
  وزارة التعميم العالي و البحث العمميوزارة التعميم العالي و البحث العممي
  ––مستغانم مستغانم   ––بن باديس بن باديس ااجامعة عبد الحميد جامعة عبد الحميد     

  كمية العمـــــــــوم الإجتماعيـــــــة كمية العمـــــــــوم الإجتماعيـــــــة 
  الإعلام و الإتصالالإعلام و الإتصال  قسمقسم

  

    
  في عموم الإعلام و الإتصالفي عموم الإعلام و الإتصال  لنيل شهادة الماسترلنيل شهادة الماستر  تخرجتخرج  مذكرةمذكرة

   الموســـــــــــــــــــــومة بـ :الموســـــــــــــــــــــومة بـ :الموســـــــــــــــــــــومة بـ :   صحافة مكتوبةصحافة مكتوبةصحافة مكتوبةتخـــــــــــصص تخـــــــــــصص تخـــــــــــصص 
   

 
 

                                                                                   :الأستاذة إشراف تحت                                        :  الطمبة إعداد
 حمداد صبيحةأ/                                                 البشير لخضر 
 جيلالي سهام                                                 

  
  
  
  
  

   510251025102   ---510251025102   :::الموسم الجامعيالموسم الجامعي

  



 تشكرات

الفضل  و المن لله عز و جل في تيسير لامور لنا في السير بحثنا هذا ثم نوجه 

 شكرا جليلا لكل من علمنا حرفا من المرحلة

الابتدائية الى المرحلة الجامعية.   

لا الى الاستاذة و المرشدة حمداد صبيحة التي اشرفت على هذا يو شكرا جز

 العمل المتواضع

سم العلوم و الاتصال .كما نشكر كل اساتذة ق   

 و نسال الله ان ينفعنا بما علمنا و يعلمنا ما ينفعنا و يزيدا علما.

 

 

 

 

 

  

 



 اهداء

 بسم الله الرحمن الرحٌم

 قل اعملوا فٌسرى الله عملكم و رسوله و المؤمنٌن

 صدق الله العظٌم.

الهً لا ٌطٌب اللٌل الا شكرا و لا ٌطٌب النهار الا بطاعتك ...و لا تطٌب 

اللحظات الا بذكر ...و لا تطٌب الاخرة الا بصفوك و لا تطٌب الجنة الا برؤٌتك 

 الله حل جلاله.

الا من بلغ الرسالة و ادى الامانة و نصح الامة ...الى بنً الرحمة و نور العلمٌن 

 سٌدنا محمد صلى الله علٌه و سلم

تظار الى من احمل الى من كلله لله بالهٌبة و الوقار الى من علمنً اعطاء بدون ان

 اسمه بكل افتخار والدي العزٌز اطال الله فً عمره.

ال شمعة حٌاتً امً الحبٌبة التً عرفتنا معنى الحٌات و الى اشقائً محمد ، 

الى جم من ٌحملون معانً الحب و جٌلالً ،امٌنة ، فاطمة، عمرو ،واضح ، 

ال الى جمٌع اطاء من اهل و اصدقاء الى طلبة شعبة علوم الاعلام و الاتص

 الاساتذة الافاضل و اخص التقدٌر .

و شكرا الى الدكتورة حمداد التً نقول لها بشرك قول رسول الله صلى الله علٌه و 

 ان الحوت فً البحر و الطٌر فً السماء لٌصلون على معلم الناس الخٌر ̏ سلم ̋
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 اهداء 

 الحمد لله الذي اعاننا و زٌننا و اكرمنا بالتقوى و اجلنا بالعافٌة .

 اتقدم بهذا باهداء عملً متواضع الى :

اء انت رمز العطاء و صدٌق الاٌباء الى ذروة العطف و الفاء لك ٌا اجمل حو

 امً الغالٌة  اطال الله فً عمرك.

 الى من احمل اسمه بكل افتخار والدي العزٌز اطال الله فً عمرك.

 الى الذر النادر و الذخر العامر ارجو التوفٌق من الله لاخوتً الاعزاء 

 الحاج ، فتٌحة ، جمال ، مالك ، عبد الحق ، ابراهٌم .

لاهل و الاصدقاء الذٌن هام الى جمٌع االً زمٌلتً التً قاسمتنً العمل جٌلالً س

 لم تسعهم ورقتً.

الى الاستاذتنا الشرفة التً لم تبخل علٌنا بالمعلومات حمداد صبٌحة الى كل 

 اهدي هذا العمل. 6102الاساتذة الكرام الى كل طلبة الصحافة المكتوبة دفعة 
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 الخطة 

 مقدمة 

 الاطار المنهجً : 

 اشكالٌة الدراسة 

 تساؤلات الدراسة 

 اهمٌة الدراسة 

 اسباب اختٌار الموضوع

 منهج الدراسة

 ادوات جمٌع البٌامات

 تحدٌد المصطاحات و المفاهٌم

 الدراسات السابقة 

 الاطار النظري  

 .الفصل الاول : مدخل الى الاعلان

 ماهية الإعلان ول : المبحث الا

 المطلب الأول : تعرٌف الإعلان و تطوره    

 المطلب الثانً : أهمٌة الإعلان     

 المطلب الثالث : أهداف الإعلان    



 المبحث الثاني : وظائف الإعلان نماذجه ، أنواعه 

 المطلب الأول : وظائف الإعلان   

 المطلب الثانً : النماذج الاتصالٌة    

 الثالث : أنواع الإعلان المطلب   

 المبحث الثالث : وسائل نشر الإعلان المكتوب 

 المطلب الأول : الجرائد    

 المطلب الثانً : المجلات    

 المطلب الثالث : البرٌد المباشر   

 المكتوب و علاقته بالمستهلك : الإعلان الثانيالفصل 

 الجانب الفني للإعلان المكتوبالمبحث الأول : 

 المكتوب الخطوات المتبعة فً الإعلانمطلب الأول : ال    

  الأسس الفنٌة لتصمٌم الإعلان المكتوبالمطلب الثانً :     

 معاٌر قٌاس الإعلان المكتوبالمطلب الثالث :     

 مفاهيم أساسية حول سلوك المستهلكالمبحث الثاني : 

 تعرٌف المستهلكالمطلب الأول :    

  ع المستهلكأنواالمطلب الثانً :    

  خصائص المستهلكالمطلب الثالث :    

  دراسات حول سلوك المستهلكالمبحث الثالث : 

  نظرٌات و نماذج سلوك المستهلكالمطلب الأول :    



 العوامل المؤثرة فً سلوك المستهلكالمطلب الثانً :    

 اثر الإعلان المكتوب على سلوك المستهلكالمطلب الثالث :    

 ooredooلث : دراسة تطبيقية حول مؤسسة الثاالفصل 

 ooredooبطاقة فنية عن مؤسسة المبحث الأول : 

 نشاة الهٌكل المطلب الأول :     

  الهٌكل التنظٌمًالمطلب الثانً :     

 ooredooالانجاز و الافاق المستقبلٌة لمؤسسة المطلب الثالث :     

  من طلبية علوم و الاتصال   ooredoo دراسة استلاعية لمستخدميالمبحث الثاني : 

التحلٌل الكمً و الكٌفً لمحور البٌانات الشخصٌة لمستخدمً المطلب الأول :    

ooredoo 

 التحلٌل الكمً و الكٌفً لمحور علاقة الاعلان بالمستهلكالمطلب الثانً :    

 المستهلك.التحلٌل الكمً و الكٌفً لمححاور تاثٌر الاعلان عل سلوك المطلب الثالث :    

 استنتاجات.

 خاتمة.

 المرتجع.

 الملاحق.

 الفهرس.
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‌مقدمة‌

مؤسسة و المحدد لنجاحها ، فقدرة  لأي الإدارٌةالوظائف  أهمتعتبر وظٌفة التسوٌق من    

 سلع و تقدٌم خدمات تكون محددة ما لم ٌصاحبها جهد تسوقً. جاإنتمؤسسة على  أي

 الأوضاعصبحة المؤسسات تواجه العدٌد من التحدٌات فٌضل ألهذا فً الوقت الحاضر، 

التً  الإغراءة الجدٌدة، من ظهور التكتلات المنافسة الدولٌة و سٌاسات الاقتصادٌة و العلمٌ

مكانة  لأخذتتبعها الدول و التً تفرض على المؤسسات ان تنتهج مدخل ، تسوٌقً ، فعال ، 

على خرٌطة العالم الجدٌدة و مساٌرة لهذه التطورات من خلال مزٌج تسوٌقً فعال و تكامل 

 الخدمة . أو باللغةو توعٌة المستهل  لإعلاملتً تهدف ا الاتصالاتاذ ذلك الجزء من 

و التاثٌر فٌه لقبولها و استخدامها و من اهم العناصر المزٌج التسوٌقً : البٌع الشخصً ،    

 أهمٌعد مجل دراستنا ، ٌعتبر من  التأثٌر، و هذا  علانالإتنشٌذ المبٌعات ، النشر و 

 إقناعهلحٌوي الذي ٌلعبه فً تعرٌف المستهلك و دور ا إلىو ٌرجع ذلك  التسوٌقٌة الأنشطة

ٌحققها له و من ثم دفعه الى اتخاذ قرارات شرائها و  أنبمزاٌا السلعة و الخدمة التً ٌمكن 

 استخدامه و تكرار العملٌة.

 لاقتصادٌةجتماعٌة و من حٌاتنا الٌومٌة الا أساسو هو جزء من  Advertising الإعلان إن

 . الإعلانطاء ، مؤٌدٌن لفكرة باعتبارنا و تجار ووس
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هو المتحدث الرسمً عن نشاط  الإعلانفان  الأعمالفبالنسبة للمنتجٌن و رجال    

المستهلكٌن المرتقبٌن  لإحالةانه الوسٌلة المعتمدة  إذافً كل مكان  الأفرادالمؤسسات و 

 للسلع و الخدمات و الحافظة على علاقة دائمة مع الجمهور.

المستهلكٌن بما ٌحقق الهدف العام للمؤسسة فً اجل الطوٌل كل هذا ٌستدعً منا الاهتمام    

و لهذا تعددت و سائل  الإعلانفٌه و جذب الانتباه من  التأثٌربالمستهلك و سلوكه و محاولة 

 البرٌد المباشر . المجلتانالمكتوب نذكر منها الصحف ،  الإعلان

 الخطة التالٌة :و فً هذا البحث اعتمدنا على 

 ، اثنان منها نظرٌة وثالث تطبٌقً.3حٌث قسمنا دراستنا هذه الفصول  

المكتوب عبر ثلاث مباحث ، المبحث  الإعلانعبارة عن احاطة بماهٌة  هو الأولفالفصل 

و  الإعلانالمبحث الثانً درسنا فٌه وظائف  أماو تطوٌره  الإعلاندرسنا فٌه تعرٌف  الأول

المكتوب فً حٌن تعرضنا  الإعلانو المبحث الثالث ٌشمل وسائل نشر  أنواعهنماذجه و 

 أساسٌة مفاهٌمالمكتوب و الثانً  الإعلانمن خلال الفصل الثالث من خلال الفصل الثانً 

الدراسة التطبٌقٌة حول مؤسسة   الأخٌرالمبحث الثالث و  أما، المستهلكحول سلوك 

ooredooفً بطاقة فنٌة عن مؤسسة  الأولحث ، فتمثل ثلاث مبا إلىقسمنا هو كذلك  ا ذا

ooredoo  استنتاجات الدراسة . أخٌراو الاتصال و  الإعلاممن طلبة علوم 

 من خلال هذا البحث. إلٌهاالنتائج المتوصل  أهمثم خاتمة المذكرة بحٌث ذكرنا فٌها 
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 الإشكالية المطروحة :

ٌعتبر الهدؾ منة دراستنا للإعلان، هو محاولة التعرؾ على الدور الذي ٌلعبه الإعلان    

 المكتوب فً التأثٌر على المستهلك ما دفعنا لطرح الإشكالٌة التالٌة :

 ؟oredoooما مدى فعالٌة الإعلان المكتوب فً التأثٌر على سلوك الزبائن    

 الرئٌسٌة طرحنا جملة من التساؤلات الفرعٌة نذكر على النحو التالً:تدعٌما للإشكالٌة 

  ًما هً أكثر النماذج الإعلانٌة المستخدمة من قبل المتعامل الهاتفooredoo ؟ 

  ما هً الأدوار التً ٌلعبها الإعلان المكتوبooredoo تجاه السٌاسة التسوٌقٌة؟ 

  ما هً الأهداؾ المرجوة من الإعلان المكتوب لooredoo؟ 

  ما هً الخصائص الفنٌة لإعلاناتooredoo؟ 

  ما هً العلاقة التً تربط الإعلان المكتوب بسلوك مستهلكً خدماتooredoo؟ 
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 الدراسة : أهمية 

فً الوقت الحاضر  لأهمٌتهالمكتوب كموضوع دراسة نظرا  الإعلانٌمكن سبب اختٌار    

الحاصلة و الاعتماد  مساٌرة مختلؾ التؽٌرات ، و لحٌز الذي ٌشؽله فً الحٌاة الاقتصادي و

 مؤسسة. أيعلى  الاٌجابٌة أثارلمعرفة  الأخٌرةعلى هذه 

 الدراسة : أهداف

 التسوٌقٌة بالاتصالاتالمكتوب هو التعرٌؾ  الإعلانضوع وان الهدؾ من دراستنا لم   

ة و ذلك الفعال الإعلامٌةبصفة عامة و علاقاتها ب .هـ  و كذلك بكٌفٌة وضع وسائل 

 . المستهلكعلاقته بسلوك  إلى إضافةالفعال ووسائله  بالإعلانللتعرٌؾ 

 : اختيار الموضوع أسباب

المكتوب  الإعلاناختٌار  إلىبنا  أدتموضوعٌة التً   أخرىذاتٌة و  أسبابهناك     

الذاتٌة التً دفعتنا تتمثل فً مٌول الشخصً و حمٌم اتجاه  فالأسبابكموضوع دراسة. 

وع كذلك انتشاره الواضح و الاهتمام المتزاٌد به من طرؾ المؤسسات على ؼرار الموض

الموضوعٌة مثل طبٌعة التخصص صحافة مكتوبة  الأسباب إلى بالإضافةضٌة االسنوات الم

كذا توفٌر الكتب و المراجع فً هذا  الإعلانٌةو الحملات  الإشهارالتً درسنا من خلالها 

 المجال.
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 صعوبة الدراسة :

ٌعرؾ البحث العلمً على انه جهد فكري و جسدي، ٌتطلب على الباحث الصبر و المثابرة 

 أيبؽٌة تحقٌق نتائج مرضً كما انه لا ٌوجد  إلٌهامن اجل تحقٌق النتائج المراد الوصول 

دراسة عملٌة تمثلت بداٌة فً اختٌار الموضوع و  لإتمامبحث علمً خال من الصعوبات 

خطوة متن بٌن الصعوبات التً واجهتنا خلال  آخر نوا ٌناسبه حتىتحدٌد عنوان و تحدٌد ع

 انجاز دراستنا العلمٌة ما ٌلً :

  كان اختٌار عنوان ٌحٌط  الأمرتعرض هذا البحث لبعض الصعوبات، ففً بداٌة

ق فً معممعقدا للؽاٌة، كما واجهتنا قلة المراجع المتخصصة بشكل  أمرابمتؽٌرات البحث 

ائلنا سمؤسسة تتٌح لنا فرصة دراسة ر إٌجادصعوبة  إعاقتناالبحث  أثناء أمامكتبة الكلٌة، 

و هو   ooredooشركة  معرقلعند تخطً هذه الصعوبة جاء  أماو تقسٌمها  الإعلانٌة

 ضعٌة قلة المعلومات الضرورٌة و اللازمة لانجاز هذا البحث.و أماموقوعنا 

 منهج الدراسة :

علمً متناسب و موضوع الدراسة اذا ٌعرؾ المنهج  جل البحوث العلمٌة على منهج تتركز

فً اللؽة العربٌة لكونه مصطلح مرادؾ لكلمتً المنهج و المناهج اللتان تعنٌان الطرٌق 

الواضح.
1

 

 

 
                                                           

1
 .282، دار النشر، الدٌوان الطبوعلات الجامعٌة ص 4الاعلام و الاتصال، ط ر سلً، منهج البحث العلمً فً علومن صواحمد ب  
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التً تعبر عن الخطوات الفكرٌة  méthodeفً اللؽة الفرنسٌة فان كلمة منهج هً  أما   

جة ما .بلوغ نتٌ إلىالمنتظمة و العقلانٌة الهادفة 
1

 

البحوث الوصفٌة ، حٌث تستهدؾ وصؾ ممٌزات و ظروؾ مشكلة  إلىدراستنا  أما  

الدراسات وصفا دقٌقا و كاملا ، معتمدا فً هذا عل جمٌع بٌانات كافٌة عن ظاهرة موضوع 

التعرؾ على العوامل  إلىالدراسة و تحلٌل ما تم جمعه من بٌنات بطرٌقة موضوعٌة تؤدي 

على الظاهرة و الحصول على تفسٌرها ما ٌسمح باستخلاص نتائج المكونة و المؤثرة 

فً البحث العلمً فان المنهج هو مجموعة الاجرارءات و الخطوات الدقٌقة  أماالدراسة، 

نتٌجة. إلىالمتبناة من اجل الوصول 
2
  

و علٌه ٌعرؾ المنهج الوصفً بالمنهج الذي ٌقوم الوضع الحاضر و ٌصوره و ٌصؾ 

و  بالألفاظملٌات، و الاتجاهات السائدة و الظروؾ القائمة كان الفصل الممارسة و الع

الرقمٌة . التعبٌرالرموز و  أوالعبارات 
3

 

 الدراسة : أدوات

 لجمٌع البٌانات حول الموضوع المدروس. منهجٌةاعتمدنا فً دراستنا على عدة وسائل 

 

 

 

                                                           
1
 .97محمد شٌلً ، المنهجٌة فً التحلٌل السٌاسً، المفاهٌم ، الاقترابات، و الادوات،دط، الجزائر ص   
2
 283.احمد بن صور سلً، مرجع سبق ذكره ، ص  
3
 ، الصفحة نفسها.لمرجع نفسها  
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الضائعة الاستعمال فً  اسٌةالأسالبحث  أدواتٌعرؾ على انه من  إذالاستبٌان :  أولها   

و الاتصال حٌث تستخدم فً الحصول على معلومات دقٌقة لا ٌستطٌع الباحث  الإعلامعلوم 

المستجوب. إلاملاحظتها بنفسه فً جال البحوث لكونها معلومات لا ٌملكها 
1

 

ذات طابع  الأسئلةقائمة تتضمن مجموعة من  أنهاعلى  محمد فريد الصحن ̏ و عرفه ̋

علمٌة بهدؾ توفٌر معلومات و بٌانات  أسسٌتم تحدٌده و صٌاؼتها و ترتٌبها وفق الرسمً 

تخدم هذا البحث او الدراسة.
2
  

التً قمنا بتحضٌرها انطلاقا من المنهجٌة المقترحة و  الأسئلةمجموعة من  وقد تضمنت 

 تتضمن البٌانات و المعلومات المطلوبة فً درستنا و التً إجاباتهكذا للحصول على 

 شكلٌتنا البحثٌة.إعلى  الإٌجابساعدتنا فً 

بدورها ثلاث محاور درسنا من خلالها عدة مواضٌع المحور  الأخٌرةتضمنت هذه  إذ

و سمً المحور الثانً  أسئلة: تناول البٌانات الشخصٌة التً تضمنت بدورها ثلاث الأول

لقة التً بٌنت كٌفٌة المتفرعة مؽ أسئلةٌضمن هو كذلك ستة  إذبالمستهلك،  الإعلان علاقة

المفتوحة، استخدمت نظرا لتعدد  أسئلةاو بدورها الى ثلاث  الإعلاناتتعامل المستخدم مع 

فً الوقت  تأثٌرا أكثرخصوصا العصر الحالً الانترنٌت اذ تعد الوسٌلة  الإعلانٌةالوسائل 

 ٌن.رالراهن و قد كان المحور الثالث نفس الؽاٌة التً درسها المحو

 

                                                           
1
 .44، ص 2007، دار الجسور ، الجزائر ،1خالد حاد/ منهجٌة البحث فً العلوم الاجتماعٌة و الانسلنٌة ، ط  

2
محمد فرٌد الصحن، مصطفى محمود ابو بكر، بحوث التسوٌق) مدخل تطبٌقً بفؽالٌة القرارات التسوٌقٌة (، دط، الدار الجامعة، الاسكندرٌة،   

 .225،ص 2003،مصر
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 أفرادعلى سلوك المستهلك و كذلك فً كٌفٌة تجاوب  الإعلانات تأثٌرو هً  إلا الأولٌن

ور المتمثلة فً ثلاث حهذا الم أسئلةعلى  الإجابةمن خلال  ooredooالعٌنة مع خدمات 

 مؽلقة. أخرىمفتوحة و  أسئلة

جمع البٌانات و المعلومات لدراسة  أسالٌبمن  أساسً أسلوبالمقابلة ثانيا :    

اتصال مواجهً بٌن  بأنهاعات السٌاسٌة المختلفة، و ٌعرفها فاروق ٌوسؾ الموضو

فً موضوع  الأخرالتعرٌؾ على البٌانات من الطرؾ  إلى احدهماشخصٌن ٌهدؾ فٌه 

الكشؾ عن اتجاهه الفكرٌة و معتقداته عن طرٌق تبادل الحدٌث  أوفٌه  راٌةعن  أومحدد 

معه.
1

 

ٌة الحصول على المعلومات الضرورٌة تم و تدعم القابلة بؽ إدارةو لقد اعتمدنا على 

تم الحصول على البٌانات  إذفً عملٌة البحث،  أساسًموضوع الدراسة باعتبارها عنصر 

القصدٌة فً بحثنا  أوالعٌنة المحددة  إضافة الأولىبالدرجة   ooredooمن قبل مؤسسة 

 هذا.

محل الدراسة عن كثب، فً  الملاحظة فً البحث العلمً هً مشاهدة الظاهرةثالثا :    

ظروفها الطبٌعٌة حٌث ٌتمكن الباحث من مراقبة التصرفات و تفاعلات لمتمٌز وفق ا إطار

 المبحوثٌن.

 

 

                                                           
 
1
 .283احمد بن صور سلً، مرجع سبق كره، ص 
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توزٌع الاستمارة على العٌنة المحددة مستهدفٌن بذلك  أثناءاستعمال الملاحظة جاء    

 . الأسئلةملاحظة المبحوث و ذلك من خلال درجة التفاعل و التجاوب مع 

 مجتمع البحث : 

ٌهم عملٌة النتائج سواء كان  أنوهو مصطلح علمً منهجً ٌراد به كل من ٌمكن   

مبانً مدرسٌة، وهو جمع الوحدات التً ٌرؼب الباحث فً  أوكتب  أو أفرادمجموعة 

دراستها.
1

 

 و الاتصال من مستخدمً الإعلامبحٌث ٌتمثل مجتمع البحث فً دراستنا لطلبة علوم    

ooredoo  بؽرض الحصول على معلومات و بٌانات تتوج فً النهاٌة بنتائج محددة حول

 المكتوب على قرار الاستهلاك الإعلاناثر 

من المجتمع البحث، مجموعة فلرعٌة من المفردات  أفرادٌتم بها اختبار  العينة :    

.الإحصائًع اختٌرت من المجتمع وفق قواعد معٌنة، ٌمكن تعمٌم نتائجها على المجتم
2

 

ً المقصود من الباحث لعدد من مهً طرٌقة اختٌار العمدي او التحك : العينة القصدية   

وحدات المعاٌنة .
3

 

 

 

                                                           
1
 .433، الاسكندري، الجامعة الحدٌثة ، دس، ص 2على ابو طاحون، مناهج البحث الاجتماعً و ادواته نصؾ البٌان و تحلٌلها و تفسٌرها ط  

 
2
 99احمد بن صور سٌلً، مرحع سبق ذكره، ص  

3
 .203،ص 2010، الجزائر، دٌوان المطبوعات، الجزائر، 4علام و الاقتصاد، طاحمد بن مرسلً، مناهج البحث العلمً فً علوم الا  
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 ooredooذوي الخط الهاتفً  المستوجبٌنالعٌنة القصدٌة لضرورة استهداؾ  إلىولجانا 

 الدراسة. لأهداؾنظرا 

و الاتصال لجامعة عبد الحمٌد بن  مالإعلاالعٌنة على عٌنة من طلبة  اقتصرتو لقد    

نن التعداد  % 20و هو ٌمثل نسبة  70بادٌس ، خروبة المتواجدة بولاٌة مستؽانم تعداد 

 %100تقدر ب  المؤوٌةالنسبة  أنبحٌث  1200الكلً للطلبة البالػ عددهم 

 تحديد المصطلحات : 

انه الاستجابة  أيالفردٌة  الحركٌة الاستجابةٌعرؾ السلوك بوحه عام على انه السلوك :    

الفرد الموجود فً جسمه. أوالصادرة عن عضلات الكائن الحً 
1

 

هو عبارة عن رد فعل ٌنتج عن شخص نتٌجة تعرضه لمنبهات تعريف الجبائي :    

 داخلٌة . أوخارجٌة 

النمط الذي ٌتبعه المستهلك فً سلوكه للبحث او الشراء او التقدٌر للسلع و المستهلك :    

تشبع حاجاته و رؼباته . أنالتً ٌتوقع منها  لأفكارا
2 

 

 

 

                                                           
1
 .16، ص 2006محمود جاسم الصمٌدعً، ردنٌة عثمان ٌوسؾ سلوك المستهلك، دار المناهج للنشر و التوزٌع، عمان الاردن،   

 
2
 .95، ص2002هرام، مصر ،، مكتبات موسن ، الا21طلعت اسعد عبد الحمٌد، التسوٌق الفعال كٌؾ تواجه القرن   
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 أوالمعنوي الذي ٌقوم باقتناء السلعة  أوهو ذلك الشخص الطبٌعً :  إجرائيتعريف    

 حاجاته و رؼباته الشخصٌة . إشباعالخدمة بهدؾ 

هو اتصال ؼٌر شخصً، ٌتم تنفٌذه بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع  : الإعلان   

.فً سلوك المستهلك التأثٌر بهدؾ
1

   

المستهلك لؽرض حثه على القٌام بسلوك  إلىبٌعٌة  إقناعٌةهو رسالة :  الإجرائيالتعريف    

 معٌن .

و التً  عروضةمٌقوم المستهلك النهائً باختٌار بدٌل واحد من البدائل القرار الشراء :   

 اء.ع نحوه للشرففً نظره مما ٌجعله ٌند إشباع أقصىٌحقق له 

 الدراسات السابقة 

ان مستوى مصداقٌة هذا البحث مرتبط بحجم المراجع و المعلومات التً تم الحصول   

تؽطٌة هامة،  إلى الإشارةانه ٌمكن  إلاعلٌها، و لا ٌمكن الجزم بان هذا كل ما هو متوفر 

هً ان الدراسات التً استطعنا الاطلاع علٌها تناولت بعض جوانب الموضوع بشكل 

ل، فالدراسة التً تقدم للباحث بن ٌعقوب الطاهر دور المستهلك فً تحدٌد السٌاسات منفص

  2004 دكتوراه دولة ؼٌر منشورة، جامعة سطٌؾ ، أطروحةالتسوٌقٌة حالة بالجزائر، 

 

 

 

 
                                                           

1
ٌة، رسالة مقدمة لنٌل شهادة الدكتوراه دولة فً علوم الاعلام و الاتصال، بن ٌعقوب الطاهر، دور سلوك المستهلك فً تحدٌد السٌاسات التسوٌق  

 .200، 2004كلٌة العلوم و الاقتصادٌة و التسٌٌر، جامعة فرحات عباس، سطٌؾ، 
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التسوٌقٌة  السٌاسٌاتاثر سلوك المستهلك فً تخطٌط  إظهارولقد حول من خلال     

فٌما ٌتعلق بسٌاسة التروٌج فركز بشكل كبٌر على  أمالتوزٌع.( )المنتج، السعر، التروٌج، ا

لباقً العناصر المزٌج التروٌجً  إهمالهبدراسة سلوك المستهلك دون  تأثٌرهو مدى  الإعلان

 )البٌع الشخصً، ترقٌة المبٌعات الدعاٌة(. الأخرى

رسالة ، التروٌجٌة السٌاساتسلوك المستهل فً تخطٌط  دورقلومة اسٌا فرٌحة ،    

 إظهار، و التً حاولت من خلال 2007ماجستٌر دولة ؼٌر منشورة، جامعة الجزائر.

