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  شكـــــر 
  

  

  ل ـــذا العمــاز هــــجـي لإنــــنـقـذي وفــــالى الـــــر االله تعـــأشك 

  

" عنابي بن عيسى " ل الدآتور ـــاذي الفاضــــل إلى أستـــر الجزيـــدم بالشكـــأتقآما 

سة راف على المذآرة و على ما قدمه لي من نصائح و توجيهات سواء في فترة الدراـــلقبوله الإش

  .أو أثناء إعداد المذآرة

  

  .ن أفادوني بنصائحهم لإنجاز هذا العملـــذة الذيـــــر آل الأساتـــآما أشك

  

و أشكر أيضا الزملاء و الأصدقاء على ما وفروه لي من مراجع للبحث و مساعدة ميدانية 

 بلحسن بلال، حاج عيسى سيد احمد،صكوشيلام رحمون، ــبوع: و نصائح قيمة و اخص بالذآر

  . ح، نصر الدينــــأحمد، فات

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  

  

  إهــــــــــداء

  

  هـــــا اللــــمـــهـــن حفظــــزيــــى  الأب و الأم العزيــــإل

  إلى إخــــــوتي جميعـــــــــــــــــــــا 

  إلى آل أصدقــــــــــــــائي 

  ل ــــــــــــء في العملاـــــل الزمــــإلى آ

  ادقت ــــــت و صــــاحبــــت و صـــــــــل من عرفــــــــــإلى آ

  

  

  

 



 

 

 

 

 

 هذه الدراسة إلى المساهمة في فهم فعاليــة الرعاية الرياضة و بصفة أخص قياس أثر الرعاية  تهدف :ملخص

  .الرياضية على اتجاهات المستهلكين تجاه علامة الممول

تقاس فعالية الرعاية الرياضية من خلال تذآر العلامة، الاتجاهات و نية الشراء لمنتجات أحد الممولين لفرق 

  .طولة الوطنية لكرة القدمالب

الاتصال التظاهري، الرعاية الرياضية، الفعالية، المتابعة الجماهيرية المباشرة،المتابعة : الكلمات الدالة

  .  الجماهيرية الغير مباشرة، الاتجــاهــــات، نية الشراء

  

Résumé : l’objectif de cette  étude  est de contribuer à la compréhension de l’efficacité du 

sponsoring sportif, plus particulièrement, nous mesurons l’impact du sponsoring sportif  

sur les attitudes de consommateurs envers la marque du sponsor. 

L’efficacité du sponsoring est analysée en terme de mémorisation, d’attitudes et d’intention  

d’achat, pour une marque d’un sponsor du championnat du football algérien.  

Mot clés : communication événementielle, sponsoring sportif, efficacité, audience directe, 

audience indirecte, attitudes, intention d’achat. 
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ر آبير على سلوك الأفراد و المجتمعات لما تحمله من ــة ذات تأثيـــرة اجتماعيـــة ظاهــتعد الرياض

          رها إلى آل فئات المجتمعات ، آما أنها تحظى باهتمام آبير من الأفراد ــن تمريــدات يمكــقيم و معتق

هتمام يفسر على أنها وسيلة فعالة تدرجها المؤسسات ضمن سياساتها  و هذا الا،و المؤسسات و حتى الحكومات

   .الاتصالية لإيصال مختلف الرسائل التسويقية إلى الفئات المستهدفة من المستهلكين

  

     ول إلى أهداف تسويقية بحتةــة إلى الوصـــا بالرياضــ تبحث المؤسسات اليوم من خلال اهتمامهو

 وسائل الاتصال التقليدية ، فالمؤسسة الممولة لحدث رياضي ما تأمل من خلال ذلك و لكن بطريقة مختلفة عن

 منتجات علامتها، و على عكس الإعلان نحوقيم النشاط الرياضي تحويل أن تحدث في أذهان المستهلكين 

م لا ينظرون  المستهلكين نحو العلامات لأنهقبلحدث أقل انفعال سلبي من ت ة الرياضيةــــرعايالتقليدي فإن ال

 و عندئذ ، رياضي هامحدثرياضي أو شخص  أو لناديا مؤازرة المؤسسة الممولة ـــأداة إقناع و إنمآ اـــإليه

  .تكون آلية الدفاع لديهم ضعيفة

  

 و هذا ، البــاحـثـين فــي علـوم التسييرو لــدى المؤســســات الرعاية الرياضية  أهـــداف تزايدت و

آثرة رسائل الإعلان التي أصبحت تخلق لدى  شبكات الاتصالات، الأسواق و تطورفسره عولمة ي النمو

 تطوير علىنتيجة لكل هذه الأسباب أصبحت المؤسسات تبحث و   .المستهلكين بعض الحذر عند التعرض لها

  . طرق اتصالية جديدة لإقناع هذه الفئات المستهدفة من المستهلكين

  

هذا راجع إلى و  ،رــة للجماهيـــالثقافيو ة ــرآز الأهداف الاجتماعيفي استغلال م  الامتيازةلرياضلو

 للأحداث المتابعات الجماهيرية تشير إليه أرقام و هذا ما ،في أغلب البلدان  للمتتبعينا الأآثر استقطابهاأن

و تحسين شهرة و حاليا لا تمول المؤسسات من أجل ال.   آأس العالم لكرة القدم مثلالرياضية الكبرى في العالم

نية الشراء لديهم تطوير فقط و إنما تبحث على التأثير في اتجاهات المستهلكين و صورتها و صورة علاماتها 

 تتماشى مع تمرير القيم لكيالرياضية حيث تعطي أهمية آبيرة للحدث أو التظاهرة بلمنتجات العلامة الممولة 

  .التي تحملها العلامة



  ب 

 و تعرف على أنها استعداد مسبق ،امل النفسية المؤثرة في سلوك المستهلكات من العوــ الاتجاهتعدو 

 يعد و .لتقييم مختلف الموضوعات التي تواجه المستهلك و إبداء استجابات نحو مختلف المثيرات الموجودة

ؤسسات  الماتقوم بهالذي نشاط للد افر الأتجلب انتباه التيالتعرض إلى الحدث الرياضي من بين هذه المثيرات 

 اتجاهات ايجابية نحو علامة متكون لديهتالأحداث الرياضية، و من ثم يمكن أن لمختلف  من خلال رعايتها

 يحدث تطور من ثمعلامة  الراعي و منتجاته و تجاه تطور معتقدات الفرد ل هناك احتماليكون  بحيثالراعي 

  .للشراء تهفي ني

 ضمن الإستراتيجية العامة لسياستها الرعاية الرياضية ورغم آل هذه الرهانات فإن المؤسسات التي تدرج

 الرعاية الرياضية بحيث يبقى أثر ، اـــته مدى فعالي وةـــلي هذه الآلـــ فهم عمفي مازالت تبحث ،الاتصالية

فإن السؤال الرئيسي الذي و لهذا . م غير معروفة جزئياـراء لديهـــعلى اتجاهــات المستهلكيــن و نيــة الش

  :محور حوله الدراسة يتمثل فيما يليتت

  

   ؟علامة الممول على اتجاهات المستهلكين نحو الرعاية الرياضيةما مدى أثر 

  

  : فإن هناك تساؤلات تتفرع عن السؤال الرئيسي و تتمثل فيما يلي ،عن هذاجل الإجابة لأ لتسهيل الدراسة وو 

 

  هلكين تجاه الممول؟هل للرعاية الرياضية أثر على تغيير معتقدات المست -

  لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر إيجابا في تقييمه لعلامة الممول؟  هل تعرض المستهلك-

  لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر على نية الشراء لمنتجات العلامة الممولة ؟  هل تعرض المستهلك-

  ة الرعاية الرياضية ؟  هل انغمار المستهلك في الحدث الممول له تأثير ايجابي على نتائج عملي-   

  

   : على الفرضيات التاليةالاعتماد و لتوجيه البحث تم 

  

  .تساهم الرعاية الرياضية في تغيير معتقدات المستهلكين تجاه الممول -

 . تعرض المستهلك لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر إيجابا في تقييمه لعلامة الممول -

 .إيجابا على نية الشراء لمنتجات علامة الممولتعرض المستهلك لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر  -

  . انغمار المستهلك في الحدث الممول يؤثر إيجابا على نتائج الرعاية الرياضية -

  

  

  

  



  ت 

   أهداف الدراسة -

  :تهدف هذه الدراسة إلى

  .اتجاهاته نحو العلامة التعمق في دراسة سلوك المستهلك الجزائري من خلال عنصر -

  . عتماد المؤسسات على الرعاية الرياضية محاولة إبراز مدى ا-

  .  معرفة مدى إدراك المستهلك الجزائري لنشاط الرعاية الرياضية -

  . دول عديدة في خطواته الأولى بالجزائر، بينما قطع أشواطا آبيرة في يعد البحث في ميدان  -

  

   الدراسة أهمية -

  :تكمن أهمية الدراسة في النقاط التالية

تفعيل السياسات الاتصالية في  آلية من آليات الاتصال التظاهري و ما لها من دور  علىتسليط الضوء -

  .ة الراعيللمؤسسات

  . معرفة الاهتمام المتزايد بنشاط الرعاية الرياضية-

  .إمكانية التنبؤ بسلوك المستهلك من خلال معرفة اتجاهاته -

د سواء مصدرا للمعلومات لا تتضمن المفاهيم  توفر هذه الدراسة لكل من الباحث و صانع القرار على ح-

  .هذه المفاهيم من مضامين تسويقية تطبيقيةوي عليه ضيمكن أن تنيمتد إلى ما العلمية فحسب و إنما 

  

  المنهج المتبع  -

  

 اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لما يتلاءم مع طبيعة الموضوع و الدراسة  

د ـــة الضبط للبريــسلطالمنشورة من قبل قمنا بدراسة ميدانية وظفنا فيها عدة أدوات مثل الوثائق ، آما الميدانية 

ن ــ استعمالا من جانب الباحثيرـــة الأآثـــر الوسيلـــاء الذي يعتبـــالاستقصة و ــالمؤسس آذاو المواصلات و

أما الأدوات الأخرى فهي مكملة لعملية في جمع البيانات الأولية، الشيء الذي يؤآد أهمية هذه الأداة، 

و لذلك سوف نعتمد إلى الترآيز على عملية الاستقصاء بدءا من التحضير . الاستقصاء في الجانب التطبيقي

  . استخلاص النتائجثمالتحليل ف

 امنهما هو ذاتي و ذا الموضوع ــار هــا لاختيـــ دفعتن التيابــسبالأ من: مبررات اختيار موضوع الدراسة -

  :ما هو موضوعي

 البحوث و الدراسات في مجال التسويق الرياضي و هذا راجع لحداثة هذا فأما الموضوعي فيتمثل في قـلة -

  .النوع من التسويق في الجزائر

  مناالميل الشديد للتسويق بصفة عامة و التسويق الرياضي بصفة خاصة و محاولة و أما الذاتي فيتمثل  -

         .ي المتعلق بهذا الموضوع في إطار التخصصتوسيع الحاصل العلم



  ث 

  تحديد المصطلحات  -

 و تداخل غموض المفاهيممختلف البحوث التي يتناولها الباحث يجد نفسه أمام صعوبات تتمثل في في 

          و تحديدها يعد الخطوة الأولية ، مفاتيح الدخول للبحث العلمي تعدالمصطلحات و المفاهيمفي استعمال 

و نظرا للتداخل الموجود بين مختلف المفاهيم . و الأساسية لتمهيد الطريق لفهم الموضوع المراد دراسته

ع من أجل تحقيق القدر والمستعملة سنحاول تحديد مصطلحات بحثنا هذا قبل الخوض في صلب الموض

  .لط بينهاخالضروري من الموضوع و تجنب ال

  

  وم التمويل الرياضيــس مفهــ نفه لا هذاـــفي بحثنة ـ الرعاية الرياضي آلمةالــــاستعم: الرعاية الرياضية -

 le sponsoring  التمويل الرياضي بما فيهابجميع أشكالها أي  الرعاية يدل على le parrainageصطلح فم

sportif   و الرعاية الفكرية و الأدبيةle mécénat .  

      الدلالة في المفهوم و يقابلها باللغة العربية آلمة الراعي  لهما نفس le sponsor أو le parrain: فمثلا 

  .المستفيد من الرعايةيقابلها الممول أو  le parrainé أو le sponsoré  آلمةأو الممول و آذلك

  

في مجال التسويــق يستعمــل مفهوم الانغمار لدراسة آثافة و طبيعة دوافع :  l’implicationالانغمار -

أما في بحثنا هذا نقصد به اهتمام      . ، و يترجم بحالة الاهتمام تجاه فئة من المنتجات أو الخدماتالمستهلكين

  . أو المناصرين بمتابعة الأحداث الرياضيةدو تعلق الأفرا

لدينا نوعين من الحضور  : (l’audience direct et l’audience indirect) الحضور الجماهيري -

  : في بحثنا  نستعملبحيثالجماهيري 

 الذي يتابع مباشرة للدلالة على الحضور الجماهيري المباشر و هو الحضور :  المباشرةيةالمتابعة الجماهير -أ

  . في مكان الحدث الحدث الرياضي 

و هي الجماهير التي مباشر الللدلالة على الحضور الجماهيري غير  : المتابعة الجماهيرية غير المباشرة -ب

هي الفئة الأآبر من حيث المتابعة وسيلة أخرى و و أطريق التلفاز عن ريقة غير مباشرة سواء تتابع الحدث بط

 تــأو عن طريق  الإنترن عن طريق التلفاز اري شخص في العالم ـــام أآثر من مليـإذ يتابع حدث رياضي ه

  . أخرىعن طرقأو 

- l’ambush marketingأو   le marketing d’embuscade :عليه في دراستنا هذه التسويق و أطلقنا 

ة ــــ دون أن تساهم في تمويله حقيق، ل حدث رياضي ماــن بتمويــو هو قيام مؤسسة بإيهام المستهلكيبالترصد 

  . و تستفيد من نفس نتائج التمويل مع المؤسسة الراعية للحدث

  

  

  



  ج 

  الدراسات السابقة -
  

 عدة دراسات باللغة نجد أنلمتعلقة بموضوع الدراسة  إلى المراجع العلمية المتمثلة في الكتب اةإضاف

جوانب  قد تطرقت إلى موضوع التمويل الرياضي مع الترآيز على بعض الجوانب أآثر من و الأجنبية العربية

منشورة لمراآز  هرسائل دآتورا أخرى و مذآرات التخرج للماجستير أخرى و من بين هذه الدراسات نذآر

   :الآتيأبحاث جامعية سنعرضها آ

 من مخبر MARC MAZODIER ET JAN LOUIS CHANDANدراسة منشورة باللغة الفرنسية للباحثان  -

 L’EFFICACITE DU SPONSORING" بفرنسا بعنوان PAUL CEZANEالدراسات و الأبحاث  لجامعة 

SPORTIF SELON LES CONDITIONS D’EXPOSITION A L’EVENEMENT "  2007سنة النشر.  

