ي تونس، و قد قاموا بتطوير امؤسسة و

 ي اختصاصها: 
 : تǼتج كل ما يتعلق بالعجائن، و هي:  Les indusries alimentaire (Randa)رندة -1

  .عجائن طويلة 

  .عجائن قصرة 

  .مصة، دويدة،..أŰ( عجائن شربة 

  عجائن خاصةLes pates speciales  .على شكل صدفة، فراشة، ازانيا،..أ ( 

  .كسكسي ) رقيق، متوسط، خشن، مسفوفأ 

  .برغل ) رقيق، متوسط، خشنأ 

  .دقيق ) رقيق، متوسط، خشنأ 

 : Produit sucrée: تǼتج امǼتجات السكرية Tunisie farineتونس للفريǼة  -2

  .اعمǼالسكر ال 

  .درع 

  .تشيش 

 مواد غذائية بالشعرa base d’orge  دقيق الشعر، فريك شعر مقلي (frik pasteurisé ملثوث، فريك ،
 مفورأ. 

  ةǼبوب، فريūة خبز متعدد اǼة خبز القمح الكامل، فريǼة امرطبات، فريǼة البيتزا، فريǼاصة ) فريŬة اǼالفري
 للبقاوة، فريǼة للحلويات، فريǼة كعك ورقة أ. 

3-  SMT شركة الطحن تونس( societe meuniere tunisie)  .تج كل ما يتعلق بامخابزǼت : 

4- BBM  ات للبحر آبيض امتوسطǼبز امعجű (Boulangerie viennoiserie 

méditerranéene:بز البلدي، الكرواسون.  أŬتج الرغيف بأنواعه، اǼت 

 نبذة عن تاريخ مؤسسة "رندة": 
تقع مؤسسة "رندة" ي واية بن عروس التونسية، الواقعة جǼوب العاصمة تونس، و بالتحديد ي امǼطقة الصǼاعية 

 بئر القصعة. 
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، و خط T°17501 KG/Hمع خط للعجائن الطويلة  1987م إنشاء و تأسيس مؤسسة "رندة" عام 
الرائدة ي تصǼيع امواد  أصبحت من كرى امؤسسات 1988، و ي عام T°1500 KG/Hعجائن قصرة 

 من السوق التونسي.  %40الغذائية و استحوذت على نسبة 
فتحت و  1993كغ/سا، و ي عام   1500قامت بركيب خط عجائن نوع قصر سعى  1989ي عام  

 كغ/سا.   300ركّبت خط طويل خاص بسعة 
، و ISO 9002ا معيار اإيزو شرعت امؤسسة ي بدأ مشروع إنشائ نظام ضمان اŪودة وفق 1997ي عام 
 . ŢISO 9002صلت على شهادة اŪودة  1999ي عام 
وفقا للمعاير  haccp م البدء ي تǼفيذ نظام خطة سامة آغذية ي إدارة سامة آغذية 2000ي عام 

قا للمعيار الدوŅ م البدء ي Ţديص نظام ضمان اŪودة Ŵو نظام إدارة اŪودة وف 2001الداماركية، و ي عام 
ISO 9001 ة م تركيب خط ثالث للعجائن القصرة سعةǼكغ/سا.  1500، و ي نفس الس 

حصلت  2002قاموا بدراسة إعداد شهادة امǼتج للعجائن الغذائية و الكسكسي، و ي عام  2002و ي عام 
 .  أ ISO 9001  (version 2000على شهادة اإيزو 

 . ISO 14001بدأو بتǼفيذ نظام إدارة البيئة  2005و ي عام 
بدأو بتǼفيذ خطة إدارة  2010م تركيب خط أوتوماتيكي كامل للعجائن اŬاصة، و ي عام  2009و ي عام 

 .ISO 22000عامة آغذية وفقا معيار 
 م اقتǼاء رابع خط للعجائن القصرة.  2016و ي عام 

 تتعامل مع العديد من الدول ي űتلف بقاع العام، من بيǼها: سة: المتعاملين مع المؤس
 مع الدول الغربية ) فرنسا، آرجǼتن، كǼدا، أسرالياأ.  -
 الدول اإفريقية ) مصر، الغابون، غامبيا..أ.  -
 و ي إطار التصدير خارج الوطن، متلك مستودع ي كǼدا تضع فيه مǼتجاها و تبيعها للمحات التجارية.  -
 متلك مصǼع بالشراكة مع مستثمر و رجل أعمال ي واية عǼابة، و الذي م فتحه مؤخرا.  -

 هǼاك العديد من امؤسسات الغذائية امǼافسة مؤسسة "رندة"، و أبرزها:  المǼافسون:
 . La Rose Blanche( warda)الوردة البيضاء  -

 . L’epi d’orالسǼبلة الذهبية  -

 .  Spiga سبيقا -

 مفاتيح أساسية، و هي:  3لديها : cles de la réussite مفاتيح الǼجاح لمؤسسة "رندة"
  :ودة أواً و قبل كل شئŪا 
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فلسفة اŪودة على مستوى امǼتج و على مستوى اŬدمة امقدمة من طرف امؤسسة، و قد محت هذǽ الفلسفة 
للجودة بتلبية توقعات امستهلكن و البائعن و Ţقيق درجة عالية من الرضى، و يتضح ذلك من خال موقعها 

 اūاŅ كمؤسسة رائدة ي السوق التونسي. 
  اإدارة التشاركيةune gestion participative : 

سياسة اموارد البشرية تقوم على اإدارة التشاركية و Ţفيز اموظفن، و هذǽ السياسة على مستوى امؤسسة و 
 نظام التدريب امستمر الذي يؤثر على مستويات űتلفة من التسلسل اهرمي. 

  قوي Ņأساس ماune solide assise financiere : 

مالية قوية، حيث أن مؤسسة "رندة" مدعومة من ůموعة "حشيشة"، و هي ůموعة رائدة لدى امؤسسة قاعدة 
 Ņمليون دوار أمريكي، و  16مليون دوار، لرأس امال امشرك  200من عدة شركات يبلغ حجم مبيعاها حوا

 Ņالذي يعزز ليس ف 92قوة استثمارية تبلغ حوا Ņقط اجموعة و لكن مليون دوار أمريكي، و هذا الوضع اما
 يعزز أيضا كل من الشركات امكونة ها ما ي ذلك "رندة"، حيث يعزز تǼمية اقتصادية و مالية أفضل.

 إرضاء عماؤك فيما يتعلق بتوقعاهم حول امǼتج، و هذا من خال احرام خطة التسويق السǼوية.  .1

 إرضاء امسامن من خال ضمان الرŞية.  .2

 القانونية و التطبيقية لǼشاطǼا. احرام امتطلبات  .3

تعزيز إشراك اموظفن من خال زيادة الوعي و التدريب لتحقيق أهداف امؤسسة، و احرام خطة  .4
 التدريب و التعين السǼوية. 

 جعل الوقاية أولوية للتحكم و التأثر على البيئة الǼاšة عن أنشطتǼا و خاصة:  .5

  .توفر الطاقة 

  .ǽاقتصاد استهاك اميا 

  .فاياتǼإدارة ال 

ضمان سامة مǼتجاتǼا، و الǼظافة ي أماكن عملǼا و موظفيǼا، و تلتزم اإدارة العامة بتوفر اموارد البشرية  .6
الŖ اعتمدناها  ISO 1400و  ISO 22000و  ISO 9001لتلبية متطلبات معاير اإيزو 

 للتخطيط و التحكم و التحسب بشكل مستمر، و تقدم معلومات عن سامة آغذية. 

 عرض بيانات الجمهور الداخلي لمؤسسة "رندة" بتونس: 
، و "حسǼي جيدان"م إجراء امقابلة مؤسسة "رندة" ي مصلحة التسويق مع امدير العام مصلحة التسويق السيد 

Ǽعلى الساعة  2019فيفري  13، و ذلك بتاريخ "صونيا بن خلفة"تجات بامصلحة اآنسة امسؤولة عن ام
صباحا مصلحة التسويق مؤسسة رندة و بالتحديد مكتب امدير العام للتسويق و مكتب امسؤولة عن  09:10

 امǼتجات.  
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، و الŖ مصلحة التسويقومات حول حيث مت امقابلة ي البداية مع اآنسة "صونيا بن خلفة" و الŖ زودتǼا معل
هي امصلحة امسؤولة عن العمليات اإشهارية مǼتجات "رندة"، حيث كان هǼاك مصلحة واحدة مسؤولة عن 

أ، م مع توسيع آعمال لشركة "رندة" حيث  Randa, tunisie farine, SMT, BBMآربع شركات ) 
 ، و مصلحة أخرى خاصة بشركةRanda, Tunisie farine,SMTم إنشاء مصلحة أخرى مسؤولة عن 

BBM . 
و يقوم قسم التسويق بآعمال اŬاصة بالعمليات اإشهارية، حيث يعمل على جلب جداول و űطط العمل 

(planning ( اص باحات التجارية الكرىŬأ اles grands surfaces  ة كاملة، و بعد قيام مصلحةǼأ لس
التسويق بدراسة جدول العمل، تقوم باختيار الفرات الŖ ترغب العمل فيها Şيث تضع ůموعة من ااقراحات 

للمǼتجات الŖ تريد أن تقوم بالرويج و اإشهار ها، و هǼاك بعض احات الكرى تتعامل معها مدة سǼة كاملة، 
ي فرات Űددة، على سبيل امثال ي فرة عيد مياد احل أين تقوم هذǽ احات  و هǼاك من تتعامل معها

 مسابقات و أنشطة متǼوعة، باإضافة إń آعياد الديǼية و الوطǼية ) عيد الفطر، عيد آضحى، عيد آم..أ. 
ها، فهذǽ الوسائل تتمثل لإشهار عن مǼتجا الوسائل اإشهارية التي تعتمدها مؤسسة "رندة"و ي سؤالǼا عن 

 قǼاة التاسعة.  -قǼاة اūوار التونسي،  -قǼاة نسمة،  -، و امتمثلة ي: القǼوات التلفزيونيةي: 
 

 القǼاة التلفزيونية
 

 الرنامج
 

 أوقات البث
 مدة البث

1 1 1 1 
 اث10 اث30 اث30 اث30 55سا19 "7نسيبŖ لعزيزة " قǼاة نسمة

 1er coupure"3أواد مفيدة " اūوار التونسي

feuilleton 

 اث10 اث30 اث30 اث30  00سا 21

 

 التاسعة
Bolice  1حالة عاديةer coupure 

section  

 اث10 اث30 اث30 اث30 15سا 20

 اث10 اث30 اث30 اث30 41سا 1er coupure feuilleton 20فاش باك 
 بالقǼوات التلفزيونية": يمثل الخطة اإعامية لمؤسسة "رندة" 1جدول رقم"

 من تقدم امؤسسة المصدر:
عر القǼوات التلفزيونية، فهǼاك طريقتن لعرضها، آوń تكون  لطريقة عرض إشهارات عجائن "رندة"و بالǼسبة 

 "المǼارة"من خال اإشهار امباشر، و الذي يعرض امǼتج بطريقة واضحة كما هو اūال ي امسلسل التونسي 
الذي يعرض على قǼاة اūوار التونسي، حيث يستخدم اممثلن ي مشاهد امسلسل مǼتجات "رندة" من 

 العجائن. 
أما بالǼسبة للطريقة الثانية فتكون من خال اإشهار غر امباشر، و ذلك بطريقة إŹائية دون تبيان امǼتج  

عرض عر قǼاة اūوار التونسي، و الذي له أكر الذي ي "أمور جدية"كما هو، و مثال ذلك ما يعرض ي برنامج 
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نسبة مشاهدة ي تونس و حŕ ي اŪزائر خصوصا الشرق اŪزائري وهذا حسب إحصائيات الŖ قامت ها القǼاة، 
 Ŗحيث يقوم أحد امقدمن و امشاكرين ي الرنامج بالتكلم و التمثيل بطريقة فكاهية مع البصل و الفلفل و ال

 ونات الرئيسية الŖ تستخدمها مؤسسة "رندة" ي مǼتوجاها.هي أحد امك

 .fm، كǼوزmfm ،ifm ،drieven fm: عبر إذاعةو تبث إشهاراها 
، و Űطات انتظار اūافات، و عر الطرقات اإشهارات عبر الافتات و اللوحات اإشهاريةكما تقوم بعرض 

 احات التجارية الكرى. 

 Nombreالعدد  Typede Panneauنوع اللوحات 

Les Unipoles 14 panneaux 
Les panneaux 4 * 2.5 78 panneaux 

Les écrans LED 5 
Les Abris Bus 6 

Panneau Géant 1 panneau 
Mur 1 panneau 

Les Structures Sur Toit & Grands formats 4 panneaux 
 اإشهارية التي تستخدمها "رندة"" يمثل أنواع الافتات و اللوحات 2جدول رقم"

 من تقدم امؤسسة المصدر:
و لإشارة فإنه ي حالة ما إذا كان اإشهار يعرض عر وسائل مطبوعة أو ملصقات ثابتة يرسل إń مطبعة خاصة 
تتعامل معها امؤسسة و يراقب قبل الطباعة ي شكله الǼهائي للتأكد مǼه م يطبع، و ي حالة ما إذا كان اإشهار 

التلفزيون يقوم مدير مصلحة التسويق السيد "حسř يعرض عر وسائل ذات صور متحركة كالتمثيل اإشهاري ي 
 أ. Tournageبالتواجد وقت التصوير مشاهدة عملية سر اإشهار ) "صونيا بن خلفة"جيدان" و اآنسة 

 الŖ تستخدمها على الشبكة العǼكبوتية لإشهار مǼتجاها، فتتمثل ي:  المواقعو ي ما źص 
 Nessma، موقع قǼاة Bebnet ، موقع May footkechay، موقع  www.randa.tnموقعها على الويب 

، Radio Mosaique fm ،Jawhara fmو امواقع اإذاعية على الويب و امتمثلة ي كل من موقع إذاعة 
Tayara fm . 

 باإضافة إń مواقعها اŬاصة على مǼصات التواصل اإجتماعي، و الŖ تتمثل ي: 
، حيث تتعامل امؤسسة مع وكالة Randa Tunisieصفحة اانستغرام ،و Randaك صفحة الفيسبو  -

امختصة ي أشكال űتلفة من ااتصال و اإشهار على الويب و الŖ ترسل للمؤسسة   agence webويب
ٓسبوع كامل للمǼشورات اإشهارية ) صور، فيديوهات..أ و الŖ تǼشر عر  planning جدول العمل

صفحاها على الفيسبوك و اانستغرام، و تقوم مصلحة التسويق بدورها مراجعة هذا اŪدول و التحقق من 

http://www.randa.tn/
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قوم بǼشر كل صحة احتوى امعمول عليه و مطابقته على امǼتج و ماتريد إيصاله للجمهور امستهدف، كما ت
 ما źص نشاطات و أعمال امؤسسة. 