اثر عناصر المزٌج  إبرازالعلاقة بٌن سلوك المستهلك و السٌاسات التروٌجٌة حٌث 

 إبراهٌم أمٌرفً اتخاذ القرارات الشرائٌة الاستهلاكٌة للمستهلكٌن ، دراسة شحاته  التروٌجً

 الإقناعو التقنٌة بهدؾ تحقٌق  التسوٌقٌةالمطبوع و السٌاسات  الإعلانًم التكامل بٌن التصمٌ

تحقٌق من دور الدراسات  إلى، كما توصلت الدراسة 1998اهرة رسالة ماجستٌر، جامعة الق

وعً  أهمٌةو بلورتها، و  الإعلانٌةللفكرة  الإعلانمصمم  إبداعالتسوٌقٌة فً توجٌه فكر و 

التقنٌة المتاحة فً تنفٌذ المحتوى البصري للفكرة  مكانٌاتالإالوسائل و  المصمم لدور

التً ٌبتكرها بما ٌوافق الهدؾ الرئٌسً من الرسالة الاتصال و عدم البالؽة فً  الإعلانٌة

ٌعمل على ابتكار قٌمة  الإعلانًالتصمٌم  أن إلىالبصرٌة و توصلت  المؤثراتاستخدام 

لمعلنة لإقناع المتلقً المستهدؾ و تؤكد شخصٌة الهٌئات افنٌة ممٌزة للمؤسسات البصرٌة و 

الذاتٌة من خلال وحدة العناصر المرئٌة فً الوسائط الإعلانٌة المطبوعة المختلفة التً تكون 

مصممة بحٌث تؤكد أهداؾ تلك المؤسسات و هدفت إلى العلاقة بٌن تصمٌم الإعلان و 

 السٌاسات التسوٌقٌة بهدؾ إقناع المستهلك.
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 الإعلان إلى: مدخل  الأولالفصل 

 : ماهية الإعلان  الأولالمبحث 

 المطلب الأول : تعريف الإعلان و تطوره    

 المطلب الثاني : أهمية الإعلان     

 المطلب الثالث : أهداف الإعلان    

 المبحث الثاني : وظائف الإعلان نماذجه ، أنواعه 

 المطلب الأول : وظائف الإعلان   

 المطلب الثاني : النماذج الاتصالية    

 المطلب الثالث : أنواع الإعلان    

 المبحث الثالث : وسائل نشر الإعلان المكتوب 

 المطلب الأول : الجرائد    

 المطلب الثاني : المجلات    

 المطلب الثالث : البريد المباشر   
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 تمهٌد :

ط وسٌلة لذلك هً سلكل شخص فكر عن التروٌج لسلعة معٌنة و اب إنمن الطبٌعً     

ؼٌر مربٌة تتعلق  أوالنشاط الخاصة بتوصٌل رسالة شفوٌة  أوجه، فهو عبارة عن الإعلان

 الأنشطة أهماحد  الإعلانلذا ٌعد   الأفرادمجموعة من  إلىفكرة  أوخدمة  أوبسلعة معٌنة 

تً ل بالإطراؾاقتصادٌة  أهداؾٌعتمد علٌه فً تحقٌق  إذاعدٌد من المإسسات لل التسوٌقٌة

مإثرة فً نجاح  كؤداة الإعلانًالاستخدام المتزاٌد للنشاط  أدىتتعامل معها المإسسة ، 

الكبٌر و بالتالً زٌادة المعروض من السلع و الخدمات و  الإنتاجالمإسسة نتٌجة لظهور 

على المفهوم الإعلان و التعرٌؾ  إلىخلال هذا الفصل  الطلب علٌها و لهذا تهدؾ من

تطوره و أنواعه و أهمٌته و كذلك وظابؾ الإعلان و أهدافه و الوسابل المستخدمة فً 

 الإعلان مها المطبوعة و المقروءة و التعرؾ على خصابص كل منها .
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 لمبحث الأول : ماهٌة الإعلان : ا

عاملا ربٌسٌا فً التوزٌع الخدمات و  إذا و متمٌز فً السوق، دورا هام الإعلانبلعب     

المإسسة حتى تروج مبٌعاتها و تعمل  إلٌهاتلجا  التًالوسابل  اقويمن  أصبحالسلع وقد 

 إلى التعرٌضٌولً الاهتمام الكبٌر من خلال  أنعلى زٌادة لذلك كان من الضروري 

 .أهدافهو  أنواعهووظابفه و  لإعلاناو تطوٌره و نموذج الاتصالات فً  الإعلانتعرٌؾ 

 و تطوٌره : الإعلان: تعرٌف  الأولالمطلب 

 : تعرٌف الإعلان :  أولا

بمعنى اظهر  إعلان، ٌعلن ،  أعلنعن  الإعلانتفٌد المادة اللؽوٌة فً لفظ لغوٌا :  . أ

و الجهر الإشهار،  الإظهاربمعنى  أي، جهر، مصدرها من لفظ العلانٌة  أشهر
1 

ضروري  أمركنشاط  للإعلانتعرٌؾ و متعارؾ علٌه  إلىٌعد الوصول اصطلاحا :  . ب

 : هما أساسٌٌنلسببٌن 

مما  الأخرى الاتصالٌة الأنشطةٌمكن التعرٌؾ المحدد من الخلط بٌنه و بٌن المفاهٌم و 

 .الاستخدام الفعال و المناسب لكل نشاط  إلىٌإدي 

 أودارس  لأيعناصره حتى ٌمكن  الأنشطةمن تحدٌد ماهٌة  للإعلانالتعرٌؾ محدد  ٌمكن

و البرامج التً ٌسٌر و فقها لها هذا النشاط .  الأهداؾٌقوم بوضع  أنممارس 
2

 

و  إجراءاتعلى المشتري من خلال  التؤثٌر إلى تهدؾعملٌة اتصال  بؤنهٌعرفه اكسفٌلد : 

 طرق و سابل ؼٌر شخصٌة ٌقوم بها البابع حٌث ٌفحص المعلن شخصٌة و ٌتم الاتصال من

العامة . الاتصالخلال وسابل 
3

 

 أو الأفكارلتقدٌم  شخصٌةوسٌلة ؼٌر  الإعلانو تعرفه جمعٌة التسوٌق الامركٌة على ان 

جهة معلومة و مقابل اجر مدفوع . الخدمات بواسطة أوالسلع 
1

 

                                                           
1
 44فً جواهر القاموس ، دار مكتبة بٌروت لبنان ، د ت ، ص محمد الزبٌدي مرتضى، تاج العروس 
2
 31محمد فرٌد الصحن، الاعلان،الدار الجامعٌة ، طبع نشر التوزٌع الاسكندرٌة ، مصر، د ت ص  
1
     31ص  2002،  2طاهر محسن الؽالبً، احمد شاكر العسكري ، الاعلان مدخل تطبٌقً ، دار وابل للنشر ، ط 
4
 13ن / مرجع سبق ذكره ، ص محمد فرٌد الصح 
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تً تقدم ك مجموعة بطرٌقة ؼٌر ل الأنشطةكافة بؤنه  الإعلان: فٌعرؾ  stanonستاون  أما

خدمة او فكرة معٌنة . أوبٌة عن طرٌق رسالة معلومات للمعلن تتعلق بسلعة شخصٌة ، مر
2
  

كما ٌعرفه العالم صفوت أنها عملٌة اتصالٌة تستهدؾ إحداث اثر محدد ، ٌتمثل فً إقناع 

تعامل مع الخدمة  أوالجمهور المستهدؾ من قبل المعلن ودفعه إلى سلوك ٌقدم فٌه الشراء 

المعلن عنها .
3

 

الإعلان بؤنه ذك الشكل المدفوع من الرسابل الؽٌر شخصٌة و التً ٌتم بثها عبر كما ٌعرؾ 

 أو الإعمالمإسسات  أومن قبل المإسسات الصناعٌة  الجماهٌرطرق وسابل الاتصال 

 إعلامً إقناعً بؤنه الإعلانؼٌر الهادفة و من ثم ٌتمٌز  أوالتنظٌمات الهادفة  أو الأشخاص

سلوك الشرابً . على التؤثٌر إلىمصمم ٌهدؾ 
4

 

 أو الفعلًالمستهلك  إلىالتً توجه  الإعلانٌةعلى انه تلك الرسالة  الإعلانو ٌعرؾ 

 إلىخطط ٌتمٌز باللاشخصٌة ٌهدؾ إعلام بماتصالٌا و  جهدا الإعلانالمرتقب و ٌعتبر 

توصٌل المعلومات بؽرض حث الجمهور على القٌام بسلوك معٌن .
5

 

فً المخزون  التؤثٌر إلىتسعى  إعلانٌةى شكل رسالة منبها ٌصاغ عل الإعلانٌعتبر 

. الإنسانًالمعرفً ، و من ثم السلوك 
6

 

 . الإعلانثانٌا : تطوٌر 

العصور الوسطى القدٌمة و  إلىبل ٌرجع تارٌخ الظهور  النشؤةلم ٌكن حدٌث  الإعلان إن

البٌبٌة و  ظرفٌهاهو فً كل مرحلة من مراحل تطوره ٌعبر عن المرحلة التً ٌعٌشها بكل 

و المعابد  الأهراماتفً النقوش المجودة فً  الإعلانالمدنٌة ففً العصور القدٌمة كثر 

كان  إذلنعلن عن تارٌخ قدٌم لحضارات سابقة بكل قٌمها و تقالٌدها و عاداتها ،  الأثرٌة

                                                                                                                                                                                     
1
  34فس المرجع ، ص ن 

 
3
 .30،ص 3،3554العالم صوفت ، عملٌة الاتصال الاعلانً ، مكتبة النهضة المصرٌة ، القاههرة ، مصر ، ط  

4
 .30، ص 2033شدوان على شٌبة ، الاعلان الدخل و النظرٌة ، جامعة الاسكندرٌة   

5
 .203ص  2030ٌري ، دار المعرفة الجامعٌة ، الاسكندرٌة ، جمال مجاهد ، مدخل الى الاتصال الجماه 

6
 .244، ص2005عصام سلٌمان موسى ، مدخل فً الاتصال الجماهٌري جامعة الشرق الاوسط للدراسات العلٌا ، عمان ، الاردن ،   
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هً  إذو الرموز ،  الراشداتو  المنداةمن التعلٌم القدٌم فً  الأولىفً مرحلة  الإعلان

 . الإعلانٌةالرسابل  لإبلاغالجمهور  اكبر قدر من  إلىفعالة للوصول وسابل الال

 فً التطوٌر الى : الإعلانو خلاصة القول ٌمكننا تقسٌم المراحل التً مر بها 

ام المعرفة بالقراءة و مرحلة ما قبل ظهور الطباعة : تتمٌز هذه المرحلة بالجهل و انعد

و الرموز كوسابل لاصال الرسابل  الإرشاداتو  المناداةو  سهم فً استخدام النقوشالكتابة ب

 . الإعلانٌة

اكبر  إمكانٌاتتوفرت له  إنبعد  الإعلانذلك التطوٌر  أدىحٌث مرحلة ظهور الطباعة : 

انتشار  إلىهابلة من الجمهور تتخلى حدود المنطقة الواحدة ساعد ذلك  بإعدادللاتصال 

 بشكل كبٌر  تداولها التعلٌم و ظهور الصحؾ و المجلات و

و تعدده و  الإنتاجنظرا لكبر حجم  الإعلان أهمٌةوفٌها ازدادت :  الصناعٌةمرحلة الثورة 

من ضرورٌات الحٌاة الاقتصادٌة واحد  الإعلان أصبحازدٌاد حدة المنافسة حتى 

للمنتج و الموزع و المستهلك . الأساسٌةالمستلزمات 
1

 

 . الإعلان أهمٌةالمطلب الثانً : 

ٌقوم به على  خاصة فً المجتمع و ذلك من منطلق الدور الهام الذي أهمٌة الإعلانٌحتل 

المعلومات الهامة التً  الإعلانٌقدم  إذاو الثقافً ،  الاقتصاديالمستوى الاجتماعً و 

للقٌام بالسلوك  ةالاقناعٌ المبرراتو توفر المستهلك  الإعلانًالموضع  إلىنجذب الاهتمام 

 الشرابً . لاختٌار أوبم على القرار الشرابً القا

 الاقتصادٌة :  الأهمٌة:  أولا

هذا الدور  الإعلانالسوق و ٌمارس  أوبدور هام على المستوى الاقتصادي  الإعلانٌقوم 

قوة ذلك الدور و  أوثٌري الذي كان و لا ٌزال محل الجدل فٌما ٌتعلق بتقدٌر مدى ضعؾ ؤالت

 فً :  الإعلانذلك من خلال دور 

                                                           
1
 32-31طاهر محسن الؽالبً ، مرجع سبق ذكره ص   
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 )ًزٌادة الطلب )الأولى الانتقاب 

  الأسواقفتح  

  المنافسة السعرٌة 

  فً المبٌعات الموسمٌة  التذبذبمقاومة 

  ًو التسوٌق الإنتاجعلى تكالٌؾ  التؤثٌرالمشاركة ف 

 المشاركة عملٌة التجدٌد و التطوٌر الصناعً و التكنولوجً لسلعة 

  ًتوسٌع المجال الاستهلاك 

  لزٌادة  الإعلاندي للمإسسة ٌترتب على زٌادة توظٌؾ الاقتصا النجاح إنولاشك

تحقٌق ذلك  الأكبرعلى المستوى  إما الأصؽرمعدل البٌع و الشراء على المستوى 

الرواج الاقتصادي على مستوى الدخل القومً مع مراعاة طبٌعة النظام الاقتصادي 

   للأسواقالموجهة السابد و القوي 

متبادل مع النظام الاقتصادي  تؤثٌردخل فً عملٌة ٌ الإعلان إنو بهذا ٌمكن القول 

 السابد 

 المتاحة الأسواق أنواع 

 نوع الطلب و حجمه 

ٌتطلب دراسة المستهلك و جمع معلومات حول  طبٌعة المستهلكٌن و سلوكٌهم و هو ما

و الصحٌة والبٌبة الاجتماعٌة السن الدخل ،  الظروؾقطاعات الجمهور، نمط الحٌاة ، 

 . الإعلامالقٌم، الاتجاهات نمط استخدام الوسابل  الاهتمامات ،
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 النفسٌة : المحددات

 التحدٌات التسوٌقٌة )تجزبة السوق فً الخصابص الدٌمؽرافٌة(

و ترتكز على إن الإعلان لٌس المتؽٌر الربٌسً أو العال فً العملٌة الاقتصادٌة و إنما 

لتسوٌقٌة العامة سواء المجتمع أو ٌعمل الإعلان ضمن نظام متكامل و فً ضوء الفلسفة ا

المإسسة و حتى ٌإدي الإعلان دوره عملٌة الاقتصادٌة لابد من توافر مجموعة من 

الشروط التً تتمثل فً وجود اتجاه محاكً للطلب على السلعة فً ضوء مزاٌاه و الدوافع 

ٌد الخاصة بالشراء و المخصصات المالٌة للإعلان ، و قد قسم العالم الاقتصادي فر

مارشال الإعلانات إلى نوعٌن إعلانات بناء تهدؾ إلى تحقٌق الفابدة و النفع الاقتصادي و 

المنافسة السعرٌة بؽض النضر عن المصداقٌة أو جودة المنتج وبهذا  إعلانات هدامة هدفها

ٌعمل بمفرده و إنما ٌمثل متؽٌر وسطٌا أو مساعدا ذو طبٌعة  ٌمكن القولان الإعلان لا

 ادلٌة وتكاملٌة تفاعلٌة تب

 ثانٌا:الأهمٌة الاجتماعٌة.

ٌعتبر الإعلان أداة تؤثٌر تستخدم عبر وسابل الإعلام المختلفة،بحٌث أصبح لٌقل شانا فً 

الآراء وممارسة الضبط  القٌم والمعاٌٌر وبناء الاتجاهات و ثٌري لتشكٌلؤدوره الت

 عن أي مإسسة أو تنظٌم الاجتماعً. الاجتماعً ،
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 الثالث:أهداف الإعلان المطلب

أولها توفٌر المعلومات،ثانٌها تؽٌٌر رؼبات  ٌمكن بصفة عامة أن نحدد ثلاثة أهداؾ،

 المستهلكٌن للماركات المختلفة،و هذا ما سٌتم التعرض إلٌه بنوع من التفاصٌل فً ما ٌلً:

 _توفٌر المعلومات:1

لكٌن من خلال إمداد ن ٌإثر على سلوك و تصرفات المستهأٌستطٌع النشاط الإعلامً 

المستهلك بالمعلومات والبٌانات التً تساعده على اكتشاؾ الكثٌر من الجوانب التً كان 

ٌجهلها عن السلعة وكثٌرا ما تتؤثر القرارات الشرابٌة للأفراد بشكل ملحوظ بالإعلانات،و 

لمنتجات الإعلانات عن السلع والمنتجات الجدٌدة،وٌمتاز الإعلان عن السلع و ا خٌر مثال:

 الجدٌدة بالصفات الآتٌة:

 المنتج الجدٌد. ٌحتوي على معلومات توضح للمستهلك مزاٌا وصفات -

ٌحاول أن ٌخلق الرؼبة فً الحصول على السلعة الجدٌدة،مثال ذلك: إعلان عن  -

مكنسة كهربابٌة جدٌدة،حٌث ٌحاول المعلن ان ٌقدم لربة البٌت الحل المناسب 

جدٌد للمشكلة القابمة،حٌث ٌشعر بها المستهلك،فانه لمشكلتها من خلال تقدٌم حل 

ٌخلق لدٌه الرؼبة فً الحصول على السلعة التً تتفق مع هذا الحل.
1

 

 _تغٌٌر رغبات المستهلكٌن:2

أن مسالة تؽٌٌر رؼبات واتجاهات المستهلكٌن مسالة صعبة،و لكن الإعلان بإمكانه القٌام 

 ة:بهذه المهمة إذا تحققت فٌه  الشروط الآتٌ

 أن ٌبرز الإعلان مزاٌا وفوابد المنتج بؽرض إقناع المستهلك بالفكرة. -

 أن ٌكون المستهلك راؼبا فً تؽٌٌر اتجاهاته وتبنً الأفكار الجدٌدة. -

أن ٌخلق الإعلان جوا عاما من التؤٌٌد للمستهلك،ٌإكد له سلامة القرار الذي اتخذه  -

 بقبول الفكرة أو الاتجاه الجدٌد.

                                                           
1
 332. ص 2002هران للنشر قحطان بدر العبدلً ، التروٌج و الاعلان ، ز  
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 المستهلكٌن للماركات المختلفة: _تغٌٌر و تفضٌل3

فً كثٌر من الأحٌان لا ٌحتاج المعلن إلى تؽٌٌر سلوك المستهلك تؽٌٌرا أساسٌا إلى حٌن 

تقدٌم سلعة جدٌدة تماما،و لكن فً معظم الأحٌان ٌجد المعلن نفسه فً موقؾ ٌتطلب منه 

فضٌلهم للماركة ت تؽٌٌر سلوك المستهلكٌن الذٌن ٌرؼبون فعلا فً السلعة،بمعنى أن ٌحول

و الحاجات  على الرؼباتالمنافسة الى ماركاته هو ، و فً هذه الحالات ٌعتمد المعلن 

 الحالٌة للمستهلكٌن .

تحقٌق هذا التؽٌر فً تفضٌل المستهلكٌن  إلىالمتعددة  الإعلانٌة الأسالٌبو المعلن ٌجد فً 

الشركة امركٌة و ، فقد اجري بحث  أخرى أهداؾ إطار، و فً  الأخرىالماركة دون 

 البحث عن قابمة من  أسفر، فقد  الإعلانًٌستهدفها النشاط  التً الأؼراضكٌنٌدٌة عن 

 :  أهمها الإؼراض

 تحقٌق الزٌادة المستمرة فً المبٌعات . -

خلق وعً طٌب و اهتمام اٌجابً بمنتجات الشركة او خدماتها بما ٌحرك رؼبات  -

الشراء.
1

 

     

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 333قحطان بدر العبدلً ، مرجع سبق ذكره ، ص  
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 لأهداؾ الإعلانٌة ( : هٌكل ا3الشكل )

  

 

 الهدؾ الاستراتٌجً                                           

 

 

 

 مجموع                                                                      

 

 

 الأهداؾ                                                                     

 

 

 التكتٌكٌة                                                                    

 

 

 

 

        الاستجابة السلوكٌة

 

  

 

 
       البٌئة السلوكٌة 

        تكوٌن الاتجهات

       كوٌن القناعات ت

 

       المعرفة و الادراك

عدم المعرفة و الادراك بالسلعة 

             او الخدمة

      2، ط الاصول العلمٌة للتروٌج التجاري و الاعلان ̏ ″المصدر : ناجً المعلا 

 . 243ص الجامعة الاردنٌة  د.ت،، 
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 . أنواعه، نماذجه ،  الإعلان: وظائف المبحث الثانً 

 :  الإعلان: وظائف  الأولالمطلب 

فً المرحلة  إشباعهثم العمل على  أولٌة: خلق الطلب على السلعة معٌنة فً مرحلة  أولا

 التالٌة .

،  و من  الإعلانٌة الحملاتلم تكن موجودة من خلال توجٌه  لأسواقجدٌدة  أفاقتح فثانٌا : 

المنشاة المعلنة لتسوٌق سلعها او خدماتها المختلفة ومن ثم تعظٌم  إمامفرصة  إتاحةثمة 

نصٌبها النسبً فً السوق .
1

 

مهمة فً  أفكارو  ٌسهم عن طرٌق ما ٌقدمه من معرفة فالإعلانثالثا : بناء صورة ذهنٌة 

خلق انطباعات و انعكاسات عقلٌة عن القضاٌا و الموضوعات فً عقول الجمهور.
2

 

وظٌفة اجتماعٌة و اقتصادٌة كما انه ٌقوم بوظٌفة اتصالٌة تتمثل فً  الإعلانرابعا : ٌإدي 

السلع و الخدمات بحٌث أنواع مساعدة المستهلك لتلبٌة احتٌاجاته و رؼباته المعرفٌة و 

. إعلامٌاقناعٌا تعلٌمٌا و إجانبا  الإعلانن ٌتضم
3
  

خامسا :  تقدٌم معلومات لؽٌر المستهلكٌن أو المستهلكٌن المرتقبٌن لتعرٌفهم بمزاٌا السلعة و 

الخدمة و أماكن توفرها .
4

 

القطاعات الجماهٌرٌة العرٌضة و ذلك من خلال الانتشار عبر وسابل  إلىسادسا : الوصول 

 . الاتصال الإقناعٌة

 النماذج الاتصالٌةالمطلب الثانً : 

فعالة، ٌجب فهم مختلؾ عناصر سٌر الاتصال فهناك  التسوٌقٌةتكون الاتصالات  حتى

، ٌتدخل مشاركٌن اثنٌن فً عملٌة الاتصال و إلٌهطرقتٌن ٌتمثلان فً المرسل و المرسل 

، الترمٌز، التفسٌر، متتالٌةاتجاهات  بؤربعةهما الرسالة و الوسابل اللذان ٌعملان بدورهما 
                                                           

1
 20ص  2005اشرؾ فهمً خوجة ، استراتجٌات الدعاٌة و الاعلان ، دار المعرفة الجامعة ، الاسكندرٌة ،   

2
 31احمد جودة ناصر ، مرجع سبق ذكره ص   

31جمال مجاهد ، مرجع سلق ذكره ص  
3
  

4
 31ص  2033، جامعة الاسكندرٌة ،  الاعلان : المدخل و النظرٌة  ̏ ″سدوان على شٌبة  
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الاستجابة و التؽذٌة العكسٌة حٌث أن هذه الأخٌرة تكشؾ عن الضوضاء التً تحدث فً 

 الاتصالات و لتوضٌح عناصر عملٌة الاتصالات التسوٌقٌة .

   ( : النموذج التقلٌدي للاتصال الجماهٌري  2الشكل الثانً )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المرسل 

مدٌر 

 التسوٌق

 المزٌج

  سلعة 

 خدمة 

 فكرة 

 سعرال 

 التوزٌع 

 التروٌج 

  

  

المزٌج 

 التروٌجً

 الاعلان 

  الدعاٌة

 و النشر 

  تنشٌط

 المبٌعات

 الاعلانا

ت 

 العامة

  التسوٌق

 المباشر

 

 

 

 

  قنوات وسابل

 

 

لمستلم ا

 المستهلك

 التروٌج  

   اهداؾ 

 مٌزانٌة 

  وسابل 

  اتصال

 مباشر

  اتصال

ؼٌر 

 مباشر

  اتصال

 رسمً 

  اتصال

ؼٌر 

 رسمً

 ٌةالتؽذٌة العسكر 

 تصرؾ 

 اتصال 

 إجراءات...الخ 

دار البازونً لعملٌة ″نماذج و مهارات  –ساسٌات الاتصال أالمصدر : بشٌر العلاق 

 24/ ص  2005-3عمان /ط–النشر و التوزٌع، الأردن 



 الفصل الأول                                                                          مدخل إلى الإعلان
 

15 
 

عن مدٌر التسوٌق و  الأخٌرةلمرسل مصدر الرسالة فقد تصدر هذه ٌعد المرسل : ا - أ

 الجملة . أوو قد ٌكون مصدرها تاجر التجزبة  إدانةالعاملٌن فً  إلىٌوجهها 

عنصرا من  إرسالهاتعد الرسالة من حٌث التصمٌم و المعنوي و توقٌت  الرسالة :  - ب

ت و رؼبات المسلم بحٌث صناعة الرسالة و فقا لحاجاعناصر الاتصال الفعال و ٌنبؽً 

 ٌثٌرا انتباه و رؼباته و بالتالً تدفعه لهم اتخاذ قرار اتخاذ الثراء )التصرؾ(

توجد عدة وسابل ٌمكن اعتمادها لنقل الرسالة و تسمى بالوسابل  وسٌلة الاتصال : - ت

 : كالصحؾ، المجلات، البرٌد المباشر ...الخ. الإعلانٌة

ذج التقلٌدي للاتصال، حٌث ٌمكن تعرفها ولنمو هو المستهلك فً ا مسلم الرسالة : - ث

على  إلٌهممستلمً الرسالة بؤنهم مجموعة من الناس ٌمكن التفكٌر فٌهم او النظر  للمستهلكٌن

معهم خصابص موحدة و مصالح مشتركة، حٌث ٌحاول مدٌر التسوٌق جمجموعة ت أنهم

ٌكون  أنفً الاتصال  ىالأولقٌة معٌنة، و القاعدة ٌتسو أهداؾلبلوغ  إلٌهمتوجٌه جهوده 

 إشباعقادرا تحدث حاجات هإلاء المستهلكٌن و رؼباتهم، و من ثم استفادتهم بالاتصال و 

 هذه الحاجات و الرؼبات.

واضحة و معقولة فالتروٌج بعده بمثابة  بؤهداؾالشركة  تبدأعندما  ٌنجح التروٌج : - ج

عمل على خلق طلب محددة، فعندما ترؼب الشركة مثلا بال أهداؾذي  إقناعًاتصال 

و بالتالً تركٌز  الأولستوجه التروٌج نحو الطلب  فإنهاأولً على احد منتجاتها 

التً ٌدفع على تفضٌل مشاركة معٌنة  الأسبابعلانتها على السلعة ذاتها و على إ

تحمل هدفها  أنٌنبؽً  إعلانٌةرسالة  أيهذا ٌعنً بوضوح  الماركاتعلى بقٌة 

 أهداؾٌكون لها  بالتالً فان الرسابل الاتصالٌة التً لاس و للقٌا قابلا محددا و

 واضحة ستإثر سلبا على كامل عملٌة الاتصال .

مدٌر التسوٌق سٌواجه عدد من المشاكل الحساسة  أنمن المإكد التغذٌة العكسٌة:  - ح

المتؤتٌة من الجهود الاتصالٌة الاقناعٌة التً ٌبذلها وٌمكن التعرٌؾ على تلك النتابج من 

مدٌر  لىالمبٌعات خاطبة و بالتالً ٌنبؽً ع أرقام أن إلامتابعة حجم المبٌعات  خلال
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من السوق ذاتها و من دون تؽذٌة عكسٌة  إلٌهالتسوٌق متابعة التؽذٌة العكسٌة الواردة 

عملٌة الاتصال .خفٌفة، ٌصعب على مدٌر التسوٌق تقٌٌم نتابج 
1

  

ٌفهمها بطرٌقة  الرسالةدم هً متؽٌرات ؼٌر مخطط لها تجعل مستخالضوضاء :  - خ

مختلفة عن ما خطط له المرسل فً ظروؾ التشوٌش، ٌنبؽً على المرسل العمل بكل 

فان الاتصال  إلاالسلبً للضوضاء على عملٌة الاتصال و  الأثرالوسابل المتاحة للتقلٌل من 

المنشودة منه . الأهداؾلن ٌكون فعالا بما ٌكفً لبلوغ 
2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .25مرجع سبق ذكره، ص  

2
 .25المرجع نفسه، ص  
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 نموذج الاتصال الرمزي:  33لشكل 

 طرف الاتصال

 المرسل                                           المستقبل                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التؽذٌة العكسٌة                                   

 

 

 

 

تغٌر  الفهم العام

 الرموز

استقبال 

 الرسالة

نقل 

 الرموز

تكوٌن  التجهٌز

 الافكار

 اللاستجابة

الرسالة  الانطباع المفاهٌم المعنً البٌئة

 الرمزٌة 

التكوٌن  العام 

 للرسالة

تالبٌانا ثٌرأالت   

 12ص  –مرجع سبق ذكره  –المصدر : بشٌر العلاق 
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 و هً : ٌتؤلؾ هذا النوذج من ثلاث عناصر أساسٌة

 أطراؾ الاتصال ) المرسل و الجمهور (. - أ

 العملٌات الاتصالٌة.  - ب

 العوامل المإثرة فً الاتصال.   - ت

 و ٌمكن تصنفها على النحو التالً :

ة، و المستقبل، و هو تتمثل فً المرسل منشا الرسالة الاتصالٌأطراف الاتصال :  - أ

فق هذا النموذج بالجمهور ما ، و ٌتمثل المستقبل والإعلانٌة،الجهة المستهدفة بالرسالة 

 ٌنبؽً أن هذا النموذج عبارة عن نموذج الاتصال الجماهٌري على نطاق واسع.

 بالإضافةتشمل كل ما ٌتعلق بالاتصال و عناصره المختلفة،  العملٌات الاتصالٌة : - ب

وسابل الاتصال ذاتها فالرسالة ٌجب أن تكون مفهمة من قبل المرسل ذاته وإلا فقدت  إلى

 ٌفهم المسلم رسالة ؼٌر واضحة من قبل المرسل  ،كم  أننتوقع  لا إنناها، من حٌث أهمٌت

من ٌقدر على تكونها و  إلىتحتاج  الأفكارتتضمن الرسالة أفكار معٌنة، و أن هذه  أنٌنبؽً 

صٌاؼاتها بطرٌقة سلٌمة و ترمٌزها و نقل هذه الرموز بشكل سلٌم لٌكون المستلم قادرا على 

 فهمها .