مباشر للحدث الرياضي من طرف ال الدراسة إلى عملية التعرض المباشر و التعرض غير تعرضت هذه

 الإيجابي على عملية التمويل هث و تأثيردالمستهلكين مع الترآيز أآثر على الحضور المباشر في مكان الح

    حو علامة الممول الرياضي بحيث بيــنت نتـــائج الدراســـة فعاليتــه من خلال تغيير اتجاهات المستهلكين ن

  .و تحسين صورة المؤسسة 

 L’IMPACT DU SPONSORING SPORTIF SUR LE COMPORTEMENT"دراسة أخرى لنفس الباحثين بعنوان  -

DU CONSOMMATEUR  " من نفس المرآز و تمحورت الدراسة حول قياس أثر التمويل الرياضي 2004سنة 

 ACISو آانت الدراسة على علامة " دراسة بعدية " دث الممول على تغيير سلوك المستهلكين بعد التعرض للح

و بينت نتائج البحث أن التعرض لعملية التمويل الرياضي تأثير ايجابي على تغيير المعتقدات . لأحذية التنس 

 في تغيير سلوك المستهلكين نحو علامة ا أساسيا دورتؤدينحو علامة الممول و أن الجماعات المرجعية 

 . الممول

 " أثر التمويل الرياضي على صورة المؤسسة" دراسة لنيل مذآرة شهادة الماجستير في التسويق بعنوان  -

بحيث تناولت هذه الدراسة  من جامعة البليدة  سيد أحمد حاج عيسى للباحث 2008-2007للسنة الجامعية 

أوراسكوم تيليكوم  مؤسسة"المؤسسة تحليل عملية التمويل الرياضي من خلال قياس أثره على تحسين صورة 

المستهلك   ولاء عدم فرضيات البحث من خلال إبراز بعض  لمنافية و آانت نتائج البحث "زي للهاتف النقالاج

« le fan » بينما تحققت . تمويلها لفريقه  من أجل ارتباط اشتراآه  مع متعامل معينوعدم  للمؤسســة

  . لمدة الحدث على درجة التذآريالفرضية الأولى المتعلقة بالتأثير الإيجاب

تخصص  جعفر بوعروريللباحث ل شهادة الماجستير في منهجية التربية البدنية و الرياضة يمذآرة أخرى لن -

دور و أهمية " و آانت الدراسة بعنوان  2004بجامعة الجزائر للسنة الجامعية " تسيير موارد بشرية" 

بحيث بينت نتائج الدراسة  الدور الفعال الذي  " ية الرياضيةالمؤسسات الاقتصادية في دعم و تمويل الأند

المؤسسات الاقتصادية في تطوير الرياضة بصفة عامة و آرة القدم بصفة خاصة و التطرق إلى جميع تؤديه 

   . أشكال التمويل مع إبراز الرعاية الرياضية فيه

  



  ح 

 ة الرياضيالرعايةالباحثون في تحليل ظاهرة من خلال الدراسات السابقة للموضوع و الجوانب التي أحاط بها 

       الفرضيات المترتبة عنها طرحناعليه الإشكالية العامة و للبحث، بحيث بنينا ضع نموذج تصوري و لنا أمكن

   .واضحةو يدخل هذا آله في تبسيط البحث و إعطائه رؤية 

ملية عن طريق تحديد العناصر التي تؤثر  بناء نظري يمثل الظاهرة أو أي ظاهرة في الحياة العهوو النموذج 

 التصوير المبسط للواقع الفعلي بحيث و هو أيضا في الظاهرة، و بيان العناصر المتشابهة بين هذه العناصر

آما يسهل إمكانية معالجته ليعطي توضيحا و فهما أآثر لسلوك النظام الذي يتم تمثيله يسهل على الآخرين فهمه 

  .هاو الطريقة التي يعمل ب

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 

 

 

  

  

  : النموذج فيما يلي هذاو تكمن أهمية

  . المساهمة في تشكيل الفرضيات و إفساح المجال لاختبارها -

  . تفسير السلوك و التنبؤ بأشكاله المحتملة-

  

  

  

  

  

  

 
:الرعاية الرياضيةعملية   

 
   السن-ض للحدث الرياضي التعر -

  الجنس-
  الإنغمار في الحدث-

 الرياضي
  الوضعية الإجتماعية-

 
:ر الاتجاهاتـــييـــتغ  

 
 تطور المعتقدات نحو -

 العلامة
  تطور في تقييم العلامة-
 تطور في نية الشراء -

 للعلامة 

التابع   المتغير المستقل  المتغير   

متغيرات وسطية



  خ 

جل معالجة إشكالية البحث تم تقسيم الدراسة إلى ثلاثة فصول، فصلين نظريين و فصل أمن :  خطة الدراسة-

:ر تطبيقيأخي  

من خلال التطرق إلى مفاهيمه و الأطراف الفاعلة   الفصل الأول تناولنا فيه الاتصال التظاهري آآلية اتصالية 

. الخدمة الرياضية خصائص ثم تعرضنا إلى الحدث الرياضي و،فيه  

المفاهيم ، الرعاية الرياضية آأحد عناصر الاتصال التظاهريفيه إلى الجزء الثاني من هذا الفصل، تطرقنا 

    ا، مكانتها ضمن الاستراتيجية العامة للمؤسسة، العمليات التي تدخل في تفعيلها ، أهدافها، أنواعهالخاصة بها

   . او في الأخير قياس عائد الاستثمار الخاص به

ك، الفصل الثاني تطرقنا فيه إلى الاتجاهات من خلال تعريفيها و شرح مكوناتها، تكوينها و علاقتها بالسلو

    .  وسائل قياسها و أخيرا استراتيجيات تغييرها

الفصل الثالث خاص بالجانب التطبيقي من البحث بحيث حاولنا فيه إسقاط الجانب النظري على الواقع بحيث 

 التي "نجمة"  الوطنية للاتصالات تطرقنا أولا إلى عرض سوق الهاتف النقال بالجزائر و التعريف بمؤسسة

  .اسةأجرينا عليها الدر

ثم خير إلى عرض و تحليل نتائج العمل الميداني ثم عرض خطوات تحضير قائمة الاستقصاء لننتقل في الأ

   . و نتائج اختبار الفرضيات الدراسةنتائج أهم إتمام البحث بخاتمة عامة تعرضت إلى 

 

  

 

 



  
  

  1الفصل 
  الاتصال التظاهريعناصر  عنصر هام منالرعاية الرياضية 

  
  
  
  

  مقدمـــة الفصــــــل 
  
  

 الاجتماعية، حيثفي العقود الثلاثة الماضية من القرن الماضي في الحياة احتلت الرياضة مكانة هامة   

وسائل الفاعلة في الاتصال  بالإضافة إلى آونها إحدى الالثقافة الإنسانية عناصر أساسيا منأصبحت عنصرا 

الجديد للرياضة آنشاط معاصر يعتمد على تأثير المنافسات الرياضية على فئات عريضة  هذا البعد .الجماهيري

 هذا ما جعل هذه التظاهرات  و نجد أن البطولات الرياضية تستقطب الملايين من الجماهير،بحيث ،من المجتمع

 آما أن . الاقتصادية حيث يجدون فيها فرصة للترويج التجاري و البيعالرياضية تثير اهتمام مسيري المؤسسات

ة و البحث عن الوسائل الضرورية لدفع النشاط ـم الرياضـيحددها أمران، أمر يهم عالرياضية تظاهرة 

 يتعلق بالمؤسسات الاقتصادية التي وجدت فيها وسيلة هامة و دعامة قوية للتعريف مهم الرياضي و أمر آخر 

   . الرعاية الرياضيةو بعلاماتها التجارية و هذا ما يطلق عليه  ها بنفس

  

    في الرياضةالاتصال التظاهري 11. 

  
 الاتصالات خارج  يدخل في إطارl’événement الحدث  استعمالبالنسبة للاتصال داخل المؤسسة فإن      

        ة ـافيـــداث الثقــونات و الأحــل المعارض و الصالــل الأحداث مثــشمي  وhors médiaوسائل الإعلام 

          المعروفة وسائل الإعلام بواسطة عن الاتصال الاتصال التظاهري ويختلف .الخ...و العلميةة ــو الرياضي

 ق وسيلةــويــة لرجال التســوم بالنسبـــر اليــو يعتب) ات ، السينماــالملصق المذياع، التلفزيون، الصحف،( 

ات ـ آبرت الرهان بحيثللمؤسساتدة تعطي له المكانة الشرعية في المخططات الإستراتيجية ـ فريت الاــاتص

              التفاعل و على هذا النوع من الاتصالات لما يوفره من العناصر التي تشجع التقارب مع الجماهير

  .في الحدث و بين مختلف الأطراف المعرضة له )l’implication(و الانغمار

 ما  لدى الجماهير بقدرتالسلوآيا بقدر ما يعمل الاتصال التظاهري على تغيير أخرى،و آأي وسيلة اتصال 

تسهم ارة عن وسيلة ـــري هو عبـــال التظاهـــ بعبارة أخرى فإن الاتصو ،يعمل على تغيير الاتجاهات لديهم

 .التجاريةعلاماتها و في تحويل قيم الحدث إلى قيم المؤسسات 
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   )la communication événementielle(  و أهدافــهالاتصال التظاهري مفهوم 11.1.

  

الإعلام الاتصالات خارج وسائل  عبر وسائل الإعلام و تالاتصالا فرق بين آما عرفنا سابقا فإن هناك  

  لـمة أقء ملاوجودبالات تدرج ضمن هذه الأخيرة ــمن الاتصأنواع أخرى هناك  يرى بعض المختصين أن و

  ). تنشيط المبيعات أو التسويق المباشر( أو أآثر مثل 

  

   مفهوم الاتصال التظاهري 1.1.1.1

  

  :  الباحثين نذآر منهاقبلهناك عدة تعاريف أعطيت للاتصال التظاهري  من   

العلاقات مع وسائل  تشمل ،ل الإعلامـارج وسائــالات خــأن الاتص"  LINDONو  LENDREVIEرى ــي

  .]1 [ "علاقات العامة، خلق الأحداث، الرعاية الرياضية و الرعاية الأدبية و الفكريةالإعلام، ال

  جوفي ، وي مكان مالأفراد الالتقاء فبحيث يستطيع اهو فعل اجتماعي "  فإن الحدث CHANNADحسب و 

      .]2  [...) "رياضي أو ثقافي أو  تجاري(متابعة نشاط ما   أجل منلياحتفا

  . بهو الاستمتاع  من خلال المتابعة الجماهيرية لهالاجتماعي للحدثين الطابع هذا التعريف يب

يشمل التقنيات مثل التمويل  " لحدثعن طريق االاتصال التظاهري أو الإعلان  فإن DECAUDINو حسب 

دثة الرياضي و الرعاية الأدبية و الفكرية و آل تقنية ترتكز على استعمال أي تظاهرة موجودة آانت أو مستح

  ]3 [  ".خصيصا للمناسبة

 على أنه تقنية مثل باقي التقنيات التي تستعمل التظاهرة من أجل يبرز الاتصال التظاهري فأما هذا التعريف 

     . غرض الاتصال

 المؤسسات لإشراك لقبيوضع من هو نظام مرآب من الاتصال "  فإن الاتصال التظاهري BAUXو حسب 

   .]4 [)الخ...رياضية، فنية، علمية( طبيعة اجتماعية أو ثقافية  بنشاط ذواسمها أو علامتها 

  ة من أجل إشراك اسمها أو علاماتها بالحدثــ تستعمله المؤسس،نظامآو هذا التعريف يبرز الاتصال التظاهري 

هو آلية اتصالية تتيح فرصة الحصول على فوائد " فإن الاتصال التظاهري  CHRISTIAN MICHON  و حسب 

  ]5[ )محلية أو دولية( ة أو للعلامة من خلال المشارآة في حدث أو تظاهرة جماهيرية للمؤسس

و هذا التعريف أيضا يبين الاتصال التظاهري على أنه وسيلة من وسائل الاتصال التي تسمح لها من الحصول 

  .و تجارية من خلال شراآتها مع حدث أو تظاهرة ماأعلى فوائد اتصالية 

على  أن جوهر الاتصال التظاهري هو الحدث تتفق هذه التعريفات إليه هو أن جميع  شيرنما يجب أن   لكنو

إقناع للتظاهرات المختلفة هو   و أن الهدف من استغلال المؤسسات ،ا أو علميا ثقافيأو اسواء آان رياضي

  زيادة شهرةالحصول على عوائد قيمة تتمثل فيبغية الحدث الممول  بين   و هاالجماهير بوجود رابط بين

 . و تحسين صورة العلامةالمؤسسة 
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    أهداف الاتصال التظاهري2.1.1.1  

  

 إلا أن ، فبالرغم من المفهوم التسويقي الذي يدل عليه ]6[ ،الاتصال التظاهري له منحى استراتيجي

  لنوع من الاتصال ة و آلما آان اندماج هذا اــمن مجرد أهداف تجاريآبر ر أــالات له تأثيــهذا النوع من الاتص

آلما آان التخطيط له على المدى البعيد والقرارات  ،ةــة العامة للمؤسســة و السياســ الاتصاليةــالإستراتيجيفي 

مؤسسة ف . من المديرين و المديرين الرئيسيينفي المؤسسة من أعلى الهرم متخذةالإستراتيجية المتعلقة به 

PEUGOET  طولة فرنسا المفتوحة ب سنة في15تشارك منذ مثلا OPEN France آذلك نجد  ، و للتنس      

 إلى المستوى المحلي ، المستوى الدولي الذي يسمح للمؤسسات بالانفتاح إضافةأن الاتصال التظاهري يستهدف 

آما   و. التقارب مع الجماهير المشارآة في الأحداث العالمية الكبرىن فالمؤسسات تبحث هنا ع،على الخارج

  ]7[ : منها نذآرفإن الاتصال التظاهري له عدة أهداف  الأخرىلحال لجميع أشكال الاتصالهو ا

  

 إعطاء صورة ايجابية على المؤسسة و تعزيز مكانتها في السوق و زيادة في رأسمالها الوديle capital 

de sympathie .   

  الخ..الزبائن، الموزعين، العمال ( إقناع و خلق الثقة لدى شرآاء المؤسسة(  

 ات تكون ـــيساعد الاتصال التظاهري على إضفاء الصورة الاجتماعية للمؤسسة من خلال مؤازرتها لنشاط 

في نظر الجماهير أعمال إنسانية أو اجتماعية آــأن تؤازر مؤسسة نجمــة الفريق الوطــني في تصفيات آأس 

  .العالم و إفريقيا 

  المؤسسات من خلال رعايتها لمختلف الأحداث خاصة يساعد الاتصال التظاهري على خلق التميز لدى 

   . l’exclusivité  للحدثالحصريةفيما يتعلق بالرعاية 

  و الشعور بالانتماء   الافتخارالترابط وو خلق المتمثل في الموظفين تشجيع الجمهور الداخلي للمؤسسة 

يهملد  . تكتسبها عن طريق الاتصال التظاهري و استقطاب اليد العاملة الماهرة للمؤسسة من خلال الشهرة التي

 زيادة حجم المبيعات و رفع رقم الأعمال.  

يبقى   تشجيع شبكات وق،ـالس جديد في جـــمنتر بطرح ــ الاتصال التظاهري حاضرا عندما يتعلق الأم

   ]8 [..." تنظيم ملتقياتصالونات،تنشيط ، التوزيع

  

و ميــادينه   الاتصال التظاهريأبعاد  2.1.1

 التقنية  و هو  لهمباشرةال الاتصال التظاهري تعكس الطابع الفريد الذي يتميز به و النتائج غير قيمة

 و يجيب على معظم ،و يمكن للحدث أن يتلاءم مع أي رسالة اتصاليةشمولية خارج وسائل الإعلام الأآثر 

ت محدود و هذا الأمر ــوق  "l’événement " لحدث، و لرـــة الجماهيـــ الاتصالية و يستهدف بدقتالمشكلا

إذا فيما الإستراتيجية الاتصالية للمؤسسة  في الاتصال بحيث يؤثر على  بعض المختصينى مصدر قلق لديشكل
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ج الاتصالي للمؤسسة و هو تقنية ـ و يدخل الاتصال التظاهري ضمن المزي. أو لا ما في حدثستشاركآانت 

  . البعضاإنما يمكن أن يدعما بعضهماتصالية تختلف عن الإعلان و لا يحل محله  و 

          يسمح بالذهاب إلى أبعد الأهداف الاتصالية بطريقة نوعية و ئل الحدث أفضل وسيلة لتمرير الرساىو يبق

    ]9[ ".و التأثير بقوة على الفئات المستهدفة أآثر من أي وسيلة إعلام أخرى

  

   الاتصال التظاهريأبعاد  11.2.1.