ثانية، كما  30أ مدها Les spots، و الŖ تعرض ůموعة من اإشهارات )Randa TnقǼاة اليوتيوب  -
تعرض ůموعة من الوصفات امتǼوعة باستخدام مǼتجات "رندة"، هذا و يبث عر قǼاها اإذاعية على 

 قدمه الشاف التونسي احبوب لدى اŪمهور التونسي الشاف "تيسر". اليوتيوب برنامج "ذوق البǼة" الذي ي

على اختيار الرامج الŖ لديها أكر نسبة مشاهدة و استماع، و آكثر  تركز مؤسسة "رندة" في إشهاراتهاو 
زيارة وسط مهور امستهلكن، فمع ازدياد شهرها فإن تقدير قيمة اإشهار تزداد، باإضافة إń تركيزها على 

ق ذكرǽ عر برنامج اختيار الصوت بعǼاية ي إشهاراها اإذاعية أو عر اإشهارات الغر مباشرة كااشهار الذي سب
 "أمور جدية". 

و عǼد سؤالǼا عن كيفية الرد عن شكاوي امستهلكن، فصرحت لǼا اآنسة "صونيا بن خلفة" بأن مصلحة 
التسويق تتلقى الشكاوي عر صفحتها على الفيسبوك، أو الرقم آخضر امتواجد على مǼتجاها، أو يتلقوها 

يكون ي رسالة خاصة ي حالة كانت الشكوى مرسلة عر صفحتها على مباشرة من قبل šار احات، و الرد 
 الفيسبوك.. 

، حيث تعمل دائما بتǼظيم معارض و مسابقاتو ي إطار سياستها التسويقية و اإشهارية تقوم مؤسسة "رندة" 
 cookingعلى تǼظيم عروض و مسابقات ي الشوارع امزدمة أين يتواجد اŪمهور بكثرة Ţت اسم "

show اطق التونسية علىǼة تتوفر على معدات الطبخ ي السوق آسبوعية للمǼحيث تقوم بتحضر شاح ،"
غرار واية سوسة، امǼستر، صفاقس..، و ذلك بتحضر وصفات متǼوعة باستخدام مǼتجات "رندة"، مع القيام 

نوع من العروض ي الصيف على مسابقات للجماهر اūاضرة هǼاك و تقدم هدايا للفائزين، كما تǼظم هكذا 
 الشواطئ التونسية. 

أما بالǼسبة للمعارض فقد كان ها مشاركة ي العديد من الفعاليات و امعارض الوطǼية مǼها و الدولية، مǼها 
بǼيويورك بالوايات  Fancy food، و معرض Sialمشاركتها ي الصالون الدوŅ للمواد الغذائية بباريس 

بدي،.. كما تقوم بالتحضر امسبق للملصقات اŬاصة بامعرض  Gul foodة، و معرضامتحدة آمريكي
 مǼتجات العجائن. 

، فامعروف أن تونس متلك تعتمد المؤسسة في تصميم كافة جوانب اإشهار على وكاات إشهارية خاصة و
العديد من الوكاات اإشهارية، حيث تعمل الوكالة على تصميم اإشهار بǼاءا على ما تريد امؤسسة أن تصل إليه 

من خال هذا اإشهار عن مǼتجها و إرساله إń مصلحة التسويق و تقوم امسؤولة عن امǼتجات مصلحة 
ار التصميم الǼهائي و الرسالة اإشهارية امǼاسبة، وحسب ما صرحت به التسويق اآنسة "صونيا بن خلفة" باختي

فهي تقوم باختيار الرسالة آكثر بساطة و قدرة على اإقǼاع و جذب و إثارة ااهتمام للمتلقي. وحسب ما 
 احظت خال تواجدي مصلحة التسويق فاآنسة "صونيا بن خلفة" تعمل على أخذ آراء اموظفن بامصلحة ي



 اإطاέ التطΒيقي ...........................................................................................

 

 

75 

اختيار التصميم اإشهاري اŬاص بامǼتج كدرجة اللون ي اللوحة اإشهارية و ذلك ما م إرسال اإقراحات ها 
 عر اإميل من قبل الوكالة اإشهارية امكلفة بذلك. 

)انظر  وق قبل و بعد العملية اإشهاريةكما تكلف مؤسسة "رندة" الوكالة اإشهارية على القيام بداراسات الس
 أ. 7،8،9،10املحق رقم 

عن السبب الذي جعل امؤسسة ا تعتمد  "حسǼي جيدان"و ي سؤالǼا الذي وجه للمدير العام للتسويق السيد 
على تصميم اإشهارات داخلها، حيث أن السبب من وراء ذلك يرجع إń أن تصميم اإشهارات يتطلب 

يتوجب على امؤسسة دفع راتب شهري ثابت هم، و هذا ما موظفن űتصن ي اجال و الذي بطبيعة اūال 
تتجǼب امؤسسة القيام به، عكس  الوكالة اإشهارية الŖ تدفع ها امؤسسة من خال التفاوض مسبقا حول 

 العمل اإشهاري الذي تكلفها به امؤسسة. 

 Pitchبعمل ما يعرف ب  " للمǼتجات تقوم مصلحة التسويق مؤسسة "رندة" الحمات اإشهاريةو ي إطار 

agence  ح همǼتجها، و مǼاصة مŬتار ثاث وكاات إشهارية لتحضر مقرحات للحملة اإشهارية اţ حيث "
فرة زمǼية إعداد الفكرة اإشهارية للحملة، و بعد انتهاء امدة تقوم باختيار الوكالة صاحبة الفكرة و التصميم 

ا تريد امؤسسة إيصاله للجمهور امستهدف، فتكلف الوكالة بالقيام بكافة اūملة اإشهاري آفضل و امائم م
 اإشهارية. 

بشكل كبر تكثيف اūمات اإشهارية اŬاصة بعجائن  فيزداد "صونيا بن خلفة"و حسب ما صرحت به اآنسة 
 "رندة" ي الفرة امǼاسبتية قبل شهر رمضان، و ي عيد آضحى، و عيد الفطر. 

فتقوم مؤسسة "رندة" برعاية عدد من الرامج التلفزيونية و اإذاعية، و  Le Sponsoringللرعاية و بالǼسبة 
 :Ņهي كالتا 

 رعاية برنامج "أمور جدية" و امسلسل التونسي "امǼارة" اللذان يعرضان على قǼاة اūوار التونسي.  -

، و الذي يقدمه الشاف التونسي Fmإذاعة كǼوز رعاية الرنامج اإذاعي الصباحي "كوزيǼتǼا" عر أثر  -
 "تيسر" و الذي يبث مدة سبع دقائق يقوم فيه بتقدم وصفات مǼتجات "رندة". 

و ذلك قبل طرح  Dégustationباختبار التذوق بأن امؤسسة تقوم  "صونيا بن خلفة"و قد أدلت لǼا اآنسة 
هرية، و الذي يكون التذوق من طرف űتصن لضمان اإتصال اŪما أي مǼتج ي السوق و عرضه ي وسائل

 جودة امǼتج لكسب ثقة امستهلك. 
فتعمل حاليا مؤسسة "رندة" على  Les emballagesالتعبئة و التغليف و ي سؤالǼا آخر عن سياسة 

و الذي هو مستمر ūد  2017عملية تبديل و تغير غاف امǼتجات، حيث بدأو بعملية التغير مǼذ هاية عام 
أ، حيث  La gamme trop largeاآن، و ذلك راجع لكون امؤسسة تتوفر على ůموعة كبرة من امǼتجات )

ات اŬاصة بالعجائن، و حاليا يعملون على امǼتجات آخرى امتبقية ) انتهو مؤخرا من تغير و تعديل امǼتج
فريǼة،..أ، و بعد اانتهاء من تصميم الغاف الذي يرسل بطبيعة اūال إń وكالة űتصة، يأي دور عملية الطبع 
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(Tirage للغاف للتأكد من Ņجيدان" للطبع آو řهائي أ فيتواجد امدير العام للتسويق السيد "حسǼالشكل ال
 للغاف ي ما إذا كان يوافق و يطابق ما تريدǽ امؤسسة. 

 

 مǼاقشة و مقارنة بيانات الجمهور الداخلي لمؤسستي "عمر بن عمر" و "رندة": 
يتضح من خال امعطيات امقدمة من قبل مؤسسŖ "عمر بن عمر" و "رندة" بأن امؤسسة اŪزائرية "عمر   بن  

عرض نسبة كبرة من اإشهارت عر التلفزيون و الوسائل ااتصال التقليدية آخرى و  عمر" ا تعتمد على
ماحظة غياب لإشهارات عر الطرقات و ي احات التجارية الكرى الŖ من امفروض أن يتم القيام فيها 

Ǽتجات، و تعتمد بعرض اإشهارت أين يتواجد نسبة كبرة من امستهلكن و يكونون ي حالة استهاك للم
بدرجة عالية على مواقعها عر مǼصات التواصل ااجتماعي على غرار الفيسبوك الŖ لديها فيها نسبة كبر من 

 امتابعن. 
ي حن أن مؤسسة "رندة" تعتمد و بشكل كبر على وسائل اإعام التقليدية و حŕ اŪديدة، وهذا يظهر 

Ǽتبثها عر الق Ŗوات التلفزيونية التونسية و اإذاعات و الطرقات و كذا مواقعها عر الشبكة ي نسبة اإشهارات ال
العǼكبوتية، Şيث تعتمد على العديد من امواقع آكثر زيارة و الŖ يرتادها مستخدمو آنرنت ي تونس، 

Ű عل الفردš اهتمامها بعرض اإشهارت عر احات التجارية الكرى، فهي هذا ńتجها ي كل باإضافة إǼاطا م
 مكان. 

و يتبن بأن لكا امؤسستن "عمر بن عمر" و "رندة" مشاركات وطǼية عديدة ي امعارض، أما امشاركات 
الدولية ل  "عمر بن عمر" فهي ضعيفة، مقارنة مؤسسة "رندة" الŖ شاركت ي العديد من امعارض الدولية، وهذا 

 ها و إيصاها إű ńتلف أŴاء العام. دالة على أن مؤسسة "رندة" تسعى إń التعريف و الرويج مǼتجا
و فيما źص الرعاية فيتضح بأن مؤسسة "عمر بن عمر" ا تقوم برعاية الرامج الŖ تعرض عر وسائل 

ااتصال اŪماهرية، بيǼما مؤسسة "رندة" تقوم برعاية العديد من الرامج عر űتلف وسائل ااتصال اŪماهرية و 
امؤسسة الكبر بالرويج مǼتجها Űاولة إيصال اإشهار و إقǼاع أكر نسبة من اŪمهور هذا يدل على اهتمام 

امستهلك، كما ناحظ بأن "عمر بن عمر" ا تعطي أمية لأصوات الŖ تأي أثǼاء إعداد و تصوير اإشهار  
صوات الŖ مثل ي كصوت شخصية معروفة، عكس "رندة" الŖ تعطي أمية كبرة وعǼاية ودقة ي اختيار آ

 إشهارها ي Űاولة مǼها لشد و جذب انتباǽ امشاهد أو امستمع.
و ما ناحظه şصوص الوكاات اإشهارية فمؤسسة "عمر بن عمر" تعتمد على وكاات إشهارية خارج 

رجاعه إń الوطن، مقارنة مؤسسة "رندة" الŖ تعتمد على وكاات إشهارية من داخل الوطن تونس، و هذا مكن إ
التطور ي ůال اإشهار ي تونس و اŬرة ي ůال العمل اإشهاري، وما نتج عǼه من تعدد ي الوكاات 

 اإشهارية اŬاصة ي تونس مقارنة باŪزائر. 
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 عرض و تحليل بيانات الجمهور الخارجي لمؤسسة "عمر بن عمر": 
 المحور اأول: البيانات الشخصية
 ( 2جدول رقم)  ةيوضحǼالبيانات الشخصية أفراد العي 

 الǼسبة التكرار اإجابة المحتملة 
 ذكر الجǼس

 أنثى
20 
30 

40 % 
60% 

 % 100 50  المجموع
 (30-20) السن

(31-41) 
 (41)أكثر من 

18 
19 
13 

36% 

38% 
26% 

 100% 50  المجموع
 ابتدائي المستوى التعليمي

 متوسط
 ثانوي
 جامعي

02 
04 
12 
32 

4% 
8% 

24% 
64% 

 100% 50  المجموع
 موظف مهǼة أفراد العيǼة

 طالب
 بطال

31 
08 
11 

62% 
16% 
22% 

 100% 50  المجموع
 جيد مستوى الدخل

 متوسط
 ضعيف

09 
27 
14 

18% 
54% 
28% 

 100% 50  المجموع
   س أن نسبة اإناث قدرت بǼŪاص بطبيعة اŬدول اŪس: ناجظ من اǼŪسبة %60اǼو نسبة الذكور ب ،

 و هذا راجع لتوزيعǼا ااستبيان  بطريقة متوافرة.، 40%
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 بأن ǽدول أعاŪة ترواح أعمارهم مابن السن: يتضح من خال اǼ31 أغلبية أفراد العي  ńة 41إǼذلك و  س
 للذين %26تليها نسبة سǼة، و  30و  20تراوح أعمارهم مابن  بالǼسبة للذين %36 و، %38بǼسبة 

 . تباين ي أفراد العيǼة بأن هǼاك ، وهذا يبنسǼة 41أكثر من 
 بأن أكثر من نص ǽدول أعاŪف امبحوثن لديهم مستوى جامعي امستوى التعليمي: يتبن من خال ا

من  %4و  %8من امبحوثن لديهم مستوى ثانوي، م نسبة  %12، تليها نسبة %64الذي قدر بǼسبة و 
اك تباين ي امستويات ئي على الرتيب، فيتضح أن هǼذوي امستوى التعليمي امتوسط و امستوى اابتدا

 . التعليمية ٓفراد العيǼة
  دول بأن نسبة كبرة منŪة امبحوث: ناحظ من خال اǼة هم موظفن حيث قدرت نسبتهم مهǼأفراد العي

ية ما أن أغلبمن امبحوثن طاب، و  %16، و نسبة %22البطالن ب   امبحوثن، و جاءت نسبة %62ب 
 هم القدرة على شراء امǼتجات.  فإن أفراد العيǼة موظفن

  من امبحوثن ذوي دخل  %54مستوى الدخل: يتبن من خال جدول مستويات الدخل، بأن نسبة
يتبن هǼا مǼهم لديهم مستوى دخل جيد، و %18 من ذوي الدخل الضعيف، و %28متوسط، و نسبة 

هذا إń أن أغلب آسر اŪزائرية يǼتمون إń الطبقة  مكن إرجاع بأن أغلب أفراد العيǼة دخلهم متوسط و
 امتوسطة.  