التً تتضمنها  البٌاناتتتمثل فً البٌبة و عناصرها الداخلٌة و دقة  مل المؤثرة :العوا - ت

الرسالة و المفاهٌم الواردة فٌها و التكوٌن العام للرسالة كما تتمثل هذه العوامل حالة مستقبل 

 انطباعه عنها و مدى تؤثٌر على فعالٌة الاتصال . الإعلانٌةالرسالة 

فعالٌة هذا النموذج بتحقٌق مجموعة من الشروط  إن ٌهإل الإشارةومما تجدر       

 المسبقة مثل:

 كفاٌة المعلومات و وضوحها لدى المرسل و المستلم )المستقبل( -

 الدقة فً ترمٌز الرسالة . -
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 التؽذٌة العكسٌة الفورٌة. -

و فهم المرسل  المستهدؾالوضوح التام فً العلاقات بٌن المرسل و الجمهور  -

 و رؼباته. لحجات الجمهور العام

 لإقناعً: نموذج الاتصال  34الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ت حول سادرا

البٌئٌة  متغٌرات

 قٌة ٌالتسو

 المستهلكٌن -

الوسائل و الإشكال  -

 الاتصالٌة

تحدٌد 

أهداؾ 

الاتصال 

 لإقناعً

 قناعًلإتحدٌد منج الاتصال 

القائمون 

 بالاتصال
الرسالة 

 لإقناعٌة

قنوات 

الاتصال و 

أشكاله و 

 وسائله

فئات 

 الجمهور

 

 

الرقابة و 

 المتابعة

إجراءات تصحٌحٌة 

تطبٌق على المخلات 

 الجدٌدة

 

ترشٌد القرارات و 

 تصحٌحها

 مقاٌٌس

دراسة 

الظواهر و 

المتؽٌرات 

الجدٌدة 

الناتجة عن 

التؽذٌة 

 العكسٌة

ٌة التغذ

العكسٌة و 

تظهٌر 

الفروقات 

بٌن النتائج 

الفعلٌة و 

النتائج 

 المستهدفة

قٌاس 

النتابج و 

المقارنة 

بٌن 

المخرجات 

الفعلٌة و 

 المستوٌات

المصدر : بشٌر العلاقات ساسٌات الاتصال نماذج و مهارات، دار البارونً 

 .12، ص 2005،  3للنسر و التوزٌع، الأردن، عمان، ط
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 نموذج شانون للاتصال :  -4

الذي ٌختار رسالة معٌنة، ٌضعها  –مصدر المعلومات  –ٌتضمن هذا النموذج : المصدر 

سلكً أو اتصال لا  أوتلفزٌونً خط  إرسالفً صٌؽة رمزٌة ، ثم ٌبعثها من خلال جهاز 

رسابل ٌستطٌع الهدؾ  إلىو ٌحولها  الإشارةجهاز لنقل الصور ثم ٌقوم الاستقبال بفك شفرة 

أن ٌستقبلها . و ٌمكن تشبٌه هذه الدورة الاتصالٌة بالمكروفٌن إلى الموجات الصوتٌة 

ك إلى سماعة فً الأسلا إشاراتموجات كهربابٌة ،تسري بشكل  إلىالمنبعثة من المصدر 

 . استقطبهاموجات صوتٌة ٌستطٌع الهدؾ  إلى، الكهربابٌةالمستقبل ، التً تحول الموجات 

)التشوٌش( الذي ٌعوق عملٌة  أوو قد فسر )شانون( و )ٌفد( فً نموذجها عنصر )التداخل( 

مصدر خطؤ الذي ٌسبب حدوث اختلافات بٌن العلامات  إلى الأخٌرالاتصال ، و ٌشٌر هذا 

 ، و العلامات التً تخرج من جهاز الاستقبال. الإرسالالتً تدخل جهاز  شاراتالإأو 

مصدر   

  

   مرسل مستقبل هدؾ

     

حل الرموز  

  

 رسالة

 إشارة

 وسٌلة

تداخل أو 

 تشوٌش

المصدر : بشٌر العلاقا ساسٌات الاتصال و مهارات، دار البرونً للنشر و 

 .12،ص  2005، 3التوزٌع، الأردن، عمان،ط
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دراسة هذا العنصر من الناحٌة الفنٌة من جهة كما ٌمكن  إمكانٌةكما ٌإكد )شانون( على 

من الناحٌة الدلالٌة من حٌث مشكلات المعنى من  أٌضا)المعاظلة( اللؽوٌة  أودراسة التدخل 

 النتابج السلوكٌة من جهة ثالثة . تؤكٌدو  التؤثٌرٌث جهة ثانٌة و كذا من ح

 

 

 

 

 

سٌر هذا النموذج فً اتجاه واحد له بداٌة و نهاٌة ) مصدر و هدؾ ( لذا ادخله علٌه بعض 

 أضاؾعلى الوسابل المرسلة ، لذلك  تؤثرالوسابل المستقبلٌة  أنعلى  تؤسٌسالتعدٌلات 

رسالة معٌنة الو التؽذٌة المرتدة لذلك  FEED BACKجع الصدى ( )ربو وٌفر ( مفهوم ) ر

الاتصالٌة لكً تعمل بشكل ناجح، تقتضً وجود دابرة الاتصال لها طبٌعة  الأنظمةأن جمٌع 

دابرٌة و لٌست طوٌلة .
1
  

بحٌث ٌحظر للنظام وسٌلة لربط ما ٌخرج بما ٌدخل و تصبح السٌطرة عل المعلومات 

ؾ الموضوعة لها ، و ٌعتبر رجع الصدى اختبار سلامة الدابرة أو  ما وسٌلة  لتحقٌق الأهدا

ٌصٌبها من أعطال و بنفس الطرٌقة نجد أن رجع الصدى الاتصال الإنسانً ٌعطً للمرسل 

 فكرة عن استجابة المستقبل للرسابل أو رفضه لها .

ه جهوده و فرجع الصدى ٌمكن النظام الاتصالً و  الجهاز الذاتً من المحافظة على اتجا

 نشاطه نحو الانجاز الفعال لأؼراضه .

 التداخل و المعاظلة و معوقات الاتصال :

 هناك كثٌر من المعوقات التً تقؾ عقبة فً سبٌل تحقٌق اتصال فعاللامنها :
                                                           

1
 302-303نفس المرجع ص  –عبد العزٌز شرؾ   

 رسالة

 تداخل أو تشوٌش

 مصدر مصدر

 وسٌلة اتصال
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 المرشحات الخاصة : (3

بوجهات نظره  متؤثراالخاص و  بؤسلوبعند سماع شخص معٌن جملة ما فانه ٌدركه 

ATITUDES  وقٌمة VALUES  السابقةو خبرته PASET EXENIENCE و عند سماع عدد ،

نفس الجملة ٌدركها كل واحد على نحو مختلؾ، فٌحدث لها عملٌة ترشٌح  الأفرادمن 

FILTERATRON   الفرد لمضمونها بعد عملٌة الترشٌح ، مما ٌإدي فً  إدراكفٌختلؾ

تصال ، و تتكون هذه تحرٌؾ و تشوٌه مضمون الرسالة موضوع الا إلى الأحٌانبعض 

النفسٌة و تجارٌة و ؼٌر ذلك مختلؾ من فرد  ظروفهالترشٌحات من اتجاهات الفردٌة و 

 إلى أخر.

 التعصب للرأي :( 2

عندما ٌدخلون فً مناقشة مع الؽٌر  الأفرادٌعتبر من مقومات الاتصال الفعال فً بعض 

ا ، بؽض النظر عن قٌمة و التعصب له لأرابهمٌحاولون الانتصار  فإنهمبشان قضٌة ما 

 أهمٌة إعطاءتدرٌب نفسه على  فً لذلك لابد على الفرد الأخرالحجة و قوتٌها التً ٌسوقها 

 ٌرفضها دون مناقشة و تحلٌل. إلانظرهم ، و  وجهاتو  الآخرٌن لأراءكافٌة 

 التسرع فً الحكم : (2

اد على قدرة من الحكم علٌها دون الاعتم الأخرقد ٌناقش شخصان مشكلة معٌنة فٌسرع 

للكلمة نفسه لدى الؽٌر و  أن نفترضكافة من المعلومات عن هذه المشكلة ، و كثٌرا ما 

على سبٌل   الانجلٌزٌةكلمة شابعة الاستعمال ففً اللؽة  100عالما لدنا و مع ذلك فان هناك 

. الانجلٌزٌةاللؽة  فًمعنى  3400المثال هناك 
1

 

 نموذج كوتلر: -5

ذ القرار الشرابً ٌتكون من خمسة مراحل و هً اوذج لعملٌة اتخنم KOTLERوضع كوتلر 

سلوك  أخٌراالمشكلة ، البحث عن المعلومات ، تقسٌم البدابل ، اتخاذ القرار الشراء و  إدراك

                                                           
1
 301-304ص  –نفس المرجع  –عبد العزٌز شرؾ   
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، و بذلك المستهلك بمجموعة من المراحل أثناء اتخاذ القرارات الشراء و لكً ما بعد الثراء 

راحل أثناء اتخاذ القرارات الشراء و لكً ٌكون الإعلان ٌكون المستهلك بمجموعة من الم

ٌلتزم دراٌة تلك  الأمرعلى تحفٌز المستهلك على تفضٌل المنتج معلن عنه ،فان قادرا 

بادراك المشكل ثم البحث عن الحل ملابم لها و تقٌٌم البدابل المختلفة تم  تبدأالمراحل التً 

 تفصٌل بدٌل معٌن و القٌام بشرابه.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اتخاذ قرار 

 الشراء

دابلبتقٌم ال  

سلوك ما بعد 

 الشراء

بحث عن ال

 المعلومات

 إدراك المشكلة

 المستهلك

المصدر : عدلى سٌد رضا ، العوادلً ، الاعلان فً الاذاعة التلفزٌونٌة ، دار 

.242ص 2004 ،النهضة الؽربٌة للنشر، القاهرة  
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 نموذج نشر الأفكار المستحدثة . -2

نعتبر عملٌة قبول السلع و المستحدثة ارتباط وثٌقا بالإعلان حٌث  الأفكارٌرتبط نموذج نشر 

جدٌدة بممارسة جدٌدة فً محال التسوٌقً،  أفكارالخدمات الجدٌدة فً المجتمع عملٌة نشر 

جدٌدة و لا شبٌهة لها ،  أنها لمستهدؾلتً ٌتصور الشخص و الفكرة المستخدمة هً الفكرة ا

 أفرادبٌن  الاتصالو المقصود بالعملٌة التً ننقل من خلالها الفكرة المستخدمة عبر قنوات 

النظام الاجتماعً جهاز فترة معٌنة حٌث ٌتحرك المستهلك من خلال خمسة مراحل لٌصل 

عدم شراء السلعة الجدٌدة أو ةقدر إلى
1

    

 المداخل الخمس هً :  وهذه

المعرفة : هً المرحلة التً ٌتعرؾ علٌها الفرد مرة السلعة الجدٌدة ، و لكن تنقصه   (3

 أضافتلكً ٌبحث عن المعلومات ٌتوفر لده الاهتمام بالسلع  المعلومات التفضٌلٌة ، و لا

 هنا هو تزوٌد المستهلك بمعلومات عن المنتج و خصابصه الإعلانعنه و دور 

فٌها الفرد الاهتمام بالسلعة و البحث عن  ٌبدأهً المرحلة التً  :  GINTENEST الاهتمام (2

المعلومات التفضٌلٌة عن هذه السلعة و فً هذه المرحلة زٌادة المعلومات الفرد عن الفكرة 

 الجدٌدة.

فً هذه المحلة ٌقوم الفرد بتؽٌر السلعة الجدٌدة ، حٌث ٌقرر :  WALUATION  لتقٌٌما (1

ا كان المنتج الجدٌد ٌتبع حاجاته ام لا ، و مرحلة التقٌٌم تمثل نوع من التجرٌب المستهلك ماذ

كان التقٌٌم مرضٌا فان المستهلك ٌقوم بفعل تجربة السلعة  إذاالعذابً للسلعة المستحدثة ، و 

 كان التجرٌب فعلً ؼٌر مرضً فسوؾ ٌرفض السلعة . إذا أما

تهلك بتجربة السلعة الجدٌدة على نطاق فً هذه المرحلة ٌبدأ المس : TVIALالتجرٌب  (4

 محدود، كً ٌحدد فابدتها بالنسبة له .

  : بناءا على تجربة المستهلك و تقدٌمها له فانه ٌقرر تبنٌها . ADOPTIONالبنً  (1
                                                           

 .242ص 2004، دار النهضة الؽربٌة للنشر، القاهرة،  المصدر : عدلى سٌد رضا ، العوادلً ، الاعلان فً الاذاعة التلفزٌونٌة 1
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 نموذج ٌمثل المستهلك للمعلومات :   (7

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

طوات حٌث ٌتم ٌمر بمجموعة من الخ المستهلك أنعلى WILLIAM M C ماكروبرار  أشار

 إقناعه بالرسابل الإعلانٌة و هذه المرحلة هً :

 MESSAGEPUSENTATIONالتعرٌض للمعلومات 

 ATTEUSIONالانتباه 

 CAUPREHEUSIONالفهم 

  MESSAZ ACCEPTANCE ARIELDINGقبول الرسالة 

 RETEUTIONالتذكر 

 HAAUOIRالسلوك 

وادي، على السٌد رضا سلوى الع

الإعلان فً الإذاعة و التلفزٌون، دار 

النهضة العربٌة للنشر و التوزٌع، 

 .244ص 2004القاهرة ، 

 الإدراك

 

 الاهتمام

 

 

 التقٌٌم

 

 

 التجرٌب

 

 

 التبنً
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العناصر الأساسٌة لعملٌة الاتصال و علٌه تجدر الإشارة إلى معظم نماذج الاتصال تشمل 

نموذج سرٌان الاتصال أو سرٌان الرسالة  الأسسحٌث تتم عملٌة ترتٌب عناصر هذه 

منها بالقابم بالاتصال المرسل ثم الرسالة ثم وسٌلة الاتصال  الاتصالٌة حٌث ٌبدأ كل نموذج

 ثم الجمهور المستهدؾ .

 المطلب الثالث : أنواع الإعلان 

ن التقسٌمات التً ٌمكن استخدامها لتصنٌؾ الإعلان إلى أنواع مختلفة تبعا هناك العدٌد م

لخصابصها ، فكل نوع من الإعلان له سماته المحددة، و من معاٌر التقسٌم : الهدؾ، 

النطاق الجؽرافً، الوظٌفة، الاستجابة المتوقعة ، الوسٌلة الإعلامٌة للجمهور المعلن له 

 ...الخ

 : إلىحسب وظابفه  الإعلاندخل الوظٌفً : ٌمكن تقسٌم طبق الم الإعلانتصنٌؾ 

  التعلٌمً : الإعلانـ  1

على مجموعة المعلومات التً  الإعلانٌةتشمل محتوٌات الرسالة  أنٌحرص المعلن على  إذ

تبٌن خصابص السلع و الخدمات المعلن عنها، و كٌفٌة الاستفادة من مزاٌاها و طرق 

مات العامة و الفنٌة المرتبطة بالسلعة او التعلٌ مجموعةدٌم استخدمها عند اقتنابها ، و تق

الخدمة المسوقة مثل ذلك : شرح الخطوات أو الكٌفٌة المتبعة لا ستخدم هذه الؽسالة او 

الآلة.
1

 

 : الإرشادي الإعلانـ  2

الكثٌر من المعلومات عنها و  الإفرادو ٌتعلق بالتروٌح عن السلع الجدٌدة، و التً لا ٌعرؾ 

حاجاتهم بطرٌقة اقتصادٌة و ٌستخدم هدا النوع أٌضا  إتباعمكانها، كما لا ٌعرفون كٌفٌة عن 

التً تباع فٌها السلعة ، و توفٌر  بالأماكنالمستهلكٌن  إرشادفً هذا الصدد  الإعلان

جهد و اقصر  بؤقلالمعلومات التً تسٌر على المستهلكٌن الحصول على الشًء المعلن عنه 

 :النفقات خاصة فً حالات عدم توافر السلعة بالكمٌات المناسبة و مثل ذلك بؤقل، و وقت
                                                           

1
 .11اشرؾ فهمً خوجة، مرجع سبق ذكره ، ص  
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المستهلك بدون حساب  إلى إٌصالهاٌونٌة عن السلع و التً ٌمكن من خلالها التلفز الإعلانات

مصارٌؾ خدمة التوصٌل .
1

 

 التصنٌف و فق الهدف :

 (NON PRODUCTIONالغٌر سلعً : ) الإعلان.1

 بهدؾ بناء السمعة الطٌبة. المنتجةعلى التعرٌؾ بالمإسسة  لإعلاناتاٌركز هذا النمط من 

   (SOCIAL AD ) الاجتماعً : الإعلان.2

ربحٌة بقدر ما  أهداؾتحقٌق  إلىعلى السلوك الاجتماعً و لا سلعً  التؤثٌر إلىٌهدؾ 

التؽٌٌر الاجتماعً على المدى الطوٌل. إلىٌسعى 
2 

 الاختٌاري : الإعلان.3

التروٌج عن اسم تجاري معٌن من اجل استمالة الطلب و  إلى الإعلانلنوع من ٌهدؾ هذا ا

التجارٌة للمنافسٌن، و عادة ما ٌستخدم هذا النوع بعد  الأسماءهذا الاسم بدلا من  إلىتوجٌهه 

الاختٌاري تنافسٌا او  الإعلانلمفهوم استخدام السلعة ذاتها، و قد كان  الأفرادضمان قبول 

تمر بها السلعة و الهدؾ منها . التًمٌا، حسب المرحلة تعلٌ أوتذكرٌا 
3

 

 التاٌٌدي : الإعلان. 4

 مشاكل أيمواجهة  أوهجوم  لأيالمنتج فً حالة التعرض  أوالدفاع عن المعلن  إلىٌهدؾ 

الذي ٌستهدؾ مضاد او  الإعلانًهو ذلك النمط  : CONTRE ADالمضاد  الإعلان.5

 فكرة ما. أوخدمة  أومخاطر سلعة 

                                                           
1
 54محمد فرٌد الصحن ، مرجع سبق ذكره ص   

2
 24جما مجاهد ، مرجع سبق ذكره ص   

3
 نفس المرجع ، الصفحة نفسها  
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فٌها  ٌفوقالمزاٌا التً  إظهار إلىٌعتمد  الإعلاناتهم نوع من  المقارن :  الإعلان. 6

التنافسٌة . الإعلاناتالمتشابهة و ٌعتبر من  الأخرالسلعة عن 
1

 

باستمرار السلعة فً السوق  التؤكٌد الإعلاناتوظٌفة هذا النوع من :  التذكري الإعلان.7

علٌها و ذلك من اجل الوصول بالسلعة او  أضٌفتلتً جدها و السمات الجدٌدة ااتو بؤماكن

الثبات و الاستقرار و ضوء المرحلة الاقتصادٌة التً ٌمر بها السلعة. أيالخدمة 
2

 

توفٌر كافة المعلومات لمستهلكً  إلىٌقوم المعلن من وراء ذلك  : الإعلامً الإعلان.8

لاتها المسوقة للعلاقات المباشرة الخدمات المنشاة المنتجة للسلعة او المقدمة للخدمة و مثٌ

 أثارتقدٌمها بما لها من  أهمٌةالواجب تدعمها ، التً ترتبط بٌن البابع و المشتري و تكمن 

الطوٌل بؽٌة  أجالعلى المستهلكٌن الحالٌٌن و فً  للمحافظةالقصٌر  الأجلاٌجابٌة فً 

عملاء مرتقٌن. إلىالتوصٌل 
3

 

خصابص السلعة مقارنة  إبراز إلى الإعلانوع من ٌقوم هذا النالتنافسً :  الإعلان.9

اجات تٌمتها احبعلى المستهلك انطلاقا من ممٌزاتها و ملا التؤثٌربالسلعة المنافسة ، من اجل 

 المستهلك.

المقارن بٌن السلعة المعلن عنها و سلعة المنافسٌن  أسسالتنافسً ٌقوم على  الإعلان أن أي

سلعته. المستهلكٌن باقتناء إقناعمن اجل 
4

 

ما،  أمرالذي ٌقوم به الدولة بقصد التوجٌه نحو  الإعلانو هو الحكومً :  الإعلان.13

بكامله للارتقاء  الأمةبشرٌة ، من اجل تنمٌة الطاقة لصالح  أوكالاحتفاظ بطاقة اقتصادٌة 

 الأفرادالاجتماعٌة فٌها بٌن كافة  المساواةو تحقٌق  أفرادهابها و تحسٌن مستوى حٌاة 

 بهذا المجال. عنٌٌنالم

                                                           
1
 52محمد فرٌد الصحن ، مرجع ٌبق ذكره ص.  

2
 .21ذكره ص جمل مجاهد، مرجع سبق   

3
 .24اشرؾ فهمً خوجة ، مرجع سبق ذكره ص   

4
 .52محمد فرٌد الصحن ، مرجع ٌبق ذكره ص  
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المنشآت  أو الأفرادالذي ٌقوم به مجموعة من  الإعلانو هو :  الجماعً الإعلان. 11

تحقٌق ربح منها، لذلك ٌتفقون على رصد مبلػ معٌن من المال و  إلىالناشطة التً تسعى 

 الآخرٌنبذل جهود مشتركة تعود علٌهم بالربح و الفابدة دون تفضٌل فرد على حساب 

 أوٌة عالصنا الإمكانٌاتو  ٌتلاءمتحقٌق الفابدة و المنفعة لكل منهم بشكل ٌتفق و  ؼاٌتهم

جودتها و تبٌان فوابدها و سرح  بإظهارالتجارٌة ، عن طرٌق الدفاع عن مجموعة سلعهم 

 طرق استخدامها.

نوع  أوالذي ٌعمل على تدعٌم و تقوٌة الصناعة ،  الإعلانهو :  الإعلامً الإعلان.12

 ٌإديالمنشآت عن طرٌق تقدٌم بٌانات للجمهور ،  إحدى أوالخدمات  أوالسلع  معٌن من

المعلن ، ا والى تصحٌح فكرة خاطبة تولدت لدى  أوتقوٌة الصلة بٌن المصدر  إلىنشرها 

هإلاء الجماهٌر عبر المعلن بتدعٌم موقؾ هذا المعلن ،و بعث الثقة فٌه من قبل هإلاء.
1

 

 :  حسب الجمهور المستهدف إعلان

الجمهور ، فهو ٌنقسم طبقا للجهة  إلى الإعلانٌةرسالته  إٌصال إلى الإعلانعندما ٌهدؾ 

جهة محددة و ٌطلق على  إلىالمستهلك نهابً ، توجٌه  إلىموجهة  إعلانات إلىالتً تتلقاه 

: إلى الإعلانات، و ٌنقسم هذا النوع من  الأعمال إعلاناتاسم :  الإعلاناتهذه 
2

 

لدفع  الأخٌرالمستهلك  إلىالجمهور الذي ٌشتري ،  إلىٌوجه  ك النهائً :المستهل إعلان -1

الدوافع الكامنة. إثارةلاقتناء السلعة المعلن عنها من خلال  الإقناعالاستجابة ، و 
3 

المستهلك الوسط الذي  إلى الإعلانو ٌوجه هذا النوع من  المستهلك الوسط : الإعلان -2

تطورا. أكثرلمنتج  أو،  أخرىصورة  إلىا ٌعتمد على تصنٌع السلعة و تحوٌله
4 

هو الذي ٌكون موضوع سلع او خدمات، توزع على مستوى  العام : أولً كال الإعلان -3

الإعلان و البلد ، ٌستخدم هذا النوع من  أنحاءالدولة بشكل عام و ٌنتشر مستهلكوها فً كافة 

                                                           
1
 .331قحطان بدر العبدلً ، مرجع سبق ذكره ، ص   

2
 .343محمد فرٌد الصحن ، مرجع سبق ذكره ص  

3
 .22اشرؾ فهمً خوجة ، مرجع سبق ذكره ، ص  

4
 . 22جمال مجاهد، مرجع سبق ذكره ، ص   
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د الٌومٌة العامة و المجلات العام مثل : الجراب الأهلًوسابل نشر الإعلانات ذات التوزٌع 

الأسبوعٌة .
1 

محددة  أعمالالمستهلكٌن ٌزاولون  إعلاناتهمٌقوم بعض المعلنٌن بتوجٌه  : الأعمال إعلان -4

تتعلق بمهنة معٌنة ، و ٌنقسم  أوتجارٌة  أوسٌاحٌة  أوزراعٌة  أو، سواء كانت صناعٌة 

 هً : أنواعخمسة  إلى الأعمال الإعلان

 الصٌادلةو  كالأطباءالمهن  أصحابالذي ٌمد  الإعلانو ه المهنً : الإعلان - أ

 أو أعمالهمتلزمهم فً  الحروؾ بمعلومات ذات صلة بالسلع  التً أصحابالمهندسٌن و 

 الأجهزةٌوصون باستخدامها كالأدوٌة و الوسابل الطبٌة و بعض 

ٌكون  المشترٌن الذٌن باع الذي ٌتعلق بالسلع التً ت الإعلانهو  : التجاري الإعلان - ب

، ٌحتاجون فً هذا  أرباحلؽرض المتاجرة و تحقٌق  أخرىالهدؾ شرابهم هو بٌعها مرة 

جونها عن اٌحت إلىالتً توفر لهم المعلومات  الإعلانٌةالرسالة  إلى الإعلاناتالنوع من 

البرٌد المباشر . الإعلانها ، و ٌستخدم هذا النوع من اجرون بالسلع التً ٌت
2
  

المنتجة التً تقوم بشراء هذه  الفباتهو الذي ٌخص  لصناعً :ا أوالفنً  الإعلان - ت

.إنتاجٌة بؤؼراضالسلع لاستعمالها ؾ 
3 

بتقدٌم معلومات للمزارعٌن عن  الإعلانٌقوم هذا النوع من  الزراعً : الإعلان - ث

التً ٌمكن تحقٌقها من وراء  المزاٌاالسلع و الخدمات المتوفرة من خلال التركٌز على 

 الأمراضتفٌد فً مكافحة  وقابٌةو  إرشاداتالزراعً  الإعلانلسلعة ، و ٌقدم استخدام هذه ا

 سنوٌة . أو موسمٌةسواء كانت التً تصٌب المزروعات 

البلد السٌاحً لدى اكبر عدد من  لزٌارةتولٌد الرؼبة  إلىٌهدؾ  علان السٌاحً :الإ - ج

على دوافع الزٌارة لدي المناسب مع التركٌز  بالأسلوبمقومات السٌاحة  إبرازالسٌاح عبر 

                                                           
1
 .23قحطان بدر العبدلً ، مرجع سبق ذكره ، ص   

2
 .22قحطان بدر العبدلً ، مرجع سبق ذكره ، ص   

3
 .320،ص  3551العارؾ نادٌة ، الاعلان، الدار الجامعة، بٌروت لبنان،   
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المؽرٌات من  إبرازالصورة الواقعٌة للمناطق السٌاحٌة و  إٌضاح إلىالسٌاح ،هو ٌهدؾ 

مناسب ، و وسابل نقل مرٌحة. إٌواءتسهٌلات تقدٌم السٌاحة و 
1
  

 طبقا للمدخل الجغرافً : الإعلانًالتصنٌف 

ؼٌر  أساسعلى  آخر إلىمن بابع  التؤثٌر إلىٌمثل عملٌة اتصال تهدؾ  الإعلان أن

شخصً، حٌث ٌفصح المعلن عن شخصٌته ، و ٌتم ذلك من خلال وسابل الاتصال العامة ، 

 إدارتهمن خلال حسن  إلا تؤتًالمنتج و جودته لن  إنتتمثل فً  الإعلانو بالتالً فان علٌه 

الانتشار الجؽرافً ٌعتبر احد المداخل حسن  إنو تنظٌمه و بناء على ذلك ٌمكن القول 

الجؽرافً ٌعتبر احد المداخل  الانتشار إن، و بناء على ذلك ، ٌمكن القول و تنظٌمه  إدارته

و فً هذا الصدد ٌمكن تصنٌؾ  للإعلاناتالنوعً  التقٌٌمبعٌن الاعتبار فً  أخذهاالتً ٌجب 

 : التالٌة الأنواع إلى الإعلان

جؽرافً للمجتمع التً تمس النطاق ال الإعلاناتذلك النمط من :  المحلً الإعلان .1

المحلً .
2 

المختلفة  الإعلامالذي ٌتم بثه من خلال وسابل  الإعلان القومً : الإعلان .2

للمستهلكٌن المنتجٌن عل مستوى الدولة دون تخصٌص محدد لعملاء مرتقبٌن .
3 

ق اسولأمناطق جؽرافٌة متقاربة كا إلىذلك النمط الذي ٌوجه  : الإقلٌمً الإعلان .3

 الأوروبٌة أو ةالإفرٌقٌ أوالعربٌة 

من الدولة و ٌستخدم فً التصدٌر و ٌوجه  أكثرذلك الذي ٌؽطً  الدولً : الإعلان .4

المستهلكٌن فً دول المختلفة ، و ٌعتمد على وسابل نشر المختلفة فً هذه الدول. إلى
4 

 المكتوبة الإعلاناتالمبحث الثالث : وسائل نشر 

 المطلب الأول : الجرائد :
                                                           

1
  43ص 3553مصر  -،عالم الكتب، القاهرة 3احمد الجهاد ، السٌاحة بٌن النظرٌة و التطبٌق ،ط 
2
 .12د، مرجع سبق ذكره، ص حمال مجاه 
3
 24اشرؾ فهمً ، مرجع ٌبق ذكره ، ص 
4
نشر        عصام الدٌن امٌن ، ابو علقة ، التروٌج : المفاهٌم ، الاستراتٌجٌة ، العملٌات ، النظرٌة و التطبٌق ، مإسسة حواس الدولٌة ، مإسسة ال 

  20، الاسكندرٌة القاهرة، مصر،د،ت،ص
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و  اشكالهأالتً ٌتم نشرها من خلال الصحؾ تبعا لاماكن نشرها ، و  اتالإعلان إتباعتتعدد 

 فٌما ٌلً:  الأنواعو تتمثل هذه  إخراجهاعرضها و طبٌعتها و طرٌقة  أسلوب

التً تنشر فً الجرٌدة و ٌتوقعه القارئ  الإعلاناتهً الثانٌة :  الأبواب الإعلانات -1

 ما ٌلً : الإعلانات هذه أنواعوٌقراها كلما قام بشراء الصحٌفة و من 

على بعض المجالات المختلفة ، مثل  الإعلاناتتنطوي هذه :   المبوبة الإعلانات - أ

 التؤجٌر، وكذلك عن الرؼبة فً  المناقصاتعن السٌارات و الخدمات الفنٌة و  الإعلان

 بٌع العقارات .........الخ أو الأشٌاءلبعض 

 علٌها القراء مثل : دلٌل الصحة و الجمالثابتة ٌطلع  أبواب الأدلةتعتبر هذه :  الأدلة - ب