 مع يلجماهيرا و تتمثل في الانفعال ، لهاحــح النجــ مفاتيلــائص تشكــخصتظاهري الاتصال اليملك 

 أبعاد و تصب . المتعددة حول نفس الحدثالمشاعر و العواطف و تكوين ،بالحدث ريــهي التأثر الجماالحدث،

 :الاتصال التظاهري في 

  . الإدراآي و يتعلق بمعرفة المستهلكينالبعد -

  .لق بإقناع المستهلكين العاطفي و يتعالبعد -

 . ات المستهلكيني السلوآي و يتعلق بالتأثير على سلوآالبعد -

و آل هذه الأبعاد تصب في تكوين الاتجاهات لدى المستهلك الرياضي و سوف نتطرق إلى هذا الجانب 

 . لبحثنا هذاالاتجاهات بالتفصيل من خلال فصل 

 

  ميادين الاتصال التظاهري  2.2.1.1

  

ين التي تندرج فيها التظاهرات المستعملة من قبل المؤسسات و المنظمات في الاتصال متمثلة أهم المياد

  ]10[: فيما يلي

  

 رة ــ آد و تع،ق الحدثــال عن طريــة في إطار الاتصــ الرياضة من أهم المجالات المستعملتعد: الرياضة

م تليها الرياضات الأخرى مثل آرة السلة ، رياضة ا للجماهير ثــــة و استقطابــر شعبيــة الأآثـــدم اللعبــالق

 . الخ...القولف ، رياضة ألعاب القوة ، الرياضات الميكانيكية ،رياضة الريغبي

 عدة قيم و تحمل التظاهرات . الخ.. الموسيقى مهما آان نوعها،المسرح، معارض الرسم و النحت،:الثقافة

 .الوصول إلى فئات مستهدفة من المستهلكينترى فيها المؤسسات فرصة يجب استغلالها من أجل 

 ة التلفزيونية و هي تقنية تخضع لعدد آبير من القوانين ـــة بالرعايــو تسمى هذه التقني: البرامج التلفزيونية  

ا على موضوعية ــــو التشريعـات و على سبيــل المثال لا يمكن أن تمـول مؤسســة نشــرة الأخبــار حفاظ

  .يمكنها تمويل حصة تلفزيونية ذات طابع ثقافي مثلاالصحافة، و لكن 

 للمؤسسات ولهذا حساسية بالنسبةة موضوع الساعة و من أآثر المواضيع ــالبيئعن   الحديثيعد:   البيئة  

  . إلى بعض التظاهرات التي لها علاقة بالبيئة من أجل إعطاء الوجه الإنساني للمؤسسةتتجه
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 ة من خلق ــة و الاجتماعية تستفيد المؤسســا الإنسانيــلال القضايــ باستغ: ةالقضايا الاجتماعية و الإنساني 

  . صورة ايجابية لها في أذهان المستهلكين و بالتالي تلتزم بمسؤوليتها الاجتماعية

 تستطيــع المؤسســة أن ترعى برامج و بحوث علمية سواء آانت في الميدان الطبي : البحوث العلمية  

ذا النــوع من الرعايــــة يزيـــد من شهرة المؤسسة من خلال اهتمام الجماهير بالتطور أو التقني و ه

  .العلمي  و التكنولوجي

يمكن المجالات الأآثر استعمالا في الاتصال التظاهري إن  ف UDA]11[ لمعلنينل  الدوليتحادالاو حسب 

  : إيضاحها في الجدول الآتي 

  حالية و المستقبلية للمؤسسات   مجالات الرعاية ال: ) 1(جدول رقم 

  المجالات التي تنوي  المجالات التي تمولها المؤسسات    تمويلها مستقبلا

  الرياضة  58%  55%

  %47  %44  الثقافة

  الإنسانية/ الاجتماعية  40%  37% 

  البرامج السمعية البصرية  21%  30%

  %31  %26  التكوين / التربية

  البيئ  %37  %19ة

  التراث  17%  17%

  العلوم و التقنيات  13%  17%

  استغلال الاختراعات 13%  10%

                  
   WESTPHALEN Marie Hélène, LE COMMUNICATOR, BORDAS, PARIS, (2003), p.347   :المصدر

  

  

   الفاعلة في الاتصال التظاهري الجهات 3.1.1

  

رير الرسالة الاتصالية بين المؤسسة المعلنة عن الرهان الرئيــسي في الأحــداث  هو تمكين التبادل و تم   

  .م و تغيير الاتجاهات لديهم حول الممول و منتجاتهـو بالتالي إقناعه) المستهلكين(طريق الحدث و الجمهور 

و لهذا لا بد أن تكون المؤسسة مؤهلة للقيام بهذا النوع من الاتصالات ليـس مـــاليا  فقط و إنما من جانب 

مكانات المادية و البشرية آذلك، و لهذا  السبب تستعين المؤسسات المعلنة في بعض الأحيان الخبرة و الإ

  . بوآالات استشارية تدعى وآالات إدارة و تسويق الأحداث

 و هو وثيقة تشمل آل المعطيات الخاصة (le briefing)تحدد المؤسسة المشكلة التسويقية ثم تضع ملخص 

الخ  .. أهدافها، المنافسين، منتجاتها، الفئات المستهدفة، الطاقة العمالية و التكنولوجيةبالمؤسســة سياستهــا العامة

و يناقش هذا الملخــص مع وآالـــة إدارة و تسويـــق الأحــداث و تحــدد هذه الأخيــرة الحــدث الملائـــم 

   . فيهلمشارآةللمستهلكين المحتملين ،الإمكانات ، تحديد الميزانية المتوقعة، الأطراف ا
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   les annonceurs الراعية المؤسسات 1.3.1.1

  

 ضمن تضعمؤسسات خاصة أو عمومية  عبارة عن المؤسسات الراعية تكونفي معظم الأحيان 

اون مع وآالة مختصة في  إدارة ــو ترغب في أن تتعري ـــالتظاهالاتصال استعمال  ،ةــإستراتيجيتها الاتصالي

الات إدارة ـــوآة بــرار داخل المؤسسة للاستعانـالق اذـــباتخن ــ و الأفراد المعنيي،ية الرياضو تسويق الأحداث

  : همو تسويق الأحداث

 صورة المؤسسة  و يسهر على حفظ  يحرص علىأن الشخص و ينبغي على هذا: الـمدير الاتص 

  .الخطاب المؤسساتي و الخطاب الداخلي

مدير   .ي العلاقات العامة و الاتصال التظاهر

 الداخلية الاتصالات مدير.  

مدير    . التسويق و الاتصالات

ة ،العلامة أو المنتج ــة المستهدفــ يجب أن يتم من خلال الفئه فإن اختيار،ا أو ثقافياو مهما آان الحدث رياضي

 للحدث و مشارآة المؤسسة ا جيد فالإعلان عن طريق الحدث يتطلب استغلالا،حتى نحصل على انسجام حقيقي

  . و هذا يعني أن المعلن له دور هام في إعداد الأحداث]12 [ فيه

و المؤسسات ليس عليها بالضرورة الإبداع و لكن الاستفادة من آفاءات وآالات إدارة و تسويق الأحداث التي 

  .ثاحد تقوم على الأات التيستراتيجيالإأصبحت أآثر من ضرورية في إعداد مخطط الاتصالات و التسويق و 

  :لخطوات التي تقوم بها المؤسسات المعلنة في تعاملها مع وآالات إدارة و تسويق الأحداث هيو أهم ا

LE BRIEFINGإعداد الملخص  -أ  

 le briefing ة إدارة و تسويق الأحداث ترتكز حول الملخصــة مع وآالـــة المعلنـالعلاقة بين المؤسس  

 المؤسسة المعلنة بحيث قبل الإشكالية المقدمة من حجل شرأمن دفتر أعباء يوضع بعد مرحلة التحليل و هو 

  . يشكل عنصر الآمان بالنسبة للمؤسسة آما للوآالة في حالة ظهور نزاع أو أي شيء آخرويتسم بالوضوح 

ة بتنفيذ الإستراتيجية ــن داخل المؤسســن الأفراد المعنييـرك بيــو العمل المشت الملخص هو ثمرة للتفكير

مجرد التحقق من صحة الملخص قد يختار المعلن الاتصال بالوآالة  قبل الاجتماع الأولي الاتصالية ، و ب

 على بأنه هنا نشيرللعرض الشفوي و قد تأخذ المؤسسة الوقت اللازم للاختيار الأنسب للوآالات و يجب أن 

  ]13[. جزتضع آثيرا من الحوالا  أدنى من الحرية للوآالة للعمل و االمؤسسة المعلنة أن تترك حد

متابعة العقد -ب  

  مع ترك مجال للحرية المختصةالوآالة قبلالمؤسسة المعلنة بصفة منتظمة العمل المقام من تراقب   

هي العنصر الأساسي  للنجاح   و الثقة،الثقــة و لهذا لا بد أن تكون هناك شفافية بينهماآل  ابحيث تضع فيـه

بعض  آما أن هناك ،وآالةالتدخل حسب بنود العقد الموقع مع  أن تلها و يمكن ،بالنسبة للمؤسسة المعلنة

  : عمليةهذه التفعيل من أجل تخذها المؤسسة المعلنة تالإجراءات التي 
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  .الخ..، التسويق المباشرافةالصحمع  تعزيز الحدث بواسطة وسائل أخرى فعالة للاتصال مثل العلاقات -

  .م خصيصا للإستراتيجية الاتصالية للمؤسسة إتقان الخطوات الرئيسية لإنشاء الحدث المصم-

  . دمج أساليب عمل أآثر فاعلية مع الوسطاء-

  .  التنسيق الناجح بين مختلف الجهات المشارآة في الحدث-

  . توفير الميزانية و ترشيد النفقات-

  .   تقييم  نتائج و عوائد الاتصال التظاهري -

  

   اضية الريالأحداثوآالات إدارة و تسويق  2.3.1.1

  

وآالات إدارة بدعى ــداث تـم الأحــ تستعين المؤسسات في بعض الأحيان بوآالات متخصصة في تنظي   

تساعد على تفعيل المخططات الاتصالية للمؤسسة في مجال ، و هي وآالات متخصصة و تسويق الأحداث

  .الاتصال التظاهري

 ليست متخصصة ،حديثة نوعا ما ي وآالاتدارة و تسويق الأحداث و هلإ عدة وآالات، في الجزائرتوجد 

 مثل الصالونات و المعارض و الحفلات تعمل خاصة في مجال الإعلان و الاتصال التظاهريو ، تماما

 الجزائرية لكرة الاتحادية أبرمت معالتي   MEDIALGERIAو  EVEN’S COMنذآر منها وآالة الموسيقية 

  FP7 Mccann آما أن هناك وآالة أخرى  ،ية الرياضية لصالحهالقيام ببعض عقود الرعا اتفاقية ل2009القدم 

   .  في رعاية الأحداثلها شهرة لديها فرع بالجزائر و  متخصصةهي وآالة تونسيةو 

  

  المعلنةالعلاقة بين المؤسسة :  1شكل رقم 
   و وآالة إدارة و تسويق الرياضة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  les annonceursالمؤسسات 

 وآالة إدارة و تسويق الأحداث

le briefالملخص

 تفاعل  جمهور الحدث  الحدث

استغلال الحدث

 تكوين اتجاهات

  من إعداد الطالب : المصدر
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  ة إدارة و تسويق الأحداثاختيار وآال -أ

  

الاختيار الأنسب لوآالة تسويق و إدارة الأحداث هو المفتاح الأول لنجاح الحدث و تحقيق الأهداف   

  ] 14[: يمكن أن يكون حسب المعايير التالية الأحداثالمرجوة منه ، و اختيار وآالة تسويق و إدارة 

   .وجودة عدة وآالات في السوق -

  . السمعة الجيدة-

   .تكلفة مقبولة للخدمة -

   . قربها من مقر المؤسسة-

 

 وظائف وآالات إدارة و تسويق الرياضة -ب 

  

ة بوظائف عديدة و متنوعة و بعضها على درجة عالية يالرياضالأحداث تقوم وآالات إدارة و تسويق 

  :]15[ن التخصص مثلم

 قــاذ القرارات الخاصة بالتسويــاملات و اتخد التعـــون في عقـــل الزبــتمثي :تمثيل و إدارة شؤون الزبون 

و عقد التعاملات قد يشمل الرياضي  أو الفريق بكامله متضمنا  . و التعامل مع الإيرادات و الأرباح الخاصة به

  : من البنود التالية أو أآثراالإدارة و التخطيط الاستراتيجي للزبون و قد يتضمن واحد

  . التخطيط المالي-

  .و الإدارة و التسويقالاستثمار  -

   .التعامل مع الهيئات و المؤسسات -

 -  .تنظيم إدارة الإنتاج و الإدارة

  .فمثلا توآيل رياضي أحد الوآالات لإدارة أعماله فيما يتعلق بتقديم النصح في الأمور المالية و التسويق

  ة بالتسويق الكامل للزبون يلرياضاالأحداث إدارة و تسويق ة ــوم وآالــتق :ترويج المنتج و تسويقه للزبون 

 متخصصا بما في ذلك الأمن و تحويل المنتج ،و المظهر الشخصي للزبون ، و إصدار مسواء آان رياضيا أ

و الأفلام و تنظيم المقابلات الشخصية أي أن الوآالة تتولى جميع أعمال الترويج و التسويق لكل ما يتعلق  الكتب

  .بالزبون أو المنتج

 وآالات تعد لذلك الرياضية، وسائل الإعلام في خلق و ترويج الأحداث أسهمت: يج الحدث خلق و ترو  

ر الدور و ظه.الرياضيإدارة و تسويق الرياضة استخدام وسائل الإعلام أفضل وسيلة لخلق و تسويق الحدث 

ة في ـ الرياضيةــ آما تزايدت أدوار شبكات الإذاع1970الحيوي للتلفزيون في ترويج الحدث الرياضي سنة 

 آما زاد معدل التسويق عن طريق الأقمار الصناعية إلى معدلات غير مسبوقة في ،1990اه سنة ـس الاتجــنف

 .الرياضيةخلق و ترويج الأحداث 
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  ة الرياضية و آل ما يتعلق بذلك فهي تقوم ـق الأنشطــالات إدارة و تسويـــوم وآــتق :الحدثإدارة و تسويق 

إدارة و تسويق المباريات و المهرجانات و آثير من أنواع الرياضة آما تقوم بتنظيم و إدارة ما بإدارة و تنظيم 

          يصاحب هذه الأنشطة مثل الضيافة و الترفيه و بيع التذاآر و التراخيص للبضائع و الإنتاج التلفزيوني 

 .و العلاقات العامة

 ال ـــــة في أعمــــل الملكيــا ما تمثــة غالبــــق الرياضـــويالات إدارة و تســـوآ :ملكية التمثيل و الترخيص 

وسيلة حدث رياضي، برنامج :التراخيص، و المبادرة و الالتماس و التحصيل و ملكية التمثيل يمكن أن تكون

    التراخيص رضهذا و يمكن أن تؤثر ملكية التمثيل في المبيعات و الرسوم و ف .الخ... حفل موسيقيرياضي،

 و عمل الوآالة فيما يتعلق بملكية التمثيل تؤآد على ،و عقد اتفاقية الإعلانات و التحويلاتو رعاية المبيعات 

 .أهمية آشف مناطق العرض التي يمكن أن تسوق الدعاية للمشترآين و الممولين

   عديدة و منافذ متنوعة ة الكابل و الأقمار الصناعية فرصاــت أنظمـــد خلقــلق: الإنتاج و التنمية التلفزيونية

  ]16[.لتطوير الإنتاج المبرمج للتلفزيون و تأصيل العلاقة مع الجماهير و تسويق الرياضة

في هذا الشأن تقوم وآالات إدارة و تسويق الرياضة بالمهام الخاصة برسوم العمليات التجارية للأنشطة و 

       قوم أيضا بالمبيعات اللاحقة للشبكات الإذاعية مثل آرة القدم و آرة السلة و ت) الحدث الرياضي( الرياضية 

      و التلفزيون ، هذا و قد أدرآت وآالات إدارة و تسويق الرياضة أهداف التلفزيون في بث الأحداث الرياضية

 .و عملت على تمويل و تعضيد هذه الأهداف و الأغراض

 دولارات سنويا على الدعاية و غالبا ما توظف هذه تنفق النقابات في بعض  البلدان بلايين ال :رعاية النقابات 

النقابات و آذا الدعاة الآخرين وآالات إدارة و تسويق الرياضة في آشف الملكيات التي يمكن أن تساعدهم في 

و أغراضهم آم أن بعض النقابات لها أقسام لتسويق الرياضة بحيث تعمل بشكل مباشر مع  إنجاز أهدافهم 

  ]17[.ل ملكية الرياضة من أجل الوصول إلى اتفاقيات لرعاية الحدث الرياضيالملكيات أو من خلا

  في ارــالابتكة هي ــيـالرياض الأحــداثق ـة إدارة و تسويــل أن وآالـــرا ما نغفــآثي :الضيافةإدارة خدمات  

 و خلق الأحداث  و هي خدمات غير قاصرة على توفير المواصلات و الطعام و الترفيهالضيافة،تنظيم خدمات 

بالإضافة إلى هذه الخدمات فإن وآالة إدارة و تسويق الرياضة تستغل الموقع . الخ...ت آالخاصة و المكاف

الجغرافي في عمليات الزيارة و السياحة الرياضية و توفير تذاآر السفر ، آما  تستقطب هذه الوآالات زبائن 

القريبة من الحدث الرياضي ، و تقوم آذلك بتنظيم للحدث الرياضي و تقوم بتنظيم زيارة للأسواق جدد 