 المحور الثاني: مدى إقبال الجمهور الخارجي على اإطاع على إشهارات مؤسسة "عمر بن عمر"
 ( 03جدول رقم)اءدى اعتماد المبحوث على اإشهار في يوضح مǼما يحتاج اقت 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

11 
29 
10 

22% 
58% 
20% 

 %100 50 اجموع

من امبحوثن أقرو بأهم أحيانا ما يعتمدون على اإشهار ي  %58يتضح من خال اŪدول أعاǽ بأن نسبة 
و هذا يدل على أن اإشهار حقق لأفراد  من يعتمدون عليه بشكل دائم، 22%اقتǼاء ما Źتاجون، و نسبة 

من امبحوثن ايعتمدون على اإشهار ي  %20مايǼاسب احتياجاهم و متطلباهم من امǼتجات، مقابل نسبة 
اقتǼاء مǼتجاهم، و مكن إرجاع هذا إń اعتماد امبحوث و تلقيه معلومات عن امǼتج الذي يقتǼيه من مصادر 

إń أن امبحوث يقتř مǼتجاته بشكل عفوي عشوائي و ا يعر اهتمام لإشهار عǼد  معلومات أخرى، باإضافة
 ااقتǼاء، و هو وي للمǼتج اŪيد بعد šريبه. 

 



 اإطاέ التطΒيقي ...........................................................................................

 

 

79 

 ( 04جدول رقم)  عمر بن عمرمدى اإطاع على اإشهارت الخاصة بعجائن "يوضح" 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا أطلع

13 
27 
10 

26% 
54% 

20 % 
 %100 50 اجموع

أ أحيانا ما يطلعون على اإشهارات اŬاصة %54ناحظ من خال هذا اŪدول بأن نصف أفراد العيǼة )
من يطلعون بشكل دائم على  %26بعجائن "عمر بن عمر"، و انقسمت الǼسبة امتبقية بǼسبة متقاربة بن 

على إشهاراته، و مكن تفسر هذا بأن  من ليس لديهم إطاع %20إشهارات عجائن "عمر بن عمر" مقابل 
هǼاك من آفراد من Źرصون على معرفة كل ماهو جديد عن مǼتجات العجائن من "عمر بن عمر"، و هǼاك من 

 آفراد من ا šذهم اإشهارات اŬاصة ب  "عمر بن عمر". 
 ( 05جدول رقم)  عمر إشهار "نوع الوسيلة اإشهارية التي يتلقى من خالها المبحوث يوضح

 "بن عمر

 % التكرارات الفئات
 التلفزيون

 مواقع التواصل اإجتماعي

 التلفزيون+مواقع التواصل ااجتماعي
 التلفزيون+اإذاعة

 التلفزيون+الصحيفة

11 
09 
25 

03 

02 

22% 
18% 
50% 
6% 

4% 
 %100 50 اجموع

ناحظ من خال اŪدول أعاǽ، أن تقريبا نصف امبحوثن يتلقون اإشهارات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" 
، و مكن إرجاع هذا إń يوفرǽ هاتان الوسيلتان %50عر التلفزيون و مواقع التواصل ااجتماعي و ذلك بǼسبة 

من امبحوثن يتلقون إشهار عجائن "عمر بن عمر" عر  %22 من ميزات Ūذب امستهلك، و تليها نسبة
أكثر مشاهدة، و الذي سبق التلفزيون، و مكن إرجاع هذا إń اŬصائص الŖ متاز ها التلفزيون و الذي هو 

مهم مواقع التواصل اإجتماعي، من يتلقون اإشهار عر استخدا %18تطرقǼا له ي اإطار الǼظري، مقابل و 
ع هذا إń اانتشار و ااستخدام الواسعن هاته امواقع التواصلية نظرا ما ها من ميزات، و بǼسبة ضئيلة مكن إرجا و 

على الرتيب، و قد %4و%6 و متقاربة تأي كل من وسيلŖ الصحيفة و اإذاعة مع التلفزيون و الŖ قدرت ب 
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إشهارات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" يرجع إń عدم استخدام امبحوثن للوسيلتن و أيضا عدم عرض ا
 بكثرة ي هاتن الوسيلتن، ي حن أنه ا يوجد من يتلقى اإشهار عر الطرقات. 

 ( 06جدول رقم)  للبمحوث معلومات كافية عن عمر بن عمرمدى تقديم إشهارات "يوضح "
 مǼتجاتها من العجائن

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
30 
20 

60% 
40% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن أجابوا بأن إشهارات عجائن "عمر بن عمر" تقدم  %60ناحظ من خال اŪدول أعاǽ أن نسبة 

كانت إجاباهم عكس ذلك حيث أها ا تعطيهم امعلومات %40 ها امعلومات الكافية حول مǼتجاها، و
سعى إń تقدم معلومات حول مǼتجاها إا الكافية حول مǼتجاها، و هذا يدل على أن مؤسسة "عمر بن عمر" ت

أها حسب نصف امبحوثن تقريبا ازالت م تصل للقدر امطلوب من امعلومات الŹ Ŗتاجها امستهلك، فمن 
وظائف اإشهار كما سبق و ذكرنا ي اŪانب الǼظري هو تقدم امعلومات عن امǼتج امشهر عǼه Ūعل امتلقي 

 يتعرف على امǼتج. 
 ( 07جدول رقم)  افسيهاعمر بن عمرتقييم إشهارات "يوضحǼمقارنة بم " 

 % التكرارات الفئات
 متازة

 مقبولة
 سيئة

22 
25 
03 

44% 
50% 

6 % 
 %100 50 اجموع

يرى أن اإشهارات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" تعتر  أ%50) يبن اŪدول أعاǽ، أن نصف مفردات العيǼة
مقبولة مقارنة مǼافسيها، و مكن إرجاع هذا إń كثرة وتطور اإشهارات امǼافسة الŖ تعرض ي ůال مǼتجات 

من يقيمها ممتازة ،  %44العجائن و الŖ أصبح يقارها امتلقي بإشهارات "عمر بن عمر"، و جاءت بǼسبة 
فقط من أفراد العيǼة من يعترون أن إشهارات عجائن "عمر بن عمر" سيئة، و مكن إرجاع هذا إń  %6مقابل 

أن مؤسسة "عمر بن عمر" تعمل على Ţسن إشهاراها مقارنة بامؤسسات امǼافسة آخرة، حيث أها تعمل على  
 كسب ميزة تǼافسية. 
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 ( 08جدول رقم)  يقدم بها اإشهاراللغة التي يفضل المبحوث أن يوضح 

 % التكرارات الفئات
 اللغة العربية الفصحى

 العامية
 أيا كانت لغة اإشهار

21 
18 
11 

42% 
36% 
22% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن يفضلون استخدام اللغة العربية الفصحى ي  %42ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن 

من امبحوثن فضلوا العامية كلغة تقدم ها اإشهارات، كوها اللغة امتداولة بن عامة الǼاس  %36اإشهارات، و 
من امبحوثن اعتروا بأنه مكن استخدام أية لغة كانت ي  %22و الš Ŗعل اإشهار سهل الفهم، و بǼسبة 

بقدر امؤثرات آخرى اموجودة ي  تقدم اإشهار، و قد يرجع هذا إń أن آفراد امستهلكن ا همهم اللغة
اإشهار الŖ تعتر رسائل تساعد على فهم Űتوى اإشهار، ي حن جاءت نسبة تفضيل استخدام اللغة آجǼبية 

ي اإشهار معدومة، و مكن إرجاع هذا إń أن امتلقي اŪزائري بطبيعته يفضل اللغة العربية سواء الفصحى أو 
 لغة له. العامية ي اإشهار ك

 ( 09جدول رقم)  تجاتها من عمر بن عمردفع إشهارت "مدى يوضحǼالمبحوث على اختيار م "
 العجائن

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
42 
08 

84 % 
16% 

 %100 50 اجموع
من أغلبية مفردات العيǼة تدفعهم إشهارات "عمر بن عمر" على  %84ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن 

إختيار مǼتجاها من العجائن، ويرجع هذا إń أن "عمر بن عمر" تعمل على إبراز ميزات معيǼة ي امǼتج عر 
فقط من آشخاص ا يǼدفعون  %16إشهاراها Ūذب امستهلك و تؤثر على قراراته الشرائية، ي حن ųد أن 

تيار مǼتجاها بواسطة اإشهار، و مكن إرجاع ذلك لكون أن هǼاك مǼتجات أخرى مǼافسة تؤثر عليهم أكثر اخ
 من "عمر بن عمر".
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 ( 10جدول رقم)  يم الشيق إشهار "عمر بن عمر"مدى التقديوضح 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

16 
25 
09 

32% 
50% 
18% 

 %100 50 اجموع
ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن نصف امبحوثن Ÿدون بأن أفكار اإشهار الŖ تقدمها "عمر بن عمر" 

Ÿدون بأن أفكار اإشهار امقدمة ليست  %18، و  Ÿدون بأها دائما شيقة %32أحيانا ما تكون شيقة، و 
حسن من حيث فكرة اإشهار شيقة، و مكن إرجاع هذا إń إطاع امتلقن على إشهارات أخرى مǼافسة أ

 امعروض. 
 ( 11جدول رقم)  اع اإشهار للمبحوث بأن عجائن "يوضحǼهي أفضل عمر بن عمرمدى إق "

 ما يمكن الحصول عليه

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
29 
21 

58% 
42% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن تقǼعهم إشهارات عجائن "عمر بن عمر" بأها هي   %29ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن 

ا تقǼعهم إشهاراها بأها أفضل امǼتجات، و يتبن من خال هذا بأن  %21أفضل ما مكن اūصول عليه، و 
مؤسسة "عمر بن عمر" رغم Űاواها لتحقيق هدف إقǼاع امستهلكن إا أنه تأثر إشهاراها ضعيف على إقǼاع 

 ستهلك.ام
 ( 12جدول رقم) ظر إلى إشهار "عمر بن عمر" نظرة إيجابيةǼيوضح مدى جعل المبحوث ي 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
45 
05 

90% 
10% 

 %100 50 اجموع
أ بأن أغلب امبحوثن يǼظرون نظرة إŸابية لإشهار الذي تقدمه "عمر بن عمر" و 12توضح نتائج اŪدول رقم )

فقط ا يǼظرون له بǼظرة إŸابية، و مكن إرجاع هذا إń أن إشهارات عجائن   %10، مقابل %90ذلك بǼسبة 
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"عمر بن عمر" تسوق مǼتجات امؤسسة صورة طيبة و إŸابية ي أذهان اŪماهر امستهلكة ما Ţتويه و تركز عليه 
 امضامن اإشهارية الŖ تعر فيها عن العادات و التقاليد اŪزائرية. 

المحور الثالث: مساهمة اإشهار في الحفاظ على واء المستهلك نحو المǼتجات الغذائية لمؤسسة 
 "عمر بن عمر"
 ( 13جدول رقم)  عمر بن عمرالمدة التي بدأ المبحوث يشتري فيها عجائن "يوضح مدى" 

 % التكرارات الفئات
 سǼوات 5أقل من

 10سǼوات إń  5مǼذ 
 سǼوات 10أكثر من 

09 
23 
18 

18% 
46% 
36% 

 %100 50 اجموع
سǼوات  5من أفراد العيǼة يشرون عجائن "عمر بن عمر" مǼذ %46 يتوضح من خال هذا اŪدول بأن نسبة

 ńوات، و نسبة  10إǼامدة ي ااستخدام لعجائن "عمر بن  10ٓكثر من  %23س ǽوات،، و ترجع هذǼس
عمر" لكوها موجودة مǼذ القدم و الوحيدة الŖ كانت متوفرة ي تلك الفرات ي واية قامة قبل ظهور العديد من 

ا إń سǼوات، و مكن إرجاع هذ 5للذين بدأو ي استخدامه مǼذ أقل من  %18جاءت نسبة  امǼافسن، و
 اإشهارات اŬاصة ب "عمر بن عمر" الŖ عرفت عن مǼتجاها و ميزاها دفعت بامستهلكن إń اقتǼائها و šريبها. 

 ( 14جدول رقم)  الشيء الذي يجذب المبحوث في اإشهارات المقدمة من قبل يوضح
 "عمر بن عمر"

 % التكرارات الفئات
 آلوان
 السعر

 خصائص امǼتج

 امǼتجالسعر+خصائص 
 وجود شخصية مشهورة+خصائص امǼتج

 خصائص امǼتج+آلوان
 خصائص امǼتج+الǼرة

02 
08 
19 
10 

04 

06 

01 

4% 
16% 
38% 
20% 
8% 

12% 

2% 
 %100 50 اجموع

أ أن الشيئ الذي Ÿذب امبحوث بǼسبة كبرة ي اإشهارت امقدمة من قبل 15يتبن من خال اŪدول رقم )
، و مكن إرجاع هذا إń اŪودة الŖ تتميز ها مǼتجاته %38"عمر بن عمر" هو خصائص امǼتج و الŖ قدرت ب  
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من امبحوثن اعتروا بأن  %20ر، مقابل و تركيزها على هذا العǼصر بكثرة عن أي عǼصر آخر يوجد ي اإشها
و خصائص امǼتج معا ما من Ÿذهم ي اإشهار امقدم لعجائن "عمر بن عمر"، و مكن تفسر هذا على  السعر

أن امستهلك ربطها باŪودة الŖ يتميز ها امǼتج و الŖ م عرضها ي اإشهار و قارها بامǼافسن و اعتبارها مقبولة 
من šذهم خصائص امǼتج  %12نظرا ما Źتويه امǼتج من ميزات الŖ م التعريف ها ي اإشهار، و نسبة السعر 

و مكن إرجاع ذلك إń أن السعر من بن العǼاصر الš Ŗذب انتباǽ  %16مع آلوان، و جاء السعر بǼسبة 
ائص امǼتج ، و مكن إرجاع هذا إń من šذهم وجود شخصية مشهورة مع خص %8امتلقي للوهلة آوń، و 

 ńب مشاهدته و يدفعه إŹ علهŸ مثلت ي اإشهار ما Ŗمهور امستهلك و امتلقي تلك الشخصية الŪبة اŰ
من امبحوثن šذهم  %4ااقتǼاء من ذلك امǼتج امشهر عǼه نتيجة الشخصية امشهورة احبوبة لديه، ي حن أن 

م ي إشهارات عجائن "عمر بن عمر"، و مكن إرجاع هذا إń اللون آمر اموجود ي شعار آلوان الŖ تستخد
امǼتج اŬاص ها الذي Ÿذب امتلقي و يدل على اŪوع و أيضا طريقة تǼويعها و اختيارها لألوان الفاقعة ي 

 ا. من امبحوثن šذهم خصائص امǼتج و الǼرة مع %2إشهاراها، و جاءت بǼسبة 

 ( 15جدول رقم)  تجات "عجائن "يوضحǼعمر بن عمرمدى مداومة المبحوث على شراء م" 

 % التكرارات الفئات
 أداوم

 أحيانا
31 
19 

62% 
38% 

 %100 50 اجموع
يتبن من هذا اŪدول بأن نسبة امبحوثن الذين يداومون على شراء مǼتجات عجائن "عمر بن عمر" قدرت 

، و هذا يدل على أن هǼاك نسبة اقتǼاء كبر لعجائن "عمر بن عمر" من %38، و بصفة متقطعة بǼسبة %62ب 
قبل مهور امستهلكن ي قامة الذي ليس هǼالك فيهم من م يقتř امǼتجات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" و 