  .الأفرادالتعازي لبعض  إعلاناتو هً تنشر الوفاة :  إعلانات - ت

 تحرٌرٌة : إعلانات -2

التحقٌقات الصحفٌة و التً لا ٌدرك قاربها فً  أوالمقالات  أو الأخبارتً تتخذ شكل هً ال

ً تقدمها لقرابها ، و ان كثٌر ، بل تختلؾ مع المادة التحرٌرٌة التإعلانات أنها الأمربداٌة 

التحرٌرٌة جزءا مهما من برامجهم و سٌكون ذلك للحصول  الإعلاناترون بمن المعلنٌن ٌعت

ذلك. أمكنلمنتجاتهم ضمن المادة كل ما  إشارةعلى 
1
  

 المساحات :  إعلانات-3

 التً تنشر على جانبً الصفحة فً الجرٌدة و ٌتم تحدٌد حجم الإعلاناتٌقصد بها تلك 

بجانب المواد  الإعلاناتفٌها عن طرٌق السنتٌمتر/ العمود، توضح هذه  الإعلانات

عند قراءته الموضوعات  الإعلاناتالتحرٌرٌة المختلفة ، و من ثم فان القارئ ٌتعرض لهذه 

، التً ٌبحث عنها القارئ الثابتة الأبوابفً  الإعلاناتالمختلفة، و هً بذلك تختلؾ عن 

بنفسه.
2

 

                                                           
1
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2
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 المجمعة :  إعلانات-4

التابعة للصحٌفة بتخصٌص مجال  الإعلانات إدارةتقوم  الإعلاناتو فً هذا النوع من 

من المعلنٌن الذٌن  ٌجتمع حوله عدد أنما وجدت موضوعا ٌمكن  إذاخاص للمعلنٌن 

 الإعلاناتو لهذا النوع من  الإعلانٌةتكون كافٌة لتنفٌذ الفكرة  إعلانٌةٌنشرون مساحات 

 ن هما :شكلٌن ربٌسٌٌ

 حداثالأ أوعن المعارض  للإعلاناتتخصص الصفحات الصفحات الخاصة :  - أ

بحة أصالمناسبات القومٌة و الدنٌة و ؼٌرها، قد  أوالمإسسات الكبرى،  أوالرٌاضٌة، 

 السمات العادٌة المتكررة فً الصحافة. إحدى

 إدارة رأت فإذالا تخرج عن كونها صفحات خاصة و لكنها موسعة  الملاحق : - ب

فً الصحٌفة انها تستطٌع تجمٌع المعلنٌن حول موضوع واحد فً صفحة  لإعلانات

الموضوع ٌمكن تجمٌع عدد كبٌر  أنوجدة  إذا أمانة خاصة (، حواحدة فان تسمٌتها )صف

فً شكل ملحق رسمً ملحقاتها لان  أصدرهامن المعلنٌن حول بحث ٌشمل عدة صفحات 

. المادة جرة على توزٌعه ملحقا ب الصحٌفة
1 

 : إعلانٌةخصائص استخدام الصحف كوسٌلة 

 بالخصابص التالٌة: للإعلان كؤداةتتمٌز الصحؾ 

ة فً دكل الطبقات و فبات المجتمع لذلك ٌمكن استخدمها كمساع إلىتصل الصحؾ  -3

 نطاق الدولة. على الإعلانٌةالقٌام بالحملات 

بالثر المطلوب  علانالإ ٌؤتًفً الجرٌدة الٌومٌة سرٌعة القهور، فقد  الإعلانتتابع  -2

 المزادات. الإعلاناتلظهوره، كما هو الحال فً  التالً مفً الٌو
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 أبوابهاالواحدة، فالصحؾ مهمة من حٌث  الأسرة أفرادنقرا الصحٌفة عادة بواسطة  -1

مصدرا للاهتمام  و موضوعاتها لتناسب الفبات العمرٌة المختلفة ومن ثم تعتبر الصحؾ

 الأخرىبالوسابل  قورنتما  إذافهً و سٌلة رخٌصة التكلفة 

الصٌؽة للمعلن لشراء مساحة التً ٌرؼب فٌها مهما  إعادةتمنح الصحٌفة فرصة  -4

فً  إعلانهبنشر  أوكانت صؽٌرة ، و بذلك ٌستطٌع عن طرٌق شراء المساحات صؽٌرة 

ٌختار الصحٌفة التً تنشر  أن، و فً نفس الوقت ٌمكن للمعلن الإعلانعدد اكبر من وسابل 

 .الإعلانمع الؽرض من  تتناسبو التً تحتوي مادة الصحٌفة  لإعلانها فٌه

الأهدافنستخدم الصحف لهذه 
1
 : 

 التعاونٌة و التً ٌتم فٌها تعاون مجموعة من الموزعٌن و مشاركة الإعلانخطوط  -

 .الإعلانتكلفة 

 التروٌج و التعرٌؾ بالموزعٌن المحلٌن -

باشر و سرٌع من المستهلك عن الحصول على تعرؾ م إلىالتروٌج الذي ٌهدؾ  -

 طرٌق استخدام الكوبونات و التخفٌضات.

 المرونة الجؽرافٌة. -

 السرعة و السهولة. . -

 كمصدر للمعلومات. الإعلان -

 .الإعلانٌة الجد ولٌةالمرونة فً  -

 . الإعلانٌة الإشكالالتوزٌع و البدابل و  -

 ارتفاع درجة المشاركة من جانب القراء. -

  الإعلانٌةكوسٌلة لنشر الرسالة  مزاٌا و عٌوب الجرٌدة

                                                           
1
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 العٌوب المزاٌا

و  الإعلانالمرونة من حٌث اختٌار الوقت _

.المنطقة التً تقوم بتؽطٌتها
1

 

 الإعلانٌة_السرعة فً نشر الرسالة 

 )التؽطٌة(.

للفرد الواحد  الإعلانٌةالرسالة  إٌصال_تكلفة 

 منخفضة 

ستخدمة من قبل المستهلكٌن م_اكتر الوسابل ال

 و قبولا وولاء. نهابٌٌنال

 اثدالأحو  الإعلانالربط و بٌن  إمكانٌة_

 الٌومٌة.

فً الصحؾ و ذلك  الإعلان_سهولة تكرار 

 أسبوعٌا أوبصدورها ٌومٌا 

ففً بعض المناطق  الكثٌفة_تتمٌز بالتؽطٌة 

من المستهلكٌن  % 50 إلىٌمكن الوصول 

 الحالٌن و المرتقبٌن من خلا جرٌدة واحدة. 

 

ر الجرٌدة_قصر عم
2

 

_القراءة السرٌعة للجرٌدة تقلل احتمال 

 . الإعلانٌةفهم الرسالة  أورإٌة 

_قد تكون الطباعة ردٌبة الجودة مع نوعٌة 

 الورق 

 و الابتكار. الإبداع_قلة 

وجود فروق متعددة فً تكلفة الشراء 

 لمشترٌن الجرابد.

فً الجرٌدة  الإعلانٌة_كثرة الرسابل 

 الواحدة.

شرٌحة  إلى الإعلانٌةسالة _لا تصل الر

 .الأمٌٌن

 _محدودٌة المواقع المتمٌزة فً الجرٌدة.

 

 

 
                                                           

1
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 : المجلات : المطلب الثانً

المطبوعة التً تحظى بجمهور معٌن من  إعلانٌةو هً وسٌلة : تعرٌف المجلات :  أولا

 و عادة تحتوي إلٌهاالقراء ٌختلؾ باختلاؾ نوع المجلة و محتوٌتها و الفبة الموجهة 

المجلات على العدٌد من الموضوعات المصورة و التحقٌقات و القصص بهدؾ تقدٌم تحلٌل 

لكل موضوع من الموضوعات أكثرو تفصٌل 
1
. 

 المجلات : أنواعثانٌا : 

 و مزاٌاها : أنواعهاتتمٌز المجلات بتقسٌمات كثٌرة من حٌث 

 من حٌث الهدف : -1

 إلىو تصل  الأفرادها لمعظم عامة تمثل اهتمامٌع ضاتؽطً عادة مومجلات عامة :  - أ

 كبٌرة من القراء. إعداد

ت معٌنة مثل موضوعات افب إلىو هذه المجلات موجهة  مجلات متخصصة :  - ب

ذلك المجلات النسابٌة مثل : حواء ، الموعد، الشبكة، او المجلات  أمثلةالمجلة و من 

 و الشباب مثل : مجلات مٌكً و سوبرمان...الخ. للأطفالالموجهة 

 ث الحجم :من حٌ -2

 المقاس العادي، المقاس المسطح ، المقاس الكبٌر. 

 

 من حٌث دورٌة الصدور:  -3

 . الأسبوعٌةالمجلات  - أ

 مجلات نصؾ شهرٌة.  - ب

                                                           
1
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 المجلات الشهرٌة  - ت

 طول حٌاة المجلة : -4

للنشر، و فً نفس الوقت ٌزٌد  الأخرىفالمجلات تتمٌز بطول فترة حٌاتها مقارنة بالوسابل 

انتصار بعض الخدمات. مثل: )الطبٌب ،  أماكنفً  أو، الأسرةخل ة المجلات داءمعدل قرا

 الحلاق...الخ(

القدٌمة من المجلات حٌنما لا تتوافر فً  الأعدادتصفح  بإعادةٌقوم الفرد  أنبل من الشابع 

.للإعلان الأفرادوقت ما نسخا جدٌدة و من ثم ٌزٌد تعرض 
1

 

 و التسهٌلات الفنٌة للمجلات : الإمكانات -5

علان من الناحٌة الفنٌة مقارنة بالعدٌد من خراج الإإكثر قدرة على أنها ؤالمجلات بتتمٌز 

 الألوان،وذلك من الناحٌة النوعٌة للورق المستعمل و القدرة على استخدام  الأخرىالوسابل 

 و الصور

 خصائص الجمهور : -6

، و من ثم ٌمكن قراء المجلات بارتفاع مستواهم الثقافً و ارتفاع دخولهم النٌة ٌتمٌزفعادة 

 هذه الفبات بواسطة بعض المإسسات التً تركز على قطاعات سوقٌة، تتصؾ إلىالوصول 

مستحضرات التجمٌل و العطور و  إنتاجبمثل هذه الخصابص، مثل المإسسات 

السٌارات...الخ.
2

 

 

 

 

 

                                                           
1
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ثالثا : مزاٌا و عٌوب المجلات كوسٌلة لنشرة الرسالة الاعلانٌة 
1
. 

 العٌوب المزاٌا

 سهولة اختٌار العٌنة المناسبة )المستهدفة(._

و  الإعلان_جودة عالٌة فً التقدٌم و 

 الفنً. إخراجه

 طوٌلة . الإعلانٌة_مدة حٌاة الرسالة 

 من طرؾ القارئ. عالً_تركز 

 بالمجلة التً ٌنشرها. الإعلان_عادة ٌرتبط 

 _طول مدى شراء المجلة .

 . الإعلان_طول فترة انتظار 

فها فً وجهة نظر الطبقات _ارتفاع تكلٌ

 الوسطة و الدنٌا.

 فً المادة الواحدة. الإعلانٌة_كثرة الرسابل 

 _ارتفاع تكلفة النشر فٌها مقارنة بالجرابد.

 

 ٌمكن تصنٌفها حسب : أنواعالمنشورة فً المجالات عدة  الإعلانٌةوتتخذ الرسابل 

طابع  تؤخذموجهة  أخرىو معظم القراء  إلىالهدؾ : هناك من المجلات ما تكو موجهة  

 التخصص فً موضوعات معٌنة ٌتهم بها فبات محدودة من القراء.

 نصؾ شهرٌة و شهرٌة. أخرىو  أسبوعٌةدورٌة الصدور فهناك مجلات 

 بالبرٌد المباشر :  الإعلانالمطلب الثالث : 

 أولا : تعرٌفه : 

عن طرٌق البرٌد الى  مطبوعة و محددة إعلانٌةرسالة  إرسالٌتمثل البرٌد المباشر فً 

 أوالاستفادة من الخدمة  أومنتج  أوء اسوق محددة بدقة ، حٌث تدعو هذه الرسالة لشر

ؼٌر ذلك و هذا  أومطوٌة  أوالرسالة شكل بروستور  تؤخذالشركة فً نشاط تجاري و قد 
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خلاؾ عن تلك الإعلانات التً تسلم من ٌد رجل البٌع إلى ٌد المستهلك المحتمل مباشرة و 

التً تسمى هذه العملٌة بالإعلان المباشر.
1

 

 ثانٌا : أشكال البرٌد المباشر :

أهمهامتعدد  إشكالاالبرٌد المباشر  ٌؤخذ
2
 : 

رسالة قصٌرة فً  و على جهتٌهاتحتوي على صورة فً احد و البطاقة البرٌدٌة :  - أ

 معلن.ال إلىو ٌعٌده  إلٌهو من هذه البطاقات ما بعد لكً ٌصل المرسل  الأخرالوجه 

هً كتٌبات صؽٌرة الحجم، تحتوي على عدد من الصفحات، و تتٌح الكتٌبات :  - ب

 الخدمة. أوالفرصة لزٌادة الشرح و التفصٌل عن السلعة 

هً كتب تجارٌة تحتوي على بٌانات تفصٌلٌة عن مواصفات السلع، اتر البٌان : فد  - ت

السلع خلال فترة صعبة ، كذلك الؽرض من هذه الدفاتر هو بٌع أسعارهاو كثٌرا ما تشتمل 

 مختصة. لهٌبةأو 

املٌن ترسل هذه المجلات بالبرٌد للمع المجلات و النشرات التً ٌصدرها المعلن : - ث

 فً المإسسة و ذوي العلاقة بنشاطها كوسٌلة من وسابل العلاقات العامة .

من  أكثربحٌث تطوي عادة  الإعلانٌةهً مساحات كبٌرة من الورٌقات المطوٌات :  - ج

كاملا، و ٌنبؽً ان ٌراعً فٌها نفس  الإعلانٌةتسمح مساحتها بذكر موضوع الرسالة مرة و 

مرتبطة.  أوالموارد و الصور بها، و تكون متصلة 
3 
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 ثالثا المزاٌا و عٌوب البرٌد المباشر :

 العٌوب المزاٌا

_المرونة العالٌة فً اختٌار القطاعات 

 السوقٌة المستهدفة.

حة و الشكل _عدم وجود قٌود على مسا

 .إعلان

 الصورة الشخصٌة. ٌؤخذ_

 _عدم انتباه المنافسٌن له

 _ارتفاع التكلفة نسبٌا.

_وجود عدد كبٌر من المستهلكٌن ٌصعب 

 حصرهم.

و  الأسماء_صعوبة الحصول على قابمة 

 العناوٌن .

 

 .203المصدر : هناء عبد الحلٌم، مرجع سبق ذكره، ص 



 المكتوب و علاقته بالمستهلك : الإعلان الثانيالفصل 

 الجانب الفني للإعلان المكتوبالمبحث الأول : 

 المكتوب الخطوات المتبعة في الإعلانالمطلب الأول :     

  الأسس الفنية لتصميم الإعلان المكتوبالمطلب الثاني :     

 معاير قياس الإعلان المكتوبالمطلب الثالث :     

 مفاهيم أساسية حول سلوك المستهلكحث الثاني : المب

 تعريف المستهلكالمطلب الأول :    

  أنواع المستهلكالمطلب الثاني :    

  خصائص المستهلكالمطلب الثالث :    

  دراسات حول سلوك المستهلكالمبحث الثالث : 

  نظريات و نماذج سلوك المستهلكالمطلب الأول :    

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلكالمطلب الثاني :    

 اثر الإعلان المكتوب على سلوك المستهلكالمطلب الثالث :    
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 : تمهٌد

ٌعتبر الإعلان من الفنون الاتصالٌة و الإعلامٌة ذات الأهمٌة و كما كانت هناك دواعً    

مسببات اقتصادٌة أكدت على أهمٌة الإعلان و دوره، كانت هناك مبررات اجتماعٌة قوٌة 

بالنسبة للبلدٌات الأولى للإعلان حٌث كان ٌنظر إلٌه كوسٌلة عامة لإعلان الناس و تعرٌفهم 

لأفكار و الأحداث الاجتماعٌة و توعٌة المواطنٌن صحٌا و سٌاسٌا و ٌنشر التكنولوجٌا، و با

الأفكار و المقومات الاجتماعٌة و الأخلاقٌة للإعلان، قد صار الإعلان التصرف أو السلوك 

بطرٌقة معٌنة، و إنما أداة تسعى إلى تحقٌق ذلك مستعٌن بالأبحاث التً تهتم بدارسة 

ف على الاحتٌاجات الفعلٌة سواء المادٌة أو المعرفٌة تمهٌدا للتخطٌط و دفع الجمهور للتعر

التً ٌتم البناء علٌها لتصمٌم انسب للرسابل الاتصالٌة و اختٌار أكثر القنوات  الأهداف

و التوجٌهات الإعلانٌة من النواحً الفنٌة و الشكلٌة و  التكنٌكٌةملابمة و اتخاذ القرارات 

  .الإنتاجٌة
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 .المبحث الأول :الجوانب الفنٌة للإعلان

الذي ٌضع  للإعلانالصحفً هو الرسم الهندسً  الإعلانفً مجال  الإخراجبعد التصمٌم و 

الصحفً و بوضع موقع كل عنصر  الإعلانصورة متكاملة عن شكل  الإعلانفٌه مصمم 

ة، و النص الفرعٌأو  الربٌسٌةو الرسوم و العناوٌن  كالصور الإعلانٌةمن العناصر 

مما  الإعلانٌةبدرجتها المختلفة و طرٌقة تنسٌق و ترتٌب هذه العناصر  الألوانو  الإعلانً

 .للإعلانالوظٌفٌة و النفسٌة  الأهدافٌساعد فً تحقٌق 

المكتوب. الإعلان: الخطوات المتبعة فً  الأولالمطلب 
1

 

هابٌة و ٌضم مكوناته فً صورته الن الإعلانالهندسً الذي ٌظهر به  الإطارالتصمٌم هو 

 وجب المرور بعدة مراحل. الأخٌرةبحلته  الإعلانالمختلفة، و لخروج 

المراد  الإعلانٌةالتً تدور حوله الرسالة  الأساسٌةوجب تحدٌد الفكرة تحدٌد الفكرة :أ/

على ما توفر لدى مصمم  بناءاالجمهور ، وذلك  إلىتصمٌمها، و التً سٌتم توجٌهها 

له من المعلومات و بٌانات عن المستهلك الحالٌن و المرتقبٌن فً السوق  وما تٌسر الإعلان

بعٌن الاعتبار نوع وسٌلة  الأخذو التغلٌف و غٌرها، مع  التسعٌرةو السٌاسات البٌعٌة و 

 أولٌةٌضع فكرة  أن الإعلانالنشر التً تستخدم فً ضوء هذه المعلومات، ٌستطٌع معهم 

دوافع الشراء لدٌه و ترغٌبه و حثه للاستجابة للرسالة  رةإثابهدف جذب انتباه الجمهور و 

 المعروضة. الإعلانٌة

                                                           
1
جامعة معمر ربوح، اتجاه المستهلك الجزابري نحو الاعلان، دولة مٌدانٌة بولاٌة قسنطٌنة رسالة ماجستٌر فً علوم الاعلام و الاتصال ب  

 .401، ص  8005-8004قسنطٌنة ،
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هً الخطة التً ٌجب توضٌح كٌفٌة توزٌع عناصر  : الإعلانب/ وضع هٌكل 

و ٌؤدي  الإعلانٌة، الرسوم، الصور..( على المساحة  الإعلانٌة.)العناوٌن، الرسالة الإعلان

فً حلة بناء مبنى معٌن ، فالهٌكل  الهندسًٌها الرسم نفس الوظٌفة التً ٌؤد الإعلانهٌكل 

 أفضل إلىحتى ٌصل  الإعلانصر ٌختبر توزٌعات مختلفة لعنا أن الإعلانٌسمح لمصمم 

 بما ٌلً : الإعلانٌقوم المصمم  الخطواتتلك التوزٌعات ، و فً هذه الخطوة ٌقوم 

تكوٌن فكرة عامة على  تحدٌد هٌكل المبدبً : و ٌنطوي على تخطٌط عام للمكونات بغرض

 ، و ٌستطٌع المصمم اختبار انسب النماذج من الهٌكل المبدبٌة التً ٌقوم بها.الإعلانشكل 

حٌث  تجرٌبٌةالنهابً فً الصورة  الإعلانالغٌر النهابً : و ٌمثل  أوتحدٌد الهٌكل التقرٌبً 

 .الإعلانالتغٌرات على توزٌع عناصر  أو التعدٌلات إدخالالمصمم فرصة  إمامٌصبح 

باقً  إدخالالفعلً، و فٌه ٌتم  الإعلان لإخراج الأساستحدٌد الهٌكل النهابً : و هو 

من صور و عناوٌن و بٌن رسومات و شعارات...الخ. الأخرىالعناصر 
1

 

لو أردنا التعرف على العناصر المكونة العناصر ٌحتوي علٌها الإعلان : تحدٌد   ج/

، و تختلف من وسٌلة إلى أخرى ، و لكنها تشترك فً للإعلان لوجدناها كثٌرة و معقدة 

 مجموعة من العناصر و هً :

 

 

                                                           
1
 .401المرجع نفسه، ص  
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 اولا : العنوان.

دفع  ، هذا ماالقارئما ٌقع علٌه اهتمام  أولتباره انه عالعناصر على ا أهمٌعتبر العنوان 

ٌتوقف على سلامته وفاعلٌته و  الإعلانالفشل  أوعلى القول لان نجاح  hatwickهاتٌوك 

عن طرٌق الإعلان الاطلاع على بقٌة محتوٌات  إلىٌجذب القارئ و ٌعوده  نبان العنوا ذلك

و رغباته فً التطلع و المعرفة ، فٌكون العنوان بمثابة مثٌر للتوتر، فً حٌن حاجاته  أثاره

التوتر، و ٌكون تحدٌد المهام التً ٌؤدٌها العنوان  إزالةبمثابة  الإعلانٌةتكون بقٌة الرسالة 

 فً: لإعلانافً 

 / جذب الانتباه. 4

 . الأساسٌةو العناصر  الإعلان/ تلخٌص الهدف من 8

.الإعلانقراءة بقٌة  إلى القارئ/ قٌادة 3
1

 

 : إشكالالعنوان عدة  ٌأخذو 

 أوٌقدم المعلومات المباشرة عن السلعة  لأنه، إخبارٌةٌتمٌز بطبٌعة العنوان المباشر : 

اثر بسبب احتوابه على عنصر المفاجأة الذي  أعمقو  رهأثا أكثرالخدمة و هذا ما ٌجعله 

  الإعلانٌتضمن بعض الصفات غٌر الاعتٌادٌة و غٌر متوقعة عن هذه السلعة موضع 

 

                                                           
1
 401نفس المرجع، ص   
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 أصحابالذي ٌستخدمه بعض محطات الوقود لتعلم   صنع نمرا فً سٌارتك  ̏  كعنوان ̋

.البنزٌن عأنواالسٌارات مدى فعالٌة و قوة و حسن استخدام هذا النوع من 
1

 

المعلومات  أوذكر الحقابق  إغفال أوهو ما ٌعمد على تفادي ب/ العنوان غٌر المباشر : 

متابعة بقٌة  إلىالمشاهد  أوالمستمع  آوالقارئ  إثارةالمباشرة عن الشًء العلق عنه، بهدف 

 .زٌنٌت وبس̏ عن كبرات زٌنت مثلا  ̋ الإعلانالتفاصٌل كما هو الحال فً 

شكلا مباشرا او  ٌأخذعند توجٌهه للجمهور و قد  الآمرهو ما ٌأخذ صفة : مرأج/ العنوان 

الجمهور من اجل حث القارئ او  إلىعند توجٌهه  الأمرغٌر مباشر، و تتم صٌاغته بفعل 

جربه  التالً ̋ الإعلانعلى تنفٌذ هذا الفعل كما هو الحال فً  أثارهمالمستمع او المشاهد و 

 . ٌوما تستخدمه ̏

الاهتمام  أثارهالاستفسار بقصد  أوصفة الاستفهام  ٌأخذهو ما نوان الاستفهامً : د/ الع

التً ساورت ذهنه الإجابة لمقارنة  أو الإجابةالمستمع الو المشاهد للتعرف على  أو للقارئ

 عزٌزي ؟ مع الجواب الصحٌح، لهذا التساؤل او الاستفسار مثل : هل تعلم ٌا

 أوالمستمع  أوشعور القارئ  أثاره أساسهو ما ٌقوم على  هـ/ العنوان المثٌر للشعور :

 ٌتساءل إلٌهٌستمع  أوٌشاهد   أوو تفكٌره عن طرٌقة جعل كل من ٌقرا المشاهد، و نفسٌة 

مثل لا تدع الفرصة تفوٌتك فنصنف الدنٌا للدنٌا  الإعلانبٌنه و بٌن نفسه عن ما وراء هذا 

 حلها.

 
                                                           

1
 .488محمد جودت ناصر ، مرجع سبق ذكره، ص   
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محدود و غلبا ما  أوما ٌكون له دلالة على معنى معٌن  هوالغامض :  أوو/العنوان المبهم 

المستمع حب  أوالقارئ  أوباستخدام كلمات تدع عند المشاهد  الإعلانٌتصل بموضوع 

 انتبه انتبه ̏  ̋ أوالفضول لمعرفة ما وراء هذه الكلمة مثل : من فضلك على مهلك، 

هذه العملٌة  إن الإشارةلا بد من  ةالإعلانٌبمفهوم تصمٌم الرسالة  أكثر الإلمامو حتى ٌمكن 

مباشرة شكلها النهابً، بل تمر بعدد من الخطوات و المراحل حتى تصل الى  تأخذلا 

صورتها او شكلها النهابً، و ٌمكن عرض هذه الخطوات و المراحل على النحو التالً
1
 : 

مل على الع أسلوبٌتبعون  المصممٌنمعظم  إن / مرحلة النماذج المبدئٌة المصغرة :1

الدقٌقة و  أوو لٌس التفاصٌل الشمولٌة  الأساسٌةرسوم تخطٌطٌة تجسد الفكرة  أومصغرات 

، و تخدم هذه  أفضلهامن مجموعة المصغرات التً عادة ما ٌعودها المصمم ٌتم اختٌار 

 المرحلة فً الوصول الى التصمٌم النهابً للرسالة.

ة على فكرة المصغر او الرسم التخطٌطً، فً حالة الموافق / مرحلة النماذج التقرٌبٌة :2

المرحلة الموالٌة ، و هً المرحلة نماذج التقربٌة تكون اكبر حجم من  إلىفان المصمم ٌنتقل 

المصغرات حٌث تظهر علٌها التفصٌل بوضوح ، لكن لٌس بالضروري فً هذه المرحلة ان 

اكبر بكثٌر من الاعلان  ٌكون النموذج شمولٌا و قد ٌكون النموذج التقرٌبً من حٌث الحجم

 .النهابً

 

                                                           
1
 .380بشٌر عباس العلاق، مرجع ٌبق ذكره، ص  
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و  إشكالمن حروف و صور و  الإعلانٌةوٌتضمن النموذج التقرٌبً عناصر الرسالة 

 الإعلان بالمختارة، و غالبا ما تعقد و كلا الإعلانحسب وسٌلة و غٌرها  إٌضاحات

ٌها ، و اجتماعات مكثفة لدراسة و تحلٌل النماذج التقرٌبٌة لاكتشاف مكان القوة و الضعف ف

 . الأهمٌةفً غاٌة  وسطٌةو تصحٌحها فورا، انها مرحلة  الأخطاءلتفادي 

 أوالجاهزة للبث  الإعلانٌة للرسالة الأصلهو نموذج طبق موذج الهائً : ن/ مرحلة ال3

بعد دراسات فنٌة و وظٌفٌة لكافة الجوانب التً  إلا النموذجهذا  إلىٌتم التوصل  النشر، و لا

المستهلك النهابً  إلى، زابد الدراسات المتعلقة بكٌفٌة توصٌلة  نالإعلا إلٌهاٌهدف 

 بالموافقة علٌه. إٌذانما تنتهً هذه المرحلة حتى تكلل بتوقٌع المعلن  غالباالمستهدف و 

 : الإعلانٌةاستخدام الصور و الرسوم فً الرسالة 

عددة لا ـات مبمثابة اتصال غٌر شخصً ٌتم من خلال وسابل مختلفة و تقنٌ الإعلان إن

سٌما الصور و الرسوم اللذان ٌمثلان فً ظاهرهما شكلا هندسٌا او تمثٌلٌا، و ٌقدمان ضمنٌا 

 لغوٌة آلٌاتملامح و تعابٌر و 
1

، تعمل على جذب الانتباه و اثارة الاهتمام بموضوع 

 . الإعلانٌةالرسالة 

 

 

 

                                                           
1
ر فً علوم الاعلام و الاتصال (، كلٌة العلوم    نعٌمة واكدة، الدلالة اللغوٌة و الاٌقونٌٌة للرسالة الاعلانٌة، )مذكرة تخرج لنٌل شهادة المجٌستٌ  

 .53، ص8008-8004السٌاسٌة و الاعلام جامعة الجزابر، 
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ة و كذا المربٌة لتحقٌق المقروءة و المطبوع الوسابلو الرسوم فً  رو ٌتم استخدام الصو

، و ذلك من خلال الوظابف التً ٌمكن للصور و الرسوم أن الإعلانٌة الأهدافالكثٌر من 

 ، مثل :الإعلانٌةتقدمها الى الرسالة 

للصور و الرسوم وقعا اكبر على بصٌرة بسرعة :  الإعلانٌة الأفكار/ التعبٌر عن 1

 أوالرسالة  إٌصالفً  كفاءة أكثرو  أسرع ، فهً فً تعبٌراتها أفضل من الكلمات والإنسان

الذاكرة و  إلى، و الصورة تدخل المكتوبةمن الجملة  أسرعالفكرة و العٌن تلتقط الصور 

 فعن طرٌق الصور و الرسوم ٌمكن :’ من العبارات أسرعتثبت 

 مزاٌا المنتج و التركٌز على عناصر الجذب فٌه كنقاط بٌعٌة فرٌدة  إظهار. 