  . و الموسيقية و مباريات القولف مثلا للسائح الرياضي   الرحالات البحرية

  رامج التسويق لتبني المنتج و تقديم خدمات منظمة و ربما لا يكون لبرامج التسويق بتصمم :التسويقبرامج 

دى البعيد عن طريق خلق الاهتمام لدى المستهلكين و تصمم منفعة مباشرة و لكنها ضرورية للتطوير على الم

برامج التسويق غالبا لصالح أنشطة المؤسسات أو الأحداث الرياضية التي تقع على المستوى المحلي و آذلك 

أن الأحداث و الأنشطة المحلية عين الاعتبار بالتي تبعد آلاف الأميال عن مرآز المؤسسة الراعية، مع الأخذ 

آما أن التسويق على اتصال بالمستهلك ، فهو يوجد في مكان .موجهة لمجموعة ديمغرافية موحدةا تكون مغالبا 

 18



الحدث لمدة معينة للاستمتاع بممارسات محببة لديه دون ضوضاء أو عوائق التي عادة ما تعيق الخدمة المقدمة 

  مثل له، آما أن برامج التسويق الناجحة قادرة على الوصول إليه في الوقت الأ

 واع المتعددة لبرامج إدارة وتسويقـاح الأنــــق عوامل هامة في مدى نجـــالتقييم و التوثي :الدراسة و التقييم 

 للزبائن بالبريد أو المقابلات الشخصية إرسال الاستبيانات إجراء الدراسة التي تنفذ عن طريق أن االرياضة، آم 

  .ضرورية للمساعدة في اتخاذ القرار

ؤسسات التي تعمل في مجال رعاية أو ترخيص الأنشطة الرياضية تقوم ببعض أنواع تقدير القيمة أغلب الم

تعمل مع وآالات تقدم خدمات البحث و التقويم و هكذا يتم استخدام الوآالات المتخصصة في إجراء بحوث 

ي دراسة سلوك  و من أشهر الوآالات ف.الرياضيتتعلق بالتراخيص أو حتى بحوث تتعلق بسلوك المستهلك 

    جيدة لبحوث استهدفت دراسات متخصصة أمثلةحيث تقدم هذه الوآالة " جويس جولياس " الجمهور وآالة 

  . أآثر المؤسسات الأمريكية احتراما في هذا المجالتعدو تحليلية لسلوك الجمهور الرياضي و هي 

 نـــن من المخططيـــق متمكـــر فريـــوافة يتطلب تـــات متخصصــــم خدمـــتقدي :الإدارة و التخطيط المالي  

أو المستشارين بجانب أخصائيين  في الإعلان و مديرين تجاريين ، فوآالات إدارة و تسويق الرياضة عادة ما 

    تتعهد بهذه الخدمات من خلال مخططين ماليين موثوق بهم و محاسبين وظيفتهم الأساسية لا تتعلق بالرياضة

 .مالية و التخطيطو إنما بالإدارة ال

  

 الرياضة الأحداث وآالات إدارة و تسويقأنواع -ب  

  

  :]18 [هناك عدة أنواع لوآالات إدارة و تسويق الأحداث الرياضية نذآر منها

  

  : وآالات الخدمة الكاملة : أولا

  الزبائن و تتميز بنوعية  متخصصة بالكامل في الرياضة  عملاقة لديها شهرة عالميةو تعتبر وآالات تسويقية

و حجم الميزانيات و مجالات الخدمات العديدة التي تقدمها و من أبرز هذه الوآالات مجموعة الإدارة الدولية 

IMG حيث له أآثر  و هي وآالة من أشهر الوآالات في الولايات المتحدة الأمريكية في مجال التسويق الرياضي

و لقد أدت الزيادة الملحوظة في أنشطة .  مختلفة دولة27 موظف في 2000 مكتب يعمل بها أآثر من 60من 

التسويق و تطوير دور التأثير التلفزيوني على المجال الرياضي إلى امتداد دور هذه الوآالات لتخطي حدود 

  .إدارة الرياضيين فقط و لكن أيضا ملكية الرياضة و الأحداث الرياضية

   الوآالات العامة : ثانيا

 لا تعمل في تمثيل الشخصيات الفردية و الرياضيين و لكنها ترآز على  هي وآالات ذات طابع عام،

 في أمريكا و هي لا DWAالمؤسسات الرياضية و الأحداث الرياضية و من أمثلة هذه الوآالات الشهيرة وآالة 
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 لا تعمل في مجال تامين التحويلات الخاصة ، آماتعمل في مجال تمثيل الرياضيين أو بعقود الرياضيين 

  .و لكن ينصب عملها آله مع المؤسسات الرياضية و الأحداث الرياضية  لرياضيين با

  الوآالات المتخصصة : ثالثا

       الوآالات الخاصة تمثل وآالات متخصصة في مجموعة معينة من الخدمات لمجموعة من الزبائن الدائمين

الرياضي إلا أن مهمة معظم هذه الوآالات و بالرغم من أن الجمهور هو العامل الحاسم للنجاح بالنسبة للحدث 

  .هو تأمين المشارآين في الأحداث الرياضية 

  الوآالات الداخلية : رابعا

و هي عبارة عن الأقسام الموجودة بالفعل في المؤسسات و التي تضطلع بوظائف التسويق  الرياضي و يتضمن 

قات المشترآة من أجل خلق أشكال معينة صالحة عملها السلعة المنتجة و الرعاية و العلاقات العامة و العلا

  .لإنجاز أهداف المؤسسة

 التحديات التي تواجه وآالات إدارة و تسويق الرياضة-ج  

  

بالرغم من تزايد عدد المؤسسات و فرص العمل في مجال صناعة الرياضة و وآالات إدارة و تسويق 

 و هي التحديات التي تواجه وآالات ةيرالرياضة إلا أن هناك بعض الوآالات التي تواجه صعوبات آث

  ]19[:و يمكن ترتيب هذه التحديات آما يليو وآالات العلاقات العامة  الإعلانات 

 ى مستوى عال من الجودة و الحرفيةة أعمالا علـــق الرياضــدم وآالات إدارة و تسويــتق :استقلال الزبون  

 و في ]20[.نفس معدلات الجودة لفترات زمنية طويلةمن أجل خدمة الزبون و تظل هذه الوآالات محتفظة ب

أثناء ذلك يكون الزبون قد أدرك تماما الوظائف التي تقدمها له و هنا يقوم بالاستغناء عن الوآالة التي يتعامل 

و لقد أصبح هذا الإجراء منتشرا و خاصة في لجان . و يبدأ في تنفيذ نفس الوظائف التي يريدها بنفسه  معها 

فين للرياضة و هكذا أصبحت المنظمات الرياضية لديها شعور قوي بإمكانية تحقيق آل أهدافها بذاتها المحتر

من خلال الأحداث الرياضية دون اللجوء إلى وآالات متخصصة في إدارة و تسويق الرياضة و ترى أنها بهذه 

  .ا في آل الأمورالطريقة يمكن أن تحصل على عائدات ضخمة من خفض الإنفاق بالإضافة إلى تحكمه

 ة قوانين و تشريعات لها ــات المعنيــات أو المؤسســـمن الحكوما ـــأحياندر ــ تص و:القوانين و التشريعات 

 في أمريكا منعت جميع أنواع 1995تأثيرات معاآسة لأهداف وآالات إدارة و تسويق الرياضة فمثلا  عام 

ل الملاعب و المدرجات الرياضية فكان نتيجة لذلك أن أعادت الدعاية و الإعلان للتبغ و المواد الكحولية داخ

وآالات إدارة و تسويق الرياضة تنظيم أعمالها لتجنب الاعتماد على شرآات الكحول آممولين في المباريات 

  .و زيادة الاعتماد على تقديم تسهيلات للأحداث الرياضية الخاصة  الرئيسية 

ع يستهدف أمور تربوية مطلوبة لم يكن سهلا على وآالات إدارة و تسويق هذا التحول الناتج عن قانون أو تشري

   ر شرآات التبغ ـــارات حيث تعتبـــاق السيــالرياضة في أمريكا فكانت هذه المشكلة صعبة الحل مثلا في سب

  .و الكحول  الممولين الرئيسين لهذه الأحداث الرياضية
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  اضيـــــدث الريــــالح 12.

  

     ل البطولاتـرى في شكل بطولات  أو دورات مثجة التي تـات الرياضيــث الرياضي هو آل المنافسالحد       

على وجه آرة القدم الذي يعتبر أآبر حدث رياضي في آأس العالم  و من أهمها نذآر المحلية، العالمية أو  

 بطولة رولون غاروس التي التنس مثلالأخرى مثل بطولات آرة السلة  و بطولات بطولات ال الأرض ثم تليه

 بالصدى ي و يتسم الحدث الرياض. في لعبة التنس السنويةتعتبر هي آذلك من بين أشهر الأحداث الرياضية

الإعلامي و الجماهيري الكبيرين و هو الوسيلة الأآثر استعمالا من طرف المؤسسات الناشطة في مجال 

   .الاتصال التظاهري

  ضة الأبعاد المختلفة للريا1.2.1

و البعد أ ، سواء ما تعلق منها بالبعد الاجتماعي الثقافي،أخذت الرياضة أبعادا مختلفة في المجتمع  

  ]21[ :و البعد السياسيأالاقتصادي 

  

 آل التشريعات الأساسية للرياضة تؤآد على هذا البعد و تجعله هدفا :  البعد الاجتماعي الثقافي 1.1.2.1

    ل في الإطار الاجتماعي قيم ثقافية و أخلاقية التي توجه تصرفات الأفراد ــفالرياضة تحم. أساسيا للرياضة

و خلق التقارب و الصداقة و التضامن ) تكوين الجماعات المرجعية(و تشارك في تقوية التماسك بين الجماعات 

  .بينهم 

جتماعية لدولة تسعى  لا مفر منه لكل سياسة اار الاجتماعية وعنصرــل إحدى الظواهــآما أنها أصبحت تشك

    ]22[إلى الرقي و التطور

بدأت الرياضة تظهر على المستوى السياسي منذ بداية الثلاثينيات حيث تقوم :  البعد السياسي  2.1.2.1

السلطات  العمومية بصفة انفرادية بتحديد دور النشاطات الرياضية بشكل يتناسب بصفة شمولية مع أشكال 

       ضة وسيلة لخدمة الدولة حيث تساعد على بث الإيديولوجيات و نقل خطابات السلطات تسيرها و توجهاتها فالريا

     و يلعب في ذلك البث الإعلامي للرياضة دورا آبيرا حيث يتم الاستغلال السياسي للرياضة آما تستعمل 

ستفيد دوليا من صورة من طرف الدولة آمادة لفرض الذات و تعبير متميز من شأنه تعزيز و تدعيم هيمنتها و ت

    م ـــون وطنهـــ يمثلـيـونة، فالرياضـــداف وطنيــا لأهـــل أيضــ تستعماآم. اح الرياضيـد النجـــة عنـــحسن

 علمهم و نشيدهم الوطني و الفوز الرياضي يتحول إلى فوز سياسي و يمكننا إضافة جانب آخر هو استغلال و

 الجماهير إليهم، فهم يحضرون في المدرجات الشرفية من أجل أن  لجلب أنظار]23 [السياسيين للرياضة

  .يمرروا رسائلهم السياسية
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 بدأت الرياضة المعاصرة تأخذ شيئا فشيئا الطابع الاقتصادي حيث : البعد الاقتصادي و التجاري 3.1.2.1

حظ اعتماد التشريعات آما نلا. ة الأخرىــأصبحت قطاعا اقتصاديا لا يقل أهمية على القطاعات الاقتصادي

ات العمومية الاقتصادية و تحول ــه المؤسســد الاستثمارات و توجيــالرياضية على القواعد التجارية و قواع

  .الجمعيات إلى شرآات تجارية

 راضــو الاستعــر نحـــر فأآثـــة أآثــه الرياضــة تتجــة الموضوعيـــه من الناحيــه أنـك فيــا لا شــو مم

]24[  "LE SPECTACLE  "لهذا الاستعراض انعكاسات اقتصادية سواء لأن ل المنطق الاقتصادي ــو بذلك تدخ

و حتى ) أجور معتبرة خاصة على المحترفين( على القائمين بالاستعراض  وأ) حقوق التذاآر( على المنظمين 

جل ذلك باستثمار أو تقوم  من على المؤسسات التي تعتبر العالم الرياضي سوق للمستهلكين ينبغي استهدافه 

ق ـال عن طريـأموال باهظة لتمرير رسائل إعلانية  و تقديم صور علاماتها و منتجاتها و هذا ما يسمى بالاتص

  . اضي أو الاتصال التظاهريــالحدث الري

لتجارة التي من هنا نلاحظ أن التقاء الرياضة في بحثها عن الموارد المالية الضرورية لتسييرها و تطويرها مع ا

     .  لبيع و تقديم منتجاتها للجماهيرا أآيداوجدت في الرياضة خاصة ذات المستوى العالي وسيلة مثلى و دعم

سى انعكاسات هذا الاستعراض على سوق المنشآت الرياضية و التجهيزات و الآلات التقنية نآل هذا دون أن ن

  .التي تشبه وسائل الإنتاج

 بتكريس الاحتراف ،أآثريظهر النشاط الاقتصادي باط بالنشاطات الاقتصادية الأخرى ، بالإضافة إلى هذا الارت

، آون إحداث و تنويع الشرآات ذات الهدف الذي يعتبر في إطار اقتصاد السوق إحدى الموارد المهمة للتمويل

  .الرياضي يمكن نسبيا من تنشيط الرياضة

   قتصادي ، بدأت تتحول الرياضة ذاتها إلى مشروع اقتصادي ا مع التحولات التي يعرفها المجال الاــو تماشي

و تجاري مربحين بتحويل النشاطات إلى احترافية أآثر و تحويل الجمعيات إلى مؤسسات اقتصادية ذات هدف 

  .ربحي

   ط بالاشتراآات و الهبات و الإعانات ، بل أصبحت تتعامل بالأموال ــش فقــة لم تعد تعيــوادي الرياضيـفالن

و تجري عقود متنوعة تجلب لها مداخيل معتبرة مثل مداخيل الإشهار و البث التلفزيوني و الإذاعي و حقوق 

  .الخ...التذاآر و آراء المساحات 

 بالإضافة إلى ا و تجاريا اقتصادياو في الأخير نقول أن النشاط الرياضي خاصة منه الاحترافي يعتبر نشاط

  .و أخلاقي و آذلك سياسي  بعد اجتماعي و ثقافي اآونه ذ

  

  الأحداث الرياضية تصنيف  2.2.1

  

  :]25 [ أربعة أنواع منهاذآر  يمكن و،الجهة التي تسهر على تنظيمهايمكن أن نقسم الأحداث الرياضية حسب 

  الفيدراليات و المؤسسات العمومية الأخرى مثل دورة رولون غاروس للتنسقبلالأحداث المنظمة من .  
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 نظمة من طرف مؤسسات خاصة مثل طواف فرنسا للدراجات الهوائيةالمنافسات الم. 

  الأحداث الاستثنائية التي تدخل في إطار التجمعات ذات المنفعة العامة و التي تعتبر مهمة قبل انطلاقة

 .الأحداث الرياضية الكبيرة مثل آأس العالم أو الألعاب الأولمبية

 ةالأحداث التي تسهر عليها الجمعيات الرياضي. 