 ع قامة ميعا.قد يفسر أيضا بتواجد امصǼع ي واية  قامة و الذي هو معروف لدى ůتم
 ( 16جدول رقم) تجات عجائن "لمالمبحوث  يوضح مدى تغييرǼعمر بن عمر" 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

11 
24 
15 

22% 
48% 
30% 

 %100 50 اجموع
أ بأنه تقريبا نصف امبحوثن يغرون مǼتجات عجائن "عمر  بن عمر" أحيانا و 16يتضح من خال اŪدول )

ا يغرون عجائن "عمر بن عمر"، و هذا دالة على أن امبحوثن ůربن و  %30، و  %48بǼسبةذلك 
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من يغرون مǼتجات  %22معجبن بعجائن "عمر بن عمر" و بالتاŅ ليس هǼالك داعي للتغير، و جاءت نسبة 
عجائن "عمر بن عمر" بصفة دائمة، و يدل هذا التغير الدائم أو امتقطع على أنه ليس هǼاك استقرار على 

مǼتجات "عمر بن عمر" بل امبحوثن مغرين للمǼتجات و قد يرجع إń عوامل معيǼة من بيǼها ضعف قدرة 
 . اإشهار اŬاص ها على إقǼاع امستهلك بعدم التغير

 ( 17جدول رقم)  تج "يوضحǼعمر بن عمرالعامة التي غير بها المبحوث م" 

 % التكرارات الفئات
 اكسرا بن مادي

 سفيǼة
 ماما

17 
11 
07 

49% 
31% 
20% 

 %100 35 اجموع
من نصف أفراد العيǼة تقريبا يغرون عامة عجائن "عمر بن  %49بأن  أعاǽ ناحظ من خال هذا اŪدول

عمر" بعجائن اكسرا بن مادي، وهذا قد يرجع إń اūمات اإشهارية امكثفة هذǽ العامة عر űتلف الوسائل 
الذي يعتر اإشهارية و بالتاŅ تثبيتها ي ذهن الفرد امتلقي إشهاراها و خلق الرغبة باقتǼائها، و أيضا لسعرها 

على  %20و  %31أقل من سعر عجائن "عمر بن عمر" و تأي بعدها عامŖ "سفيǼة" و "ماما" بǼسبة 
الرتيب، و مكن تفسر هذا أيضا إń كثرة العمليات اإشهارية هذǽ امǼتجات و الشعارات اŬاصة ها، كأغǼية 

ذهن الفرد و ترديدها ) سفيǼة سفيǼة ماكلتها  عجائن "سفيǼة" الŖ استطاعت من خال إشهاراها تثبيتها ي
 شحال بǼيǼة أ.  
 ( 18جدول رقم)  تج "يوضح مدىǼعمر بن عمرالسبب الذي دفع المبحوث لتغيير م" 

 % التكرارات الفئات
 التǼويع و التجربة

 "عمر بن عمرعدم توفر مǼتج "
 إشهار امǼتج امǼافس

Řتج امقتǼجودة ام 

07 
05 
12 
11 

20% 
14% 
34% 
31% 

 %100 35 اجموع
من أفراد العيǼة أقرو بأن السبب الوجيه من وراء تغيرهم  %38أ بأن نسبة 18)رقمناحظ من خال اŪدول 

، و %34للمǼتجات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" هو بسبب تعرضهم إشهار مǼتج مǼافس و ذلك بǼسبة 
مكن إرجاع هذا إń تأثر اإشهار امǼافس على الفرد امستهلك أكثر من تأثر إشهار "عمر بن عمر"، مقابل 

31% ،Řافس امقتǼتج امǼتج بسبب جودة امǼافس  من غروا امǼتج امǼأنه استطاع ام ńو مكن إرجاع هذا إ



 اإطاέ التطΒيقي ...........................................................................................

 

 

86 

غروا من أجل šريب مǼتج آخر و  %20ن عمر" وجذب امستهلك ميزة اŪودة أكثر من جودة عجائن "عمر ب
 من غروا عجائن " عمر بن عمر لعدم توفرǽ.  %14التǼويع، و جاءت نسبة 

 ( 29جدول رقم)  تجات عجائن "يوضحǼاء المبحوث أحد مǼكان نتيجة لتعرضه عمر بن عمراقت"
 إشهار هذا المǼتج

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
13 
37 

26% 
74% 

 %100 50 اجموع
يتبن من خال اŪدول أعاǽ أن أغلبية امبحوثن م يكن اقتǼائهم ٓحد مǼتجات "عمر بن عمر" نتيجة التعرض 

فقط من امبحوثن اقتǼوا مǼتجات "عمر بن عمر"  %26، ي حن أن %74إشهار هذǽ آخرة و هذا بǼسبة 
نتيجة تعرضهم إشهاراته، و مكن تفسر هذا أن اإشهار اŬاص بعجائن "عمر بن عمر" ليس له التأثر و الوقع 

 القوي على آفراد امستهلكة و بالتاŅ فئة فقط من تأثرت به و اقتǼت على أساسه عجائن "عمر بن عمر". 
 ( 20جدول رقم)  اء عجائن "يوضحǼعمر بن عمرالسبب الذي دفع المبحوث اقت" 

 % التكرارات الفئات
 الصورة الذهǼية الطيبة

 جودة امǼتج
 السعر اŪيد

 الصورة الذهǼية+جودة امǼتج

04 
24 
01 
08 

11% 
64% 
3% 

22% 

 %100 37 اجموع
الدافع الغالب وراء اقتǼاء امبحوث عجائن "عمر بن عمر" هو بسبب جودة  ناحظ من خال هذا اŪدول بأن

ااقتǼاء بسبب الصورة الذهǼية و جودة امǼتج معا، و جاءت   %19، مقابل%64امǼتج و الذي قدرت نسبته ب  
ة فقط بسبب السعر، و مكن إرجاع هذا إń اŪودة الكبر  %3بسبب الصورة الذهǼية فقط، ي حن %11نسبة 

الŖ تكتسبها عجائن "عمر بن عمر" و الŖ تعمدها عيها امؤسسة و هذا ما تطرقǼا له ي امقابلة الŖ أجريت مع 
اŪمهور الداخلي للمؤسسة، و أيضا الصورة الذهǼية اūسǼة امكونة ي أذهان اŪمهور امستهلك حول عجائن 

 "عمر بن عمر".
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 ( 21جدول رقم)  اء" من رغبة المبحوث في عمر بن عمر" مدى زيادة إشهاريوضحǼاقت 
 مǼتجها

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
37 
13 

74% 
26% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن عǼد تعرضهم إشهار عجائن "عمر بن عمر"  %74ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن نسبة 

مǼهم ا تزيد رغبتهم ي الشراء عǼد تعرضهم لإشهار، و قد يرجع هذا  %26تتزايد رغبتهم أكثر ي شرائها، و 
 إń طريق عرض امǼتج و التعريف به ي اإشهار اŬاص بعجائن "عمر بن عمر" ما زاد ي رغبته ي الشراء. 

 ( 22جدول رقم)  تجات "يوضحǼعمر بن عمرشكاية المبحوث من أحد م" 

 %% التكرارات الفئات
 نعم

 ا
07 
43 

14% 
86% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن م يشتكوا من مǼتجات "عمر بن عمر"، ي حن أن فقط  %86يتبن من خال هذا اŪدول بأن 

من امبحوثن اشتكو من مǼتجات "عمر بن عمر"، و يتضح من خال هذا بأن أغلب امبحوثن لديهم  8%
 رضى اšاǽ مǼتجات "عمر بن عمر" من العجائن و توفرǽ على ما يǼاسبهم،  فيخلق لديهم الواء للمǼتج.

 "تجات "عمر بن عمرǼاأسباب التي دفعت بالمستهلك للشكاية من م 
أمع امبحوثن الذين أجابو على هذا السؤال بأن السبب الذي دفعهم للشكاية من أحد مǼتجات عجائن "عمر 

بن عمر" هو  وجود تغر ي طعم و ذوق بعض مǼتجاها من العجائن، و كذا نقص جودها أحيانا، و هذا قد 
 مر بن عمر". يكون صورة سلبية ي أذهان اŪمهور امستهلك امقتř مǼتجات عجائن "ع

 :تجات "عمر بن  7من أصل  22مبحوثن فقط على السؤال رقم  6أجاب  ماحظةǼمفردات اشتكوا من م
 عمر". 
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 ( 23جدول رقم) لمسابقاتعمر بن عمرإقامة مؤسسة "يوضح مدى علم المستهلك ب " 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 لما أع

05 
20 
25 

10% 
40% 
50% 

 %100 50 اجموع
أ ليس لديهم علم بامسابقات الŖ تقوم ها مؤسسة %50يتبن من خال اŪدول أعاǽ بأن نصف امبحوثن )

مǼهم أحيانا ما يكون لديهم علم بامسابقات الŖ تقيمها "عمر بن عمر"، ي حن   %40"عمر بن عمر"، و 
هم من لديهم دائما علم بامسابقات الŖ تقيمها "عمر بن عمر"، نستǼتج بأن آفراد امستهلكن  %10أن 

ليسوا متابعن و مهتمن كثرا بالǼشاطات الŖ تقيمها "عمر بن عمر" الŖ من بيǼها امسابقات و قد يرجع هذا 
 م اŪمهور امستهلك ها. إń عدم تسخر مؤسسة "عمر بن عمر" للوسائل الازمة و امǼاسبة إعا

 ( 24جدول رقم)  ظيمها للمسابقاتعمر بن عمرتقديم مؤسسة "يوضحǼجوائز خال ت " 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 أعلما 

05 
20 
25 

10% 
40% 
50% 

 %100 50 اجموع
ناحظ من معطيات اŪدول أعاǽ، أن نصف أفراد العيǼة ا يعرفون ما إذا كانت مؤسسة "عمر بن عمر" تقدم 

مǼهم أحيانا ما يكون لديهم علم بتقدم امؤسسة  %40جوائز خال تǼظيمها للمسابقات أو ا، تليها نسبة 
مكن تفسر هذا على أن مؤسسة  لديهم علم دائم بتقدم مؤسسة "عمر بن عمر" Ūوائز، و Ū10%وائز، و 

 Ŗاصر الǼظيمها للمسابقات رغم أها من العǼتقدمها خال ت Ŗعمر بن عمر" ا تروج بشكل كبر للجوائز ال"
 šذب امستهلك و šعله وي و ذو واء للمǼتج.
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 ( 25جدول رقم)  افس و بسعر يوضح في حالةǼتج عجائن آخر مǼتعرض المبحوث إشهار م
 "عمر بن عمرهل يظل يشتري عجائن "أقل 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
29 
21 

58% 
42% 

 %100 50 اجموع
انقسموا بن من أنه ي حالة تعرضه إشهار مǼتج آخر مǼافس و  أ بأن امبحوثن25يتضح لǼا من اŪدول رقم )

، و بن من ا يظل يشري عجائن "عمر %58بسعر أقل يظل يشري عجائن "عمر بن عمر" و ذلك بǼسبة 
، و نستǼتج من خال هذا أنه هǼاك من لديه إخاص مǼتجات "عمر بن عمر" من %42بن عمر" و هم بǼسبة 

العجائن و بن من ليس لديه اخاص و واء له، و هذا يرجع لقدرة اإشهار امǼافس امقدم و استغاله ميزات 
 ك جعل مǼه مǼافس ل "عمر بن عمر". معيǼة Ÿذب ها الفرد امستهل

 ( 26جدول رقم)  عمر عجائن  مدى تشجيع المبحوث أشخاص آخرين على شراءيوضح"
 "بن عمر

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
37 
13 

74% 
26% 

 %100 50 اجموع
من أغلب مفردات العيǼة  يشجعون أشخاص آخرين على شراء عجائن  %74ناحظ ي هذا اŪدول بأن نسبة 

من أفراد العيǼة ا يشجعون اآخرين على اقتǼاء عجائن  %26، و %74"عمر بن عمر" و الŖ قدرت بǼسبة 
 Ŗجرها امستهلك و ال Ŗتائج على اإعجاب الكبر بعجائن "عمر بن عمر" الǼال ǽعمر بن عمر"، و تدل هذ"

شهار اŬاص ها و الŖ وجدها ي مستوى توقعاته، ما دفعه إń تشجيع امقربن و آصدقاء أو أي تعرض لإ
 شخص على شراء هذǽ مǼتجاها.
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 ( 27جدول رقم)  اء "يوضحǼعمر بن عمرالقيمة المالية التي صرفها المبحوث شهريا اقت" 
 

أ بأنه أغلبية امبحوثن تراوح القيمة امالية الŖ يصرفوها شهريا ما بن  27ناحظ من خال اŪدول أعاǽ رقم)
مǼهم تراوح  %21، مقابل %60دج اقتǼاء عجائن "عمر بن عمر" و امقدرة بǼسبة 500إ300ńما بن 

دج، و هي قيم معقولة و مقبولة نظرا لسعر امǼتج الواحد من  1000إń  600الŖ يصرفوها مابن  القيمة
عجائن "عمر بن عمر" و مكن إرجاع هذا أيضا إń أن الفرد امستهلك يصرف على هذǽ امǼتجات نظرا Ūودها،  

 من أنواع العجائن اŬاصة ب  "عمر بن عمر".  كما تدل هذǽ القيم على أن امبحوثن يقتǼون العديد
أما أفراد العيǼة الذين م Ÿيبوا على هذا السؤال اŬاص بالقيمة امالية فيمكن أن يرجع هذا إń عدم مبااة 

امبحوث بالقيمة امالية الŖ يصرفها عǼد اقتǼاء عجائن "عمر بن عمر"، باإضافة إń عدم ţصيصه مبلغ معن 
  . %24تǼاء بل يقتř بشكل عفوي، و الŖ قدرت بǼسبة عǼد ااق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 % التكرارات الفئات
 دج500إń ج د 300من 

 دج1000إń  دج600من 
 بدون إجابة

30 
08 
12 

60% 
16% 

24% 
 %100 50 اجموع
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 لمؤسسة "رندة":  الخارجيعرض و تحليل بيانات الجمهور 
 المحور اأول: البيانات الشخصية

 ( 28جدول رقم) ةǼيوضح البيانات الشخصية أفراد العي 

 الǼسبة التكرار اإجابة المحتملة 
 ذكر الجǼس

 أنثى
12 
38 

24 % 
76% 

 %100 50  المجموع
 (30-20) السن

(31-41) 
 (41)أكثر من 

13 
26 
11 

26% 
52% 
22% 

 %100 50  المجموع
 ابتدائي المستوى التعليمي

 ثانوي
 جامعي

01 
07 
42 

2% 
14% 
84% 

 %100 50  المجموع
 موظف مهǼة أفراد العيǼة

 بطال
41 

09 
82% 
18% 

 %100 50  المجموع
 جيد مستوى الدخل

 متوسط
 ضعيف

23 
22 
05 

46% 
44% 
10% 

 %100 50  المجموع
  :سǼŪدولاŪناحظ من خال ا ǽسبة  أعاǼ24و  %76بأن نسبة اإناث أكثر من نسبة الذكور ب% 

 ذكور، و هذا راجع لتوزيعǼا ااستبيان  بطريقة متوافرة. 
  :أن أعلى نسبة قدرت ب  السن ǽدول أعاŪتليها 41-31للفئة العمرية من  %52ناحظ من خال ا ،

سǼة كأقل  30-20، ي حن جاءت الفئة العمرية من  %22سǼة بǼسبة  11الفئة العمرية آكثر من 
، و هذا يدل على التǼوع و التباين ي الفئات العمرية الŖ ي الدراسة و الŖ تتعرض %26نسبة و امقدرة ب  

 لإشهار.
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  :دولناحظ من امستوى التعليميŪسبة كبرة هو  أ02)خال اǼبأن امستوى التعليمي الغالب و و ب
، %2، م امستوى اابتدائي بǼسبة %14، يليه امستوى الثانوي بǼسبة %84امستوى اŪامعي و امقدر ب  

، و هذا يدل على التباين ي امستويات %00ي حن أن امستوى امتوسط غائب ماما و الذي جاء بǼسبة 
 عليمية لدى آفراد عǼد اقتǼاء مǼتج معن و عǼد التعرض لإشهار. الت
  :ة امبحوثǼسبة مهǼدول بأن نسبة اموظفن هي الفئة آعلى بŪتليها فئة %82ناحظ من خال ا ،

 يتبن هذا أن أغلبية أفراد العيǼة موظفن و بالتاŅ لديهم القدرة على الشراء و اقتǼاء، و %09الطلبة بǼسبة 
  امǼتجات.  