  المنافع للمنتج المعلن عنه أوتوضٌح خصابص 

  المطلوبة عن طرٌق تصوٌر المشكلة التً تواجه المستهلك  الإعلانٌة الأهدافتحقٌق

 و الفوابد التً تعود علٌه من استخدام المنتج المعلن عنه .النهابً 

تحقٌق الصور و الرسوم عند :  الإعلانٌةالرسالة  إلى/ جذب انتباه الجمهور المعٌن 2

ت محددة من المشاهدٌن و هم اهو المساعد على جذب الانتباه فب رأخعرضها هدف 

 الأولالسٌارات فان  إطاراتعن  الإعلانالمهتمٌن باستهلاك المنتج المعلن عنه ، مثلا عند 

 السٌارات فقط . أصحابمن ٌجذب انتباه 
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 : الإعلانٌةللرسالة  الأخرىالمشاهد للعناصر  أواهتمام القارئ  إثارة/ 3

التً تعتمد على الصور و الرسوم المشوقة و المعبرة عن الفكرة تنجح  الإعلانٌةسالة الر إن

بعناٌة  الإعلانًقراءة العنوان و تفصٌل النص  إلىفً جذب انتباه المستهلك النهابً و دفعه 

 رغبة منه معرفة كل ما ٌتعلق بالصور .

 / اضافة درجة من الواقعٌة على الرسالة الاعلانٌة : 4

بص و صفات المنتج المعلن ااو ذكر الخص بالمبالغةالتً توجه للمعلن  الانتقاداتتلك  لتفادي

عنصر الصدق  إضافةاستخدام الصور و الرسوم التً تساعد على  إلى ءٌلجاعنه ، 

 المستهلك النهابً لها مما ٌدفع الى الاقتناع .للمعلومات من خلال رؤٌة 

م الصور و الرسوم، ٌجب على المصمم تجدٌد و رغم معرفة كل الوضابف السابقة لاتستخد

ما هً الافكار التً سٌتم التعبٌر عنها من خلال استخدام العدٌد من الاوضاع و الماقف 

للمنتج سواء اثناء استخدام او ما بعده، او بٌان منافعه حتى ٌكوم  للصورة تاثٌر كبٌر على 

ٌتم استخدام فٌها الصور و  تحقٌق اهداف الاعلان ، و فٌما ٌلً اٌضاح للاسالٌب التً

الرسوم .
1

 

وٌستخدم هذا الاسلوب فً حالة اذا ما كان الموزع  أ/ صورة محموعة من المنتجات : 

ٌعرض مجموعة من المنتجات المختلفة فً الاسماء التجارٌة للاٌحاء للمستهلك النهابً 

 بوجود تشكٌلة واسعة من المنتجات داخل المتجر.

                                                           
1
 .832محمد فرٌد الصحن، مرجع سابق، ص   
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و ٌتم استخدام هذا الموقف فً حالة تقدٌم المنتج لأول زء منه : ب/ صورة النتج ذاته اوج

 مرة فً السوق أو ٌكون ٌعبر بحد ذاته عن نقطة بٌعٌة هامة .

ٌركز هذا الاسلوب على تصوٌر النتج فً مراحل مختلفة ج/ صورة المنتج قبل الاستخدام : 

ة حتى تبٌن امام المشاهد بهدف تركٌز على مكوناته الداخلٌة و اضفاء كل الاختبارات العلمٌ

 انه ٌمتاز  بجودة عالٌة.

ٌستخدم هذا الاسلوب خاصة فً حالة الاعلان عن د/ صورة المنتج المعد للاستخدام : 

امواد الغذابٌة، حٌث ان عرضها على المستهلك النهابً و هً معدة للاكل تختلف فً 

 .تاثٌرها عن  عرضها فً شكلها الاول

تزداد درجة انتباه المستهلك النهابً للمنتجات التً ٌتم لاستخدام : هـ/ صورة المنتج اثناء ا

الاعلان عنها خاصة اثناء الاستخدام حٌث تتجسد الفكرة اكثر فً حالة الاعلان عن الملابس 

او السٌارات، مما ٌضفً نوعا من الحٌوٌة و الحركة فً شرح خصابص المنتجو تقدٌم عدة 

 ارشادات تخص كٌفٌة الاستخدام.

ان المستهلك النهابً لاٌهتم بالمنتج فً حد ذاته و انما  صورة نتائج استخدام المنتج : و/

ٌهتم بالمنافع التً ستعود علٌه نتٌجة استخدامه، لذلك تلجا لهذا الاسلوب فً استخدام الصور 

 بالتركٌز على المنافع المترتبة على استخدام المنتج.
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ٌركز  السلبً ، حٌث بالأسلوبلق على هذا النوع ٌط ن/صورة نتائج عدم استخدام المنتج :

على مغرٌات تخوٌف و تحذٌر المستهلك النهابً من عدم استخدام المنتج المعلن عنه و ما 

 ٌفقده من مزاٌا و أضرار من جراء ذلك.

 ثالثا : استخدام الاٌماءات البدنٌة فً الرسالة الاعلانٌة :

فً  الأهمٌةخلال الانفعالات الجسمٌة و التً بلغ التً تظهر من  الإٌماءاتاستخدام فكرة  إن

عن طرٌق الوسابل المطبوعة و خاصة المربٌة، حٌث تتمثل هذه  الإعلانٌة الأفكاردعم 

ٌتم  أجزاءمعٌنة من الجسم ، و هً  أجزاءالمقصورة على  الحركاتفً تلك  الإٌماءات

.الآخرٌن إلىاختٌارها بشكل واع فً توصٌل رسالة معنٌة 
1

 

الكلمات المستعملة، حٌث  إلى بالإضافة أوالبدنٌة من  الإٌماءاتاستخدام  أهمٌة رزو تب

فً : الإٌماءاتتظهر هذه 
2

 

 تعبٌرات الوجه السعٌد : الضحك ، السرور، الفرح. -4

 ، الفجٌعة.الأسفتعبٌرا ت الوجه الحزٌن :البكاء،  -8

 .الإعلانٌةالذٌن ٌظهرون فً الرسالة  الأشخاص أعٌنحركة  -3

 القلق، الرعب.الخوف :  -1

 الغضب : العدوان، الكراهٌة، الهجوم. -1

                                                           
1
و الاحزاب جٌبلٌن وٌلسون، سٌكولوجٌة فنون الاداء، ترجمة شاكر عبد الحمٌد)الجزابر ،ٌلٌة عالم المعرفة، المجلس الوطنً للثقافة و الفنون   

 .854(، ص 8000سنة  814العدد

2
 .453نفس المرجع السابق، ص 
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 الجنسٌة : الشهوة الإثارة -2

 ، الصداقةالأبوة،  الأمومةرقعة المشاعر :  -3

المستهلكٌن النهابٌٌن،  أوساطالسابدة بٌن  الثقافةب جلحٌث ٌختلف التركٌز على هذا العنصر 

ٌعة القطاع السوقً تتماشى و طب أخلاقٌةقٌم  الإعلانٌةحٌث ٌمكن توصٌل برسالته 

 المستهدف.

 : الإعلانٌةو الرموز فً الرسالة  الإشارةرابعا : استخدام 

و الرموز التً تساعد غلى  الإشاراتغالبا ببعض  الإعلانٌةٌستعٌن مصممو الرسابل 

قد تكون على  الإشارات، هذه فضل طرٌقةبأالفكرة و تقدٌمها للقارئ الو المشاهد  إٌضاح

الهندسٌة و الدوابر التً تعمل على تمهٌد  الإشكالو  كالأسهم أخركل شكل كلمات او فً ش

العناصر الربٌسٌة للرسالة  إلىالمشاهد  أوالطرٌق فً توجٌه و تسهٌل حركة بصر القارئ 

، و هذا بهدف لفت نظره الى ما قد ٌثٌره شخصٌا، و بذلك فعلى الإعلانٌةداخل المساحة 

التً تساعد على  الإشاراتطرٌقة ذكٌة مجموعة ٌختار ب أن الإعلانٌةمصمم الرسالة 

 المباشر و السرٌع. التأثٌر إحداثفً  الإسراع

 : الإعلانتحرٌر 

المتاحة  الأفكارنه ٌعتمد على ترتٌب ا إذافنا و علما و موهبة،  الإعلانٌعتبر تحرٌر    

  الأموررض على استخدام المعاٌٌر الفنٌة فً جذب الانتباه و ع أٌضابشكل علمً ، و ٌعتمد 
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و معلوماته  الإعلانعلى فلسفة كتاب  الأولىفانه ٌعتمد بالدرجة  أخٌرابطرٌقة سلٌمة، و 

، و لكن الإعلانٌةفً الرسالة  إتباعهاهناك قواعد ٌمكن  لٌستقٌقة حالشخصٌة ، و فً ال

و هً: الإعلانٌةالرسالة  إعدادعند  الاعتبارتؤخذ فً  أنهناك بعض النقاط التً ٌمكن 
1

 

عن السلعة و عن الناس الذٌن ٌستحدث  شًءٌجب معرفة كل  الإعلان: قبل وضع  ولاأ

غباتهم ،كما ٌجب معرفة الكثٌر عن وسٌلة النشر التً تستخدم فان كل ذلك ردوافعه و  إلٌهم

الخدمة  أو، و تعتبر دراسة المغربات البٌعٌة للسلعة  الإعلانٌةالرسالة  إعدادٌسهل عملٌة 

و تناسب مع توقعاتهم فً الحصول على مكانتها  الإعلانللازمة لتحرٌر ا الأمور أهممن 

كما ٌجب تحدٌد الممٌزات التفصٌلٌة للسلعة عن السلع المنافسة لان ذلك ٌعطً مٌزة لمحرر 

 . الإعلان

 : البحث عن فكرة واحدة مبتكرة ثانٌا :

عنها المعلن فً  ٌتساءل نأالتً ٌجب  الأموراذا انه من  الإعلانٌةب الابتكار لب العملٌة ٌعت

تصمٌم الفكرة مدى تذكر المستهلك للفكرة المعلن فً تصمٌم الفكرة مدى تذكر المستهلك 

التذكر الدابم للسلعة هو ثمار النجاح فً المستقبل، هذا و كلها  أن إذاللفكرة المعلن عنها، 

التذكٌر و القناع. و تأثٌر اقويالصلة بالسلعة او الخدمة كلها كانت  وثٌقةكانت الفكرة و 
2

 

 

 

                                                           
1
 .143-142طلعت اسعد، مرجع ٌبق ذكره ص   

2
 18نفسه، ص  
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 ثالثا :

حواسه و مشاعره ، و حتى  أيي التحدث أالمستهلك الفرد،  إلى الإعلانٌةتوجٌه الرسالة    

متسلسلة و  أفكارذلك، و منسقة ذات  أمكنلك ٌجب جعل الرسالة بسٌطة كلما ذٌمكن تفعٌل 

المستهلك  أن، و خاصة المرتقبٌنقابلة للقراءة من جانب المستهلكٌن  الرسالةتكون  أن

 على الرسالة بسرعة . ٌتعرف

 رابعا : 

ملاحقة نوعٌة الوسٌلة التً سوف تتناول الإعلان بالنش إذ أن لكل وسٌلة خصابصها و     

 تأثٌرها عن نوعٌة الإعلان

 خامسا :

ة هً جذب لجعل كل عنصر من الرسالة الإعلانٌة ٌتقدم نحو تحقٌق هدف معٌن، فالمشك

راءة الإعلان و حتى تجذب المستهلكٌن ٌجب إشباع فضولهم و تحقٌق المستهلك لٌبدأ ق

المنافع المطلوبة من طرفه، و لا ٌنتهً الأمر عند ذلك بل ٌجب الكتابة بدقة اللغة التً 

 ٌفهمها المستهلك . 

 سادسا :

 .علان لإٌقوله ا تدعٌم الإعلان بالبراهٌن و الأدلة التً تؤدي ما
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 فنٌة لتصمٌم الإعلان :الأسس ال المطلب الثانً :

الصحفً تتمثل  الإعلانعند تصمٌم  مراعٌتهاالتً  الأسس أيتوجد العدٌد من المبادئ 

 اد، التكوٌن، التتابع، و غٌرها اهمها فً التوازن و التناسب، الوحدة، البساطة، التباٌن، التض

 فٌما ٌلً متناول كل منها على النحو التالً :

الصحفً من الصور و الرسوم و عناوٌن و  ناصر الإعلانٌقصد به بٌع ع/ التوازن :1

داخل  لموقعهاو ماركة بحٌث تبدو متوازنة مع بعضها البعض بالنسبة  الإعلانًنص 

لذا  الإنسانًالبصر  إلٌهترتاح  الإعلان، هذا النوع من  بالإعلانالخاصة  الإعلانٌةالمساحة 

نا حول المركز البصري، اذا ان نقطة توزٌعا متواز الإعلامٌةتوزٌع العناصر  الأفضلمن 

و من ثم ٌجب وضع  للإعلاننقطة تجذب الانتباه للقارئ  أولالمركز البصري هً 

على جانبه بحٌث ٌكون هناك توازن بٌن ما  الإعلانٌةفً الرسالة  أهمٌة الأكثرالعناصر 

.للإعلان الأٌسرفً الجزء  ٌظهرمع ما  الأٌمنهر فً الجزء ظٌ
1

 

ٌقصد به وجود علاقة بٌن المساحة التً ٌشغلها كل عنصر من العناصر / التناسب : 2

من صور و رسوم و بقٌة العناصر، اذ ٌهدف التناسب الى جعل عٌن  الإعلانٌةللرسالة 

 .بالإعلانالقارئ تشعر بالارتٌاح عند النظر 

 

                                                           
1
 .411، ص8005صفوت محمد العالم، فن الاعلان الصحفً، الدار العربٌة للنشر و التوزٌع. 
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سبة لكل او العناصر التً ٌكون بٌنها عند تحدٌد المساحة المنا لأشٌاءن العٌن ترتاح  إذا

ككل. للإعلانالمساحة المحددة  إطارفً  الإعلانفً  عنصر
1

 

، الإعلانٌقصد به وجود حالة من الانسجام و التوافق بٌن جمٌع العناصر / الوحدة : 3

، وذلك بوجود درجة الإعلانًبحٌث ٌعطً انطباع بالوحدة و التكامل عند عملٌة الاتصال 

ً و الدلالات الخاصة بالصور و الرسوم المستخدمة عالٌة من الوحدة و الارتباط بٌن المعان

 التأثٌر، مما ٌخلق و حدة تفكٌر و الإعلانًو العنوان الربٌسً و العناوٌن الفرعٌة و النص 

 .إرهاقدون مجهود او  أخر إعلانًالمستهدف و بنقلهم من عنصر  الإعلان قارئلدى 

الضرورٌة التً ٌصعب الاستغناء العناصر  إلا الإعلانٌحتوي  أنٌقصد بها  /البساطة : 4

المطلوب  الإعلانٌةالمستهدف، و فً الحدود  الإعلانً التأثٌر أوالاتصال عنها لتحقٌق 

توصٌلها للقراء، و من ثم ٌجب تقٌٌم كل عنصر من عناصر الإعلان و استبعاد العناصر 

لطاقة الانتباه و ٌؤدي الى تركٌز ا التأثٌرالغٌر الهامة، مما ٌحقق البساطة و السهولة فً 

 جمهور القراء. إلىالمستهدف توصٌلها  الإعلانٌةنحو الفكرة 

 الإعلان إلىتبرز الوظٌفة الربٌسٌة للتباٌن فً جذب انتباه القارئ / التباٌن و التضاد : 5

 الصحفً او جزء منه، بغض النظر عن سهولة القراءة او صعوبتها .

 

 

                                                           
1
 411نفس المرجع السابق، ص   



الإعلان المكتوب و علاقته بالمستهلك                                 الفصل الثانً  
 

58 
 

على  أجزاءهبعض  أو الإعلانمنعٌن فً  الصحفً عرض جزء الإعلانٌقصد بالتباٌن فً 

ٌلون الورق المطبوع، و تعددت  أوسوداء او ملونة بحٌث ٌبدو هذا الجزء ابٌض،  أرضٌة

و العناوٌن ،  الإشكالفً  أو الألوان أوالصحفً سواء فً الجحٌم  الإعلانالتباٌن فً  إشكال

مما ٌسهم بدرجة عالٌة فً  وكلما تم استخدام التباٌن فً المكان المناسب و فً حدود ضٌقة

نتباه للقراء.جذب الا
1

 

المختلفة داخل  الإعلانٌةٌقصد بالتكوٌن مدى تنسٌق او تركٌب العناصر /التكوٌن : 6

 : أهمها، و من الإعلان تأثٌر، و ٌمكن توظٌف بعض العوامل التً تزٌد فعالٌة الإعلان

الصحفً  الإعلانساحة تشعر الصورة او الرسم ملا ٌقل عن نصف م أن ضلفالأ_ من 1

 ... و غٌرها . الأطعمةخاصة عند تروٌج مستحضرات التجمٌل و السلع الغذابٌة و 

شرح  ًفتصمٌم العنوان الربٌسً و الصور و الرسوم مما ٌساعد العنوان  الأفضل_ من 8

الفكرة المستهدف  أوٌم المعنى عو تفسٌر و الرسومات او تساهم الصور الرسومات بتد

 جمهور المستهدف.توصٌلها لل

وضع  إنمباشرة، و  الإعلانٌةً للرسالة التص_ من الفضل تصمٌم العنوان على النص الا3

ٌتضمن  الإعلانالعنوان على الصورة او الرسم المناسب تحدٌد عناوٌن فرعٌة اذا كان 

 عنوان ربٌسً.

 

                                                           
1
 413-412المرجع السابق، ص  
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و  نالإعلامحدد ٌحدد شكل  إطارالصحفً داخل  الإعلانتحدٌد مساحة  الأفضل_ من 1

 ٌساعد فً تركٌز و حصر انتباه القارئ

الصحفً ٌجب ان ٌساعد بصر القارئ على الانتقال  الإعلانًالتصمٌم  آنأي  / التتابع :7

 بسهولة دون تحقٌق ذلك من خلال : الإعلانٌةفً الرسالة  أخر إلىمن عنصر 

  للإعلانللفت انتباه المستهلك  أصابعاو  الأسهماستخدام. 

  مما ٌساعد فً  الإعلانٌةفً كافة العناصر  الإشكالو  الألوان و الإحجامتباٌن

 الألوان دراجةالصغٌرة من  الأحجام إلىالكبٌرة  الأحجامتوجٌهه الاهتمام من 

 الفاتحة و غٌرها 

  ًمما  الإعلانما ٌتجه البصر نحو  الإعلانعند تصوٌر  الإعلانتحقٌقً الحركة ف ،

.الإعلانذي تتوجه الٌه العٌن الموجودة فً ٌجعل القارئ ٌنظر فً ذات الاتجاه ال
1 

 المكتوب قبل النشر : الإعلان: معاٌر فعالٌة  ثالمطلب الثال

و لكً تنجح فً ذلك فلا مناص من  الإعلانبواسطة  الأهداف لتحقٌقتسعى المؤسسة 

تصمٌم الرسالة الاشهارٌة، وفق معاٌٌر الفعالة و على العموم فهناك مجموعتٌن من العوامل 

 ما : البٌبة المحٌطة و السلعة او الخدمة ، و سوف نعرضها كالتالً :ه

 

 
                                                           

1
 .414لمرجع نفسه، ص ا  
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 أ/ البٌئة المحٌطة ) التسوٌقٌة( :

علقة بالمؤسسة، حٌث ان المؤسسة تنشط فً محٌط معٌن و بٌبة  التسوٌقٌةان البٌبة      

، و ٌمكن ابه تتأثربٌنهما، فتؤثر فٌها و  المتبادلةمعٌنة و تتفاعل معها من خلال العلاقات 

: اجمالى القوى و الشخصٌات المعنوٌة التً تحٌط، و من  أنهاتعرٌف البٌبة التسوٌقٌة على 

 المحتمل ان تؤثر فً تسوٌق منتوج معٌن.

فالبٌبة هً التً تحدد  الإعلانعلى  تأثٌرهالا ٌمكن تجاهل البٌبة المحٌطة، فً ممارسة     

 لإعلانًسوٌقٌة للمنظمة، و التً ٌسعى النشاط الت الأهدافالفرص التسوٌقٌة، و منها تتبلور 

او رفضها، لما تحققه البٌبة  فبولٌهامن خلال  الإعلانٌةتحدد نجاح او فشل الحملة  أنهاكما 

 هً : بالإعلانعلى السلوك الاستهلاكً ، و لعل البٌبة المحٌطة  تأثٌراتمن 

تعلق بحجم السكان و تركٌبهم ت التًو تشمل العوامل السكانٌة كتلك  العوامل الدٌمغرافٌة :

 من حٌث النوع و فبات السن و مستوى التعلم و التوزٌع الجغرافً.

، فالمجتمع اثره على تكوٌن  الإنسانٌةو هً العلاقات الاجتماعٌة و العوامل الاجتماعٌة : 

 الطبقات، الذٌن هم مستهلكو المستقبل بعد ما ٌدرس المعلن  الأفرادمحددة لسلوك  أنماط

  فعالا. إعلاناتماعٌة و ٌكون الاج
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 الأفرادالسلوكٌة الحدٌثة ان السلوك ٌرتبط تماما بثقافة  الاتجاهاتاكدت مل الثقافٌة : االعو

 . الإعلانمما ٌجعل دور الثقافة مهما فً فعالٌة 

 الإنتاجو تشتمل هذه العوامل على عدة قوى تؤثر على الاستهلاك و العوامل الاقتصادٌة : 

ٌع و هً الهٌكل الاقتصادي العام السابد فً المجتمع ممثلا فً القطاعات ثم التوز

الاقتصادٌة المختلفة و كذلك الدخل القومً و حجم الاستهلاك و المٌل للاستهلاك او الادخار 

 و كٌفٌة عرض السلع فً السوق و نشاط الجهاز التجاري و القوة الشرابٌة للمستهلكٌن...

و التً  بالإعلانو هً القوانٌن و التشرٌعات المحٌطة  : رٌعٌةالتشو  القانونٌةالعوامل 

على قوى السوق و التداول  تأثرفً المجتمع، و التً  المختلفةتصدر من الهٌبات الحكومٌة 

 مستوى الجودة و العلامات التجارٌة. أٌضاة و ٌالسلعً و المنافسة و السعر

 الإعلانالخدمة او الفكرة التً سٌتم ٌقصد بهذا العمل السلعة او  ب/السلعة او الخدمة :

تتوفر فً السلعة او  أن، بمعنى للإعلانعنها فهً تشكل عنصرا اخرا من عناصر النجاح 

تشبع حاجات  أنهاالجٌد و الجذاب ، و  التغلٌفموصفات كالجودة ، الخدمة المعلن عنها 

بالإعلان، متعلقة  أخرىالحقٌقٌة للمستهلكٌن و كذلك سهولة الاستعمال ، كما توجد عوامل 

فً حد ذاته كالتكوٌن الفنً الخاص بالتصمٌم و  للإشهارتً تتمثل فً الجوانب القٌمة و ال

 .الإعلانو كذلك الوسابل التً ٌبث فٌها  للإعلان الإجمالٌة، و الصفة الإخراجالتحرٌر و 
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 بعد نشره : الإعلانٌةالعوامل المساعدة على تحقٌق فعالٌة 

و   النجاحو جودته مرتبط ببعض العوامل التً مكنتنا من تحقٌق  لإعلاناان الفعالٌة فً 

 الفعالٌة منها :

لمرة واحدة لا ٌضمن بفرض المستهلكٌن للرسالة ،  الإعلانبث او نشر  إنالتكرار :      

قطاع من الجمهور، و البحث  لأكبرفٌكون هدف التكرار هو البحث عن تحقٌق التعرٌض 

جب الانتباه و الاهتمام ، و بهدف التكرار تحقٌق ما  الأقلرض، على عن اكبر عدد من التع

 ٌلً :

و خطورة على العلاقة بٌن المعلن و المستهلكٌن، فهذه  أهمٌةمرار الاستمرار : للاست     

 بالأسستنتهً بمجرد انتقاء المستهلك للسلعة و الخدمة ، لا هً العلاقة قابمة  العلاقة لا

، خاصة عندما تقوى الإعلانو تتعدى من استمرارٌة التواصل عبر  على الولاء و الثقة ،

على اسمه و المحافظة على  بالإبقاءبٌن العلامات فٌصبح كل معلن ملم  الإعلانٌةالمنافسة 

 اكبر قدر من لمنتجاته.

، و بترتب الإعلانو نجاح  التأثٌرالوقت : و المقصود به الوقت الذي ٌتحقق فٌه      

و لو من دون  استمرار ٌتهو  الإعلان، فتكرار  السابقٌنعن العاملٌن  لأولىابالدرجة 

ٌقلق المعلن  إلاتحقٌقً اثر سرٌع و واضح عل المستهلكٌن و على مؤشر المبٌعات ٌحب 

صورة ذهنٌة جٌدة للمنتج من  بناءخصوصا حٌنما تشتد المنافسة حٌث غالبا ما تكون عملٌة 

 الأهداف
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ضعٌفا فهو من  تأثٌرهٌكون حٌنها سلاحا ضرورٌا ، و حتى و لو كان ف ادٌةالصعبة و الع 

، و حٌنها ٌبقى لنتوج .إطلاقالا ٌكون  أنمن  أحسن
1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
همٌش نوردٌن، انماط الاعلان فً الصحافة الجزابرٌة ، دراسة تحلٌلٌة لصحٌفة الخبر، اشراف ادرٌسً بولكعٌبات، مذكرة لنٌل شهادة   

 54، ص 8002-8001ماجستسٌر فً علوم الاتصال فرع و سابل الاعلام و المجتمع ، جامعة منتوري ، قسنطٌنة، 
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 المبحث الثانً : مفاهٌم اساسٌة حول سلوك المستهلك :

 الطلب الاول : تعرٌف المستهلك :

ٌتكٌف مع البٌبة لكونها تؤثر   أنلٌه بها و ع ٌتأثرفً بٌبة فٌها و ٌؤثر فٌها و  الإنسانٌعٌش 

و لعل  أهدافحاجاته و تحقٌق  إتباعمن اجل  الأنشطةمختلفة من  أنواعفٌه فتصدر عنه 

الدراسات التً تمكننا من فهم و تحلٌل و تفسٌر كل هذه  أهممن  الإنسانًدراسة السلوك 

وردود  الأفعالن على انه ، سلسلة متعاقبة م الإنسانًالسلوكٌات ، حٌث ٌعرف السلوك 

الموجهة  التأثٌر لمحاولاتعن قبول او رضه  الإنسانالاستجابات التً ٌعبر بها الفعال و 

الٌه من عناصر البٌبٌة المحٌطة به سواء كانت عناصر بشرٌة او مادٌة.
1

 

و ٌتمثل سلوك المستهلك فً الطرٌقة التً ٌتصف بها الفرد خلال  فهوم سلوك المستهلك :م

السلع و الخدمات .عملٌة تبادل 
2

 

 أوباختٌار او شراء  الأفرادوهو كذلك تلك العملٌة المرتبطة بقٌام فرد او جماعة من     

استخدام و التخلص من منتج ما او خدمة ما بما فً ذلك عملٌة اتخاذ القرارات التً تسبق و 

تحدد هذه التصرفات.
3

 

 

 

                                                           
1
 11ص  4535التنظٌمً ، مكتبة القاهرة ، دون مكان نشر على سامً السلوك   

2
 48، ص 4554، القاهرة 8عابشة مصطفى المنٌاوي ، سلوك المستهلك، المفاهٌم و الاسترجٌات مكتبة عٌن الشمس ، ط  

3
 .411ص  8004فرٌد البحث ، اسماعٌل الٌد التسوٌق ، الدار الجامعة الاسكندرٌة   
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لفرد او تختار الجماعة السلع او نه المسار الذي من خلاله ٌختار اا_ و عرف على      

حاجة ما. إشباعالخدمات بهدف استهلاكها 
1

 

_ و قد عرف السلوك : هو ذلك التصرف الذي ٌبرز شخص ما نتٌجة الى منبه داخلً      

.او خارجً
2
  

و التصرفات المباشرة و الغٌر المباشرة ، التً  الأفعال_ و سوك المستهلك هو جمٌع      

.د فً سبٌل الحصول على السلعة او الخدمٌقوم بها الافرا
3

 

منتج السلعة او مقدم الخدمة و الذي تستقر  إلٌهالهدف الذي ٌسعى  لاعتباره_ كما ٌمكن      

.عنه الخدمة او ٌتلقى الخدمة او هو محٌط الاتصال جمٌع من ٌعمل فً محال التسوٌق
4

 

ك او ٌستخدم سلعة او _ عرف اٌضا بانه كل شخص، طبٌعً او معنوي ٌحوز او ٌمل    

 صنعها او حاولهاخدمة معروضة فً السوق عرضا مهنٌا، بحٌث لا ٌكون هو الذي 

 

 

 

                                                           
1
ص  8005ن، التسوٌق، مركز الشرق الاوسط الثقافً للطباعة و النشر و الترجمة ، و التوزٌع ، بٌروت لبنان مروان اسعد رمضان و اخرو  

81. 

2
 .43ص 804هشام عبد الله بابا، مدى تاثٌر الاتصلات التسوٌقٌة على السلوك الشرابً للمشتركٌن غزة  

3
 .833، دار الثقافة، للنشر و التوزٌع ص 8004محمد صالح المؤذن، مبادئ التسوٌق، جامعة الزرقاء الاهلٌة ط   

4
 . 43، الدار الجامعة، ص8اٌمن على عمر، قرارات فً سلوك المستهلك ط 
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تجاري او مهنً، اما الشخص الذي ٌقوم باستخدام سلعة او ٌؤدي خدم   إطاروزعمابها من  

ٌمكن ان ٌعتب المستهلك . ذات طابع مهنً فانه لا
1
  

فً سلوكه للبحث او الشراء او  المستهلكذي ٌتبعه اما سلوك المستهلك فٌفً النمط ال    

التً ٌتوقع منها تشجٌع حاجاته و رغباته. الأفكارالاستخدام او لتقٌم السلع و الخدمات و 
2
  

 المستهلك. أنواعالمطلب الثانً : 

 هناك ثلاثة انواع من المستهلكٌن وهً كما ٌلً :

لا عن السلعة او الخدمة ما هو ذلك الفرد الذي ٌقوم بالبحث المستهلك الفرد :  ( أ

 العابلً. استخدام

  المستهلك الصناعً : ( ب

نقصد به المؤسسات و الوحدات بنوعٌها العاصر و الخاص، و التً تعمل على شراء 

سلع و مواد خاصة و تعمل بالمقابل  إنتاجسلع الخاصة للصنع، من اجل استغلالها فً 

التً ٌقتنٌها هذا المستهلك تكون كبٌرة ، و فً هذا نجد الكمٌات إرباحعلى بٌعها لتحقٌق 

 معتمدا على معلوماته الواحدة حول كل السلع.