ة الدولية ـــداث الرياضيــالأح: وهوة ــــلأحداث الرياضي آخر لـــاع تقسيمــن أن نضــا يمكــو في نظرن  

، و يمكن الكبرى ، الأحداث الرياضية الجهوية، الأحداث الرياضية المحلية ، الأحداث الرياضية المستحدثة

  : 02توضيح ذلك من خلال الجدول رقم 

  حداث الرياضية  الأتصنيف :2جدول رقم 

  أمثلة  الخصائص  الحدث الرياضي

  عريقة -

لعالم  -

   هي منافسات

 تتسم بتشريعات آرة القدم للأمم في آأس ا تنظيمية قوية -  

 منتظمة     -  آرة القدم في   للأممآأس إفريقيا -

ممولين -
  الأحداث الرياضية الدولية الكبرى

  الدولينعدد آبير من ال طواف فرنسا للدرجات الهوائية -

 ت التنس الكبرى صدى إعلامي آبير - مثل بطولةبطولا -

   رولون غاروس للتنس       آبيرة جدا  ة جماهيريمتابعة -

 قل  -

- 

   صدى إعلامي أ

  الأحداث الرياضية الجهوية جهوين الممولين عدد آبير من ال آأس رابطة أبطال العرب لكرة القدم - 
 ة وغير مباشرة مباشر ة جماهيريمتابعة - شم -

   ينتآبير

  ال إفريقيا لكرة القدمآأس

  أقل صدى إعلامي  -

طنية  -

  

  الأحداث الرياضية المحلية محليين الممولين عدد آبير من ال - 
أقل حضور جماهيري مباشر و غير  -

  مباشر 

  مختلف المنافسات الرياضية  الو

   تظاهرات حديثة -

  الأحداث الرياضية المستحدثة صدى إعلامي  ضعيف - 
 منافسات ودية  -

   

 

    الدولي لجزائر اماراتون -

  من إعداد الطالب  : مصدرال

  

   )الفرجة الرياضية   ( لحدث الرياضيل الاحتفالي البعد 1.2.2.1

  : نى اللاتيني للرياضة ــع المعــع مــاطــقــ يتــذي و الالاحتفـــاليد ـــك البعــاضي يملـــدث الريــالح

(Le sport : desport, deport : « amusement ») أنهيالحقيقة  و ]26 [،الاحتفال و التسليةي اللهو وتعن  

ا الحدث ـإن الفرجة التي  يعطيهــالي فــ للمودة والأخوة و السعادة المشترآة و بالتز رمتعتبرالرياضة 

   .]27 ["للتعبير عن المشاعر الجماعية ة ـــة مواتيـــ لأنها مناسب،"لـحفآ " تعتبرالرياضي 

تقديم بعض النشاطات الثانوية إلى المنظمون للأحداث الرياضية في آثير من الأحيان عى ـ يس،ب آخرـو من جان

 . يبحث عن الاستمتاعوا على الحد الأدنى من الخدمة و الفرجة للجمهــور الذي ـــدث حتى يحافظـ الحفي قلب
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 هناك بعض ، و لكن الحدث هم وحدهم مصدر الفرجة ن المشارآون فيرياضيوال  بالضرورة أن يكونو ليس

في الاستعراضات بعض  التي يمكن أن تقدم إلى الجمهور حتى ينغمر أآثر مع الحدث، مثل الأخرىالنشاطات 

و يستطيع المنظمون أن يخلقون حدث آخر في قلب الحدث . مداعبة آرة القدم بين شوطي بعض المباريات 

  .  الرقم الرابح في قرعة السحبعلى حصل يلنيل جوائز قيمة لمن )طومبولا(  مسابقة إعلانالرئيسي من خلال 

  

  الرياضيالخصائص التسويقية للمنتج أو الخدمة في المجال  2.2.2.1

  

 في استراتيجياتهم  الأحداث الرياضة مثلهم مثل المؤسسات يجب أن يأخذوا بعين الاعتبارالقائمين على  

 ملامسة و البعد الرمزي و العاطفي  لها التي تتميز بعدم الالتسويقية الخصائص الجوهرية للخدمة الرياضية 

]28[:  

 لــ مثاتــة للخدمــيـالتسويقف ــض الوظائـام بعــن القيـأي لا يمك :الخدمة الرياضية غير ملموسة  

  .، التخزينالتغليف، النقلالتعبئة،

 ةـــت ، فالخدمـــس الوقــك في نفـلــج و تستهـتـنـم تــاع أولا ثــبـات تــالخدم  :عدم القابلية للتخزين  

مرتبطة بعدم إمكانية تخزينها و أن دورة حياتها محدودة بالوقت و إذا لم تستهلك في وقتها الرياضية 

  .المناسب فسوف تختفي

 يتسم طلب الخدمة الرياضية بالموسمية حسب فصول السنة و أيام معينة في  :تذبذب حجم الطلب 

  . الأسبوع

 لرياضية متعددة في مجالات التعلم و التدريب و الإدارة و الترويجلأن الأنشطة ا : الطبيعة المتغيرة 

 منه عندما يتعلق الأمر بشـــراء في شراء الخدمات إلزاما  بأنه أآثر الرياضييشعر المستهلكإذ  الرياضي 

 لأن رضا سلوآيات المستهلكين على فهم العمل  الرياضية الخدمات تسويقفي يحبذلذا  و  منتجات جديدة

التكيف  إدراآها و  علىتهلك يتوقف على مدى قدرته على التعبير على حاجياته و قدرة مقدم الخدماتالمس

   .معها

 فالمستهلك سوف ، فإن المستهلك الرياضي يهتم بنوع الخدمة من منطلق رؤيته لها]audrin ]29  و حسب 

  .؟تغير لديه المعتقدات أم لاسلوك و اتجاهات نحو هذا الحدث مستقبلا و بعبارة أخرى هل ستيتكون لديه 

  :و يمثل الجدول التالي نظرة المستهلك للخدمة 
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     نظرة المستهلك للخدمة حسب نوع الخدمة03:جدول رقم 

  السلوك   الاتجاهات  نوع الخدمة

  خلق الولاء  اتجاهات ايجابية  خدمة عالية

  عدم الولاء  اتجاهات سلبية   خدمة متدنية

Source : conséquence de la qualité du service sur la rétention  
(zheitam,berry et parasuramam,1996) 

 

   و عنصر المخاطرةةث الرياضياحد الأرعاية 3.2.1

 النوادي الرياضيين أو ةزرؤابمإشراك علامة تجارية بحدث رياضي يسمح بتقليل المخاطرة المتعلقة 

 و بالتالي يستفيد من ،من حقه في أن يرى أثناء آل أطوار الحدثلأن أي آان الفائز أو الخاسر فإن الراعي يض

 هــو بجـــانب الفائــــز للبطولــــة  BNP Paribasفبــنك . العوائد التي يدريها عليه الحدث الرياضي

 الذي يكون موجود مهما حصــل le crédit lyonnaisمثلـه مثل  roland-gaross لـ   للتنسالمــفتــــوحـــــة

  .علـــى مستــــوى القميص الأصفر في سباق فرنسا للدرجات الهوائية 

 أن تأتي متعارضة مع يمكنو لكن المخاطرة إذا نقصت فهذا لا يعني أنها غير موجودة أصلا و هناك حالات 

  :]30 [الحدث و الرعايةأهداف 

فعاصفة ثلجية يمكن أن تؤدي . ي  الظروف البيئية التي تجرى فيها المنافسات قد تؤثر على  الأداء الرياض  -

إلى تأخير أو تأجيل مرحلة من مراحل آأس العالم للتزحلق  مثلا ، وهـــذا يجبر المنظمين على الابتكار بصفة 

و تغيير المواعيد التي لا تخلو من آثار ) المنافسات في الأماآن المغلقة، ثلج اصطناعي (مستمرة و إيجاد حلول 

  . ثعلى شروط بيع حقوق الب

، ففي حالة عدم  تؤثر على نجاحه التظاهرات الأخرى التي تتزامن مع الحدث الرياضي الممول تستطيع أن -

التقييم الجيد لأثرها  قد  تؤثر على الحدث فيما إذا تمكنت من استمالة جزء من الجمهور  وتوجيه اهتمام وسائل 

في وضعية مخاطرة من حالة اللاحدث الذي تترجمه المؤسسات الراعية  نفسها تجد ، و في هذه الحالة الإعلام 

 يجب على منظمي التظاهرات لتفادي هذه الوضعيةالمدرجات الخالية أو نتائج وسائل الإعلام المخيبـــة ، و 

  .  الرياضية و الإعلامية التواريخ بدقة يضبطواالرياضية أن 

دث وجمهوره المفترض ، بل تدخل أيضا في  التغطية الإعلامية ليست فقط محددة بالمصلحة الرياضية للح- 

 من وسائل الإعلام المنافسة على الذي لديه الحق  شاملاامنطق العرض ، و ليس من النادر أن نرى تعتيم

ع المستمعين،المتفرجين أو القراء لوسائل الإعلام من الاهتمام ــمن أجل عدم تشجي( ادة البث ــري في إعـالحص

  .الإعلام و مصداقية لحدث شهرة لا تسمح بعدم التطرق إليه  حتى  لا يضر بصورة إلا إذا آان لهذا ا) له 

 تكون الضروريات الاقتصادية محددة بالنسبة لإطلاق حيث ،رعاة توقيت التظاهرة قد يضفي أهمية قصوى لل-

من دة أو مجموعات جديدة ، الدخول إلى سوق الأوراق المالية ، طلبات موسمية ـرة جديـمنتجات مبتك

 لدى يةعملية الاتصالالمثلا ( ومن المرغوب فيه أن يكون الحدث الممول ممهدا للعملية الاقتصادية  الموزعين
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الوقت الذي تقدم فيه المقاهي طلباتها   فيتبدأ Roland- garrosالراعية لدورةللمشروبات  Perrierمؤسسة 

  ). لفصل الصيف

ة حدث دولي ــد من رعايــالجماهير المستهدفة، فمن غير المفي  مكان الحدث الرياضي له أهمية فيما يتعلق ب-

 بالنسبة يكون استراتيجياالاختيار هذا فبالعكس و  للوصول إلى زبائن وآالة مصرفية محلية،  الوطنفي خارج

  .لمؤسسات الطموحة للوصول إلى السوق الخارجيةل

ر، فتمويل حدث رياضي وحيد و غير مسبوق  في  الحدث الرياضي يؤخذ أيضا بعين الاعتباالمشارآة تكرار -

يكون في ذروته، و لكن إذا هنا المخاطرة   الجماهير، و لكن عنصرأذهان للوصول إلى جيدةقد يكون وسيلة  

         ة و تؤسس نوع من الالتقاء البعيد بين الممول ـرة ضعيفــه المخاطــون فيــ  تكاويـاضي سنــآان الحدث الري

قد ينتهي التكرار بنوع من الملل إذا آان الراعي يسعى إلى أثر أعمق و ينتشر على مر الزمن  و ،و الجماهير

   .  آأن يختار الممول صيغة المقابلات في البطولة

  

  le sponsoring sportif ة الرياضيالرعاية 13.

  

الصحف، ( خرى   تقنية حديثة نوعا ما بالنسبة لتقنيات الاتصال الكلاسيكية الأةالرياضيالرعاية  تعد

 ا الكثير من الاهتمام لدى الباحثين الذين أعطوا لهت أثارو التي) التلفزيون، المذياع، الملصقــات ، السينما

  .تعريفات آثيرة تتوافق آلها في وجود علاقة بين مؤسسة مموله و حدث ما من أجل تحقيق أهداف اتصالية

شرك المستهلك في علاقة قوية مع ت ا الأخرى لأنه عن أشكال الاتصالة الرياضيالرعايةوتختلف ظاهرة 

 عن تقنيات الترويج و الإعلان الكلاسيكي الذي يضع آليات ا و يعطي للمؤسسة استقلالية  تفرقه،النشاط الممول

 المؤسسةصارمة للرقابة عكس عملية إعداد حملة التمويل الرياضي التي تتلخص في إشراك الاسم أو شعار 

  .ون  هناك معلومات مفصلة حول المؤسسة أو منتجاتهاالممولة دون أن يك

   تبـــادل متوازن بين المؤسسة مع فريق أو رياضي محترف من أجل زيـادة المداخيل الرعاية الرياضية عد تو 

 و شكل التبادل بصفة عامة ذو طبيعة اقتصادية و يمكن أن يكون ذو طبيعة رمزية لأن  قيم الرياضة تشكل 

  . نصر مهم لتموقع العلامةبطبيعة الحال ع

  

 1.3.1 مفهوم الرعاية الرياضية و مكانتها ضمن إستراتيجيات المؤسسة 

 

 1.1.3.1 مفهوم الرعاية الرياضية:

و لكن سنتطرق لرعاية الرياضية ل تعريف قانوني أو أدبي شامل ده هو أنه لا يوجــ إليننبهأول شيء   

  : و المؤلفين في هذا المجالإلى أهم التعاريف الأآثر تداولا لدى الكتاب
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 تقنية  تمكن آل مؤسسة من استغلال أو مؤازرة حدث اجتماعي هي ة الرياضيالرعاية : "derbaixتعريف 

    ]31[".ثقافي مستقل عنها و تشارآه إعلاميا آي تحقق أهداف اتصالية في التسويق

  . لى الحدث مع المشارآة الإعلامية معه المؤسسة إاي تقدمهتال و المؤازرة و هذا التعريف يبرز جانب الدعم 

 الرياضية  تقنية اتصال تهدف إلى إقناع الجمهور المتابع لحدث الرعاية"  Tribou لـ  أيضا تعريف آخر

       )  أو أحد الأفراد المشارآين في هذا الحدث ناديأو /و(رياضي من وجود صلة بين هذا الحدث الرياضي 

عريف بالمؤسسة  ومنتجاتها وعلاماتها التجارية ، وجني العوائــد القيمة من حيث  بهدف الت،و المؤسسة الراعية

  .] 32["زيادة الشهرة و تحسين الصورة 

يتمكن  للجمهور الرياضي  من خلال متابعته للحدث الرياضي بحيث الإدراآييبرز الجانب فأما هذا التعريف 

  . ك الصلة بين المؤسسة  و منتجاتها مع الحدثادرمن إ

     شراك اسمها لإ نظام مرآب للاتصال يوضع من قبل المؤسسات هي الرعاية الرياضية " ]baux ]33 او يعرفه

  ....). ،فني،علمييرياض( أو اسم علامتها التجارية مع حدث اجتماعي ثقافي  

 اسم فيه مدخلات و مخرجات من خلال إشراكبحيث تكون و هذا التعريف يشبه الرعاية الرياضية بالنظام 

  . المؤسسة أو علاماتها مع حدث ثقافي اجتماعي

 ي هالرعاية الرياضية "]meenaghan ]34 و من التعاريف التي نشرت باللغة الإنجليزية نأخذ تعريف

مقابل الوصول إلى هدف تسويقي محتمل عن طريق استغلال ) تظاهرة رياضية( استثمار نقدي أو عيني لنشاط 

   .الشراآة مع هذا النشاط

نوع الاستثمار و الهدف جاء بمصطلح جديد عن باقي التعاريف الأخرى بحيث تطرق إلى  هذا التعريف و

  .التسويقي منه  من خلال مشارآة المؤسسة في مؤازرة حدث ما

 انهلأفي الواقع أقرب إلى تقنية الإعلان  الرعاية الرياضية هي يمكن أن نستنتج أن   خلال التعاريف السابقة من

 فالمؤسسة توفر الدعم المادي أو المالي أو الخبرة الفنية المستفيد من الرعاية الراعي و ، آيانين اثنينجمع بينت

و مفهوم . جل الحصول بالمقابل على نتائج من حيث السمعة أو الصورة أو الترويجألفريق أو رياضي من 

ذب مشترك بين الجماهير والمؤسسة الشراآة هنا يدخل في صميم التمويل الرياضي فالشراآة تعني تقاسم و تجا

و من خلال الترآيز على الفئات المستهدفة  فإن الراعي يأمل إلى يشرك القيم التي  .الراعية  في دعم الحدث

 أن الاستغلال الإعلامي لهذه الشراآة يكون نضيف و هنا ،يحملها الحدث أو الفريق أو الرياضي نحو علامته

  .لية التمويل الرياضيفعال من أجل زيادة مردود عمجد 
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  طبيعة الرعاية الرياضية    02:شكل رقم 

    مادي أو معرفي        مالي ،تمويل
   رياضيفريق -
   رياضي-
   تظاهرة رياضية -
  

 الصورة ، الشهرة ، تغيير اتجاهات

  
  

  الممول أو الراعي
  
 

  

  

  

  

  

Source : G.TRIBOU, Sponsoring Sportif, Economica, Paris, 2002, Pp, 10-30  

 

تختار أن لمؤسسة بحيث يمكن لهذه التقنية من الاتصالات هي مرنة نسبيا من خلال الشكل السابق يتبين لنا أن 

   .  من التمويله للمستفيدــتقدمة الدعم الذي ــ طبيعو) رياضي، ثقافي، إنساني ( ا لها ـراه مناسبـتالمجال الذي 

    ]35[: هذا الدعميكونو يمكن أن 

 مؤسسة  قبلالرياضية من ملابس المثل توفير  أو الفريق يحتاجها الرياضيتوفير اللوازم التي  :ماديدعم  -

pumaللفريق الوطني .  