  :يد و مستوى الدخلŪيتبن من خال جدول فئات الدخل بأن أغلي امبحوثن يراوح مستوى دخلهم بن ا
من %10هǼاك  ذوي الدخل امتوسط، ي حن أن %44مستوى جيد، و  %46امتوسط و ذلك بǼسبة 

 ء. ذوي مستوى الدخل الضعيف، أي أن أغلب امبحوثن لديهم القدرة على الشرا

 المحور الثاني: مدى إقبال الجمهور الخارجي على اإطاع على إشهارات مؤسسة "رندة"
 ( 29جدول رقم) مدى اعتماد المبحوث على اإشهار في شراء ما يحتاجيوضح 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

13 
32 
05 

26% 
64% 
10% 

 %100 50 اجموع
ناحظ من خال هذا اŪدول بأن نسبة آفراد الذين يعتمدون على اإشهار ي شراء ما Źتاجون بن اūن و 

، و يتبن من خال هذا %26، م تليها ااعتماد عليه بشكل دائم بǼسبة %64اآخر هي آكر و امقدرة ب  
ر مǼتج معن و على أساسه يقوم باختيار أن امستهلك التونسي يعتمد بشكل كبر على اإشهارات عǼد اختيا

، و مكن %10امǼتج. ، و نسبة آفراد الذين ا يعتمدون على اإشهار هي الǼسبة الضئيلة و الŖ قدرت ب  
 قتǼونه من جهة أخرى غر اإشهار.إرجاع هذا إń تلقي الفرد معلومات عن امǼتج الذي ي
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 ( 30جدول رقم)  على اإشهارت الخاصة بعجائن "رندة"مدى اإطاع يوضح 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا أطلع

15 
31 
04 

30% 
62% 

08 % 
 %100 50 اجموع

ناحظ من خال هذا اŪدول بأنه انقسمت نسبة اإطاع على إشهارات "رندة" بن من يطلع عليها بشكل 
فقط ليس   %08بصفة متقطعة و هي الǼسبة آكر، ي حن أن  %62و بǼسبة  %30دائم و الŖ قدرت ب  

لديهم اطاع على اإشهارات اŬاصة بعجائن "رندة"، و يتبن من خال هذا أن اإشهارات اŬاصة بعجائن 
 "رندة" لديها نسبة إطاع كبرة من طرف امبحوثن.  

 ( 31جدول رقم)  خالها المبحوث إشهار "رندة"نوع الوسيلة اإشهارية التي يتلقى من يوضح 

 % التكرارات  الفئات 
 التلفزيون

 الصحيفة
 اإذاعة

 مواقع التواصل اإجتماعي
 و وسائل الǼقل إشهارات الطرقات

 التلفزيون+مواقع التواصل ااجتماعي
 التلفزيون+اإذاعة+إشهارات الطرقات

 اإذاعة+مواقع التواصل ااجتماعي
 أعاǽميع الوسائل امذكورة 

16 
01 
02 
11 
03 
14 
01 
01 
01 

32% 
2% 
4% 

22% 
6% 

28% 

2% 

2% 

2% 
 %100 50 اجموع

 Ŗسبة آكر مشاهدة إشهارات عجائن "رندة" و الǼبأن التلفزيون حاز على ال ،ǽدول أعاŪناحظ من خال ا
و التلفزيون   اإجتماعي، و تليها مباشرة نسب متقاربة بن من يشاهدونه عر مواقع التواصل  %32تقدر ب  

على  %6و%4، و تأي الǼسب امتقاربة لوسيلŖ اإذاعة و إشهار الطرقات و وسائل الǼقل بǼسبة%28بǼسبة
 ، و جاءت بǼسب متساوية من يشاهدون %2الرتيب، و جاءت الǼسبة الضعيفة للصحيفة الŖ قدرت ب

ون+اإذاعة+إشهارات الطرقات/ اإذاعة+مواقع اإشهار اŬاص بعجائن "رندة" عر وسائل متعددة )التلفزي
، و هذا يدل على تǼويع %2التواصل ااجتماعي/ ميع الوسائل امذكورة ي اŪدول أعاǽأ و الŖ قدرت بǼسبة
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مؤسسة "رندة" ي الوسائل لعرض اإشهارات اŬاصة مǼتجاها وأها جعلتها Űاطة بالفرد التونسي ي كل مكان،  
ركيز و اعتماد امؤسسة بشكل كبر على وسيلŖ التلفزيون و مواقع التواصل اإجتماعي لعرض كما يدل على ت

إشهاراها و هذا ما جاء ي التصريح الذي م ذكرǽ ي امقابلة الŖ أجريت مع اŪمهور الداخلي مؤسسة "رندة"، و 
اد ي هذا العصر ما هم من ميزات خاصة أيضا باعتبار أهما الوسيلتن آكثر مشاهدة و استخداما من قبل آفر 

 و الŖ م التطرق إليها ي اإطار الǼظري من خال العǼصر اŬاص بالوسائل اإشهارية. 
 ( 32جدول رقم)  تجاتها يوضحǼمدى تقديم إشهارات "رندة" للبمحوث معلومات كافية عن م

 من العجائن

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
46 
04 

92% 
08% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن ترى بأن إشهارات عجائن "رندة"  %92ناحظ من خال اŪدول بأن آغلبية اممثلة بǼسبة 

فقط من آفراد ا تعطيهم إشهارات   %08تقدم ها امعلومات الكافية حول مǼتجاها، و هذا مقابل
عجائن "رندة" امعلومات الكافية حول مǼتجاها، و هذا يدل على أن مؤسسة "رندة" تعمل على تقدم 

امعلومات الازمة و الŹ Ŗتاجها امستهلك و اإحاطة بكافة اŪوانب امتعلقة بامǼتج خال عرضها لإشهار 
قǼا إليها ي العǼصر اŬاص بوظائف اإشهار، و مكن أيضا ربط هذا اŬاص به، و هذا ما يؤكد ما تطر 

عر امستهلك لإشهار الفرد تعرض  أ حيث أن31باŪدول الذي سبقه اŬاص يالوسائل اإشهارية )رقم 
 .امقدم بامǼتجيؤدي إń زيادة ي معرفة امعلومات امتعلقة  űتلف الوسائل اإشهارية
 ( 33جدول رقم)  افسيهاتقييمǼإشهارات "رندة" مقارنة بم 

 % التكرارات الفئات
 متازة

 مقبولة
23 
27 

46 % 
54% 

 %100 50 اجموع
أ تقارب ي الǼسب ي تقييم اإشهارات اŬاصة بعجائن "رندة" مقارنة 33ناحظ من خال اŪدول رقم )

، و يتبن من خال  %46و بن من يقيمها ممتازة و الŖ قدرت ب  %54مǼافسيها، بن مقبولة بǼسبة 
 هذا أن اإشهارات اŬاصة بعجائن "رندة" Űبذة من قبل امبحوثن. 
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 ( 34جدول رقم)  اللغة التي يفضل المبحوث أن يقدم بها اإشهاريوضح 

 % التكرارات الفئات
 اللغة العربية الفصحى

 العامية
 اإشهارأيا كانت لغة 

00 
06 
44 

00% 
12% 
88% 

 %100 50 اجموع
مǼهم  %6من امبحوثن ليس مهم بالǼسبة هم أيا كانت لغة تقدم اإشهار، و بǼسبة  %88ناحظ بأن 

يفضلون اللغة العامية كلغة لتقدم اإشهار، و مكن إرجاع هذا إń أن لغة اإشهار ا هم امستهلك بقدر ما 
 يهمه اإشهار ي حد ذاته و الذي يلعب على جذب انتباهه باللغة امǼاسبة و الطريقة امǼاسبة. 

 ( 35جدول رقم)  تجاتها من  دفع إشهارت "رندة" المبحوث على اختياريوضح مدىǼم
 العجائن

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
42 
08 

84 % 
16% 

 %100 50 اجموع
فقط  %16من إشهارات عجائن "رندة" تدفع بامستهلك إختيار مǼتجاها، ي حن ųد أن  %42ناحظ بأن 

من آشخاص ا يǼدفعون اختيار مǼتجاها بواسطة اإشهار، و يتبن من خال هذǽ الǼسب بأن اإشهار 
 اŬاص بعجائن "رندة" يؤثر على امستهلك بشكل كبر ما يدفع بالفرد امستهلك إń اختيار مǼتجاها. 

 ( 36جدول رقم) "يوضج مدى التقديم الشيق إشهار "رندة 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

18 
29 
03 

36% 
58% 
06% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن Ÿدون بأن أفكار اإشهار الŖ تقدمها "رندة"  %58أ بأن 36ناحظ من خال اŪدول رقم )

فقط من Ÿدون بأن أفكار اإشهار امقدمة ليست  Ÿ06%دون بأها دائما شيقة، و  %36شيقة أحيانا، و 
شيقة، و مكن أن يرجع هذا إń قدرة مؤسسة "رندة" على طرح أفكار جديدة و إبداعية šذب ها الفرد 

امستهلك، و هذا ما يؤكد ما تطرقǼا له خال امقابلة الŖ مت مع مسؤوŅ قسم التسويق و اإشهار مؤسسة 
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و تعد أفكار إشهارية بǼاءا على دراسة اŪمهور و الŖ تعمل على جذب انتباهه )كفكرة  "رندة" و الŖ تستخدم
 اإشهار امقدم ي برنامج أمور جديةأ. 

 ( 37جدول رقم)  اع اإشهار للمبحوث بأن عجائن "رندة" هي أفضل ما يوضحǼمدى إق
 يمكن الحصول عليه

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
37 
13 

74% 
26% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن تقǼعهم إشهارات عجائن "رندة" بأها هي أفضل  %74أن من خال اŪدول أعاǽ ناحظ 

ا تقǼعهم إشهاراها بأها أفضل امǼتجات، و يتبن من خال هذا  %26امǼتجات الŖ مكن اūصول عليها، و 
Ŗ هدف إليها من خال اإشهارات الŖ تقدمها، و هذا بأن مؤسسة "رندة" لديها قدرة عالية على اإقǼاع و ال

 ما يؤكد و Źقق ما يسعى إليه اإشهار من هدف اإقǼاع الذي م التطرق إليه نظريا. 
 ( 38جدول رقم) ظرةǼظر إلى إشهار "رندة" بǼإيجابية يوضح مدى جعل المبحوث ي 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
41 
06 

82% 
18% 

 %100 50 اجموع
توضح نتائج هذا اŪدول بأن أغلبية امبحوثن يǼظرون نظرة إŸابية لإشهار الذي تقدمه "رندة" و ذلك بǼسبة 

فقط ا يǼظرون له بǼظرة إŸابية، و هذا يدل على أن إشهارات عجائن "رندة" Űبوبة   %18، مقابل 82%
 لدى امبحوث التونسي. 

 ( 39جدول رقم)  بدأ المبحوث يشتري فيها عجائن "رندة"المدة التي يوضح مدى 

 % التكرارات الفئات
 سǼوات 5أقل من

 10سǼوات إń  5مǼذ 
 سǼوات 10أكثر من 

05 
30 
15 

10 % 
60% 
30% 

 %100 50 اجموع
أ بأن مدة بداية استخدام امبحوث لعجائن "رندة" انقسمت بن من تراوح مدة 39يتضح من خال اŪدول)

سǼوات،  10ٓكثر من  %30، و نسبة %60سǼوات و الŖ قدرت بǼسبة  10سǼوات إń  5استخدامه مǼذ 
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مكن إرجاع هذǽ امدة  ، و%10سǼوات و الŖ قدرت ب   5و نسبة قليلة للذين بدأو ي استخدامه مǼذ أقل من 
الطويلة من استخدام عجائن "رندة" لكون هذǽ آخرة من امؤسسات الرائدة مǼذ القدم ي إنتاج العجائن و 

 معروفة لدى التونسين بفضل إشهاراها امتǼوعة للتعريف مǼتجاها من العجائن. 
 ( 40جدول رقم)  المقدمة من قبل الشيء الذي يجذب المبحوث في اإشهارات يوضح

 "رندة"

 % التكرارات الفئات
 السعر

 الǼرة
 خصائص امǼتج

 وجود شخصية مشهورة
 خصائص امǼتج+السعر

 السعر+وجود شخصية مشهورة
 خصائص امǼتج+وجود شخصية

12 
03 
13 
05 
15 
01 
01 

24% 
6% 

26% 
10% 

30% 

2% 

2% 
 %100 50 اجموع

اŪدول أعاǽ بأن الشيئان اللذان Ÿذبان امبحوثن بǼسبة كبرة ي اإشهارت امقدمة من قبل  يتبن من خال
، و %30معا بǼسبة  على الرتيب %24،  %26"رندة" ما خصائص امǼتج و السعر معا و ذلك بǼسبة 

، و مكن %6، و الǼرة بǼسبة %10تليهما Ÿذب امبحوث وجود شخصية مشهورة ي اإشهار و ذلك بǼسبة 
إرجاع هذا إń أن مؤسسة "رندة" تركز ي إشهارها على عرض خصائص امǼتج و تبيان السعر Ūذب أكر عدد 

 ǽرة اللذان يعمان على شد انتباǼمن مهور امستهلكن، و أيضا تعتمد على إشراك الشخصيات امشهورة و ال
Ūا لبيانات اǼا له خال عرضǼتعتمد عليها امستهلك، وهذا ما تتطرق Ŗمهور الداخلي حول ركائز اإشهار ال

 مؤسسة "رندة".
 ( 41جدول رقم)  تجات "عجائن "رندة"يوضحǼمدى مداومة المبحوث على شراء م 

 % التكرارات الفئات
 أداوم

 أحيانا
 ا أداوم

31 
17 
02 

62% 
34% 
04% 

 %100 50 اجموع
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أن نسبة امداومة على شراء مǼتجات عجائن "رندة" كبرة و الŖ قدرت ب  أ 41رقم ) اŪدولمن خال يتبن 
فقط ا يداومون على شراء مǼتجات عجائن "رندة"، و هذا  %4، و %34، و بصفة متقطعة بǼسبة 62%

 يدل على أن هǼاك تعلق كبر من قبل امبحوثن مǼتجات عجائن "رندة". 
 ( 42جدول رقم) تجات عجائن "رندة"لير المبحوث يوضح مدى تغيǼم 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
 ا

01 
09 
40 

02% 
18% 
80% 

 %100 50 اجموع
، و %80يتضح من خال اŪدول أعاǽ أن أغلبية امبحوثن ا يغرون مǼتجات عجائن "رندة" و ذلك بǼسبة 

 فقط من يغرون بصفة دائمة مǼتجات عجائن "رندة".  %2يغرون عجائن "رندة"، ي حن أن  18%
 و مكن إرجاع هذا إń أن هǼاك عاقة وطيدة مǼتجات عجائن "رندة". 