 

 

                                                           
1
 45،ص8003خالد ممدوح ابراهٌم، حماٌة المستهلك فً العلامات الالكترونٌة ، دراسة مقاربة، دار الجامعة الاسكندرٌة  

2
 40.ص8044راتٌجٌة الترةجٌة للمؤسسة الاقتصادٌة، علوم التجارة اهمٌة دراسة سلوك المستهلك فً صٌاغة الاست 
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 المستهلك الوسٌط :ج(    

على شراء سلع  أساساالمؤسسة، و ٌعتمد ها النوع من المستهلكٌن  أخرى ٌاناحأٌتمثل    

علومات ، و فً هذا المستوى نجد كذالك المالإرباحالحصول على  لأجل أخرىلبٌعها مرة 

 الشاملة المتعلقة بالسلعة و الخدمة.

 المطلب الثالث خصابص المستهلك.

  سانٌترجم حاجات الإن الإنسانًسلوك المستهلك و سلوك. 

  .هو سلوك هادف و لٌس عشوابً حٌث غاٌة تحقٌق المنفعة فردٌة 

  هً الدوافع . أساسٌةٌشٌر سلوك المستهلك قوة محركة 

 ؤشرات المختلفةالسلوك بمجموعة من الم رثٌتأ.
1 

  لابد ان ٌكون ورابه أي دافع او سبب اذا لا ٌمكن  أنسانًان كل سلوك او تصرف

 ان ٌكون هناك سلوك او تصرف بشري من غٌر ذلك.

 الا فً كثٌر من  الإنسانما ٌؤدي اللاشعور دورا مهما فً تحدٌد سلوك  كثٌرا

سلوك معٌن لثانً جملة لا لعرف ادن به كل  إلا الأسبابالحالات لا ٌستطٌع الفرد ان ٌحدد 

و الدوافع لسلوك او  الأسبابالبا ما ٌرددها المستهلك عند سؤاله عن غالتً  الإجابةهً 

 تصرف معٌن .

                                                           
1
 .182محمد صالح، مرجع ٌبق ذكره، ص 
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  عملٌة مستمرة و مستمرة فلٌس من هناك فواصل تحدد بكل سلوك  الإنسانًالسلوك

نهاٌة، فكل سلوك جزء او حلقات متكاملة مع بعضها و متممة لبعضها.
1 

  الإعلانٌلمس  أنالمتوقعة ٌحبب  الإجابةولكن ننتظر من المستهلك المستهدف 

، و هو ٌولد رد فعل اٌجابً و من بٌن هذه الخصابص نذكر الحاجات و الدوافع إلٌهجه والم

موس علم النفس هً الحالة سٌكولوجٌة ا وان ٌكون فٌزٌولوجٌة اتعرف لحاجات حسب ق إذ

 للفرد الذي ٌفتقر لشًء ما .

فً هذه الحالة ناجمة عن الحاجات، غٌر متبقٌة، فٌزٌلوجٌة كانت ام نفسٌة لكن الحالة  و

 . الأساسٌةالفٌزٌو لوجٌة تعتبر 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .11، ص 8004نورٌن منٌر، مدخل كل التسوٌق، المطابقة الجامعة.ط.الشلف  
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 المبحث الثالث : دراسات حول سلوك المستهلك.

 لسلوك المستهلك : النماذج أهم:  الأولالمطلب 

  التً ٌمر بها  لانللإعالتً تصف عملٌة الاستجابة  النماذجهناك مجموعة من

 ج هً :ذالنما االمستهلك حتى قٌامه بالسلوك الشرابً و هذ

 النموذج الاقتصادي : (4

المستهل بالاهتمام خاصة  أحاطمن  أولالاقتصادي او علم الاقتصاد هو  النموذج_ ٌعتبر    

رات على سلوكه المستهلك، وذلك من خلال نموذج ثؤمال أهمبالدراسات كما ٌحث عن 

ٌث كان ٌرى المستهلك ٌسعى لتعظٌم منفعته و تقلٌل التضحٌة و ذلك بالشراء مارشل، بح

سعر. بأفضلسعر و البٌع  بأقل
1

 

بصفة عامة فان كل رواد النموذج الاقتصادي او النظرٌة الاقتصادٌة ٌعتبرون المستهلك    

اسة مستهلكا عقلانً رشً، و سلوكه الاستهلاكً ٌاتً داما بعد تحلٌلات منطقٌة و بعد در

 أنهمٌجعله دابما مستفٌد، كما  بأسلوبكل الخٌارات المتوفرة فً السوق و الفاصلة فٌما بٌنها 

ٌجاد الحلول البدٌلة نلاحظ لإع تسٌفترضون انه على علم بكافة المشاكل التً قد تواجهه و م

ان هذ التفسٌر الى افتراض ربٌسً الا و هو الرشٌد الاقتصادي، وان سلوكه قابم على 

اقتصادٌة دقٌقة، وانه قادر على المفاصلة بٌن المنتوج و الخدمات و اختٌار البدابل  تسحبا

 سعر. بأقلمنفعة  أكثرالتً توفر له 

                                                           
1
 .832احمد القدٌر، رشاد الساعد مرجع سبق ذكره، ص 
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و رغم اهمٌته و كونه اول من القى الضوء على المستهلك الا انه اهمل عددا من القاط    

 منها : 

 على سلوك  المؤثرات همأالنفسٌة التً تعتبر من نب اللنموذج للجو ذجالنمو إهمال

الكبٌرة فً توجٌه سلوكه. أهمٌتهاالمستهلك رغم 
1
   

  ٌفترض ان المستهلك على دراٌة بكل مزاٌا و خصابص المنتوج و ذلك ٌكون

قد ٌصعب  إنماالمنتوج شفاف و المعلومات تنتقل بكل سهولة، لكن هذه لٌست حتمٌة 

 على الاستهلاك الحصول على المعلومات.

 دابما ان المستهلك ٌتمتع بحساسٌة خاصة اتجاه فروق السعار و  فحسب النموذج

 البدابل

  نلاحظ انه المنتوج قد تناول المستهلك من جانب واحد و هو دراسته من الناحٌة

الاقتصادٌة، و منحه خاصٌة الرشد و العقلانٌة .
2 

 

 

 

 

                                                           
1
 .44ص 8000و التوزٌع،عمان الاردن احمد شاكل العسكري، التسوٌق، دار الشروق للنشر  

2
 44احمد شاكر العسكرٌن مرحع سبق ذكرهن ص 
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 النموذج النفسً : -2

 الأسبابهلك من خلال معرفة لقد ركز علماء النفس فً دراستهم لتفسٌر سلوك المست

وقد وجد  الحقٌقٌة التً تدور فً ذهن المستهلك و التً تؤدي به الى اتخاذ قرار الشراء

حقٌقٌة لتصرفات التً ٌقوم بها  الأسبابهو الوصول الى  الأمور أصعبعلماء النفس انه ن 

، التعلٌم.الإداراتالمستهلكون و ذلك من خلال اللاشعور، التبرٌر 
1

 

 موذج الاجتماعً : الن -3

و ذلك من  تصرفاتهمان علم الاجتماع ساهم الى حد كبٌر فً تفسٌر السلوكٌات الافراد و 

بها، لذا قام  تأثرهٌعٌش فٌها، و مدى  خلال دراسته لعلاقة الفرد بالبٌبة الاجتماعٌة التً

ن، نظم و الجماعات الرجعٌة من حٌث  التكوٌ الاجتماعٌةالعلماء بدراسة الطبقات  هؤلاء

ٌسود بٌنهما من تنافس و  بة او المجموعة الواحدة، و مالالط الإفرادالعمل و العلاقات بٌن 

تعاون او صراع و تقلٌد.
2

 

 : poulovذج التعلٌمً لبافلوف والنم -4

الحٌوان ٌمكنه التعلم من خلال اعتٌاده غلى سلوك و عوامل  أوالفرد  أن أساسقوم على 

ان  بلاعلٌها قد وجد بالفلوف بعد سلسلة من التجارب على الك معنٌة بذلك عادة لا تستمر

هناك ترابط وثٌقا بٌن التدرٌب و بٌن درجة الاستجابة، فقد كان بافلوف ٌستخدم جرسا 

ٌقرعه للكلب قبل ان ٌقدم له الطعام بصفة متكررة اذا ارتبط فً ذهن الكلب رنٌن الحرس 

                                                           
1

 44نفس المرجع ص 

2
 43نفس المرجع ص 
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وذج ممكن الاستفادة منه مذا النجرس و هصوت ال سماعهبالطعام فكا لعابه ٌسٌل لمجرد 

و تجد  للأسواققبل مندوبً التسوٌق، و ذلك خصوصا بنسبة للشركات التً تدخل حدٌثا 

طرح  أساسبذلك ٌمكن الاعتماد على  أخرىهناك منافسة شدٌدة ببضابعها من قبل شركات 

ك الاستغناء عن لا ٌستطٌع المستهل إذالنماذج المجانٌة و بمرور الوقت ٌمكن رفع السعر 

البضاعة لتعوده علٌها.
1

 

 : Nicosieنموذج  -5

، و ٌعتبر هذا النموذج 4522سنة  fronce o nicosieرح هذا النموذج من طرف تاق

بتحلٌل اثر  أساساعلى مبادئ عامة سهلة نوعا ما، و ٌقوم هذا النموذج  أساساقاعدٌا بنً 

ابً للفرد، لذلك ٌمكن اعتبار هذا النموذج و السلوك الشر التفصٌلاتعلى  الإعلانٌةالرسالة 

عملٌا و لم ٌحظ اي  تأٌٌدنموذجا مفسرا لسلوك المستهلك بالمعنى الصحٌح لانه لم ٌجد 

وك الشرابً، و ٌتركز تطور، و ٌعتبر هذا النموذج من ابسط النماذج الشاملة المفسرة للسل

 هذا النموذج على العناصر التالٌة :

المستهلك، و ٌقوم بناءا علٌها  لٌقتنهالة متعلقة بمنتوج معٌن ارس بإصدارتقوم المؤسسة  

نتوج، و بتالً بناء اتجاه متعلق مبتحلٌل المعلومات المتوفرة و المتعلقة بخصابص ال

 بالمنتوج.

                                                           
1
 .18ٌونس علً ، مرجع سبق ذكره ص  
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نع المعلومات التً احتفظ بها  الاتجاهٌقوم المستهلك فً المرحلة لموالٌة بمقارنة هذا  -

م ٌظهر التحفٌز الذي ٌقوم لاستهلا نحو الشراء من و من ث أخرىمقارن بمنتجات 

 عدمه .

كانت النتابج اٌجابً ٌكون  أن المنتجفعل الشراء و استخدام  بتقٌٌم المستهلكٌقوم  -

كانت النتابج سلبٌة فان الاتجاه ٌكون سلبً، و ٌنقطع  أذا أماهناك تدعٌم الاتجاه، 

المستهلك عن الشراء.
1 

 وادر سمٌث ظهر ه Sheth Haywardنموذج   -6

علٌه مجموعة من التعدٌلات  رٌتجأم، ومن ثم 4525مرة سنة  أولهذا النموذج  ظهر

استعمالا فً مجال دراسة  الأكثرم، و ٌطل هذا النموذج 4533لٌظهر بشكله النهابً فً 

عرضه لعدد من الاختبارات المٌدانٌة و ٌستخدم هذا النموذج  نالمستهلك، ة قد كا

ٌار العلامات التجارٌة البدٌلة كما تلوك المستهلك فً مجال اخكنموذج تعلٌمً لوصف س

 انه اثرى دراسة سلوك المستهلك بجانبٌن هامٌن ها :

بدراسة سلوك المستهلك و توجهه نحو الشراء من عدمه  الأخرىبٌنما اهتمت النماذج 

 فان هذا النموذج ٌدخل ثلاث مستوٌات من الاستجابة السلوكٌة :

 

 

                                                           
1
 853ص  4553احمد الغدٌر، رشاد الساعة، سلوك المستهلك، دار زهران للنسر و التوزٌع عمان الاردن   
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 معرفً و هً التً تتعلق باثر معارف المستهلك عن المنتوج./ الاستجابة ال4

 /الاستجابة العاطفٌة : و التً تحدد الاتجاه العام ان كان اٌجابً او سلبً.8

 /الاستجابة: و التً تتعلق بالسلوك الاختباري و السلوك الفعل3ً

ٌتخذها  التً القراراتمن  مجموعةما بٌن ان هناك  الأولكما ان هذا النموذج هو     

مع الوضعٌة التً ٌعٌشها هذا  ٌتلاءمالمستهلك و لٌس قرارا واحد، كل واحد منها 

المستهلك.
1

 

 :  balack well et kollat et angelنموذج 

نموذج عام لدراسته سلوك المستهلك على عكس النموذج السابق فقد  أولٌعتبر هذا النموذج 

سنة  الأخٌرم، لٌظهر فً شكله 4531م، و تم تعدٌل سنة4524مرة سنة  الأولنشر 

م.4534
2

 

:     كالأتًوجٌهات فً تحلٌل سلوك المستهلك و هً تو هذا النموذج ٌركز على شرح ثلاث   

التً تؤثر على القرار الشرابً للمستهلك من خلال ثلاث  المتغٌراتبتحلٌل  أولا_ ٌقوم 

 مجموعات :

 / الخصابص المتعلقة بالفرد.4

 بمحٌطه الاجتماعً. / الخصابص المتعلقة8

                                                           
1
 841عد، مرجع سبق ذكره ، ص احمد الغدٌر، رشاد السا 

2
 .832، مرجع سبق ذكره، ص 8عنابً بن عٌسى، سلوك المستهلك ، ط 
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 / الخصابص الموقفٌة.3

، الحوافز  )من التعرٌف، الملاحظة، الفهم، الإدراككما ٌحدد المراحل التً ٌمر بها عملٌة 

 التقبل، الحفظ(.

لباقً  كأساسموذج بتقسٌم المراحل القرار الى خمس مراحل اعتمدت كما قام هذا الن

دابل، السلوك بلبحث عن المعلومات، تقٌٌم الالبحوث فً السلوك و هً : التعرٌف بالشكل، ا

و نتابج هذا السلوك.
1

 

 هما : أساسٌتٌنكما ركز هذا النموذج على نقطتٌن 

 معالجة المعلومات بعد الحصول علٌها. -

 اتخاذ القرار و مراحله المختلفة. -

لذا ٌمكن القول ان هذا النموذج هو النموذج شامل، كونه ارتكز على مجموعة من الاسس 

مدها من مجموعة من الحالات ) نفسٌة، اجتماعٌة، اقتصادٌة(  فً تفسٌره لسلوك است

 المستهلك.

 

 

 

                                                           
1
 Mare filser. Le comportemenet du consommateur editgtion dalloz.paris.1994. p 26 
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 الإعلان تأثٌرلمراحل عملٌة الشراء و كٌفٌة  التأثٌر( : نموذج هرمٌة 11الشكل رقم )

 فٌها.

 .الإدراكمرحلة 

 .الإدراك

بالمعلومات و دوره فً تزوٌد الفرد  الإعلانو ٌلعب  بالأفكارو هً مرحلة ترتبط 

 الحقابق.

 المعرفة.

 .الإعجاب

 .التأثٌرمرحلة 

 و هً التً ترتبط بالمشاعر و ٌلعب الإعلان دوره فً تغٌر الاتجاه و المشاعر.

 الإقناع.

 التفصٌل.

 مرحلة الاستجابة .

 الشراء

 على رضا سلوى العوادلً، الإعلان فً الإذاعة و التلفزٌون.

 .11، ص 2118لنشر، القاهرة، المصدر : دار النهضة العربٌة ل
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 :  الإحداث/ نموذج تبنً 4

 الأفكارالمتحدثة و هً عبارة عن العملٌة التً تنتقل من خلالها  الأفكار أٌضاو تسمى    

 .أنفسهمالجدٌدة عبر قنوات الاتصال بٌن السوقٌن و المستهلكٌن 

مارسات جدٌدة عملٌة صعبة المستهلكٌن ٌتبنى م إقناعنتجات الجدٌدة و مو بما ان فبول ال   

لهذه المهمة و العملٌة. تأدٌةقنوات الاتصال  أهمٌعتبر من  الإعلانومعقدة، فان 
1

 

 المطلب الثانً : العوامل المؤثرة فً سلوك المستهلك : 

 : سلوك المستهلك تؤثر فٌه عوامل عدٌدة من بٌنها عوامل داخلٌة و خارجٌة  فكانت أن

 رة فً سلوك المستهلك و تتمثل فً :/ العوامل الداخلٌة المؤث4

 / الحاجات و الدوافع :1

للمفهوم الحدٌث للتسوٌق، حٌث ان المؤسسات تخطط  الأساسٌةتمثل الحاجات الركٌزة    

انطلاقا من الحاجات، كما ان ما ٌنتج من سلع و  التسوٌقٌةسٌاستها و تصنع استراتٌجٌاتها 

و للفرد نفسه  لأخرالشراء من فرد  أهدافو ، و تختلف دوافع إشباعهامن اجل  خدمات هو

 المتغٌرة. ففً الظرو

 

 

                                                           
1
 .302العوادلً سلوى، مرحع سبق ذكره، ص  
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 أ/ الحاجات :

معٌن و هذا النقص او  لشًءتعرف الحاجات على انها عبارة عن الشعور بالنقص او العوز 

الحاجة. إشباع أوالعوز ٌدفع الفرد لان ٌسلك مسلكا ٌحاول من خلاله سد النقص 
1

 

اب الذٌن تطرقوا لموضوع حاجات تم النفس من ابرز الكو ٌعتبر ابراهام ماسلوا عال  

 ان  الإنس

ٌمكن توضٌحها من خلال الشكل  أهمٌتهامستوٌات حسب  1و لقد رتب ماسلوا لحاجات الى 

 التالً :

                                                           
1
 .444، ص 4554، دار الجامعة ، الاسكندرٌة ، مصر، ماهر احمد، السلوك التنظٌمً) مدخل بناء المهرات(  



الإعلان المكتوب و علاقته بالمستهلك                                 الفصل الثانً  
 

79 
 

  

المصدر : طلعت اسعدعبد الحمٌد، التسوٌق الابتكاري، دار الفجر للنشر و التوزٌع ، 

 .97، ص2119هرة، مصر القا

 

 

 

لحاجات الى ا

 تحقٌق الذات

 

 الحجات الى تحقٌق المكانة

 

 الحاجة الانتماء الاجتماعً

 

 الحاجة الى الامن 

 

 حجات فٌسٌولوجٌة :طعام ، شراب
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 :  ب/ الدوافع

 أنها أو: الدوافع هً تلك القوة الحركة الداخلٌة  أنهاعرفت عابشة المنٌاوي الدوافع على 

 أوعه لسلك سلوكا معٌنا من اجل هدف معٌن، و هذه القوة فالطاقة الكامنة دخل الفرد التً تد

شبعة، و ٌحاول المستهلك جاهد غٌر م حاجاتالطاقة تنتج حالة من التوتر نتٌجة لظهور 

ٌشبع رغباته و بذلك تقلل من حدة  أنتقلٌل هذا التوتر من خلال السلوك و الذي من المتوقع 

مختلفة من التصرفات تكون نتٌجة للتفكٌر و  أنماطمعٌنة و  الأفراداختٌار  أن إلاالتوتر 

التعلٌم .
1
  

 :  الإدراكج/ 

ٌكونها المستهلك عن العالم الخارجً او المحٌطة  على انه تلك الصورة التً الإدراكعرف 

عن التً تردنا  للإشاراتلمنبه ما للمعلومات و  تفسٌرٌار و تنظٌم و تملٌة اخعبه، و هو 

هذا المنبه معنى و وضعه فً صورة واضحة تمٌزه عن بقٌة  وإعطاءطرٌق الحواس ، 

.الأشٌاء
2

 

 

 

 

                                                           
1
 .14عابشة مصطفى المنٌاوي، مرجع ٌبق ذكره ، ص 

2
 Calud demeur. Marketnig.dolloz 3

eme
 edition.paris.france.2001. p31. 
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 د/ الشخصٌة :

ٌشٌر هذا المفهوم  إذاانه كل فرد له شخصٌته،  إلاطرة كل فرد اجتماعً بالف أنرغم     

كما تعتبر الشخصٌة متغٌرا  الأخرتمٌز الفرد عن  ًمجموعة من الخصابص العقلٌة الت إلى

 مهما فً مجال التسوٌق.

و تعرف على انها مجموعة الخصابص التً تمٌز الفرد و التً تحدد مدى استعداده للتفاعل 

و السلوك.
1

 

 هـ/ التعلم :

 إلىهناك اختلاف بٌن علماء السلوك و الكتاب و الباحثٌن فً تعرٌف التعلٌم،  وهذا راجع 

 .التعرٌف، و فٌما ٌلً نقدم بعض الإنسانًتعقد الدراسات الخاصة بالسلوك 

و العملٌات المستمرة و المنتظمة  الإجراءاتعرف من وجهة نظر التسوٌق على انه كافة    

المعرفة و المعلومات التً  الأفراداكتساب  أو لإعطاءودة و المقصودة و الغٌر المقص

المعرفة و المعلومات التً ٌحتاجونها عند  الأفكارعند شراء ما هو مطروح من  ٌحتاجونها

، أفكارهمتعدٌل  إلى بالإضافة، مفاهٌم، سلع و خدمات ، الأفكارشراء ما هو مطروح من 

 ذلك. أو ا السٌاذالسلوكٌة نحو ه الأنماطمعتقداتهم و 

 

 

                                                           
1
 Fr. scribol.com. 
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  ( : مدخلا و مخرجات سلوك المستهلك.11الشكل رقم ) 

 

 

 الصورة           الإدراكعوامل اقتصادٌة          

 عومل سٌاسٌة            الدوافع             الاعتقاد

 عوامل اجتماعٌة         الشخصٌة          الموقف               السلوك

 التعلم               القرار      عوامل دٌنٌة        

 عوامل تقنٌة              الاتجاه                                 ما بعد السلوك

 

 رد الفعل       

 

المصدر : محمود جاسم الصمٌدي، ردنٌة ٌوسف عثمان، سلوك المستهلك، دار النشر و 

 .1281، ص 2111التوزٌع ، 

 

 

 الأنظمة الفرعٌة المخرجات المدخلات
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 المكتوب على سلوك المستهلك : الإعلان المطلب الثالث : اثر

ٌساهم الإعلان فً أثاره انتباه المستهلكٌن و خدمات المؤسسة، و تقدم المعلومات اللازمة    

التً تساعد المستهلكٌن فً القٌام بعملٌة الشراء كما ٌقوم بدوره التذكٌر عن خصابص 

ن فً تحسٌن صورة المؤسسة  اللازمة التً و طرٌقة استعمال المنتج، و كذلك ٌساهم الإعلا

لدى المستهلكٌن من اجل التعامل مع منتجاتها.
1

 

 : الإعلاننموذج المبٌعات كمؤشر لأثر 

على المستهلك  التأثٌرنقطة البداٌة فً  أنفدها  و ٌقوم هذا النموذج على الفكرة ربٌسٌة ما

نظرا لان المستهلك تحفز المستهلك على شراء المنتوج، و  الإعلانٌةرسالة  إعادةتتمثل فً 

خذ القرار فً ضوء هذه العوامل، تٌعٌش فً ضل قٌود بٌبٌة، فهو ٌ كاماله ظروفه الخاصة  

و ٌقرر الشراء، و  الإعلانٌةظروفه مناسبة فانه ٌستجٌب للرسالة  أنوجد المستهلك  فإذا

 قد تحقق و هو بطبٌعة الحال الزٌادة فً المبٌعات. الإعلانٌكون هدف 

 : الإعلان و علاقته بالمبٌعات.12الشكل رقم 

  

 

المصدر: عوادلً سلوى، الاعلان و سلوك المستهلك، دار النشر و التوزٌع، عمان، 

 . 291، ص 2111

                                                           
1
 ..844تامر البكر، مرجع سبق ذكره، ص 

 المستهلك المبٌعات الإعلان
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ٌنتهً ذلك  أن إلى، أخرى إلىعلى الانتقال من خطوة  المستهلكٌنهو تحفٌز  الإعلانهذا 

 بشراء المنتوج.

فً المستهلك ٌمر بترتٌب هرمً معنى  التأثٌر نأهذه الصٌغة تبرز  أنو من الملاحظ    

ٌستهدف خلق وعً لدى المستهلك بالعلامة التجارٌة او ٌشٌر  أنٌمكن  الإعلان أنذلك 

 اهتمامه و ٌمكن اختصار كل هذا فً ثلاث مراحل :

.الإدراكٌة،  التأثٌرٌةالمرحلة المعرفٌة ، 
1

 

 : AIDAنموذج 

 مراحل هً : بأربعة الشراء تمر عمٌلة أنٌرى هذا النموذج 

 الانتباه. -

 الاهتمام. -

 الرغبة. -

 السلوك. -

 

 

 

                                                           
1
 .301تامر البكري، مرجع ٌبق ذكره، ص  
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 : DAGMAR/ نموذج 2

هو تحدٌد  DAGMARو معنى اختصار  4524عام  kollyوضع هذا النموذج من طرف 

وجود مجموعة  إلىو ٌشٌر هذا النموذج  الإعلانمن اجل قٌاس نتابج  الإعلانٌة الأهداف

 قبول المستهلك المنتوج و هً : إلىالنهاٌة  تؤدي فً ةالآتٌمن الخطوات العقلٌة 

 .دراكالإ -

 الفهم و التكوٌن الصورة الذهنٌة. -

 و التكوٌن الاتجاه. الاقناع -

 السلوك. -

تحقٌقها لدى  إلى الإعلانهو مهمة اتصالٌة ٌسعى  الإعلانًالهدف  إن  kollyحٌث ٌرى 

 الأهدافن فا مهد 81قابمة تتضمن   kolly جمهور محدد فً وقت معٌن، وقد وضع

. الإعلانٌةوذلك لتسهٌل عملٌة تخطٌط الحملة  الإعلانٌة
1
  

 /نموذج هرمٌة التثٌر :3

اذج هرمٌة الاستجابة للمراحل التً ٌمر بها الفرد خلال النم أشهرٌعد هذا النموذج من 

المستهلك فً عملٌة الاستجابة  أن، و ٌفترض هذا النموذج الإعلانٌةعملٌة الاستجابة للجهود 

من خلال تحرٌك الفرد  التأثٌر إلى الإعلانٌمر بسلسلة من الخطوات حٌث ٌهدف  علانللإ

                                                           
1
 301العوادلى سلوى، مرجع سبق ذكره، ص   
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سلوك الشرابً من خلال تحقٌق عدد من  إلى بالإعلامعلى خط متصل من المعرفة 

 الفكرة المعلن عنها  أوبالرفض للشًء  أوبالقبول  أماالاستجابات التدرجٌة و التً تنتهً 

 عدمه سٌمر حتما بعدة مراحل كما  أواتخاذ قرار الشراء  ىإلفالمستهلك حتى وصله      

 صاحب هذا النموذج : ROJERSضحها و

 الإدراك -

 الاهتمام -

 التقٌٌم  -

 التجرٌب -

 التبنً -

 مراحل هً : ثلاثو فٌما بعد تم دمج مراحل هذا النموذج فً 

 المعرفة -

 الاتجاه -

 السلوك -

لمتغٌرات اي الفجوة بٌن المعرفة وهو النموذج الذي خرجت منه فكرة الفجوة بٌن هذه ا    

و الاتجاه، كذلك الفجوة بٌن الاتجاهات و السلوك اي ان الفرد قد تكون لدٌه معرفة و قد 
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على الفكرة او  الإقبال أوالشراء  أومرحلة التبنً  إلىٌكون اتجاه اٌجابٌا، ولا كن لا ٌصل 

السلعة المستحدثة.
1

 

تبنً   رالتأثٌهرمٌة  aida dagma نماذج / مراحل 

 المستحدثات

  الانتباه            المعرفة

 الإدراك

 الفهم           

 

  الإدراك

 المعرفة 

 

 الإدراك

  التاثٌر

 الاهتمام

 الرغبة          

  الاقناع         

 الإعجاب

 

 الاهتمام

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .42سعدون محمود كثٌر، قٌاس سلوك المستهلك اتجاه الادوٌة المقلدة، ماجٌستسر، بغداد، العراق، دط، ص   
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 و ٌوضح الشكل التالً الخطوات التً ٌشملها كل نموذج :

تبنً   التأثٌرهرمٌة  aida dagma نماذج / مراحل 

 المستحدثات

  الانتباه            المعرفة

 الإدراك

 الفهم           

 

  الإدراك

 المعرفة 

 

 الإدراك

  التأثٌر

 الاهتمام

 الرغبة          

  الإقناع         

 الإعجاب

 

 التفضٌل 

 القناع 

 

 الاهتمام

 

 التقٌٌم

  السلوك           السلوك        

 السلوك

 

 الشراء

 

 التجرٌب

 التبنً

 . 291، ص 2111المصدر : عوادلً سلوى، الإعلان و سلوك المستهلك، دار النشر و التوزٌع، عمان، 



 ooredooالفصل الثالث : دراسة تطبيقية حول مؤسسة 

 ooredooالمبحث الأول : بطاقة فنية عن مؤسسة 

 المطلب الأول : نشاة الهيكل     

 المطلب الثاني : الهيكل التنظيمي     

 ooredooالمطلب الثالث : الانجاز و الافاق المستقبلية لمؤسسة     

  من طلبية علوم و الاتصال   ooredoo  تخدميالمبحث الثاني : دراسة استلاعية لمس

المطلب الأول : التحليل الكمي و الكيفي لمحور البيانات الشخصية لمستخدمي    

ooredoo 

 بالمستهلك الإعلانالمطلب الثاني : التحليل الكمي و الكيفي لمحور علاقة    

 عل سلوك المستهلك. الإعلان تأثيرالمطلب الثالث : التحليل الكمي و الكيفي لمحاور    
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ِإعغخ رغبس٠خ ٘بدفخ رغزمطت صثبئٕٙب ػٓ ؽش٠ك خذِبرٙب اٌّمذِخ   OOREDOOرؼزجش 

ػّٓ ئؽبس ارظبلاد اٌٙبرف اٌغٛاي اٌزبثؼخ ٌششوخ و١ٛرً اٌمطش٠خ ، اٌزٟ رزفشع ػٕٙب فشٚع 

ِٕٙب عٕٛة ششق آع١ب ٚ اٌّششق اٌؼشثٟ ، ٚ شّبلا ئفش٠م١ب ثّب ف١ٙب اٌغضائش ثؾ١ش لذِذ 

 ١ِّضح عؼٍزٙب رشٙذ رطٛسا ثبسصا خظٛطب فٟ ا٢ٚٔخ الأخ١شح .٘برٗ الأخ١شح خذِبد 
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 :  OOREDOOانمبحث الأول : بطاقت فنيت عن مؤسست 

 :  OOREDOOانمطهب الأول : نشأة و تطىر مؤسست 

OOREDOO   اٌٛؽ١ٕخ لارظبلاد اٌغضائش ( ٟ٘ أٚي ِشغً ِزؼذد اٌٛعبئؾ فٟ اٌغضائش (

 0222د٠غّجش  20خ ٌخذِبد اٌٙبرف إٌمبي فٟ ٚ لذ ؽظٍذ ػٍٝ سخظخ ٚؽ١ٕ

أؽٍمذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٔغّخ ئرا اػزّذد   Wataniya Télécom  0222أٚد  02فٟ  

 غطذ اٌزشاة اٌغضائشٞ ثأوٍّٗ .  0222ع١بعخ ٔغّخ رغش٠غ ٔشش شجىزٙب ِٓ ٔٙب٠خ ػبَ 

( و١جغىٛ اٌٛؽ١ٕخ ٌلارظبلاد فٟ ػبَ  KUPCDرأعغذ ششوخ ِشبس٠غ اٌى٠ٛذ اٌٍّى١خ ) 

رخٍذ ِغّٛػخ ششوبد ِشبس٠غ اٌى٠ٛذ فٟ طفمخ ِغ و١ٛرً   0222فٟ ِبسط  9111

KIOTEL   ٌلارظبلاد فٟ لطش ، أطجؼ رٌه ِٓ اٌزبس٠خ ٚ عبُ٘ فٟ الارظبلاد

KIOTEL   َلا رضاي سائذح فٟ ِغبي رٛف١ش خذِبد الارظبلاد  9121اٌزٟ رأعغذ ػب ٚ

 فٟ لطش 

 :   kiotelىعت انمجم

رُ   OOREDOOرغ١ش ٌٛٔٙب ٚ ٠ٛ٘زٙب ٚ رظجؼ   kiotelاٌّغّٛػخ  0292فجشا٠ش  02فٟ 

ٔغّخ  0292ٔٛفّجش  09رطج١ك ٘زا اٌزغ١١ش رذس٠غ١ب ٌغ١ّغ ػ١ٍّبد اٌّغّٛػخ ، اثزذءا ِٓ 

١ٍِْٛ ػ١ًّ فٟ ع١ّغ أٔؾبء ػ١ٍّزٙب فٟ شّبي  OOREDOO  ٚ12ثذٚس٘ب أطجؾذ  

 ششق الأٚعؾ .ئفش٠م١ب ٚ آع١ب ٚ اٌ
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 OOREDOOٚ خذِخ اٌغ١ً اٌضبٌش ٔمذَ ِإعغخ  OOREDOO 0292د٠غّجش  92فٟ 

ٌؼّلائٙب ػبَ عذ٠ذ فٟ ِغأٌخ الارظبلاد اٌّزٕمٍخ فٟ ٚالغ اٌغضائش ِٓ خلاي ِب رمذِٗ ِٓ 

 ِٕزغبد ٚ خذِبد اٌّزظفؾبد .