 وضعت IBMالمؤسسة تضع آل الخبرة و التكنولوجيا التي تملكها تحت تصرف الحدث مثل : دعم معرفي -

  .جميع النظم المعلوماتية للألعاب الأولمبية في أثينا

  ). بعض الرياضيين من المنتخب الوطني لكرة القدممع جيزي آما فعلت (تمويل رياضي أو فريق: دعم مالي  -

          للأحداثا ماليا من الحالات نجد أن المؤسسات تقدم دعم% 92 فيإلا أن بعض الدراسات أظهرت أن 

  .]36 [ منها توفر الأنواع الأخرى من الدعم% 53و المنافسات التي تشارك فيها و 

  

 : المؤسسةضمن استراتيجيات  الرعاية الرياضية ةمكان 12..13. 
 

 أما ،تدخل ضمن المزيج الاتصالي للمؤسسةإلى الرعاية الرياضية على أنها تقنية آان ينظر في السابق   

  ]37 [ :بـ إما بط تترفي الوقت الحالي فأصبحت تعتبر أحد المتغيرات الإستراتيجية التي يمكن أن 

  .بالسياسة الاتصالية و اعتبارها عنصر من عناصر المزيج الاتصالي داخل المؤسسة -

 .ي حالة اختبار المنتجات الجديدة بالسياسة التسويقية باعتبار أنه يمكن استعمالها فأو -

ر يالتأثير على تسي( أو بالسياسة العامة للمؤسسة لأن الرعاية الرياضية لها تأثير يتعدى مصلحة التسويق  -

 ..) المؤسسة، التأثير على مناخ المؤسسة مع اندماج الموظفين

يع إستراتيجياتها من أجل تحقيق و تعمل المؤسسة على وضع آل الوسائل اللازمة من أجل خلق التوافق بين جم

  : يوضح مكانة الرعاية الرياضية ضمن إستراتيجية المؤسسة03و الشكل رقم   ).L’intégration( الاندماج
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توافق استراتيجيات المؤسسة:  03شكل رقم    
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                             

 
 

            إستراتيجية المؤسسة

 
إستراتيجية التسويق         

  اندماج                                                  
 
 

تفاعل                                                    
    

تعاضد                                                    
         

  إستراتيجية الاتصال
 
                                          
                                          

            

 
 إستراتيجية الرعاية

                                   source : Luiggino Torrigiani,La Gestion Du Sponsoring sportif   
                                                  (www.gradueshec.ch: consulté le 29-10-2009)    

 
 

   ة الرياضيالرعايةتطور   سوق و أسباب2.3.1

   سوق الرعاية الرياضية1.2.3.1

  

ففي تلك الفترة آانت تستغل الألعاب رياضي تعود إلى عهد الرومان نستطيع القول أن جذور التمويل ال

قبل الميلاد يستعمل إعلانه الخاص من ] jule césar 65 ]38الرومانية آوسيلة للتجارة و آان جول سيزار 

بين المحاربين و آان يعلم أن الدعم الذي يقدمه  أجل آسب أصوات المنتخبين من خلال تمويل المنازلات 

غير أن التمويل الرياضي بدأ في التطور في القرن التاسع عشر و بالضبط سنة . ر عليه بنتائج ايجابيةسوف يد

  وآل الباحثينولكن ،  بتمويل الألعاب الأولمبية لتلك السنة coca cola  أين قامت شرآة آوآاآولا1928

 بالشكل الذي نعرفه اليوم بدأ اضيةللرعاية الريفي مجال التسويق الرياضي يؤآدون أن التطور الحقيقي  الكتاب

في   ربط تعاقداتهامن خلالس علمية التخطيط له على أسبخلال سنوات الثمانينات حيث بدأت جميع المؤسسات 

  .المجال الرياضي ضمن خططها الاتصالية 

ؤسسات  من مجموع النفقات المتعلقة بالاتصال داخل الم% 8 ما يقارب 2003و مثلت عمليات الرعاية في سنة 

 مليار أورو، و نجد أن التمويل 30و قدر المبلغ الإجمالي حوالي  . 1987 سنة % 2.5في العالم مقابل 

 مقارنة مجالات الرعاية الأخرى مثل  من مجموع نفقات الرعاية% 25لرياضي أخذ حصة الأسد بنسبة ا

      . ]39 [الرعاية الفكرية و الأدبية
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  تطور الإنفاق على مجالات الرعاية المختلفةنسب :  04ول رقم جد                         

  2002  1998  1986  مجال الرعاية

  الرياضة  58%  63%  76%

  الاعلام  18%  13%  -

  الثقافة  13%  13%  14%

  %6  %6  %6  المؤسسات الاجتماعية

  البيئ  %5  %5  %4ة

  دارة التسويق الرياضيإسعد أحمد شلبي ، أسس : المصدر

  

مجال هذا  الاستثمار في قد تطور ، وية الرياضية الوسيلة الأساسية في الاتصالات التسويقيةأصبحت الرعا

حوالي ]40[ 2008الأخيرة حيث بلغت الميزانية العالمية الخاصة بالرعاية الرياضية لسنة   في السنواتاآثير

رياضية التي أجريت في تلك و آانت أآبر التظاهرات ال . 2007 بالنسبة لسنة % 15 مليار دولار بزيادة 43.5

 إضافة  و مليون دولار900 وحدها استحوذت في الصين بحيث لبكينالسنة هي تلك المتعلقة بالألعاب الأولمبية 

  . مليار دولار خاصة بميزانية الإعلان1.5 تهما قيم

  الرياضات الممولة حسب متوسط الاستثمار :  05جدول رقم  

  متوسط الاستثمار للموسم   الرياضة

متوسط     مليون أورو 55ـ  تقدر بالإسطبل  فيشراآة داخل  1الفورميلا 

   ملايين من أجل أن يكون ممول الفريق3.5 ملايين أورو للشريك الرسمي للفريق في دورة و  الدراجات الهوائية 3

  . للفريق من الدرجة الثانية0.4 مليون أورو للفريق من الدرجة الأولى و 3.5 إلى  آرة القدم 1من 

   مليون لهيكل واحد1.4 مليون أورو لمتعدد الهيكل و  السفن الشراعية 1.7

  . مليون للدرجة الثانية المحترفة0.2 و 16التوب  مليون لممول  الريغبي قميص في 0.6

 متوسط لباقي دورات التنس الأخرى 0.2 مليون لكي تصبح الشريك الأول في دورة رولون غاروس و  التنس 3

1.15    مليون لتصبح الراعي الرسمي للحدث  الجليدالتزلج على 

0.4    مليون لكي تصبح ممول القميص في القسم المحترف أ  آرة السلة

0.25    مليون لكي تصبح شريك فدرالي  التزلج 

   مليون في دورة وطنية  ألعاب القوى 0.2

ي. 02   مليون لكي تصبح شريك فدرال  القولف 

  لراعي الرسمي للحدثلكي تصبح ا مليون  رآوب الخيل 0.2

   مليون آي تصبح ممول  آرة اليد فريق متوسط0.18

0.15    لكي تصبح شريك فدرالي  السباحة 

0.08    مليون لكي تكون شريك فدرالي  التسلق

TNS2003, (cité par Michel desbordes, 2004)  : المصدر
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 و هذا ما ، إلى يومنا هذاا ملحوظاتطور و يشهدمرحلة نمو  مازال في  في الجزائرأما سوق الرعاية الرياضية

يبينه التنافس الشديد لبعض المؤسسات في بعض المجالات لتمويل بعض الاتحاديات الرياضية خاصة المتعلقة 

 النتائج الايجابية التي حققها الفريق الوطني في التصفيات المؤهلة لكأس إفريقيا و آأس العالم بعد  بكرة القدم 

    سوق الرعاية الرياضية في الجزائرو لا توجد دراسات دقيقة تبين حجم المبالغ المتعلقة ب .2010  لسنةللأمم

 إلى 40و لكن حسب تقديرا مرآز الدراسات الجزائري فإن نفقات التسويق الرياضي في الجزائر بلغت حوالي 

  ]41 [  مليون أورو بما في ذلك الرعاية الرياضية و حقوق البث50

 في الجزائر هي الاتحادية الجزائرية 2009 الأآبر من حصة سوق الرعاية الرياضية لسنة  المستفيدىيبقو 

 الأرقام التي أعطيت في مختلف بينته بما أنها المالك الوحيد لصورة الفريق الوطني و هذا ما FAFلكرة القدم 

 14دم عقد رعاية  بقيمة  أمضت الاتحادية الجزائرية لكرة الق2008 ففي نهاية سنة ،وسائل الإعلام الوطنية

 PUMAمؤسسة ( ، الملابس الرياضية مع )  مليون أورو9.6نجمة ( مع مؤسسات الهاتف النقال  مليون أورو

مؤسسة ( ، السيارات )  مليون أوروCOCA-COLA 1.4مؤسسة ( ،المشروبات) مليون أورو1.3

PEUGEOT 1.4أورو400.000مؤسسة سيفتال ( ، المواد الغذائية )  مليون أورو  (.  

  

 أسباب تطور الرعاية الرياضية 2.2.3.1  

  

المؤسسات التي تخصص ميزانيات آبيرة اآتشاف من أهم الأسباب التي ساعدت على استمرار التطور 

 من اللغط حول منتجاتها في آافة وسائل الإعلام المسموعة و المرئية و المقروءة ا هناك آثيرأن للإعلان

دد آبير من  الرسائل الإعلانية في اليوم الواحد مما يجعل فصل المعلومات لديه فالإنسان العادي يتعرض لع

       ]42[.% 10تراجع معدل الثقة في الإعلانات الكلاسيكية حيث بلغت معدلات الثقة إلى أقل من . أمرا شاقا

  : نذآر ما يليالرياضيةعلى تزايد استخدام الرعاية أيضا و من العوامل التي ساعدت 

              أدت بدورها إلى زيادة نشاطات التسليةأوقات الفراغ زيادة: زيادة في أوقات الفراغ لدى الجماهيرال -

  .]43[و الاهتمام بالرياضة و الثقافة و هذا آله سمح لعمليات التمويل الرياضي بالانتشار

يدا في الطريقة التي يستجيب بها  فقد أصبح الفرد أآثر تطورا و تعق:الإعلانالعوائق التي تقلل من فاعلية  -

و نتيجة لهذه التغيرات أصبحت المؤسسات تعيد النظر في مدى اعتمادها على وسائل الإعلان التقليدية للإعلان 

  :]44[و يمكن القول أن من أهم المعوقات التي تواجه الإعلان و تدفعها لاستخدام أسلوب الرعاية

ب آثرة الإعلانات المعروضة على شاشة التلفزيون، تزايد تكلفة التزاحم الذي تتعرض له هذه الوسيلة بسب

  .الإعلان وتعرض الفرد لأعداد آبيرة من الرسائل الإعلانية

ارتفعت تكلفت الأحداث الخاصة مثل الأحداث الرياضية ، الأمر الذي أدى : ارتفاع تكلفة الأحداث الخاصة -

  .ات إلى تشجيع الخواص على تمويل و دعم الأحداثإلى انخفاض الدعم الحكومي و بالتالي لجأت الحكوم
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تزايد إقبال الجماهير على الأنشطة الرياضية نتيجة لتزايد أوقات  : الحصول على تغطية إعلامية واسعة -

التي وجدت فيها فرصة ممتازة للتغطية الفراغ لديهم أدى إلى اهتمام وسائل الإعلام بهذا النوع من الرعاية 

  . الإعلامية

قامت بعض الحكومات بمنع الإعلان عن التبغ و المشروبات : ع الإعلان عن التبغ و المشروبات الكحوليةمن -

الكحولية آوسيلة لمكافحة تناولها، الأمر الذي دفع المؤسسات العاملة في هذه الصناعة إلى البحث عن طرق 

  .أخرى للإعلان و ذلك لتحسين صورتها عند الجماهير

أدى تغير نمط الحياة عند المستهلكين في الفترة الأخيرة و المتمثلة في زيادة : ستهلكينتغير نمط حياة الم -

أوقات الفراغ و نقص أوقات العمل و زيادة البطالة إلى الإقبال على الرياضة و هذا ما شجع المؤسسات على 

  .التوجه إلى أسلوب الرعاية الرياضية

ين المؤسسات المختلفة في شتى المجالات ، تزايد الإقبال على في ظل اشتداد المنافسة ب: اشتداد المنافسة -

عمل مزيد من الحملات الإعلانية الجذابة لشد انتباه الجماهير و البحث على وسائل ترويجية جديدة تتيح لها 

  .الوصول للجمهور المستهدف حتى يمكن التفرقة بين المنتجات المتنافسة

على المؤسسات و من ثم أصبح عولمة أصبحت آل الأسواق مفتوحة في عصر ال: التسويق على نطاق عالمي -

من الممكن وضع استراتيجيات تسويقية مناسبة للوصول إلى أسواق محلية و دولية من خلال رعاية النشاطات 

   .الرياضية

   

    و وسائل الاتصال الأخرىالرعاية الرياضية   3.2.3.1 

  

الاتصال الأخرى آالإعلان و الترويج و العلاقات  شكل مختلف عن أشكال ي هالرعاية الرياضية

قة  هذه العلاتعد و]45[دخل المستهلك في علاقة انفعالية قوية تنتج بينه و بين النشاط الممول ت االعامة لأنه

 و تمثل خاصية الاستغلال عن قصد للشراآة بين المؤسسة الراعية و الطرف ،آفائدة حقيقية بالنسبة للمؤسسة

على  تعتمدالتي "  le mécénat و الرعاية الأدبية و الفكرية الرعاية الرياضيةالتمويل الفرق بين المستفيد من 

 خلال ا مباشرا و هذا يفرض وجود، من أجل تحسين الصورة على المدى المتوسط أو البعيدالاتصال التظاهري

  ]46[."و استغلال إعلامي له دون انتظار نتائج تجارية في الآجال القريبة  الحدث 

          تأمل المؤسسة أن تستغل التظاهرة الرياضية حتى تتمكن من خلق الاتصالالرعاية الرياضية مجال في

 أخرى مثل الاتصال  اتصاليةبمساعدة وسائلو  الدعامة المستعملة من خلالو إشراك صورتها بوضوح 

 في إنجاحها دون تسهمرة و ــى التظاهالترويجي، أما فيما يخص الرعاية الأدبية و الفكرية فإن المؤسسة ترع

ة الحال من خلال هذا التواصل بينها و بين شرآائها ـــو لكنها تأمل بطبيعالواجهة،  الظهور في عنأن تبحث 

  .أن تضمن عوائد على المدى البعيد تتلاقى مع أهداف الرعاية الرياضية
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 عللجماهير م الانفعال الحقيقي في  عن الإعلان تكمنةــــالرعاية الرياضيز ــ يميالذي جانبالو 

الرعاية  أما الإعلان يجد إلهامه في خيال المستهلكين فهو يعيد رسم الحقيقة و يجعلها مثالية، و ،الحدث

صل بطريقة غير مباشرة إلى المستهلكين بما أن محاولة الإقناع لدى الراعي تكون ت وسهولةدرك بت الرياضية

  يرى أن بل، في هذه الحالةا يكون ضعيفلأنه  من الحذراق لدى المستهلك نوعو بدون أن يخل بصورة انفعالية 

 إلى ه عند  تعرضالذي يبديه الحذر عكس   على، لإنجاح التظاهرةضروريةالوسيلة ال هي الرعاية الرياضية

  . الإسهاب نوع منفإنها تخلقالإعلانات التقليدية التي و بكثرتها و آثرة التشابه بين المنتجات و العلامات 

أن المعلومات التي يطرحها الراعي لا تحمل في طياتها معلومات مباشرة إلى  أيضا نشيرو يجب أن   

  .عن المنتج مثل الإعلان بل في أغلب الحالات نجدها تتلخص في شكل أسماء و شعارات الممولين

 

ة الرياضيالرعاية أوجه الاختلاف بين الإعلان و : 06جدول رقم   

  عاية الرياضيةالر  الإعلان

يربط العلامة في ذهن المستهلك عن طريق ملصقات أو  

  ومضات إعلانية

يربط العلامة في ذهن المستهلك عن طريق تظاهرة أو حدث

  رياضي

  يمثل الحاضر لن العلامة مرتبطة بحقيقة مجسدة و  .يمثل المستقبل على الحاضر بتجسيد رغبات في الأحلام مرئية 

:  وسائل آبرى 05ن طريق الرسالة يعبر عنها ع

  التلفزيون،الصحافة،الراديو، الملصقات،السينما و الانترنت 

  الرسالة يعبر عنها عن طريق الحدث أمام الجمهور

  هو اتصال انفعالي  هو اتصال بالخيال

  WWW.Pub –Sponsor.Fr Consulté Le 22-12-2009بتصرف : المصدر 

 