 ( 43جدول رقم)  تج "رندة"يوضحǼالعامة التي غير بها المبحوث م 

 % التكرارات الفئات
 الوردة البيضاء

 السǼبلة الذهبية
 الوردة البيضاء+السǼبلة الذهبية

07 
01 
02 

70% 
10% 

20% 
 %100 10 اجموع

أ بأن العامة آكثر استخداما من طرف امبحوثن الذين يغرون عامة "رندة" 43ناحظ من خال اŪدول)
من  %20، ي مقابل %20، و تأي بعدها عامة السǼبلة الذهبية بǼسبة %70هي "الوردة البيضاء" بǼسبة 

امبحوثن يغرون مǼتج "رندة" بكا امǼتجن )الوردة البيضاء و السǼبلة الذهبيةأ، و مكن إرجاع هذا إń شهرة 
عامة "الوردة البيضاء" و الŖ تعتر أيضا من العامات الرائدة مǼذ القدم ي ůال إنتاج العجائن و امǼافسة لعامة 

 ة الŖ تقوم ها هي آخرى عر űتلف الوسائل. "رندة"، باإضافة إń اإشهارات الكثر 
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 ( 44جدول رقم)  تج "رندة"يوضحǼالسبب الذي دفع المبحوث لتغيير م 

 % التكرارات الفئات
 التǼويع

 عدم توفر مǼتج "رندة"
 اŵفاض السعر

03 
06 
01 

30 % 
60% 
10% 

 %100 10 اجموع
ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن السبب البارز الذي دفع امبحوث لتغير عجائن "رندة" هو عدم توفر مǼتج 

بسبب الرغبة ي التǼويع، و بسبب اŵفاض السعر  %30، و نسبة %60"رندة" ي السوق و الذي قدر بǼسبة 
ليغر مǼتج "رندة" لوا غياب و و يتبن من خال هذǽ الǼسب على أن الفرد امبحوث م يكن  ،%10بǼسبة 

 عدم توفر امǼتج ي السوق. 
 ( 45جدول رقم)  تجات عجائن "رندة" كان نتيجة لتعرضه يوضحǼاء المبحوث أحد مǼاقت

 إشهار هذا المǼتج

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
29 
21 

58% 
42% 

 %100 50 اجموع
يتبن من خال هذا اŪدول بأن أكثر من نصف امبحوثن يقتǼون أحد مǼتجات عجائن "رندة" نتيجة لتعرضهم 

من امبحوثن م يكن اقتǼائهم ٓحد مǼتجات "رندة" نتيجة  %42، و %58إشهار ذلك امǼتج و ذلك بǼسبة 
ر ي امستهلكن يدفعهم اقتǼاء مǼتج التعرض إشهار هذǽ آخرة، و يدل هذا على أن هǼاك تأثر قوي لإشها

 معن من عجائن "رندة". 
 ( 46جدول رقم)  اء عجائن "رندة"يوضحǼالسبب الذي دفع المبحوث اقت 

 % التكرارات الفئات
 الصورة الذهǼية الطيبة

 جودة امǼتج
 السعر اŪيد

04 
13 
04 

19% 
62% 
19% 

 %100 21 اجموع
ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن السبب الغالب الذي دفع امبحوث اقتǼاء عجائن "رندة" بعيدا عن سبب 

، و بǼسب متساوية بسبب السعر اŪيد و الصورة الذهǼية %62اإشهار هو جودة امǼتج و الذي قدرت نسبته ب  
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مفاتيح ųاح مؤسسة "رندة" الŖ تسر  ، و مكن إرجاع هذا إń أن فلسفة اŪودة من%19الطيبة و امقدرة ب 
عليها و الŖ تطرقǼا ها خال التعريف ميدان الدراسة، و يتبن أيضا التǼوع و اميزات الŖ تكتسبها مǼتجات 
 "رندة" و الŖ تدفع امستهلك اقتǼاء مǼتجاها من العجائن و مكǼها من تعزيز مكانتها أكثر عǼد مهورها. 

 ( 47جدول رقم)  اءمدى زيادة إشهار "رندة" من رغبة المبحوث في يوضحǼتجها اقتǼم 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
42 
08 

84% 
16% 

 %100 50 اجموع
ناحظ من خال اŪدول أعاǽ بأن أغلبية امبحوثن عǼد تعرضهم إشهار عجائن "رندة" تتزايد رغبتهم أكثر ي 

فقط مǼهم ا تزيد رغبتهم ي الشراء عǼد تعرضهم  %16، ي حن أن %84شرائها و قدرت نسبتهم ب  
لإشهار، و مكن إرجاع هذا إń أن اإشهار اŬاص بعجائن "رندة" źلق الرغبة و اūاجة داخل الفرد امستهلك 

ي سبق و إقǼاعه باقتǼاء امǼتج، و هذا ما Źقق اŬطوة الثالثة من خطوات موذج عايدة و هو خلق الرغبة الذ
 ذكرناǽ ي العǼصر اŬاص بالǼماذج اإشهارية. 

 ( 48جدول رقم)  تجات "رندة"يوضح مدىǼشكاية المبحوث من أحد م 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
04 
46 

8% 
92% 

 %100 50 اجموع
من أغلبية امبحوثن م يشتكوا من أحد مǼتجات "رندة"، و فقط  %92أ بأن 48يتبن من خال اŪدول رقم)

فقط من امبحوثن اشتكو من مǼتجات "رندة"، و يتضح من خال هذا بأن امبحوثن أغلبهم راضن على   8%
Ŗ مǼتجات "رندة" من العجائن، فǼتيجة الرضى بامǼتج źلق الواء للمǼتج، فمرحلة الرضى تعتر احلة امهمة ال

 تسبق مرحلة الواء و هذا ما تطرقǼا له نظريا ي العǼصر اŬاص بتعزيز واء امستهلك من خال اإشهار. 
 " تجǼرندةالسبب الدافع للشكاية على م" 

مفردات فقط، على أن السبب من  4أمع امبحوثن الذي الذين اشتكوا على مǼتج "عمر بن عمر" و الذين هم 
 ر امǼتج ي احات الŖ يشرون مǼها، و بسبب سوء التغليف اŬاص بامǼتج. وراء الشكوى هو عدم توف
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 ( 49جدول رقم)  إقامة مؤسسة "رندة" لمسابقاتب المبحوثيوضح مدى علم 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
04 
46 

08 % 
92% 

 %100 50 اجموع
من أغلبية امبحوثن لديهم علم بامسابقات الŖ تقوم ها مؤسسة "رندة"  %92يتبن من خال هذا اŪدول بأن 

فقط من امبحوثن لديهم علم بصفة دائمة بامسابقات الŖ تقيمها "رندة"، و   %08بصفة متقطعة، ي حن أن 
اء بصفة يدل هذا على أن أغلبية اŪمهور امستهلك لديهم علم بالǼشاطات الŖ تقوم ها مؤسسة "رندة" سو 

 ńهم متابعن لأخبار امتعلقة ب  "رندة"،و مكن إرجاع هذا إ Ņها امسابقات و بالتاǼمن بي Ŗدائمة أو أحيانا و ال
أن هذǽ آخرة تعمل بشكل مستمر على إقامة امسابقات و بطرق űتلفة و هذا ما م ذكرǽ ي امقابلة مع 

 و امعارض الŖ تقيمها مؤسسة "رندة".  اŪمهور الداخلي للمؤسة ي إطار امسابقات
 ( 50جدول رقم)  ظيمها للمسابقاتيوضح مدىǼتقديم مؤسسة "رندة" جوائز خال ت 

 % التكرارات الفئات
 دائما

 أحيانا
05 
45 

10% 
90% 

 %100 50 اجموع
من امبحوثن يرون بأن مؤسسة "رندة" تقدم جوائز بصفة دائمة، و  %90ناحظ من خال هذا اŪدول بأن 

كانت إجابتهم بصفة متقطعة، و هذا يدل على أن مؤسسة "رندة" تعمل على تǼظيم امسابقات و تقدم   10%
اŪوائز للمتسابقن من اŪمهور هدف كسبه، و هو نوع من اإشهار مǼتجاها Ŭلق الواء لدى اŪمهور 

ك مǼتجاها، و مكن ربط هذا أيضا بالتصريح الذي ي امقابلة عن اŪوائز الŖ تقدمها مؤسسة "رندة" امستهل
 خال تǼظيمها للمسابقات. 

 ( 51جدول رقم)  افس و بسعر يوضح في حالةǼتج عجائن آخر مǼتعرض المبحوث إشهار م
 "أقل هل يظل يشتري عجائن "رندة

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
37 
13 

74 % 

26% 
 %100 50 اجموع
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من امبحوثن يظلون يشرون عجائن "رندة" ي حالة تعرض  %74أ بأن 51يتبن من خال اŪدول رقم )
مǼهم ا يظلون يشرون عجائن "رندة"، و مكن  %26امبحوث إشهار مǼتج آخر مǼافس و بسعر أقل، و 

إرجاع هذا إń أن نسبة كبرة من اŪمهور امستهلك لديهم إخاص و وفاء مǼتجات "رندة" و بالتاŅ أشخاص 
 موالون هذا امǼتج. 

 ( 52جدول رقم)  مدى تشجيع المبحوث أشخاص آخرين على شراء "عجائن رندة"يوضح 

 % التكرارات الفئات
 نعم

 ا
46 
04 

92% 
08% 

 %100 50 اجموع
يتبن ي هذا اŪدول بأن نسبة كبرة من امبحوثن يقومون بتشجيع أشخاص آخرين على شراء عجائن "رندة" و 

من امبحوثن ا يشجعون اآخرين على اقتǼاء عجائن "رندة"، و تدل  %8، و فقط %92الŖ قدرت بǼسبة 
أصبح هو نفسه كمشهر و مروج مǼتجات عجائن "رندة" من خال التعريف ها و  هذǽ الǼتائج على أن امبحوث

دفع اآخرين استخدامها نظرا للتأثر الكبر ها، و هذا يؤدي إń كسب زبائن جدد بدون تكلفة من اŪهة امعلǼة 
 فامستهلك قام بالدور و بدورها تعمل امؤسسة على جعلهم موالون ها. 

 ( 53جدول رقم) اء "رندة"ح يوضǼالقيمة المالية التي صرفها المبحوث شهريا اقت 

 % التكرارات الفئات
 ديǼار 5ديǼار تونسي إń  1من 

 ديǼار 10ديǼار إń  6من 

 بدون إجابة

30 
15 
05 

60% 
30% 

10% 
 %100 50 اجموع

أ أنه تراوح و تتقارب القيمة امالية الŖ يصرفها امبحوثن شهريا اقتǼاء 53ناحظ من خال اŪدول رقم)
إń  6مǼهم بن  %30ديǼار، و  5ديǼار تونسي إń  1من امبحوثن من يصرف من  %60عجائن "رندة" بن 

د من العجائن، و يتبن من خال هذǽ ديǼار تونسي، و هي قيم معقولة و مقبولة نظرا لسعر امǼتج الواح 10
القيم امالية الŖ يصرفها امبحوث شهريا بأن هذا آخر يقتř العديد من أنواع العجائن اŬاصة ب  "رندة"، ي 

من امبحوثن م Ÿيبوا، و مكن إرجاع السبب من وراء عدم إجابة بعض امبحوثن عن القيمة امالية  %10مقابل 
 شهريا لشراء عجائن "رندة" إń عدم مبااة امبحوث بالقيمة امالية بالتحديد عǼد ااقتǼاء.  الŖ يصرفوها

 ار تونسي =  1 :1ماحظةǼار جزائر 60ديǼدي
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 مǼاقشة و مقارنة نتائج الدراسة: 
 :Ņالدراسة كالتا ǽكانت التساؤات امطروحة ي هذ 

  زائر و "رندة" بتونس؟Ūعمر بن عمر" با" Ŗمهور امستهلك حول إشهارات مؤسسŪاهات اšما هي ا 

  "زائر و "رندةŪعمر بن عمر" با" Ŗما هي ااسراتيجية ااتصالية و التسويقية امعتمدة من طرف مؤسس
 بتونس؟ 

 عمر بن عمر" و "رند" Ŗة" للحفاظ على واء امستهلك؟ما آساليب اإشهارية امعتمدة من قبل مؤسس 

  تجات "عمر بن عمر" و "رندة"؟Ǽماهي اآليات امستخدمة ي تفعيل واء امستهلك م 

ي ضوء التساؤل آول الذي يبحث عن اšاهات اŪمهور امستهلك حول إشهارات مؤسسŖ "عمر بن عمر" 
Ūا من خال بيانات اǼزائر و "رندة" بتونس، فقد تبن لŪاصة أنمهور ي اŬارجي اŬزائري  اŪا امستهلك ا

يتبع و ا يتأثر كثرا باإشهارات اŬاصة بعجائن "عمر بن عمر" و Şثه و رغبته ي šربة مǼتجات جديدة 
يغرون بصفة دائمة و  %48و  %22أ من خال أن نسبة 17و16و الذي عر عǼه اŪدول رقم)  مǼافسة

و قد  ، Ǽ49%تجات أخرى مǼافسة كعجائن اكسرا بن مادي بǼسبة تقدر ب متقطعة عجائن "عمر بن عمر" م
غلب على هذا اإشهارات امǼافسة الŖ تعرض هذǽ امǼتجات و الŖ أصبحت تعُرض بكثرة و تُظهر ميزات امǼتج 

به، و لكن ųد  امǼافس، و بالتاŅ فهو ليس لديه واء كبر مǼتوج "عمر بن عمر" نظرا لتغيرهم للعجائن اŬاصة
ي مقابل ذلك أن السمعة الطيبة و الصورة اūسǼة مؤسسة "عمر بن عمر" هي الغالبة ي أذهان امستهلك عǼد 

 اقتǼاء مǼتجاته من العجائن و هي الŖ تدفع بامستهلك لشراء مǼتجاهم من العجائن. 
 ما جعل عǼدǽ تفضيل و واء مǼتجاتلديه متابعة كبرة إشهارات عجائن "رندة" فامستهلك التونسي  أما 