اٌغضائش أػّبٌٙب فٟ ئر ثذأد اٌٛؽ١ٕخ لارظبلاد اٌغضائش اٌّبٌىخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ أٚس٠ذٚ 

ٌزىْٛ ِغ أطلالٙب صبٌش ششوخ ارظبلاد ؽٛاٌخ ثبٌغّٙٛس٠خ اٌغضائش٠خ ، أِب  0222اٌؼبٌُ 

ا١ٌَٛ فزؾزً أٚس٠ذٚ اٌغضائش اٌّشرجخ اٌضب١ٔخ فٟ عٛق الارظبلاد اٌغٛاٌخ فٟ شّبي ئفش٠م١ب ٚ 

اٌزغبس٠خ  لا رضاي رؾمك ِؼذلاد ّٔٛ ل٠ٛخ ٚ رؼزجش أٚس٠ذٚ اٌغضائش ئؽذٜ أثشص اٌؼلاِبد

 اٌش١ٙشح فٟ اٌغضائش ػٍٝ غشاس شٙشح طفؾخ اٌفب٠غجٛن.

رمذَ أٚس٠ذٚ اٌغضائش ٌؼّلائٙب ل١ّخ وج١شح ِٓ فؼبي خذِبد ارظبلاد اٌغٛاي ٚ خذِخ اٌج١بٔبد 

( EDGEشجىزٙب اٌزٟ رغطٟ وبفخ أٔؾبء اٌغضائش ، ثبعزخذاَ رم١ٕخ ) ٚ اٌٛعبئؾ اٌّزؼذدح ػجش 

 OOREDOOٚ ٌزؾم١ك رٛاطً أوجش ِغ ػّلائٙب فٟ ع١ّغ أسعبء اٌغضائش ، أٔشأد 

اٌغضائش شجىخ ِىبرت اٌّج١ؼبد أزششد فٟ وبفخ ألب١ٌُ اٌجلاد ثغٌٙٛخ اٌزٛاطً ِغ اٌؼّلاء ، 

ِمش ِٕزششا  222ؽ١ش ثبد ثّمذٚسُ٘ اٌؾظٛي ػٍٝ خذِبد ٚ ِٕزغبد أٚس٠ذٚ اٌغضائش ِٓ 

عش٘ب ثؾ١ش رغطٟ ٘برٗ الأخ١شح أسثؼخ ألب١ٌُ ) اٌٛعؾ ، اٌغٕٛة ، فٟ ِذْ ٚ لشٜ اٌغضائش ثـأ

 اٌششق ، اٌغشة ( 
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 OOREDOOانمطهب انثاني : انهيكم انتنظيمي نمؤسست 

 إدارة انمىارد انبشريت :  -1

ٟ٘ أداء اٌفؼب١ٌبد ٚ الأٔشطخ ٚ اٌزٟ رزّضً فٟ اٌزخط١ؾ ٚ اٌزٕظ١ُ ٚ اٌزط٠ٛش ٚ اٌم١بدح ٚ ٟ٘ 

ثزؾف١ض اٌّٛظف١ٓ اٌٛطٛي ئٌٝ أػٍٝ ِغزٜٛ ِٓ الإٔزبع١خ ثىفبءح ٚ فبػ١ٍخ ٚ الإداسح اٌّؼ١ٕخ 

اٌغّغ ث١ٓ اٌششوخ ٚ اٌّٛظف فٟ الارغبٖ ٚ اٌّغبّ٘خ فٟ رؾم١ك أ٘ذاف وً ُِٕٙ ٚ وزٌه 

اٌّغبّ٘خ فٟ ص٠بدح ؽظخ اٌششوخ فٟ اٌغٛق ٚ اٌّؾبفظخ ػ١ٍٙب .
1

  
 

 انتنظيم الإداري . -2

ِٓ اٌٛظبئف الإداس٠خ ٚ اٌزٕظ١ُ ٕ٘ب ٠مظذ ثٗ وً ػًّ ٠زُ ٠ؼزجش اٌزٕظ١ُ اٌٛظ١ف١خ اٌضب١ٔخ 

ثّٛعجٗ رؾذ٠ذ أٔشطخ ٚظبئف إٌّظّخ اٌّب١ٌخ ٚ اٌزغ٠ٛم١خ ٚ رؾذ٠ذ ئداسرٙب ٚ ألغبِٙب ٚ 

اٌّىٛٔبد ِغ ثؼؼٙب اٌجؼغ ِٓ خلاي رؾذ٠ذ اٌغٍطخ ٚ اٌّغإ١ٌٚخ ، ثغبٔجٙب ٚ ػلالبد ٘زٖ 

ششاف اٌزف٠ٛغ ٚ اٌّشوض٠خ ٚ اٌلاِشوض٠خ ٚ ٔطبق الإ
0 

 الإدارة انمانيت .  -3

ػجبسح ػٓ ِغّٛػخ الأٔشطخ اٌزٟ ثٙب اٌٛؽذح الإداس٠خ ِٓ أعً اٌؾظٛي ػٍٝ الأِٛاي ٚ 

الاعزخذاَ الأِضً ٌٙزٖ الأِٛاي ِٓ أعً رؾم١ك الأ٘ذاف إٌّشٛدح أٞ أٔٙب ػ١ٍّخ ارخبر 

 اٌمشاساد  اٌّزؼٍك ثبٌؾظٛي ػٍٝ الأِٛاي ثبٌشىً الأِضً ٚ اعزضّبس ٘زٖ الأِٛاي ثىفبءح 

 

 

 

                                                           
1
 29أٔظش اٌٍّؾك سلُ   
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اٌم١ّخ اٌغٛل١خ ٌٍششوخ أٚ رؼظ١ُ صشٚح اٌّغب١ّ٘ٓ ، ٚ ثبٌزبٌٟ اٌّغبّ٘خ فٟ  ثّب ٠ىفً رؼظ١ُ

رؾم١ك اٌٙذف اٌشئ١غٟ ٚ الأعّٝ ٌششوخ ٚ ٘ٛ ئثمبء ٚ إٌّٛ ٚ الاعزّشاس . 
9

  

 حم إدارة انمتىسطيت .   -4

٠خزض ثبلإششاف ػٍٝ إٌشبؽبد اٌىف١ٍخ ثزٕف١ز اٌغ١بعبد ٚ الإعزشارغ١بد اٌزٟ رؾذد٘ب 

الإداسح اٌؼ١ٍب ثّؼٕٝ أُٔٙ ٠زشعّْٛ اٌغ١بعبد اٌّؾذدح ِٓ الإداسح اٌؼ١ٍب ٚ ُ٘ ِب ٠ىْٛٔٛ 

ِظذسا ٌلاثزىبس ٚ اٌزط٠ٛش فٟ ِغبي أػّبٌُٙ 
0

  

 مديريت انتدقيق انداخهي .   -2

ٟ أؽذ الارغب٘بد اٌؾذ٠ضخ ٚ اٌشوبئض اٌّّٙخ ٌىً ِٓ اٌشلبثخ ٚ اٌّظبسف ٠ؼزجش اٌزؾم١ك اٌذاخٍ

ػٍٝ ؽذ عٛاء ، ٌىٕٗ ٠غبػذ الإداساد ػٍٝ رؾم١ك أ٘ذافٙب ٚ إٌٙٛع ثّغإ١ٌٚبرٙب ثىفبءح ٚ 

فؼب١ٌخ ، ٚلذ رضا٠ذ الا٘زّبَ ثبٌزؾم١ك اٌذاخٍٟ فٟ اٌغٕٛاد الأخ١شح  خبطخ فٟ اٌغٕٛاد 

اٌزٟ ػظفذ ثبٌىض١ش ِٓ اٌّظبسف ٚ اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ فٟ الأخ١شح ثؼذ اٌٙضاد اٌّب١ٌخ 

اٌؼذ٠ذ ِٓ دٚي اٌؼبٌُ ، ٔز١غخ ػذَ اٌزضاِٙب ثزطج١ك اٌؼٛاثؾ اٌشلبث١خ إٌّبعجخ ٌؼّبٌٗ ، ٚ ػذَ 

رم١١ذ٘ب ثشىً وبًِ ثّؼب١٠ش اٌزؾم١ك اٌذاخٍٟ ٚ اٌّؾبعجخ اٌذ١ٌٚخ . 
2

                                    

 

                              

            management .html-finocial-www.abahe.co.uk./notions
1  

 

2  
http // : ejabet.google.com/ejabet/thread?tid=1 

----chart/minister/dayrh-ministry / organisation-the-menu/about-http://www.mocioman.gov.om/main
3  

interna.aspx-audit 

 

 

http://www.abahe.co.uk./notions-finocial-management%20.html
http://www.mocioman.gov.om/main-menu/about-the-ministry%20/%20organisation-chart/minister/dayrh----audit-interna.aspx
http://www.mocioman.gov.om/main-menu/about-the-ministry%20/%20organisation-chart/minister/dayrh----audit-interna.aspx
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 :  ارة الإستراتجيتالإد -6

ٟ٘ ِغّٛػخ ِٓ اٌمشاساد ٚ إٌظُ الإداس٠خ اٌزٟ رؾذد سؤ٠خ ٚ سعبٌخ إٌّظّخ فٟ الأعً 

اٌط٠ًٛ فٟ ػٛء ١ِضارٙب اٌزٕبفغ١خ ٚ رغؼٝ ٔؾٛ رٕف١ز٘ب ِٓ خلاي دساعخ ٚ ِزبثؼخ  ٚ رم١١ُ 

صْ ث١ٓ اٌفشص ، ٚ اٌزٙذ٠ذاد اٌج١ئ١خ ٚ ػلالزٙب ثبٌمٛح ٚ اٌؼؼف اٌزٕظ١ّٟ ٚ رؾم١ك اٌزٛا

ِظبٌؼ الأؽشاف اٌّخزٍفخ 
9

   

 إدارة انتكنىنىجيا.  -2

ٟ٘ رٍه اٌزغ١ٙضاد ٚ اٌّؼذاد ٚ لٛاػذ اٌج١بٔبد ٚ اٌجشِغ١بد اٌزٟ رزؼّٓ رمذ٠ُ اٌّغبٔذح 

ٌلإداس١٠ٓ فٟ ِٕؼ ٚ ارخبر اٌمشاس ٚ اٌزخط١ؾ ٚ اٌّزبثؼخ ٌؼ١ٍّبد اٌزشغ١ً .
0 

 إدارة خدمت انعملاء . -8

اٌفُٙ اٌٛاػؼ لإداسح اٌؼلالبد ثبٌؼّلاء ٚ أ١ّ٘زٙب ٚ ِٕبلشخ اٌزؾٛلاد اٌؼبِخ اٌزٟ أؽذصزٙب 

ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ٚ ع١بعبد اٌزؼبًِ ِغ اٌؼّلاء ٚ رم١ٕبد ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ٚ 

اٌج١بٔبد اٌزٟ رشرىض ػ١ٍٙب ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ٚ و١ف١خ ثٕبء ٔظبَ ػلالبد اٌؼّلاء ٚ 

خ ئٌٝ و١ف١خ ئداسح شىبٚٞ اٌؼّلاء ثبلإػبف
2  

 

9
   http://www.mdcegypt .com/site-arabic/management%20approaches-

arabic/strategy ,%20buisness%20plan/stratgy20%management.asp 

2
 http://dvd4arab.maktoob.com/f508/1593707.html  

3  
htpp://www.yemenet.com/ecommerce/bi.htm  

http://dvd4arab.maktoob.com/f508/1593707.html
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 . تعريف إدارة انتسىيق -9

ػشفٙب وٛرٍش : ػٍٝ أٔٙب ٟ٘ اٌزؾ١ًٍ ٚ اٌزخط١ؾ ٚ اٌزٕف١ز ٚ اٌشلبثخ ػٍٝ اٌجشاِظ ٚ اٌخطؾ 

ٌخٍك ٚ ئٔشبء ٚ اٌؾفبظ ػٍٝ اٌزجبدي رٞ إٌّفؼخ ٚ اٌؼلالخ ثبلأعٛاق اٌّغزٙذفخ ٌزؾم١ك 

رٛعٙبد اٌّإعغخ 
9  

 :  الإدارة انقانىنيت -92

ً اٌغٙبد الإداس٠خ اٌزٟ رؼًّ ِغ غ١ش٘ب الإداسح اٌمب١ٔٛٔخ ٟ٘ ئؽذٜ الإداساد اٌشئ١غ١خ فٟ و

ِٓ الإداساد ػٍٝ رؾم١ك اٌٙذف إٌّٛؽ ثبٌغٙخ ، ؽ١ش ٚػغ إٌّظُ ٚعبئً ٌٍغٙخ الإداس٠خ 

ٌزؾم١ك ٘ذفٙب ِٓ لشاساد ٚ ػمٛد ئداس٠خ ، وّب ٚػغ وً ٚع١ٍخ ػٛاثؾ ٠غت ئرجبػٙب ٚ ٘ٛ 

خ ِؼ١ٕخ فٟ رغ١١ش٘ب ِب ٠فشع ػٍٝ وً ئداسح ِٓ الإداساد اٌزبثؼخ ٌٍغٙخ أْ رٍزضَ ؽش٠م

ٌلأػّبي اٌّىٍفخ ثٙب ٚ ٕ٘ب ٠أرٟ دٚس الإداسح اٌمب١ٔٛٔخ فٟ اٌؼًّ ػٍٝ ِطبثمخ ٔشبؽ الإداسح 

ٌٍؼٛاثؾ إٌظب١ِخ . 
0 

 

 :  إدارة انتىزيع -99

٠ؼزجش اٌزٛص٠غ ِٓ اٌٛظبئف اٌزغ٠ٛم١خ اٌشئ١غ١خ ٚ ٠ٙذف ػٍٝ رٛط١ً اٌغٍغ ثؼذ الأزٙبء ِٓ 

ئٔزبعٙب ػٍٝ اٌّغزٍٙه عٛاء وبْ اٌّغزٍٙه الأخ١ش أٚ اٌّغزٍٙه اٌظٕبػٟ ٚ ٠طٍك ػٍٝ 

اٌطشق اٌزٟ رغٍىٙب إٌّزغبد ِغبٌه أٚ لٕٛاد اٌزٛص٠غ . 
2

  

1  http://ar.wikipedia.org/wiki/ 
2 htpp://www.pnu.edu.sa/sa/ar/pages/management/submangement/legal-departement.aspx 
3 htpp://islamfin.go-forum.net/t951-topic 

http://ar.wikipedia.org/wiki/
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 _ادارة المعلومات :21

المعلومات التً ٌتوجب ادارتها من قبل اي مؤسسة تشمل كلا من المعلومات    

الالكترونٌة، حٌث ٌجب ان ٌكون الهٌكل التنظٌمً فً المنظمة قادرا على إدارة و معالجة 

جمٌع مراحل دورة حٌاة المعلومات بغض النظر عن مصدرها و طبٌعتها.
2 

 .ooredooالمطلب الثالث : الإنجازات و الأفاق المستقبلية لمؤسسة 

مؤسسة اورٌدو لٌست شركة اتصالات فحسب فهً كٌان هدفه الرئٌسً خدمه المجتمع اذ   

لدٌها مسؤولٌة كبٌرة اتجاه عملائها بغٌة المساهمة فً التطور الاجتماعً و الاقتصادي 

اء حٌاة المجتمع باعتبارها شركة اتصالات عالمٌة للمجتمعات التً تقدم فٌها خدماتها و إثر

 زائدة .

تسعى و تحرص على تمكٌن الشباب و مساعدتهم على تحقٌق النمو و استغلال إمكانٌتهم     

 لتحقٌق طموحاتهم .

تسعى و تحرص على تمكٌن المجتمعات التً تفتقر للخدمات و توفر لهم امكنٌات    

 للحصول على الخدمات و المعلومات.

 تناصر المرأة و تحرص على تقدٌم المساعدة لها لأجل النهوض بالمجتمع.   

 تقدم لعملائها تجربة فرٌدة تعزز بموجبها إمكاناتها الزائدة فً سوق الاتصالات.  

                                                           
2
 http//www.siironline.org/alabwb/alhoda-culture/011.html 
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تعمل على مواصلة الرفع من طاقتها الإنتاجٌة، و تطوٌر الكوادر البشرٌة لدٌها، لكً        

 ئد و إرباح من خدماتهاتعزز قدرتها على تحقٌق فوا

 تستثمر فً مجالات جدٌدة النمو.       

تسعى على الاستثمار فً قطاعات الجدٌدة، و الابتكارات التً تسهم فً الكشف عن       

 فرص النمو.

 أولا : قيمتها :

إن إثراء حٌاة الأفراد ركن أساسً فهً تحرص على ان تكون تجربة عملائها فرٌدة     

ذ أن هذا هو جوهر ما نقوم به فً الأسواق التً تقدم فٌها خدماتها و بكل المقاٌٌس إ

امتٌازاتها لٌس فً انجازاتها فحسب بل فً كٌفٌة تحقٌقها تحرص دوما على تقدٌم الدعم 

 بصورة مسئولة تستند إلى احترام أرائهم .

ن مع التواصل : تسعى دوما لتواصل مع زبائنها و العمل الٌد بالٌد بشكل أساسه التعاو

 المجتمعات التً تقدم خدماتها فٌها.

التحدي : تعتبر التطور هو هدفها لذا تسعى دوما لتمٌز و إحداث فرق.
3
  

 

 

 

                                                           
3
 www.ooredoo.com/ar/company/who-we-are-our-global-team/ooredoo.qatar.htm  22/05/2016 a 13:00 

http://www.ooredoo.com/ar/company/who-we-are-our-global-team/ooredoo.qatar.htm
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ثانيا :انجازاتها :
4 

لقد كان نجاحها فً البداٌة متواضعا و بفضل هذا التطور القوي، و الاستمارات المؤقتة و 

التً تقدم فٌها خدمتها، و اتساع قاعدة الجهود المتواصلة لفرٌق العمل فً جمٌع الأسواق 

عملائها و ولائهم لها، إذ وصلت إلى مركز الصدارة فً مصاف أهم شركات الاتصالات 

فً العالم و باتت شركتها تغطً نصف الكرة الأرضٌة.
5
  

انطلاق   7881تأسٌس مؤسسة قطرٌة العامة للاتصالات و فً عام  7891و فً سنة 

 فً قطر. GSMشٌن خدمة الهاتف الجوال، عبر شركة الخدمات اللاسلكٌة  و تد

 فً قطر GSM انطلاق أول خدمة للهاتف الجوال 

 إطلاق خدما الانترنت و النداء الآلً لأول مرة فً قطر. 7888

 تقدٌم خدمات الانترنت أول مرة فً قطر.

 إدراج أسهم كٌوتل فً سوق لندن للأوراق المالٌة. 7888

 سوق أبو ظبً للأوراق المالٌة. إدراج أسهم كٌوتل فً 1007

 ئدساط أعُٙ و١ٛرً فٟ ثٛسطخ اٌجؾش٠ٓ . 2002

 ADSLرذش١ٓ خذِبد الإٔزش١ٔذ ػش٠غ إٌطبق " ثشٚد ثبرٛ " ٚ الإٔزشٔذ ػٍٝ عشػخ 

 ٌزغط١خ أٔؾبء دٌٚخ لطش . 

                                                           
4
 www.ooredoo/ar/company/who-we-are-our-global-tem/ooredoo.qatar.htm 22/05/2016 a 13:00 

5
 www.ooredoo/ar/company/who-we-are-our-global-tem/ooredoo.qatar.htm 22/05/2016 a 13:00 

http://www.ooredoo/ar/company/who-we-are-our-global-tem/ooredoo.qatar.htm%2022/05/2016
http://www.ooredoo/ar/company/who-we-are-our-global-tem/ooredoo.qatar.htm%2022/05/2016
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 ػجش ششوخ اٌغ١ً اٌضبٌش .    3Gو١ٛرً رطٍك أٚي خذِخ ٌٛعبئؾ ِزؼذدح اٌخذِبد ف١ذ٠ٛ 

١ٍِبس دٚلاس اٌٛؽ١ٕخ ٌلارظبلاد أوجش  2.8اعزؾٛار ارظبلاد لطشٞ ؽظخ ثم١ّخ ٠ؼذ  0222

طفمخ فٟ لطبع الارظبلاد ٌٍٛؽٓ اٌؼشثٟ ؽ١ش اعزؾٛرد و١ٛرً ػٍٝ ؽظخ الأغٍج١خ ٚ 

فٟ اٌٛؽ١ٕخ ٌلارظبلاد ٚ ثّٛعت طفمخ الاعزؾٛار ٘زٖ ثبرذ و١ٛرً رٍّه  %  29لذسرٙب 

 فٟ رٛٔض٠بٔب  % 22ؽظخ لذس٘ب 

( أٚي ِشؼً ٌخذِبد اٌٛعبئؾ اٌّزؼذدح ٌٍغٛاي WTAزؾٛر ػٍٝ ر١ٍ١ىَٛ اٌغضائش )و١ٛرً رغ

١ٍِْٛ أِش٠ىٟ ،  209فٟ اٌغضائش ثؼذ فٛص اٌؼشع اٌّمذَ ِٓ و١ٛرً ثم١ّخ 
9

  

فٛص اٌؼشع اٌّمذَ ِٓ و١ٛرً ػّٓ وٛٔغٛسر١َٛ آع١ب ٌٍؾظٛي ػٍٝ سخظخ اٌٙبرف اٌغٛاي 

 فٟ اٌؼشاق .

١خ رؾًّ ػلاِخ ِٛصا١٠ه ٌٍزٛعغ فٟ ِٕطمخ آع١ب اٌّطٍخ ػٍٝ و١ٛرً رطٍك خذِخ ػب١ٌّخ ٌٍزغٍ

 . اٌّؾ١ؾ اٌٙبدٞ 

 

 

 
1 www.ooredoo.com/ar/company/who-we-are-our-global-team/ooredoo.qatar.htm ض 11/00/1072   a 

13:00 

http://www.ooredoo.com/ar/company/who-we-are-our-global-team/ooredoo.qatar.htm
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ثذأد " ٚاٞ رشا٠ت " ثظفزٙب ئؽذٜ اٌششوبد اٌزبثؼخ ٌّغّٛػخ " و١ٛرً رغزمً          

ٌزطشػ خذِبد ئٔزشٔذ إٌطبق اٌؼش٠غ " ثشٚد ثبٔذ " ػب١ٌخ  0222ػ١ٍّبرٙب فٟ شٙش أثش٠ً 

 اٌغٛدح ئٌٝ ػّلائٙب فٟ وً ِٓ ثبوغزبْ ٚ الأسدْ ٚ اٌفٍج١ٓ .

رً " ٌزغُٙ فٟ دػُ عٙٛد اٌشئ١ظ اٌزٕف١زٞ فٟ ئداسح اٌششوبد : رأعغذ ششوخ و0228ٛ١

اٌزبثؼخ ٌّغّٛػخ " و١ٛرً " ٚ ِٓ ِٙبِٙب رمذ٠ُ خذِبد اٌذػُ إٌفٟ ٚ اٌخذِبد اٌزغ٠ٛم١خ ٚ 

الإعزشار١غ١خ ئػبفخ ئٌٝ خذِبد اٌّٛاسد اٌجشش٠خ ئٌٝ اٌششوبد اٌفشػ١خ اٌزبثؼخ عٛوّخ 

  .بد رٍه اٌششوبد وبفخاٌششوبد ٚ آ١ٌخ رؾم١ك اٌزٕبغُ ث١ٓ ػ١ٍّ

: ِغّٛػخ "و١ٛرً " رشفغ ؽظخ ٍِى١زٙب فٟ " أٔذٚٔغ١بد" ٌلارظبلاد ٌزظً ئٌٝ 0221

62% . 

 " ٚاٞ رشا٠ت " رطٍك أوجش ػ١ٍّبرٙب ٚ أٚعؼٙب ٔطبلب فٟ ثبوغزبْ .

 رذش١ٓ اٌٛؽ١ٕخ ِٛثب٠ً فٟ فٍغط١ٓ 

 د دٚلاس أِش٠ىٟ .١ٍِبسا 2ثشٔبِظ اٌغٕذاد اٌؼب١ٌّخ اٌّزٛعطخ الأعً اٌغذ٠ذح ثم١ّخ 

 . %22: ػبػفذ ِغّٛػخ و١ٛرً ؽظخ ٍِى١زٙب فٟ رٛٔضا١ٔب رجٍغ  0299

 ئدساط أعُٙ اٌٛؽ١ٕخ ِٛثب٠ً اٌفٍغط١ٕ١خ وبرظبلاد فٟ اٌجٛسطخ اٌفٍغط١ٕ١خ .

فٟ   star hubفٟ ششوخ  2.22اعزؾٛرد آع١ب ِٛثب٠ً اٌمبثؼخ ػٍٝ ؽظخ ئػبف١خ رجٍغ 

 STARHUBفٟ  ١OOREDOOش ِجبشش ٍِى١خ ِّب سفغ ثبٌزبٌٟ ثشىً غ 0229ٔٛفّجش 

. % 92.9ئٌٝ 
9
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 . % 10.9: ِغّٛػخ و١ٛرً رشفغ ؽظخ ٍِى١زٙب فٟ اٌٛؽ١ٕخ ٌلارظبلاد ئٌٝ  0290

 . % 22.1ِغّٛػخ و١ٛرً رشفغ ؽظخ ٍِى١زٙب آع١بع١ً ئٌٝ 

فٟ رٛٔض٠بٔب ٔغجخ ٍِى١زٙب فٟ  % 92ِغّٛػخ و١ٛرً رغزؾٛر ػٍٝ ؽظخ ئػبف١خ لذس٘ب 

ثغ١خ  % 92، ٚ رؾزفع اٌؾىِٛخ اٌزٛٔغ١خ ثٕغجخ  %12لاد اٌزٛٔغ١خ ئٌٝ ششوخ الارظب

 ؽشؽٙب ٌلاوزئبة اٌؼبَ فٟ اٌّغزمجً .