 هذين هو أن ولكن ما يبينه الواقع ، و الإعلانالرعاية الرياضيةبين  اآما يبين لنا الجدول فإن هناك اختلاف

 الشراآة بينهما تعطي فعالية آبيرة للاتصال فيما يخص وجودف ، من الاتصال يكملان بعضهما البعضينعالنو

 على المؤسسة الممولة للأحداث الرياضية أن تتبع نشاط تمويلها في الوقت نفسهيجب التذآر، و لهذا عملية 

  . بحملة إعلانية

 يعطي الخاصية الرعاية الرياضية فالاتصال عن طريق ، و الإعلان مهمان لبعضهما البعضالرعاية الرياضية

  .مدى البعيد المعلومة و يذآر برسالة الراعي على الإرساليعيد ف الإعلان أماالحقيقية للعلامة 

تصل  بدون الإعلان فإن رسالة الراعي أما ، فعالغير ىيبقالاتصال العام للمؤسسة بدون نشاط الرعاية 

 هذين إدراج إن .بصعوبة إلى الجماهير لأن الحدث الرياضي يتميز بقصر الوقت و بالتالي ينسى بسرعة

صل ت آل الحظوظ لكي تحصل علىمن أن  ة الاتصالـــعملي يمكنلإعلام لام ـــ ضمن المخطط العيـــنالنوع

عاية الأدبية و الفكرية فيمكن إظهار الفرق بينها و بين الرعاية الرياضية أما فيما يخص الر ]47[.اإلى أهدافه

  : من خلال الجدول الآتي
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  مقارنة بين التمويل الرياضي و الرعاية الأدبية و الفكرية :  07جدول رقم 

  الرعاية الأدبية و الفكرية  التمويل الرياضي  

خلق رابط بين العلامة و حدث : اقتصادي  : مؤسساتي 

اضي مميز بهدف تطوير صورة و شهرة ري

  العلامة

خلق علاقة بين المؤسسة و حدث ممول   الغاية

من أجل إعطاء البعد الاجتماعي للمؤسسة أو ما 

  .  يعرف بالمسؤولية الاجتماعية 

 أننا نلعب على  منرغمعلى ال  هناك منفعة

  . رمزية القيم الرياضية

  ئد رمزية  البحث على فواالهبة،   الجانب الأخلاق

الفرجة الرياضية تخلق : الميدان الرياضي  

   نوع من الذوق الجماهيري واسع النطاق

و بالأخص الفني يخلق نوع من : الميدان الثقافي  أهم ميادين النشاط

  .الذوق البورجوازي

المستهلكين المحتملين و لكن يمكن أن يتسع  لكن

  .إلى جميع الشرآاء

  يمكن أن تشمل جميع الشرآاءالمجتمع و  الفئة المستهدفة 

  .و المستخدمين

  العلاقات بين المستخدمين و العلاقات العامة  تقنية الاتصال  وسيلة اتصالية إعلانية  إعلامية 

  الرعاية الأدبية و الفكرية تستهدف المدى البعيد  الآجال  صدى إعلامي على المدى القصير

الالتزامات العقد في التمويل الرياضي يحدد  للمتعاقدين

  المتبادلة بالتفصيل

  الرعاية الأدبية و الفكرية تعطي الحرية  العقد

في التمويل الرياضي هناك مراقبة للمردودية  عائد 

  و لكنها صعبة التنفيذ

ليس هناك مراقبة مع الأمل في أن يكون هناك  مراقبة الفعالية

  .على الاستثمار

 SOURCE : M.DESBORDES.F.OHL,G.TRIBOU, « marketing du sport » collection gestion 2éme 

éd.economica 2001,paris,p314. 

 النشاطات  الغرض منحيث إذا آان و الرعاية الأدبية و الفكرية، الرعاية الفرق بين يبرزالجدول السابق إن 

 بصدد التكلم عنكون ن، تحسين صورة المؤسسة و تحقيق فوائد تجارية هوالاجتماعية و الثقافية و الرياضية 

 أما عندما لا تنظر المؤسسة إلى فوائد تجارية و إنما إلى اندماج اجتماعي فهنا نحن بصدد الرعاية الرياضية

   . le mécénatالتكلم على الرعاية الأدبية و الفكرية 

هي عبارة عن آرم و سخاء الأغنياء فهي عبارة عن مساهمة  من هذا أن الرعاية الأدبية و الفكرية نستنتجو 

لا تبحث عن فوائد اقتصادية آما هو الحال في التمويل الرياضي  و هي ]48 [مالية لتحسين الموقع الاجتماعي

 تحسين صورتها لدى للمؤسسة وبل تبحث على الاندماج الاجتماعي أو ما يعرف بالمسؤولية الاجتماعية 

   .الجماهير

   الرعاية الرياضية أهداف  1.3.3

  

) الزبائن، الشرآاء(الرياضية الكثير من نقاط القوة التي تسمح لها بالوصول إلى فئات خارجية للرعاية   

الإستراتيجية المبنية على الرياضة في إطار نشاط أن تكون  و لكن لابد )الموظفين(و أيضا فئات داخلية 

   ]49 [ .لأهدافاتسويقيى واضحة 
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  : نذآر ما يليأهداف الرعاية الرياضيةين و من ب

   

 الوصول إلى المستهلكين 1.3.3.1  

 

  :و تحقيق التقارب الوصول إلى مختلف المستهلكين ،من الأهداف الرئيسية للرعاية الرياضية 

أحد المميزات التي تتميز بها الرعاية الرياضية هي قدرتها على الوصول إلى  : الوصول إلى جماهير واسعة -أ

هذا ما يفسره النمو المتزايد لسوق و  الناس  منعدد آبير الرياضة محل إقبال هو أن  و الواقع،جماهير واسعة

  أن لها القدرة على استقطاب الجماهير لأنها أحد المجالات الأآثر شعبية في الأهم ىيبقالسلع  الرياضية، و 

آأس العالم لكرة القدم، آأس أمم ( حداث الرياضية البرامج التلفزية و هذا ما تبينه المتابعات الجماهيرية للأ

  ).الخ..إفريقيا

  :التسويق بالعلاقاتو  التقاربتطوير  -ب

في الوقت الحالي هو تحقيق لدى المؤسسات بالنسبة لمسؤولي التسويق  الرئيسي الانشغالتجدر الإشارة إلى أن 

مع  رابط عاطفي يساهم في تكوينن من المستهلكين ب العلامة أآثر ما يمكيتقرف ، علاماتها التجاريةمعالتقارب 

 الأحداث الرياضية فخلال بالعلاقات،التسويق مجال  و هنا تلعب الرعاية الرياضية دورا هاما جدا في ،العلامة

والرعاية الرياضية وسيلة للتقارب مع . و التواصل مع المنافسين و الجماهيرالمشاهد عن الإثارة يبحث 

في حالة ثقة بما أنه في موقف غير موجود  الرؤى و العواطف و الأهداف لأن المستهلك الجماهير واقتسام

  .مة التجاريةلاتعاطف أآثر مع الع يعطي فهوتجاري 

   :الاشتراك مع القيم للرياضية -ت

المؤسسات بهذه اهتمت   لقدو القيم الايجابية ، الكثير من ظاهرة عالمية فهي تحتوي على باعتبار الرياضة  

 الرياضة لأن ، وجل تحسين صورتها و صورة علاماتهاأ من والقيم من أجل إشراآها مع علاماتها التجارية 

 تحمل أيضا قيم التفوق الذاتي و الأداء وهي الرياضية، تعطي أولا صورة للمنافسة النزيهة في مناخ من الروح 

  . في المنافسة

       :المواطنةتطوير صورة  -ث

 اعلى تطوير صورة المواطنة فالمؤسسة ليست طرفستعمال الرعاية الرياضية لال امن ختبحث المؤسسة 

      . فتحولت إلى مؤسسة تتقاسم الحياة مع المجتمع، و إنما مصدر من مصادر الثروة و الرخاءا فقطاقتصادي

ال يتقارب مع  و هذا النوع من الاتص،اجتماعية ذات منفعة عامةو لأهداف إلى أهداف أخلاقية هذه اتطورت و 

آتخصيص مؤسسة ( و الفكرية فالراعي يظهر على أنه مساهم  أساسي في الحياة الاجتماعية  الرعاية الأدبية

  ).   من الاشتراك لقفة رمضان مثلاآبيرجيزي لمبلغ 

  

  

 35



تعزيز العلاقات مع الشرآاء 2.3.3.1  

تربطها مع مختلف شرآائها النجاح التجاري للمؤسسة الاقتصادية يتعلق بمدى قوة العلاقات التي 

تعد  فوظيفة التوزيع على سبيل المثال تكون في ذروتها في السوق بين المنافسين من أجل التموقع الجيد و

 أيضا بواسطة العلاقات العامة تستطيع المؤسسة ،الرهان من أجل آسب هذاالرعاية الرياضية أحد المفاتيح 

  .فضل عروض التموين و عقود التأمين و القروض البنكيةالراعية للأحداث الرياضية  أن تستفيد من أ

    الموظفين  تحفيز 3.3.3.1

المتمثل في  و]50 [ي للمؤسسةلتقارب مع الجمهور الداخلمن أجل االرعاية الرياضية  تستعمليمكن أن 

 .لداخليالموظفين، فللرعاية الرياضية القدرة على توحيد مجموعة حول مشروع مشترك و تصبح أداة للتماسك ا

   . رياضيةالتظاهرة الفالموظف يشعر بنوع من التفاخر و الانتماء إلى المؤسسة التي ترعى 

  

 4.3.1 أنواع وعقد الرعاية الرياضية 

 

 1.4.3.1 أنواع الرعاية الرياضية 

تعد إمكانية ممارسة التمويل في المجال الرياضي متنوع مقارنة بمجالات الرعاية الأخرى نظرا للعدد 

 تلك الأنواع المختلفة ضمنأن تنجز تعاقداتها من لمؤسسات الراعية لو يمكن ، ير من الرياضات المختلفة الكب

  ]51[ : لهالأهداف الاتصاليةوفقا لمن الرياضات 

رعاية اللاعبين و الفرق الرياضية هو أآثر أنواع الرعاية الرياضية :  الفرق الرياضيةرعاية الرياضيين و -أ

سات الاقتصادية إذ تستطيع المؤسسات الراعية أن تحصل على مجموعة من الخدمات المقابلة شيوعا بين المؤس

عبر هذا الشكل من الرعاية متمثلة في الإعلان على ملابس اللاعبين أو الإعلان عن اسم الشرآة أو منتجاتها 

 أو الفريق علاوة على ذلك  اللاعبونأثناء النقل المباشر عبر مختلف وسائل الإعلام للأحداث التي يشارك فيها 

 الأمر فإنه يمكن للراعي أن يستخدم صور اللاعبين للإعلان عن منتجاته بجانب المساعدة في تنفيذ لزمفإنه إذا 

  .بعض الإجراءات المرتبطة بترويج المبيعات

هرة هو درجة ش المستويات العليا لأحد أهم الشروط المرتبطة بهذا الشكل من الرعاية و بشكل خاص مجا

نذآر منها ارتباط  اللاعبين أو الفريق و ديناميكية الصورة لأن هذا النوع من التمويل يرتبط بمخاطرة آبيرة

بعض اللاعبين بعقود إعلانية مع مؤسسات أخرى على الرغم من أنه يلعب للفريق و قد تكون هذه المؤسسات 

ات بظاهرة تعاطي المنشطات مما يؤدي إلى أيضا ارتباط بعض أنواع الرياض. ريقفمنافسة للراعي الأساسي لل

الإضرار بالصورة العامة حيث تعد تحسين و بناء صورة المؤسسة أحد الأهداف التي تأتي في مقدمة أهداف 

  .التمويل الرياضي

تمويل الأحداث رياضية يقلل من الأخطار، خاصة عندما يتعلق  :  و الأحداث الرياضيةالإقامات تمويل -ب

 مهما آان الفائز و الإخفاقات الإنسانية، فإن الراعي يكون قد ضمن حقه من هفرد رياضي لأنالأمر بتمويل 
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تزايدت   و ]52[.الرؤية خلال فترة إجراء الحدث الرياضي و بالتالي يكون قد استفاد  من العوائد التي يحققها

 عليه من ذي قبل و ذلك نظرا  الرياضية الكبرى في الوقت الحالي عما آانتالإقاماتأهمية تمويل الأحداث و 

لارتفاع متطلبات التمويل لتلك الأحداث الرياضية الكبرى مثل الدورات الأولمبية و بطولات آأس العالم لكرة 

حيث أصبح العائد المادي من إيرادات بيع التذاآر و حقوق البث التلفزيوني لا تستطيع أن تفي بمفردها ،القدم

يوفر مجموعة من الخدمات و الخدمات هذا الشكل من التمويل .امة تلك الأحداثبمتطلبات التكلفة المرتفعة لإق

فالمؤسسة الراعية قد تساهم في . أو الدولي المقابلة لكل من طرفي التمويل سواء آان ذلك على المستوى المحلي

لخدمات عمليات التمويل أو في الأدوات و الأجهزة الضرورية للحدث في المقابل تحصل على مجموعة من ا

  :نذآر منها

   لوحات الإعلان في مكان الحدث -  

   الإعلان على تذاآر الدخول للمباريات-  

   النشرات الإعلامية للحدث-  

   العرض في وسائل الإعلام-  

و عبر تلك المجموعة من الخدمات يستطيع الراعي تقوية و توثيق الاتصالات مع المجموعات المستهدفة، لان 

  .ت الراعي لا تظهر فقط في تقارير وسائل الإعلام بل تظهر دائما في أماآن بارزةاسم أو علامات منتجا

  :علانات حول الملعب مثال للإ  -

  ]53 [:التاليةيمكن أن تأخذ الإعلانات حول الملاعب الأشكال 

 أمام مدرجات الدرجة الثالثة و خلف المرميين: حول الملعب -
 و بجانب راية الأرآانأمام المنطقة الفنية : على مضمار الملعب  -
 في ملاعب آرة اليد و السلة و آرة الطائرة : على أرض الملعب -
 على لوح النتائج  -
  .في المدرجات و خلف المرمى -

و الشكل التالي يوضح إعلانات حول الملعب، أمام المدرجات الثالثة و خلف المرميين و هي إعلانات بألواح 
  .ثابتة أو إلكترونية حول ملعب آرة القدم

  
  الإعلانات حول الملعب : 04  شكل رقم

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 106بتصرف ،آمال الدين عبد الرحمان درويش ،مرجع سبق ذآره،ص : المصدر
  

   

التجارية العلامة

العلامةالتجارية

العلامةالتجارية
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و الشكل التالي يوضح الإعلانات على مضمار الملعب ، على السجادات التي توضع على المضمار أمام 

  .المنطقة الفنية و خلف المرميين بجانب رايات الأرآان 

الإعلانات على مضمار الملعب : 05شكل رقم   
  

  

 
 
 

   

 
 
 
 
 
 

106بتصرف ،آمال الدين عبد الرحمان درويش ،مرجع سبق ذآره،ص : المصدر  
 

.و الشكل التالي يوضح الإعلانات التي توضع على أرض الملعب في مباريات آرة السلة و الطائرة و آرة اليد  
 

  الإعلانات داخل الملعب: 06شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

107بتصرف ،آمال الدين عبد الرحمان درويش ،مرجع سبق ذآره،ص : المصدر  

 
 و الشكل التالي يوضح الإعلانات على لوحة النتائج لمباريات آرة القدم و السلة و آرة اليد و الطائرة 

  
   الإعلانات على لوحة النتائج: 07شكل رقم 

 
 
 
 

 
 
 
 

     

ي 
سم الراع
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MCA                       JSK 
 

0                             0         
 اسم الراعي 

107درويش ،مرجع سبق ذآره،ص بتصرف ،آمال الدين عبد الرحمان : المصدر  
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يقدم للمؤسسات الاقتصادية فرص إن تشجيع الاتحادات الوطنية و الدولية  : تمويل الاتحادات الرياضية -ت

متعددة الأشكال لممارسة التمويل حيث يرتبط تمويل الاتحادات بسلسلة من الإجراءات مثل رعاية الفرق 

ينظمها الاتحاد، و هذا يخدم متطلبات التأثير الايجابي لإجراءات الرياضية أو الأماآن أو الأحداث التي 