و الذي جاء فيه إطاع امبحوثن على  30"رندة" من العجائن، و هذا ما يتضح أكثر من خال اŪدول رقم 
 بصفة دائمة.  %30بصفة متقطعة و %62اإشهارات اŬاصة بعجائن "رندة" بǼسبة 

ااتصالية و التسويقية امعتمدة من قبل مؤسسŖ أما ي ما źص التساؤل الثاň الذي يبحث عن ااسراتيجية 
"عمر بن عمر" و "رندة"، فإنه حسب بيانات اŪمهور الداخلي لكا امؤسستن، فإن مؤسسة "عمر بن عمر" 
لديها اسراتيجة اتصالية و تسويقية ضعيفة جدا مقارنة بǼظرها التونسية، فااسراتيجة الŖ تعتمدها ليست 

الذي يظهر جليا ي إشهاراها،  تركز اهتمامها بدرجة كبرة على معيار اŪودة و نوعية امǼتوج وواضحة  ذلك أها 
الذي احظǼاǽ أيضا و استǼتجǼاǽ من إجابات مبحوثي اŪمهور الداخلي، فهي تعترǽ الركيزة آساسية ي جذب و 

 امستهلك، مهملة بذلك اŪوانب آخرى، 
اتيجية اتصالية و تسويقية قوية متازة تستطيع من خاها ůاهة و مواجهة أما مؤسسة "رندة" فلديها اسر 

امؤسسات امǼافسة ي اجال من خال اūمات اإشهارية امكثفة الŖ تعتمدها ي آوقات امǼاسبة و امدروسة 
 رندة"بعǼاية، و يظهر ذلك ي إجابات امبحوثن من خال تأثرهم باإشهارات اŬاصة بعجائن "
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بالǼسبة للتساؤل الثالث و امتمثل ي معرفة آساليب اإشهارية امعتمدة ي كل من مؤسسة "عمر بن عمر" و و 
"رندة"، فيتضح من خال بيانات اŪمهور الداخلي بأن كا امؤسستن لديهم أساليب إشهارية مبتكرة و 

لتǼويع ي طريقة عرض اإشهار من حيث الǼرة على مستحدثة إا أن "رندة" تعتر آفضل من ناحية أها تقوم با
سبيل امثال كما سبق و م تبيانه ي بيانات اŪمهور الداخلي، و أيضا الوسائل اإشهارية امستعملة، فامستهلك 
التونسي Űاط بإشهارات "رندة" من كل جهة ذلك لتǼوع الطرق و الوسائل اإشهارية امستخدمة و الŖ تدفع به 

أ الذي يوضح التǼوع ي 31اقتǼاع و اقتǼاء مǼتوجاها من العجائن، و هذا ما يتضح أكثر ي اŪدول رقم )إń ا
 الوسائل اإشهارية الŖ يتعرض من خاها امبحوث إń إشهارات "رندة". 

 هذǽ أما "عمر بن "عمر" فا تتوجه كثرا استخدام اإشهار التلفزيوň و ا التǼويع ي طريقة عرضه عر
أ حول الوسيلة الŖ يتلقى من خاها امبحوث اإشهار اŬاص 05الوسيلة، و هذا ما عر عǼه ي اŪدول رقم )
و غياب تام إشهار الطرقات و وسائل الǼقل الذي كانت  %22ب "عمر بن عمر" حيث جاء التلفزيون بǼسبة

 نسبته معدومة . 
كبة التطورات التكǼولوجية و مواكبة العصر باستخدام كاما ي حن ųد أن كا امؤسستن يعمان على موا 

اإعام اŪديد كوسيلة للوصول إń أكر عدد من اŪمهور امستهلك، حيث أن نسبة معترة من امستهلكن هم 
أ بǼسبة 31و5متابعة على الفضاء اإلكروň مؤسسŖ "عمر بن عمر" و "رندة"، و هذا ما جاء ي اŪدول )

من امبحوثن يتابعون إشهارات "عمر بن عمر" و"رندة" على الرتيب عر مواقع التواصل %22و 18%
 ااجتماعي. 

أما ي ما źص التساؤل الرابع حول اآليات امستخدمة ي تفعيل واء امستهلك مǼتجات "عمر بن عمر" و 
هǼية حول امǼتج ي أذهان اŪمهور "رندة" من العجائن، فإن مؤسسة "عمر بن عمر" مرتكزة على الصورة الذ

امستهلك و اعتمادها على أسبقيتها التارźية ي هذا اجال لتحقيق واء امستهلك أكثر من اعتمادها على 
اإشهار حاولة كسبهم و عدم تشتيت تفكرهم إń مǼتجات أخرى مǼافسة فهي ا تعمل على تكثيف الوسائل 

لك و هذا ما تبن لǼا ي بيانات اŪمهور اŬارجي من خال عدد الوسائل اإشهارية للمحافظة على امسته
 اإشهارية الŖ تستخدمها امؤسسة. 

ي حن أن مؤسسة  "رندة" رغم أها من امؤسسات الرائدة مǼذ القدم ي ůال إنتاج العجائن إا أها ا 
ستهلك من ميع الǼواحي باإشهارات اŬاصة تعتمد على هذا اŪانب فقط بل تعمل جاهدة على إحاطة الفرد ام

ها و ذلك من خال استخدام űتلف وسائل ااتصال اŪماهرية، وكذا استخدام űتلف آنشطة ااتصالية 
 لتثبيتها ي أذهان اŪمهور امستهلك و جعله ا يذهب مǼتج آخر مǼافس. 

بن عمر" ا تعتمد على برنامج الواء ي احات التجارية الكرى أين و يتضح كذلك بأن مؤسسة "عمر 
يتواجد امستهلكن بكمية كبرة، عكس مؤسسة "رندة" الŖ تقوم باإعداد و التحضر الدائم لرنامج واء
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هارية امستهلك من خال امسابقات و بطاقات اامتياز و الŖ تعد نوع و طريقة غر مباشرة من الطرق اإش 
 لكسب وŢقيق واء امستهلك ها. 

 :  ملة من الǼتائج و الŖ مكن إŸازها ي الǼقاط التاليةإǽ ńهذ دراستǼاو قد توصلǼا من خال 

  .اإشهار يعتر عامل مهم يساهم ي احافظة على امستهلك و تعزيز وائه 
 ال اإشهار مقارنů ظرها مؤسسة "رندة" بتونس، و ذلك مؤسسة "عمر بن عمر"  ا زالت متأخرة يǼة ب

 :ńراجع إ 
  ال اإشهارů زائر، و هذا ما جعل مؤسسة "رندة" آفضل يŪتطور قطاع اإشهار ي تونس مقارنة با

 و امتاكها للخرة. 

  .زائرŪغياب شبه تام للوكاات اإشهارية با 

  تج آخرǼعله عرضة للتأثر و التغير مŸ مستوى الواء متوسط لدى مستهلكي عجائن "عمر بن عمر" ما
 مǼافس. 

  تجاهمǼديد من خال عرض إشهار مŪمواكبة كل من مؤسسة "عمر بن عمر" و مؤسسة "رندة" اإعام ا
 . عر مواقع التواصل اإجتماعي لتحقيق التفاعل أكثر مع مهور امستهلكن

 وانب آخرى كاإشهار مقارنة ب  "رندة".تŪودة و إماها اŪركيز مؤسسة "عمر بن عمر" على ا 

  افسة اموجودة بنǼتسعى مؤسسة "رندة" جاهدة و بشكل دائم على تكثيف عملياها اإشهارية ي ظل ام
 . للحفاظ و تعزيز واء امستهلك ها امؤسسات التونسية ي ůال إنتاج العجائن

 اإشهار ما قد  مؤسسة اعتماد ńاجة إūاس ها دون اǼية و معرفة الźعمر بن عمر" على آسبقية التار"
 ا. يؤدي ها إń الراجع مقارنة مǼافسيه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 اإطاέ التطΒيقي ...........................................................................................

 

 

107 

 خاصة: 
مكن أن نستخلص من هذا الفصل التطبيقي بأن مؤسسة "عمر بن عمر" و مع اعتمادها على اإشهار  

إا أنه ųد امستهلك قد تأثر أكثر بالسمعة و الصورة الطيبة لعجائǼها و أيضا من خال تركيزها على 
لحفاظ على اŪودة الŖ جذبته و جعلته يقتř مǼتجات "عمر بن عمر"، و تعمل امؤسسة جاهدة ل

 مستهلكيها و ضمان وائهم ها. 
ي مقابل هذا ųد أن مؤسسىة "رندة" تسعى باستمرار و جاهدة للوصول و التواصل مع امستهلك 
باستخدام űتلف الوسائل اإشهارية، و تعريفه بكل عروض و ميزات مǼتجاها من العجائن و هو ما ساعد 

وظ على اقتǼاء مǼتجاها من قبل امستهلك، الذي Źقق بدورǽ على خلق حركة شرائية مستمرة و إقبال ملح
 من خال هذا ااستمرار الواء مǼتجاها. 
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 خاتمة: 

للبحث، حاولǼا أن نتعرف من من خال دراستǼا الŖ تضمǼت اŪانب امǼهجي، و الǼظري، و اŪانب التطبيقي 
 ńتوجات الغذائية، و الذي يتمثل ي سعي امؤسسات إǼمسامة اإشهار ي تعزيز واء امستهلك للم ńخاله إ

 .استخدام ااشهار لبǼاء عاقة طويلة آمد لتحقيق و تعزيز واء امستهلك
بǼاء عاقة وطيدة و مستمرة معهم  فاإشهار يلعب دور كبر ي خلق التواصل مع مهور امستهلكن و

 ليساهم بذلك اإشهار ي تعزيز واء امستهلك للمؤسسة و مǼتجاها. 
و مؤسسŖ "عمر بن عمر" و "رندة" من امؤسسات اانتاجية الŖ تسعى بكل الطرق لكسب 

ستهلك و التواصل معه للوصول إń الفرد ام امستهلكن و احافظة عليهم و الŖ اعتمدتا على اإشهار كوسيلة
  ها.  واء امستهلكو تعزيز  الŖ تدفع و تسهم ي Ţقيق لبǼاء الثقة مع مǼتجاهم

 من خال ماتوصلǼا إليه ي ŞثǼا، ŵلص إń ملة من التوصيات امهمة، و امتمثلة ي: 

  .ودةŪاإهتمام أكثر مجال اإشهار مختلف جوانبه أكثر من الركيز على ا 
 زائر. العمŪل على تكوين كفاءات قادرة على فتح وكاات إشهارية با 

  "العمل على استخدام أساليب إبداعية و اسراتيجيات قوية تستطيع من خاها مؤسسة "عمر بن عمر
 أن تكسب رضا و واء امستهلك. 

  .تجات "عمر بن عمر" من العجائنǼاصة مŬمات اإشهارية اūالعمل على تكثيف ا 

 ام بدراسات دقيقة حول العوامل امؤثرة ي امستهلك و توظيفها ي العملية اإشهارية لكسب وائه. القي 
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 .2014للǼشر و التوزيع، آردن، ، دار أسامة معجم مصطلحات العاقات العامةبسام عبد الرمن،  أ6

 . 19، بروت، ط، امطبعة الكاثوليكيةالمǼجد في اللغةمعلوف لويس،  أ7

 لكتبا: 

هيكل إيهاب كمال، سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية: مدخل أبو جليل Űمد مǼصور،  (1
 . 2013، دار اūامد للǼشر و التوزيع، عمان، متكامل

، دار الفاروق للǼشر و اإعان و سلوك المستهلك: بين الǼظرية و التطبيقأبو طعمية حسام فتحي،  (2
 .2008التوزيع، عمان، 

، مكتبة و مطبعة اإشعاع الفǼية، مصر، هǼدسة اإعان و العاقات العامةأبو قحف عبد السام،    (3
1995.  

، إيراك للǼشر و المǼظمةبǼاء و تدعيم الواء المؤسسي لدى العاملين داخل أبو نصر مدحت Űمد،  (4
  2005،القاهرةالتوزيع، 

 . 1971، دار الǼهضة العربية للطباعة و الǼشر و التوزيع، بروت، اإعانأمد عادل راشد،  (5

، مكتبة الشقري سلوك المستهلك: المفاهيم العصرية  التطبيقاتأسعد طلعت عبد اūميد، وآخرون،  (6
 . 2006للǼشر و التوزيع، الرياض، 

، دار قباء للطباعة و الǼشر استراتيجيات التسويق في القرن الحادي و العشرينأمن عبد العزيز حسن،  (7
 . 2001و التوزيع، القاهرة، 



 

 

112 

2017،ر اǼŪان للǼشر والتوزيع، عمان، داإدارة التسويق: وفق مǼظور قيمة الزبونس أمد عبد اه، يأن أ8
 . 2007، دار اūامد للǼشر و التوزيع، عمان، ااتصاات التسويقية و الترويجالبكري ثامر،  (9

11)  ،Řديدي مūانية، القاهرة، اإعان؟اǼ1999، الدار امصرية اللب . 

11)  ،Řديدي مūونهاǼانية، القاهرة، اإعان: أسسه، وسائله، فǼ2005، الدار امصرية اللب . 

ثقافة العاقات اإستراتجية في إدارة الشركات العالمية و المؤسسات الدولية اūريري Űمد سرور،  (12
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 ن، دار وائل للǼشر، آرداإعان: مدخل تطبيقيالغالي طاهر Űسن، العسكري أمد شاكر،  (22
2003 .  

للǼشر و التوزيع، عمان،  ، دار زهرانسلوك المستهلك: مدخل متكاملالغدير مد، الساعد رشاد،   (21
1997 . 



 

 

112 
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ااتصال و العاقات العامة للمؤسسة السياسية و كاي مصطفى يوسف، كاي هبة مصطفى،  (11
 . 2017، دار ألفا للوثائق، اŪزائر، تطبيقها

 دار ůداوي، عمان.  الدعاية و اإعان و العاقات العامة،Űمد جودت ناصر،  (19

، دار كǼوز سلوك المستهلكسياسات و برامج واء الزبون و أثرها على معراج هواري،و آخرون،  (41
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 . امعرفة للǼشر و التوزيع، عمان

 . 2007 عمان، ،2، ب.ن، ط الترويج التجاري: مدخل اتصالي تسويقي متكاملمعا ناجي،  (41

دار الفجر للǼشر و التوزيع، القاهرة،  ،نظريات اإعامترمة: كمال عبد الرؤوف، ملفن دفلر، وساندرا بول روكيتش،  (42
1999 . 