أػٍٕذ ِغّٛػخ و١ٛرً ػٓ ل١بِٙب ثزغ١١ش ػلاِزٙب اٌزغبس٠خ ٌزظجؼ  آفاقها انمستقبهيت :

OOREDOO  ؽ١ش عززجٕٝ وً ٚاؽذح ِٓ ششوبئٙب اٌؼبٍِخ فٟ الأعٛاق إٌبشئخ فٟ اٌششق

 -0292الأٚعؾ ، شّبي ئفش٠م١ب ٚ عٕٛة ششق آع١ب اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌغذ٠ذح خلاي ػبِٟ 

ٚ رشًّ اٌششوبد اٌزبثؼخ ٌٍّغّٛػخ ػلاِبد رغبس٠خ ػٍٝ غشاس و١ٛرً ٚ لطش ،  0292

ى٠ٛذ ، إٌٛسط فٟ عٍطٕخ ػّبْ ، رٛٔض٠بٔب فٟ رٛٔظ ئٔذٚعبد فٟ أٔذٚٔغ١ب ، اٌٛؽ١ٕخ فٟ اٌ

 ، ٚ وزٌه ٔغّخ فٟ اٌغضائش . 

 .  اٌزغبس٠خ OOREDOOٔغُ وشح اٌمذَ ١ٌٛٔبي ١ِغٟ عف١شا  ػب١ٌّب ٌؼلاِخ 

 

 

 
 

1 www.ooredoo.com/ar/company/who-we-are-our-global-team/ooredoo.qatar.htm 22/05/2016 a13:00 
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اٌؾب١ٌخ ٚ اٌّغزمج١ٍخ ػٍٝ اعزشارغ١بد ػًّ رؼُ  OOREDOOوّب رغزٕذ خطؾ ػًّ 

 خ : صلاس سوبئض أعبع١

 رمذَ ٌؼّلائٙب رغشثخ فش٠ذح رؼضص ثّٛعجٙب ِىبٔزٙب اٌشائذح فٟ عٛق الارظبلاد 

رٛاطً اٌشفغ ِٓ ؽبلزٙب الإٔزبع١خ ٌزط٠ٛش اٌىٛادس اٌجشش٠خ ٌذ٠ُٙ وٟ ٠ؼضصٚا ِٓ لذسارُٙ 

 ػٍٝ رؾم١ك ػٛائذ ٚ أسثبػ ِٓ خذِبرُٙ 

ِٛاطٍخ الاعزضّبس فٟ لطبػبد الأػّبي اٌغذ٠ذح ٚ الاثزىبساد اٌزٟ رغُٙ فٟ اٌىشف ػٓ 

 .  فشص إٌّٛ 
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من طلبة علوم الإعلام و   OOREDOOالمبحث الثالث: دراسة استطلاعية لمستخدمي
 الاتصال.

المطلب الأول: التحليل الكمي و الكيفي لمحور البيانات الشخصية لمستخدمي 
OOREDOO. 

 
 : يبين توزيع العينة حسب الجنس. 1الجدول رقم 

 النسبة التكرار الجنس         التكرار و النسبة

 %42,85 30 ذكر

 %57,14 40 أنثى

 %100 70 المجموع

 

 %57,14و  %42,85: أن توزيع العينة حسب الجنس و الذي بلغت فيو 01نلاحظ من خلال الجدول رقم 
 إناث .
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 : يبين توزيع العينة حسب السن. 2الجدول رقم 

 التكرار / النسبة

 السن

 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

18-20 5 21,73% 14 35% 

21-25 19 63,33% 26 65% 

 %0 0 %20 6 فما فوق 25

 %100 40 %100 30 المجموع

 

 توزيع عينتنا حسب فئة العمر على النحو التالي : 02نلاحظ من خلال الجدول رقم 

من الذكور  %63,33سنة، 20و  18من الإناث تتًاوح أعمارىم بين  %35من الذكور و  21,73%
فما فوق  25سنة أما نسبة الإناث التي تفوق أعمارىم  25و  21من الإناث تتًاوح أعمارىم بين  %65و

 بالنسبة للذكور و مبرر ذلك زواج الإناث فوق ىذا السن. %20منعدمة مقابل 
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 : يبين توزيع العينة حسب المستوى الجامعي. 3الجدول رقم 

 النسبة -التكرار    

 الدستوى  

 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %32,5 13 %43,33 13 ليسانس

 %65 26 %56,66 17 ماستً

 %2,5 1 %0 0 دكتوراه

 40 %100 30 المجموع

 

و الخاص بتوزيع العينة حسب الدستوى الجامعي بالنسبة إلى ليسانس قدرت  03رقم   نلاحظ من خلال الجدول
إناث أما   %65ذكور ، و  %56,66إناث ، أما للماستً فقدرت ب  %23,5للذكور ، و  %43,33ب 

 .%2,5فيما يخص دكتوراه فانعدمت عند الذكور على غرار الإناث فقدرت ب 
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 المطلب الثاني : التحليل الكمي و الكيفي لمحور علاقة الإعلان بالمستهلك.

 : كيف تعرضت أول مرة لإعلان أوريدو ؟44جدول رقم 

 النسبة -التكرار    

 الإجابة  

 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %12,5 5 %30 9 صدفة

 %77,5 31 %66,66 20 عمدًا

 %10 4 %3,33 1 أخرى

 %100 40 %100 30 المجموع

 

( الخاص بكيفية التعرض لإعلانات أوريدو أن الإجابة الدسجلة في مقتًح 4نلاحظ من الجدول رقم )
إلى الدقتًح الدرتبط   عند الإناث، أما بالعودة %12,5عند الذكور و  %30التعرض بالصدفة قدرت ب 

عند الإناث أما الذكور فكانت  %77,5بالتعرض لإعلان أوريدو عمدا سجلت أكبر نسبة لدى الإناث ب 
لشا يلاحظ أن الإناث أكثر إطلاعا و بحثا من الذكور ، أما عن النسبة التي مثلها الدقتًح  %66,66نسبتهم 

أوريدو فلقد كانت متقاربة نوعا ما بين الذكور و الإناث حيث قدرت نسبة  الثالث عن جديد إعلانات
بإطلاعهم  عند الإناث حيث ربط كلا الجنسين تعرضهم لإعلانات أوريدو %10عند الذكور مقابل  3,33%

 .الإنتًنتعلى وسائل أخرى من غير الصحف أو المجلات مثل التلفزيون و الراديو و 
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 ( : ما هي الوسيلة الإعلانية المفضلة لديك ؟5جدول رقم )

 النسبة -التكرار    

 الإجابة  

 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %17,5 07 %30 9 الصحف

 %7,5 3 %3,33 1 المجلات

 %75 30 %66,66 20 أخرى

 %100 40 %100 30 المجموع

 

( الدتعلق بنوع الوسيلة الإعلانية الدفضلة للإطلاع على الإعلانات كانت 5من خلال الجدول رقم )
بالنسبة للإناث، أما المجلات فلقد كانت بنسبة  %17,5بالنسبة للذكور و  %30الصحف نسبتها 

 %75للذكور و نسبة  %66,66أما عن الوسائل الأخرى فلقد مثلت  للإناث ، %7,5للذكور و  %3,33
بالنسبة للإناث و من خلال أرقام الجدول نلاحظ أن نسبة الذكور و الإناث الذين يطلعون على الصحف ىي 

نسب متقاربة فالصحف لم تعد حكرا على الرجال كما في السابق و إنما حتى الإناث الآن أصبحوا يطلعون على 
باىظة الثمن و اقتنائها  فيما يخص المجلات كانت نسبها منخفضة عند كلا الجنسين كون أن المجلات الصحف و

لا يكون بشكل يومي، بينما حققت أكبر نسبة بالنسبة لدقتًح أخرى حيث احتلت فيها الإنتًنت و التلفزيون 
نسبة للإناث حيث أن الإناث الصدارة مع بعض الإجابات التي كانت عن طريق الراديو و مثلت اكبر نسبة بال

يقضون جل وقتهم أمام التلفزيون، بينما الذكور أمام الإنتًنت لتتقارب نسبهم نسبيا فالتطور السريع الذي يشهده 
 عصرنا الحالي أصبح يكاد يلغي الصحف و المجلات و ىذا ما أثبتتو أرقام الجدول.
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 بصفة ؟  ooredoo ( : هل تطلع عل إعلانات6الجدول رقم )

 النسبة -التكرار    

 الإجابة  

 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %17,5 07 %16,66 5 مستمرة

 %32,5 13 %33,33 10 نادرة

 %50 20 %50 15 متقطعة

 %100 40 %100 30 المجموع

 

 الإجابة أن ooredoo( الخاص بالإطلاع على إعلانات 6نلاحظ من خلال الجدول رقم )
أما الإجابة نادرة كانت  %17,5بينما نسبة الإناث  %16,66مستمرة مثلت نسبة الذكور فيها 

أما  %50بالنسبة للإناث و كانت الإجابة الثالثة متقطعة نسبة الذكور  %32,5بالنسبة للذكور  33,33%
حيث نلاحظ أن الإناث يطلعون بصفة مستمرة على الذكور الذين نادرا ما يطلعون  %50نسبة الإناث فمثلت 

 بصفة متقطعة. عليها بينما كانت نسبهم متقاربة في الإجابة متقطعة حيث أن الجنسين يرونها
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 ؟ ooredoo( : ما هي العوامل التي تلفت انتباهك في إعلانات 7الجدول رقم )

 النسبة -التكرار
 إناث ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %35 14 %33,33 10 الشكل

 %62,5 25 %66,66 20 الدضمون 

 %2,5 1 %0 0 أخرى

 %100 40 %100 30 المجموع

 

نلاحظ أن  ooredoo( الخاص بالعوامل التي تلفت الانتباه في إعلان 7نلاحظ من خلال الجدول رقم )
بالنسبة للإناث، أما الدضمون فقد تمثلت نسبتو ب  %35للذكور و  %33,33الاىتمام بالشكل نسبتو 

للإناث أما عن العوامل الأخرى التي تلفت الانتباه للإعلان فقد كانت  %62,5للذكور و نسبة  66,66%
عند الإناث نلاحظ أن مضمون الإعلان يعتبر أكثر أهمية من شكلو خاصة  %2,5منعدمة عند الذكور و نسبة 

كون أن الدضمون ىو الذي يجذب أو ينفر الدستهلكين فكلما كان ثريا بالمحفزات و العروض زاد   عند الذكور
الإقبال، على غرار الشكل الذي كانت نسبة متقاربة من طرف الذكور و الإناث حيث يعتبر الشكل العامل الثاني 

ر و إجابة واحدة فقط عند الإناث بعد الدضمون لتأتي في الدرتبة الثالثة عوامل أخرى بنسبة منعدمة عند الذكو 
 تمثلت في الدوسيقى.
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 هل تشتريه ؟ ooredoo( عندما يعجبك إعلان ما حول 48الجدول رقم )

فلقد مثلت سبة الذكور  ooredoo( الدتعلق بقرار الشراء لدى متصفحي إعلانات 08من خلال الجدول رقم )
ومثلت الإجابة ربما بالنسبة للذكور  17.5%بينما مثلت نسبة الإناث  20الذين كانت إجابتهم بنعم بنسبة 

بالنسبة  %20التي مثلتها الإجابة لا بالنسبة للإناث وأنت النسب  62.5%بالنسبة للذكور % 56.66
بالنسبة للإناث ومن خلال أرقام الجدول نلاحظ أن نسبة الدغامرة من كلا الجنسين كانت  %20للذكور و 

ضعيفة بينما ارتفعت تسبهم التي كانت بالإجابة ربما بارتفاع نسبة الإناث عن نسبة الذكور لكن بنسب غير بعيدة 
لا التي كانت متشابهة أما الذكور فكانت نسبة مشابهة لنسبة التي تضمنتها الإجابة  عن بعضها على غرار الإجابة

نعم لذا فان كل من الذكور والإناث الذين تضمنتهم عينتها ىم ليسوا من لزبي الدغامرة بالأمور الجديدة بل يبقون 
 متًددين بين القبول والرفض

  

 إناث ذكور النسبة-التكرار 
 النسبة التكرار النسبة التكرار  الإجابة

 %17.5 7 %20 6 نعم
 %62.5 25 %56.55 17 ربما
 %20 8 %20 6 لا

 %100 40 %100 30 المجموع
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 للشراء ؟( هل يعتبر ذكر السعر عامل محفز 49الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

( الدتعلق بأهمية ذكر السعر كمحفز للشراء إذ قدرت نسبة الدستجوبين من 09نلاحظ من خلال الجدول رقم )
بالنسبة للإناث حول الأهمية الدائمة للسعر في قرار الشراء أما عن % 25بالنسبة للذكور % 26.66الذكور ب 

للإناث ويرجع سبب ذلك كون أن  بالنسبة 47.5%بالنسبة للذكور و  %34.78الإجابة غالبا فكانت بنسبة 
الإناث يرون ان ذكر السعر عمال لزفز في اغلب الأحيان على غرار الذكور ، كون أن الإناث يهتمون بالأسعار 

ويحبذون ان تكون مناسبة لقدراتنا أما الإجابة دائما فكانت متقاربة بين الجنسيين بينما مثلت الإجابة أحيانا 
 5%بالنسبة للإناث والإجابة نادرا كانت منعدمة بالنسبة للذكور و  22.5% للذكور ونسبة% 36.66بنسبة 

بالنسبة للإناث ولشا سبق نلاحظ أن الإناث أكثر اىتماما بالسعر ليحفزىم على الشراء وكون أن الذكور لا 
 يهتمون بالأسعار عادة . 

  

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار نسبة تكرار 

 %25 10 26.66% 8 دائما
 %47.5 19 %36.66 11 غالبا
 %22.5 9 %36.66 11 أحيانا
 %5 2 %0 0 نادرا

 100% 40 %100 30 المجموع



 OOREDOOالفصل الثالث                                                دراسة تطبيقية حول مؤسسة   

 

113 
 

 لك  المطلب الثالث : التحليل الكمي والكيفي لمحور علاقة المعلن بالمسته

 ؟  ooredoo( منذ متى تستفيد من خدمة المتعامل 14الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

ومدتها أن نسبة الذكور الذين   ooredoo( الدتعلق بالاستفادة من خدمة 10نلاحظ من خلال الجدول رقم )
أما عن  %75بينما نسبة الإناث ب % 83.33منذ اقل من سنة ب  ooredooيستفيدون من خدمة 

ناث قدرت ب بينما نسبة الإ% 10نسبة الذكور الين يستفيدون منها منذ سنة إلى ثلاث سنوات فقد قدرت ب 
ومن خلال أرقام الجدول تلاحظ أن مدة الاستفادة منذ اقل من سنة كانت عالية من طرف الذكور  %38

والإناث أما الذين يستفيدون منها منذ أكثر من ثلاث سنوات فلقد مثلوا فئة ضعيفة من طرف الجنسين أما الذين 
تفعة نوعا ما على الذكور وخلال ما سبق سنوات فكانت نسبة الإناث مر  3%يستفيدون منها من سنة إلى 

لم يدخل إليها الجيل   ooredooنلاحظ أن الاستفادة من الخدمة بدأت في اقل من سنة ذل كون أن خدمة 
الثالث إلا في العم الجاري وىذا سبب إقبالذم عليها فجل التقنيات الحديثة والتكنولوجيات التي اتت بها خدمة 

ooredoo من الدستهلكين على غرار السنوات السابقة فدرجة الولاء رغم قلة النسبة المجلة حقق لذا إقبال كبير 
بينما تعتبر الإناث اقل ولاء وىذا راجع لحب الإناث تغيير  6.66%إلا أنها كانت اكبر عند الذكور ب

 خطوطهن الذاتفية بين الخفية والأخرى . 

  

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار نسبة تكرار  

 %75 30 %83.33 25 اقل من سنة
 3من سنة إلى 
 سنوات 

3 10% 8 20% 

أكثر من ثلاث 
 سنوات

2 6.66% 2 5% 

 %100 40 %100 30 المجموع
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 ؟ooredoo ( ما ىي دواعي اختيارك لدتعامل 11الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

الدتعلق بدواعي اختيار الدتعامل أويدوا من طرف الطلبة فكانت نسبة التغطية العالية  11نلاحظ من الجدول رقم 
 %26.66أما عن الأسعار الدناسبة فلقد مثلت نسبتها ب %7.5بينما مثلت نسبة الإناث % 20بنسبة 

ونسبة  40%الذكور نسبتها  وكانت نسبة تنوع  الخدمات الدقدمة من طرف 25%بينما نسبة الإناث قدرت ب
للذكور  %13.33للإناث وأخر داعي من لدواعي الذي ىو تقديم امتيازات مناسبة فلقد مثلت ب %55

للإناث ومن خلال الأرقام السابقة الذكر نلاحظ أن التغطية العالية كانت نسبة الذكور عالية على  15%ونسبة 
دتها لأنهم أكثر استعمال للهاتف خاصة في الفتًة الليلية على نسبة الإناث كون أن الذكور يهتمون بالتغطية وجو 

غرار الإناث الذين أنت نسبتهم ضئيلة كما عاودت نسبة الذكور الارتفاع في الأسعار الدعقولة التي فاقت نسبة 
ا تنوع الإناث حيث يرى عدد من الذكور أن السعار الدعقولة للمتعامل أوريد ىي التي حفزتو لاقتنائها لتأتي بعدى

الخدمات مقدمة بانخفاض في نسبة الذكر وارتفاع لزسوس في نسبة الإناث حيث إن الإناث أكثر ما يجذبهم ىو 
تنوع تلك الخدمات فالإناث النوع الذي يجذبهن تعدد الخدمات من دردشة واتصالات وانتًنيت والإناث بطبعهن 

كور لديهم أمور شاغلو أخرى لتمثل تقديم امتيازات يدلن إلى حب الاطلاع والتًفيو أكثر من الذكور كون أن الذ 
مناسبة نسبة مرتفعة للذكور ومنخفضة نوعا للإناث فالذكور أكثر ما يجذبهم ىو الامتيازات من أرصدة لرانية 

 على غرار الإناث.   SMSو

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار نسبة تكرار  

 %7.5 3 %20 5 التغطية العالية
 %25 10 %26.66 6 أسعارىا الدناسبة
تنوع الخدمات 

 الدقدمة
12 40% 22 55% 

تقدم امتيازات 
 مناسبة

4 13.33% 5 15% 

 %100 40 %100 30 المجموع
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 ؟ ooredoo( : ما ىي لزفزات الولاء لدتعامل الذاتف 12جدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لدتعامل الذاتف أوريدوا نرى أن مصداقية إعلاناتها مثلت ب ( الدتعلق بمحفزات الولاء 12من خلال الجدول رقم )
بالنسبة للذكور  %2بالنسبة للإناث بينما مثلت أسعارىا التنافسية ب  %10بالنسبة للذكور و  13.33%

 %50بالنسبة للذكور ونسبة % 53.33بالنسبة للإناث لتليها خدمتها الحديثة بنسبة  %15ونسبة 

أما % 25أما نسبة الإناث قدرت ب  %13.33امتيازاتها المحفزة فكانت نسبة الذكور بالنسبة للإناث أما عن 
 عن المحفزات الأخرى فكانت منعدمة تماما عند كلا الجنسين .

ومن خلال أرقام الجدول نلاحظ أن مصداقية إعلاناتها لم تمثل عالية فلم تكن مهم جدا بالنسبة للذكور والإناث 
لتنافسية فلقد مثلت نسب متوسطة مع ارتفاع بسيط من طرف الذكور فالذكور كما ، أما عن نسبة أسعارىا ا

لاحظنا سلفا يهمهم مر الأسعار كثيرا لتمثل اكبر النسب من طرف الذكور والإناث في خانة خدماتها الحديثة  
ضمن برنالرها الجديد كانت أكثر منشط لدبيعاتها خاصة  OOREDOOكون أن الخدمات التي أدرجتها 

 ن طرف الذكور الذين مثلوا اكبر نسبة من الإناث لان م

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار نسبة تكرار  

مصداقية 
 إعلاناتها

4 13.33% 4 10% 

 %15 6 %20 6 أسعارىا الدناسبة
تنوع الخدمات 

 الدقدمة
16 53.33% 20 50% 

تقدم امتيازات 
 مناسبة

4 13.33% 10 25% 

 %0 0 %0 0 أخرى
 %100 40 %100 30 لرموع
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 تكون النسب منعدمة في خانة أخرى. OOREDO الذكور لون ىاتو الخدمات الحديثة انضموا إلى خدمة  

 ( : ما ىي الخدمات التي تستفيد منها من أوريدوا ؟13الجدول رقم )

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار  نسبة تكرار 

 %5 2  6.66% 2 العاب وتطبيقات
 %7.5 3  %13.33 4 مكالدات مرئية

فيديوىات والتلفزيون 
 على الدباشر

2 6.66%  5 %12.5 

 ooredoo 22 73.33% 30 75%انتًنت
 %100 40 100% 30 المجموع

 

( الدتعلق بالخدمات التي يستفيد منها الغلبة من خدمة اوريدو كانت إجابة العاب 13من خلال الجدول رقم )
بالنسبة للإناث أما عن الدكالدات الدرئية فلقد مثلت  5%ونسبة  %6.66وتطبيقات بالنسبة للذكور بنسبة ب 

بالنسبة للإناث ومثلت الفيديوىات التلفزيونية على الدباشر نسبة  %7.5بالنسبة للذكور ونسبة  %13.33
 73.33ت اوريدو مثلت ببالنسبة للإناث ، أما بالنسبة لخدمة انتًن %12.5للذكور ونسبة  6.66%
 بالنسبة للإناث  5%بالنسبة للذكور ونسبة %

ومن خلال أرقام الجدول نلاحظ أن خدمة لعاب وتطبيقات كانت نسبها متشابهة بالنسبة للجنسين مع انخفاض 
مثلت  في النسب كن أن العينة الدختارة ىي من فئة الجامعيين لذا فأمور الألعاب لا تهمهم في اغلب الأحيان بينما

اكبر   ooredoo نسبة الدكالدات الدرئية نسبة منخفضة أيضا من طرف الذكور والإناث بينما حققت انتًنت
نسبة بالنسبة للذكور والإناث كونهم يهتمون كثيرا بأمور التكنولوجيا ويرجع السبب كون أن عصرنا الحالي أصبحت 

 فيو الانتًنت من ضروريات الحياة وأصبحت مهمة .

ىي خدمة الانتًنت لدى كلا الجنسين بنسب متقاربة أما   ooredooكثر خدمة تستهوي مستفيدينحيث ان أ
فهي خدمة الألعاب والتطبيقات تقريبا بنفس النسبة   ooredooاقل الخدمات حظوظا في استعمالات مشتًكي

 لدى لا الجنسين .
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 ىي دواعي استخدام انتًنت اوريدو ( ما 14الجدول رقم )

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار  نسبة تكرار 

 %53 14  %30 9 الدردشة
 %45 18  %53.33 16 البحث عن الدعلومات
 %20 8  16.66% 5 التسلية وتمضية الوقت

 %0 0 %0 0 أسباب أخرى
 %100 40 %100 30 المجموع

أن نسبة الطلاب الذين  ooredoo( الخاص بدواعي استخدام الانتًنت14نلاحظ من خلال الجدول رقم )
للإناث ، بينما مثلت نسبة الذكور الذين  35%بالنسبة للذكور و  30%يستخدمونها بغرض الدردشة مثلت 

أما عن  45%بينما نسبة الإناث قدرت ب 53.33يستخدمون الانتًنت بغرض البحث عن الدعلومة ب 
 16.66تمضية الوقت فقدرت ببغرض التسلية و  ooredo الذكور الذين فضلوا استخدام الانتًنت 

والدلاحظ في  والنسب كانت تتفاوت بارتفاع نسبة الإناث ،% 20بالنسبة للذكور أما الإناث بنسبة %
خصوص ىذا السؤال أن اكبر نسبة سجلت في خصوص استعمالات الانتًنت كانت في مقتًح البحث عن 

تًنت من اجل الدردشة كان بنسبة تفوق الضعف الدعلومة لكلا الجنسين والدلاحظ أيضا أن مقتًح استعمال الان
عند الإناث مقارنة مع ذكور ولعامل السن والجنس دور في ذلك ، أما عن اقل النسب الدسجلة في ىذا السؤال 
 فكانت في مقتًح تمضية الوقت بالخصوص لدى الذكور وقد يعود ذلك للارتباطات المحتملة )دراسية،اقتصادية..(
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 ؟ooredooما تقيمك للخدمات التي يقدمها متعامل الذاتف  (15جدول رقم )

 إناث ذكور 
 نسبة تكرار  نسبة تكرار 
 %75 30  %6.662 8 جيدة

 %20 8  73.33% 22 متوسطة
 %5 2  %0 0 رديئة

 %100 40 %100 30 المجموع
 

، حيث نلاحظ أن اكبر ( عن تقييم الطلبة للخدمات التي تقدمها اوريدو 18تكشف لنا أرقام الجدول رقم )
أما نسبة الذكور فلقد مثلت بنسبة  %75نسبة في خصوص الخدمة الجيدة كانت من طرف الإناث بنسبة 

على غرار  %73.33أما عن تقييم خدمات بالدتوسطة فلقد مثلت نسبة الذكور اكبر نسبة بنسبة % 26.66
اقتناء لاوريدو وأكثر اطلاعا على خدماتها ويرجع ذلك إلى أن الإناث أكثر % 20الإناث التي مثلت نسبتهم ب

، حيث يرون أنها جيدة على غرار الذكور الذين رأوا أن تلك الخدمات متوسطة على العموم بينما مثلت الإجابة 
 لدى الإناث بينما منعدمة عند الذكور  5%نسبة 
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 استنتاجات :

 كما يلي :  ابرز النتائج الدتوصل إليها  في الجانب التطبيقي من البحث ىي -
احد فروع شركة اتصالات الجزائر وىو أول متعامل ومستغل لخدمة الذاتف  ooredooنعتبر شركة  -

من خلال  ooredooالنقال بالجزائر حيث تحتل الدرتبة الأولى من حيث نسبة النمو في المجموعة الأم 
 تسجيل أحسن النتائج والتزايد الدستمر لحصص داخل المجموعة .

ات ىامة والصازات معتبرة بالدقارنة مع الوضعية التي كانت عليها وقت تأسيسها حيث كما عرفت تطور  -
عملت على تأسيسها حيث عملت على تحسين تلك الصورة التي كانت عليها في وضعية تنافسية قوية 
 أمام الدتعاملين الآخرين ، رغم الالصازات التي حققتها شركة اوريد في سوق الاتصالات أي أنها لازالت

 تطمح لاستًجاع ما ضيعتو من الحصص التسويقية .
إن النسبة التي تعمل فيها شركة اوريدو فرضت عليها بناء ىيكل تنظيمي يتناسب مع لستلف نشاطاتها  -

 ويساعد على تحقيق أىدافها الدسطرة مع مسايرة التطورات الراىنة .

قناعي باعتباره ابرز النماذج الاتصالية كما اعتمدت مؤسسة اوريدو بالدرجة الأولى على نموذج الاتصال الا
إقناعا ويدكن تطبيقو في لرال الأعمال ، وغيرىا من المجالات الحياتية وذلك من خلال الخدمات الدقدمة من 

قبل الدؤسسة والتي تلاءمت وحاجات الدستخدمين من الدستهلكين ، إضافة إلى النموذج التقليدي من خلال 
 2016-2015في الآونة الأخيرة  سلع وخدمات اوريدو الدروجة

تجاه السياسة التسويقية في  التعريف بمنتجات  ooredooتمثل دور الإعلان الدكتوب لدؤسسة  -
، وىذا ما بينتو العينة الددروسة لديهم أية عقدة اتجاه الإعلانات بوجو  kiotelالدؤسسة القطرية 

تيح لكافة الدؤسسات وجود فرصة عام ، حيث عبروا على أنهم يتلقونها بشكل عادي وىذا ما ي
 سالزة للوصول إلى الدستهلكين .

وحسب أفراد العينة الوسائل الإعلانية الأكثر وصولا إليهم وتواتر عليها ىي على التًتيب أن الانتًنت ، 
 الجرائد ، المجلات ...وكانت أكثر الرسائل جاذبية ولفت الانتباه ىي الدضمون .

 واقعية في ايجابيتهم عن العناصر التي كانت أكثر لفت انتباىهم في تلك الرسائل . أن أفراد العينة كانوا أكثر
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، حققت بالدستوى الدسطر  ooredooإن تلك الرسائل الإعلانية أسهمت بقدر طفيف في تحسين صورة 
 التأثير السلوكي في عادات الدشاركين .

 ستوى الإدراكي والدستوى الشعوري .وعليو يدكن القول أن تلك الرسائل اوريدو وكانت ناجحة في الد

 

 



 الخاتمة:

، يتضح لنا مدى  ooredooمن خلال الإستبيان الذي قمنا بو وسبر أراء متعاممي  

إىتمام فئة الشباب بالتكنولوجيا الجديدة، والتي ضمنتيا ىذه الأخيرة في خدماتيا جذبا 

لإىتماميم وجمب أكبر عدد من المتعاممين لتحقيق أكبر مكسب، وىذا ما جعميا تفرض 

الخدمات الياتفية في السوق الجزائرية من خلال اسعارىا التنافسية التي نفسيا بين متعاممي 

تتناسب مع الوسط الجزائري ومستواياتو المعيشية، مما حقق ليا تيافت كبير عمى خدماتيا 

عمى غرار السنوات السابقة، حيث أن إدخال خدمات الجيل الثالث بما فييا خدمة الانترنت 

ومن الأمور الأساسية خاصة عند الشباب، وىذا ما اكدتو  التي تعد من اولويات الحياة،

دراستنا لمعينة، حيث أن أغمب الطمبة كانت أراءىم عمى أن أىم ما جذبيم إلى خدمة 

ooredoo  ىي خدماتيا الحديثة، ويظير ذلك جميا من خلال إجابات العينة المستجوبة التي

كانت معظميا أنيا استفادت من تمك الخدمة منذ أقل من سنة، أي تزامنا مع التطور 

تعتبر أخر اىتمامات  ooredooالحاصل ويظير لنا الإستبيان كذلك أن مصداقية خدمة 

 ooredoo ن خدماتيا، وىذا ما يخمق فجوة بين شركةمتعاممي الياتف النقال بغض النظر ع

حيث أن الولاء لخصائص الخدمات يزول بمجرد استحداث خدمات جديدة لدى  ومتعاممييا

شركات أخرى، ىذا ما يستوجب البحث عن محفزات أخرى تكون دائمة، لاستقطاب أكبر 

 ىاتف أخر.أي متعامل  ooredooعدد ممكن من المتعاممين والعمل عمى الولاء لـ 
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