  :مجاتƃا 

دور إدارة عاقات العماء في العاقة بين رضا العميل و وائه: دراسة أبو ضيف موسى حسام الدين،  (1
، ůلة رماح للبحوث و الدراسات، مركز ميدانية بالتطبيق على عماء شركات الهاتف المحمول بمصر

 . 2018، جوان26البحث و تطوير اموارد البشرية رماح، آردن، العدد

سليمان علي، أثر الفرق المدرك و الجودة المدركة على واء المستهلك للعامة اŬشروم Űمد،  (2
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حالة دور اإشهار في تعزيز الصورة المرغوبة للعامة التجارية بذهن المستهلك )دراسة سليماň عصام،  (1
 .2018، مارس 11د، ůلة آفاق للعلوم، جامعة خǼشلة، العدعامة كوندور(

، ůلة آثر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، لغة اإشهار: وظائفها، أنماطها و خصائصها مدقن كلثوم، (4
 . 2017، ديسمر 29العدد
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امراهقن ي مديǼة اربد، رسالة )غر مǼشورةأ لǼيل شهادة اماجستر ي ţصص اإعام،كلية اآداب، 

 .2008جامعة الشرق آوسط للدراسات العليا، آردن، 

فاعلية إدارة عاقات الزبون في تحقيق الواء: دراسة ميدانية على عماء العجمي خالد شطي،  (2
، مذكرة لǼيل شهادة اماجيستر، قسم إدارة آعمال، كلية آعمال، جامعة ك اإسامية الكويتيةالبǼو 

 . 2011الشرق آوسط، 
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دراسة حالة شركة -فعالية الرسالة اإشهارية في التأثير في سلوك المستهلك الǼهائيبوهدة Űمد،  (3
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  .ية العلوم اانسانية و ااجتماعية، جامعة مǼتوري، قسǼطيǼةااتصال، كل
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 وزارة التعليم العاŅ و البحث العلمي

 -قامة-1945ماي  8جامعة 
 كلية العلوم اإنسانية و اإجتماعية

 قسم علوم اإعام و اإتصال و علم امكتبات
 اتصال و عاقات عامةţصص: 

 
 استمارة استبيان حول:

 
 

 

 
 

علمي لǼيل ث بحراء جل إجأ منمة زلات اماولمعلا Ūمع هذا اإستبيان كوسيلة إليكم نتقدمرف أن لǼا الش
 شهادة اماسر Ţت عǼوان "مسامة اإشهار ي تعزيز واء امستهلك للمǼتوجات الغذائية"

 باإجابة علىاإستبيان ذا ه ن طريق تعبئةع البحثذا ه ي إمام مساعدتǼا)ةأ  ر يرجى سيدياطإذا افي ه
 رضجه لغومستبيان إذا اهأن لعلم افي ن ليك و ةامǼاسبلخانة اأ في Xضع عامة )وبك لوذحة طرولما آسئلة

 .معǼا تعاونكم الثقة مراعن سرية إجاباتكم شاكرين لكمضع وم إجاباتكم ستكونلعلمي كما االبحث 

 

 

 
 من إعداد:                                                               تحت إشراف الدكتورة: 

 مكǼاسي نشوة                                                             دحدوح مǼية 
 قروي سارة

 بوهاŅ كرمة
 
 
 
 

 2018/2019 السǼة الجامعية:

 مساهمة اإشهار في تعزيز واء المستهلك للمǼتوجات الغذائية
بتونسة" "رندوعجائنمر" باŪزائر دراسة مقارنة بن عجائن "عمر بن ع-  
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 المحور اأول: البيانات الشخصية:
 اǼŪس: -1

 أنثى  ذكر          
 السن:  -2

  سǼة 41سǼة               أكثر من 41-31       سǼة  30-20من        
 امستوى الدراسي: -3

 جامعي        متوسط             ثانوي            ابتدائي        

 امهǼة:  -4

 بطال       طالب     موظف     

 مستوى الدخل: -5

 ضعيف     متوسط  جيد       
 اإطاع على إشهارات مؤسسة "رندة"المحور الثاني: مدى إقبال الجمهور الخارجي على 

 هل تعتمد على اإشهار ي شرائك ما Ţتاج؟ -6

  ا  أحيانا  دائما      
  "؟ هل لديك إطاع على اإشهارات اŬاصة بعجائن "رندة -7

  أحيانا              ا أطلع        دائما                
 "؟ خاها إشهار مǼتجات عجائن "رندةما هي نوع الوسيلة اإشهارية الŖ تتلقى من  -8

 الصحيفة -          التلفزيون              -
 مواقع التواصل اإجتماعي  -                         اإذاعة -
 إشهارات الطرقات )وسائل الǼقل، الافتات..أ         -
 .ك اختيار اكثر من إجابةǼمك   

 ؟كافية عن مǼتجاها من العجائنت "رندة" معلومات  لك إشهارا هل تقُدم -9

  ا   نعم        
 "رندة" مقارنة مǼافسيها؟ عجائن كيف ترى إشهار مǼتجات -10

  سيئة  مقبولة  متازة 

 ما هي اللغة الŖ تفضل أن يقدم ها اإشهار؟   -11
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 آجǼبية -                  العربية الفصحى  -
  أياً كانت لغة اإشهار -                             العامية -

 هل تدفعك إشهارات "رندة" على اختيار مǼتجاها من العجائن؟  -12

 ا               نعم             
 هل šد أن أفكار اإشهار الŖ تقدمها "رندة" شيقة؟   -13

 ا  أحيانا   دائما  
 هل اإشهار الذي تقدمه "رندة" يقǼعك بأن هذǽ العجائن هي أفضل ما مكن اūصول عليه؟  -14

  ا   نعم           
 هل اإشهار الذي تقدمه "رندة" Ÿعلك تǼظر مǼتجها بǼظرة إŸابية؟   -15

   ا   نعم           
المحور الثالث: مساهمة اإشهار في الحفاظ على واء المستهلك نحو المǼتجات 

 الغذائية لمؤسسة "رندة" 
 مǼذ مŕ و أنت تشري مǼتجات عجائن "رندة"؟ -16

  سǼوات  10سǼوات            أكثر من  10سǼوات إń  5مǼذ  سǼوات  5أقل من        
 دمة من قبل "رندة"؟ ما الذي Ÿذب انتباهك ي اإشهارات امق  -17

 السعر  -آلوان                               -
 خصائص امǼتج -          الǼرة ) فكاهي، درامي..أ  -

 وجود شخصية مشهورة  -

 ...........................أخرى تذكر 
 هل تُداوم على شراء مǼتجات عجائن "رندة"؟   -18

  أداومأحيانا                ا  أداوم  

 "رندة"؟  و أن غرت مǼتج عجائنهل صادف  -19

 أحيانا               ا دائما          
 أ  21،  20أو "أحيانا" أجب على السؤالن التالين: )رقم  "دائماإذاكانت اإجابة "*

 ما هو امǼتج الذي غرت به؟ -20
 الوردة البيضاء             السǼبلة الذهبية -

 سبيقا  -
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  تذكر.....................................أخرى.................. 

 ماهو السبب الذي دفعك لتغير مǼتج عجائن "رندة"؟  -21
............................ ..................................................................... 

 نتيجة تأثرك و تعرضك إشهار هذا امǼتج؟ هل اقتǼائك ٓحد مǼتجات عجائن "رندة" كان   -22

  ا    نعم        
 إذا كانت اإجابة "ا" :

 فما هو السبب الذي دفعك اقتǼاء مǼتجات عجائن "رندة"؟  -23

 السعر اŪيد    جودة امǼتج      الصورة الذهǼية الطيبة        
  تذكر...........................................................أخرى.................. 

 هل إشهار "رندة" يزيد من رغبتك ي اقتǼاء مǼتجها؟  -24

 ا   نعم      
 هل صادف و ان اشتكيت من أحد مǼتجات عجائن "رندة"؟  -25

 ا  نعم         
 أ 25لتاŅ: ) رقم *إذا كانت اإجابة "نعم" أجب على السؤال ا

 سبب الذي دفعك للشكاية على مǼتج "رندة" ؟ هو الما  -26

............................................................................................... 
 ؟  "رندة"مؤسسة  لديك علم بامسابقات الŖ تقيمهاهل  -27

  أحيانا          ا أعلم              دائما 
 هل صادف و أن قامت مؤسسة "رندة" بتقدم جوائز خال تǼظيمها للمسابقات؟  -28

 أحيانا           ا أعلم  دائما 
 آخر مǼافس و بسعر أقل و ميزات űتلفة، هل تظل تشري مǼتج عجائن ي حال تعرضك إشهار مǼتج -29

 "رندة"؟

 ا نعم             
 هل تقوم بتشجيع أشخاص آخرين على شراء مǼتجات عجائن "رندة"؟   -30

  نعم           ا        
 ما هي القيمة امالية الŖ تصرفها شهريا ي اقتǼائك لعجائن"رندة"؟..................................  -31
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 دليل المقابلة
 "عمر بن عمر" ومؤسسة "رندة"  ر ي مؤسسةمقابلة مع مسؤوŅ قسم التسويق و اإشها

 
 "ماحظة: نفس اأسئلة موجهة لكل من مؤسسة "عمر بن عمر" و مؤسسة "رندة 

 السؤال آول:
 ماهي الوظائف الرئيسية الŖ يقوم ها قسم التسويق و اإشهار ي امؤسسة؟ -

:ňالسؤال الثا 

 اإشهارية اŬاصة بامؤسسة؟هل تعتمدون على الوكاات اإشهارية ي إعداد و تصميم اūمات  -

 السؤال الثالث:

 ما هي امعاير الŖ على أساسها ţتارون الوكالة اإشهارية لتصميم إشهاراتكم؟ -

 السؤال الرابع:

 ما هي الوسائل اإشهارية الŖ تستخدمها امؤسسة لإشهار مǼتجاها؟ -

 ل اŬامس:ؤاالس
 إشهارية للقيام بذلك؟ هل تقوم امؤسسة بدراسات السوق أم تكلف وكاات -

 السؤال السادس:

 هل تقوم امؤسسة باختبار التذوق قبل طرح مǼتجها اŪديد ي السوق؟ -

 السؤال السابع:

 ما هي الǼشاطات و الفعاليات الŖ تقوم ها امؤسسة ي إطار سياستها ااتصالية و التسويقية؟ -

 
 (02ملحق رقم )
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 (03)ملحق رقم
لمؤسسة "رندةلهيكل التǼظيمي ا  

 المصدر: من تقدم امؤسسة
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 ملحق رقم )04(
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هيكل التǼظيمي لمؤسسة "عمر بن عمر"ال  

المصدر: من تقدم امؤسسة

 مΪيήي΍ ΔلتϤوين

ΕشترياϤقسم ال 

 قسم التΨزين

ΔمΎلع΍ Γέ΍Ωإ΍ ΔيήيΪم 

Δالوسائل العام Δمصلح 

 Δالقانوني ϥϭΆالش Δمصلح
ΕاϜتلϤϤالϭ 

ΔجيέاΨال Εالعاقا Δمصلح 

ΪيϤلس΍ ΝΎنت· ϝϭΆمس 

 مصلحΔ التϜييس

 فرω التنψيف

طن 300مصلحΔ اانتاج   

طن 400مصلحΔ اانتاج   

 مΪيϭ ήحΓΪ ·نت΍ ΝΎلعΎΠئن

ΔيήθΒل΍ Ωέ΍وϤل΍ ΔيήيΪم 

 مصلحΔ اإنتاج

 مصلحΔ االتغليف

 مصلحΔ التنψيف

·ΩاΓέ الϤستΨدمينقسم   

تنϤيΔ الϤواΩέ الΒشريΔ قسم  

έاأجو Δمصلح 

 ΍لΪϤي΍ ήلتقϨي

Εاساέالدϭ يعέشاϤقسم ال 

ΓΩالجو ΔΒر مراقΒΨم 

έقطع الغيا ϥϭزΨتسيير م Δمصلح 

Δالتقني ΔتابعϤالϭ ناهجϤقسم ال 

ΔΒسΎحϤل΍ϭ ΔليΎϤل΍ ΔيήيΪم 

ΔزينΨالϭ ΔاليϤقسم ال 

الϤحاسΔΒ العامΔ قسم  

 قسم مراقΔΒ التسيير

ΕΎيعΒϤل΍ϭ لتسويق΍ ήيΪم 

 مصلحΔ الΒيع

ΕيعاΒϤال Δترقي Δمصلح 

 الصندϭق

 خليΔ ااتصاϭ ϝالتسويق

ΔنΎلصي΍ ϝϭΆمس 

Δائيάالعجائن الغ Γحدϭ Δصيان Δمصلح 

 مصلحΔ صيانϭ ΔحدΓ السϤيد

Εشاέϭ 

      ϡΎلعــ΍ ήيΪϤل΍   ήϤبن ع 

ΔΒق΍ήϤل΍ϭ أمن΍ ΔحϠمص 

ΔمΎلع΍ ΔيήيΪϤϠل ΔبعΎلت΍ ΓΪعΎسϤل΍ تبϜم 

 ف΍ ωήأمن ΍لصΎϨعي

Δس΍ήلح΍ ωήف 

 ΍لϤست΍ έΎθلقΎنوني

 تسييή ن΍ ϡΎψلΠوϭ ΓΩسام΍ ΔلϨϤتو΍ Νلغ΍άئي

 مصϠحΔ ن΍ ϡΎψلϤعϠوم΍ϭ ΕΎإعا΍ ϡآلي
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 صورة توضح أحد مǼتجات عجائن "عمر بن عمر"( 05ملحق رقم )

 www.twiter.com/Amorbenamor المصدر: صفحة "عمر بن عمر" على تويتر

 

 

 ( صورة توضح أحد مǼتجات عجائن "رندة"06ملحق رقم)
  www. groupe-hachicha.com :المصدر

 
 

 

 

http://www.twiter.com/Amorbenamor
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 ملحق يمثل دراسة سوق قامت بها مؤسسة "رندة" -
 المصدر: من تقديم مؤسسة "رندة"

 (07ملحق رقم)
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 ملحق يمثل ردود الفعل حول الحمات اإشهارية الخاصة بمؤسسة "رندة" -
 المصدر: من تقديم مؤسسة "رندة"

 (08ملحق رقم )

56.40% 

38.30% 

71.6% 

Notoriété Assistée 

Affiche "Yarrani Mer7i" Affiche"Yarrani Ma3jouna"

Affiche "Nrandvou"

37% 

28% 

27% 

8% 

Notoriété Spontanée 

Affiche "Yarrani Mer7i" Affiche "Yarrani Ma3jouna"

Nouvel Emballage
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 ملحق يمثل إحصائيات حول تقدير العروض اإشهارية لمؤسسة "رندة
مؤسسة "رندة" مصدر: من تقديمال  

 ملحق رقم )09(
 

 
 

 حول تقدير الشعار و التغليف الخاص بمǼتجات "رندة"ملحق يمثل إحصائيات -
مؤسسة "رندة" المصدر: من تقديم  

 ملحق رقم )10(

24,9 

17,9 

8,8 
0

10

20

30

40

50

60

70

80

Affiche "Yarrani Mer7i"Affiche "Yarrani Ma3jouna"Affiche "Nrandvou"

* Appréciation de l'affichage:  

Affiche appréciée

63,70%/71,80%/76,10

%

Affiche non appréciée

1,7 1,5 
0

10

20

30

40

50

60

70

 Logo Emballage

* Appréciation du Logo & Emballage 

Appréciée

55,20%/64,10%

Non appréciée
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