العلاقات العامة على المستويين المحلي و الدولي و يجب على رجل التسويق الرياضي أن يلاحظ أن 

الالتزامات التطبيقية لهذا النوع من التمويل لا يختلف آثيرا عن المجالات الأخرى غير أن المؤسسات الراعية 

      ي الغالب على خدمات يمكن الاستفادة منها في تنفيذ الحملات الإعلانية و أنشطة العلاقات العامة تحصل ف

  :و هذا النوع يشتمل على

   الاستفادة من العناوين الرسمية-  

   لوحات الإعلان حول الملعب-  

   الإعلان حول ملابس اللاعبين-  

   التوقيع للمعجبين-  

   الاسم المسند للراعي-  

  استخدام شخصية اللاعبين -  

   المجلات الرياضية للاتحاد-  

  .و تستطيع المؤسسة عبر تلك الخدمات بلوغ الأهداف الإعلانية بشكل أفضل من مثيلتها التقليدية

تمويل البرامج الرياضية هو أحد أشكال  : و صفحات الإنترنت الرياضيةالتلفزيونية تمويل البرامج  -ث

من عة و التلفزيون و التي تزداد استخدامها بقوة من قبل المؤسسات الاقتصادية في الإذا العروض الجديدة 

من القرن الماضي  و لذلك نستطيع أن نطلق على تلك الفترة مرحلة رعاية البرامج   منتصف التسعينات

ج أو مؤسسة بتحمل تكاليف إنتاهو قيام شخص "  ]54 [الرياضية حيث أن الأساس من هذا الشكل من الرعاية

البرامج أو جزء منه و آذلك تكاليف البث بهدف الترويج لاسم الجهة الراعية و علامتها التجارية و صورتها 

  ".الذهنية و صورة المنتجات التي تقدمها

و في الوقت الحاضر ظهرت في الأفق بعض الصور الجديدة و أبرز تلك الصور رعاية صفحات الإنترنت 

     لسلعته و خدماته ا واسعا لاسمه التجاري و ترويجا بارزاة يكفل للمعلن تواجدو هذا النوع من الرعايالرياضية 

  :و تشمل حملة رعاية الموقع 

 ظهور شعار الراعي الرسمي للموقع على جميع صفحاته -

 .تعديل تصميم الصفحة الرئيسية لتتناسب المتطلبات الدعائية للمعلن إذا دعت الحاجة -

 .قوائم البريد الإلكتروني الخاص بالموقعإرسال الرسائل الإعلانية عبر  -

 طرح استطلاع رأي حول المنتج -

 .إمكانية تغيير محتوى و رسائل الحملة الإعلانية خلال فترة الرعاية -
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     تزايد في السنوات العشر الأخيرة الرغبة لدى المؤسسات الاقتصادية لقد  :الرياضية تمويل أماآن المنافسات -ج

        ن إقامة المنافسات الرياضية و إن آانت ملاعب آرة القدم تحظى بالنصيب الكبر في دعم و تشجيع أماآ

   :لأنمن الإنفاق لهذا النوع من التمويل و ذلك 

 . الأعداد الكبيرة لجماهير آرة القدم داخل ملاعب آرة القدم-

شكال الرعاية التي ترتبط  و رعاية أماآن المنافسات هي أالقدم، فاعلية التأثير للإعلان في ملاعب آرة -

و يعد تأجير الأماآن المميزة في المقصورة . لمدى للوصول إلى التأثير المطلوببعمليات التخطيط طويل ا

الرئيسية لرؤساء مجالس إدارة المؤسسات الراعية بالإضافة إلى أماآن لكبار الشخصيات و هذا النوع يوفر 

  .ير الإيجابي على الصورة الاجتماعية للمؤسسةفرصا للاتصال المباشر معهم و بالتالي التأث

  

)نادي رياضي(  ة الرياضيالرعاية  عقد  2.4.3.1  

     le sponsorالرعاية الرياضية هي علاقة تعاقدية تربط بشروط معينة بين شخصين القائم بالرعاية   

 تجاري قد يترتب عليه فعلمجال الرعاية الرياضية هو العقد في  وle sponsoriséو المستفيد من الرعاية 

  .خل أحد المتعاقدين بأحد بنودهأ إذا نزاع و اللجوء إلى القضاء

 إلى أنه لا بد أن يحترم في عقد التمويل الرياضي الإطار القانوني  لكل بلد، فمثلا نشير يجب أن  : بنود العقد -أ

القانون يمنع برازيل و الصين  و بعض البلدان الأخرى مثل بلجيكا ، آندا، المملكة المتحدة، الفي فرنسا 

          و هناك تعليمة صادرة من بروآسل تمنع إعطاء . عمل يحرض على العنفالإعلان على التبغ و الكحول و آل 

 .2005-07-31 من  تاريخ ابتداءأي استثناءات للحضر المفروض على الترويج للتبغ داخل الاتحاد الأوروبي 

 للأحداث ا زمني جدولاعلى المشترآينفرض  تاتحادية وطنيةآل   أنلرياضيةايضاف إلى هذا القوانين  ]55[

الأولمبية القواعد الأخلاقية في الألعاب بعض  CIO آما تفرض اللجنة الأولمبية الدولية ،التي يرعاها الممول

  ]56 [.الإعلان على الملابس   بعدم

       فقرات تصف بالتفاصيل آل الحالات التي على ستبصفة عامة العقد الموقع بين الراعي و الفريق يحتوي 

  آأن يحقق الفريق نتائج ايجابية  (  للتطوير في حالة ما إذا آانت النتائج إيجابية قابلا العقدو يبقى. قد تؤثر عليه

  . أو سلبية)في المسابقات الدولية

   عقد التمويل الرياضي 08:جدول رقم 

  لمنظمة من طرف الفريقوصف لكل الأنشطة و الأحداث ا  الموضوع 

  حسب الرزنامة  المدة 

، ) الخ...الكراتالأقمصة و الأحذية و ( التمويل بالمعدات التمويل المادي ، : التزامات الممول-

   )الخ...وجبات الإطعام ، النقل( الخدمات 

  الالتزامات المتبادلة 

يكون وسيلة الاتصال أن  للحدث، توفير دعايةتنظيم البرامج المقررة، : الناديالتزامات  -

مؤتمرات صحفية في الوقت المحدد، ( و القيام بالترويج )  في وسائل الإعلامالموقع،في ( الراعي

  ) العامة العلاقات  تدخل في إطارنشاطات
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أو أفلام  على المشارآة في حصص التلفزيونية، توافقمسؤولون النادي و آل من يدخل في العقد  عمليات الساتل 

  ..)المؤسسة، متعلقة ب

المال الناتج عن مبيعات المرخصة التي لها علاقة يلتزم الراعي على اقتطاع نسبة من رأس آأن  تشريعات مختلفة  

  . بالنادي أو الحدث

سواء من الممول إذا آانت النتائج مخيبة، أو من  ( انتهاء المهلة من الممكن أن ينتهي العقد قبل -

  . و الفقرة تحدد مبلغ التعويض) إذا تحول إلى ممول آخرالنادي 

  فقرة الإخلال بالعقد 

فقرة لإعادة التفاوض على العقد ممكن أن تضاف لاسيما إذا آانت النتائج أبعد مما آان  -

  )  حضور جماهيري مميز،نتيجة الأثر أآبر مما آان متوقع( متصورا 

Source : management du sport, Gary Tribou Bernard, DUNOD, paris, 2006, p195                       

  

  l’exclusivité  )الحصرية (الوحيدالراعي  -ب

 هو بند نجده آثيرا في عقود التمويل الرياضي و مفاده أن المؤسسة l’exclusivité أو الوحيدالراعي 

ثلا لا نشاهد عند رعايتها لرياضي أو لحدث رياضي تريد أن يكون لها التمويل الحصري في مجال نشاطها، فم

 و من المزايا التي يحصل عليها الراعي هنا أنه يجني أعلى . يمولان نفس الحدثpepsi و cocacolaأبدا 

  .خلال الحدث أو ضوضاء أو فوضى ةمستوى من العرض دون أي منافس

  

 في الجزائرة الرياضيالرعايةواقع  3.4.3.1  

  

أغلب البلدان في  آل البعد على الواقع الذي تعيشه اإن واقع الرعاية الرياضية في الجزائر مازال بعيد  

            فيها الرياضة عبارة فرجةتعدالمتطورة آالولايات المتحدة الأمريكية و البلدان الأوروبية الأخرى التي 

الحضور الجماهيري على  و الفعلية لهاالممارسة ترجمه ت و هذا ما ،و وسيلة من وسائل الترفيه على النفس

وة في تطور الصناعات الرياضية و ظهور ما ـمؤشرات ساهمت بقالآل هذه  و. الملاعب الرياضية  تمدرجا

السلعة أو الخدمة الرياضية  الذي يهتم بإنتاج و تسعير و ترويج و توزيع التسويق الرياضي باليوم يعرف 

 اتي يقوم عليها اقتصادهو يعد سوق الرياضة في هذه البلدان من بين الرآائز ال ]57 [.للمستهلك الرياضي

 و هذا ما ،على أشدهافي مجال الرعاية الرياضية بين المؤسسات الناشطة المنافسة أن  نجدالقومي بحيث 

عندنا المؤسسات الوطنية بعض  لدى عكس واقع المنافسة الموجودة ،عكسه الاستثمارات الكبيرة في هذا المجالت

واقع هناك أيضا و  . الرعاية مادامت منتوجاتها تباع في السوقلتي قد لا ترى جدوى من الاستثمار في مجالا

 في البلدان المتقدمة أو حتى البلدان عليهالمستوى التي توجد بلا تكون في الجزائر الرياضية آخر جعل الرعاية 

 التي خطت خطوة آبيرة في مجال الاحتراف بعض البلدان المجاورة مثل تونسو  العربية مثل بلدان الخليج

       تؤسس مهامها على نشاط رياضي دائم  شكل مؤسسات علىتكون لرياضي الذي يفرض على الفرق أن ا

فالاحتراف الرياضي يفرض على المؤسسات الرياضية أن تتكفل بمواردها .  التجاري النشاطو تخضع لأحكام 
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أما ت ذات المستوى العالي،  خاصة لتغطية النفقات الكبيرة التي تتطلبها الرياضاالمالية و البحث عن مصادر

رغم ما راف ــرقى إلى الاحتــة و لم تــفي الجزائر مازالت النوادي الرياضية لحد الآن مجرد جمعيات رياضي

ة الوطنية ــ والمتعلق بتوجيه المنظوم]58[ 1995-02-25  المؤرخ95/09 من القانون رقم 20 المادة جاءت به

   .ها و تطويرهاللتربية البدنية و الرياضية و تنظيم

  

    الجزائريالقانوننظر الرعاية الرياضية من وجهة  -أ

 ض تخفيبعد التحولات الاقتصادية و السياسية التي عرفتها الجزائر سنوات الثمانينات بدأت الدولة في  

  على الفرق الرياضيةو آان هذا الواقع الجديد هو السبب الذي فرضنشاطات الرياضية  اللبعضالموجه دعم ال

الرعاية الرياضية تمثل اليوم إحدى و  ، مصادر أخرى جديدة للتمويل خاصة في مجال آرة القدمعن البحث

ون إعادة تنظيم المنظومة الوطنية ــا في قانـر جليــوهذا ما ظه. الوسائل الفعالة في تمويل الرياضة الوطنية

 صراحة على ]59[ 74 و 73ت المادتان و قد نص 1989-02-14 المؤرخ في 03-89للتربية البدنية و الرياضة 

          أنه يمكن للمتعاملين العموميين أو الخواص التدخل في تمويل دعم و ترقية و رعاية النشاطات البدنية 

  . وفق شروط تحدد عن طريق التنظيمنو الرياضية و يمكن أيضا رعاية الرياضيين أو مجموعات من الرياضيي

   المتعلق بتوجيه المنظومة الوطنية للتربية البدنية  1995-02-25المؤرخ في  09-95أما فيما يخص الأمر رقم 

و الرياضية و تنظيمها فنجد أنه لمح إلى سياسة الرعاية الرياضية رغم أنه لم يذآرها صراحة بالاسم إلا أنه 

تساهم و المؤسسات "  تنص على ما يلي 101فنجد على سبيل المثال المادة  102 و 101أشار إليها في المادتين 

حقوقهم و ذوي و الهيئات العمومية و الخاصة في تمويل الممارسات البدنية و الرياضية المنظمة لفائدة العمال 

نجد أن هذا القانون أعطى دلالة قوية وهنا ". ا للتشريع و التنظيم المعمول بهفي إطار الخدمات الاجتماعية طبق

 102 الرياضية و تخفيض نسبة دعمها للرياضة الوطنية ثم جاءت المادة إلى توجه الدولة إلى سياسة الرعاية

   يمكن للمتعاملين العموميين أو الخواص التدخل فيما يخص تمويل عمليات دعم " لتوضح هذا الاتجاه بجلاء 

  ". و ترقية و رعاية الممارسات البدنية و الرياضية

 فكان أآثر 2004 أوت 14 الموافق لـ 1425ثانية عام  جمادى ال27المؤرخ في  ]60[ 10-04أما قانون رقم 

   . 76 و 75 و 74وضوحا و تنظيما للرعاية الرياضية خاصة في مواده 

ادات الرياضية ــة ،و الاتحــات إلى اللجنة الوطنية الأولمبيـة المنافســـد حسب طبيعــيسن " 74 المادة -

مختوم به لباس الرياضيين ،و ملكية الحقوق الأخرى الناجمة الوطنية، و النوادي الرياضية ، تسويق الإشهار ال

ة تلك التي تبثها الإذاعة و التلفزة أو السينما أو عن طريق ـة ،و خاصــات الرياضيـعن العروض،و المنافس

الانترنت ، التي تجرى على التراب الوطني أو تعبره، و آذا على آل المنافسات الدولية التي يشارك فيها 

نلاحظ من خلال هذه المادة أن المشرع تكلم لأول مرة على الرعاية الرياضية على " ون الجزائريونالرياضي

ملابس الرياضيين من خلال آلمة الإشهار التي جاءت في المادة و أيضا نبه إلى حقوق البث الإذاعي           
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ى ملكية العروض و المنافسات و التلفزيوني و آذا مواقع الانترنت ، أيضا تكلم من خلال هذه المادة عل

  .الرياضية 

عاية لفائدة  ر الخواص، التدخل لتمويل عمليات دعم و ترقية وولمتعاملين العموميين أليمكن  " 75 المادة -

  .الرياضيين النوادي الرياضية و الرابطات و الاتحاديات الرياضية الوطنية، و آذا اللجنة الأولمبية

على الخصوص شكل مساهمات مالية أو تكوين للرياضيين أو دعم وسائل النوادي يمكن أن تأخذ عمليات الدعم 

  .و الرابطات و الاتحاديات الرياضية الوطنية و الجنة الوطنية الأولمبية

يضبط الحد الأقصى للمبالغ المخصصة للتمويل و الرعاية التي يقبل خصمها لتحديد الربح الخاضع للضريبة 

  ".طبقا للتشريع المعمول به

  الرياضيونو هنا نجد أن المشرع الجزائري قد نبه إلى الأطراف المستفيدة  من عملية الرعاية الرياضية و هم 

آما فعلت نجمة و بعض المؤسسات الأخرى مع (و النوادي الرياضية و الرابطات و الاتحادات الرياضية 

  .ية و آذا اللجنة الأولمب ) 2009الاتحادية الجزائرية لكرة القدم سنة 

يقدم إلى الأطراف المستفيدة من الرعاية  من هذه المادة فإن المشرع نبه إلى شكل الدعم الذي ة الثانيالفقرةو في 

  .سائل مادية للنوادي و الرابطات والاتحادات  الرياضيةومبالغ نقدية أو تقديم الرياضية الذي يكون في شكل 

تطرق مباشرة إلى أن المبالغ المخصصة للرعاية قد   عنجد أن المشرّف من المادة ةالأخيرالفقرة أما في 

الخاضع إلى الضريبة طبقا للتنظيمات و القوانين المعمول يها في الجباية الربح الرياضية يمكن خصمها لتحديد 

   .  فيما يتعلق بالرعاية الرياضية

 صورة الرياضي أو مجموعة تكون أقساط الأرباح الناتجة عن عقود رعاية أو تجهيز أو تسويق " 76 المادة -

  ات مبرمة بين الرياضيـــ محل اتفاقيالمعني،من الرياضيين العائدة إلى الاتحادية الوطنية و النادي الرياضي 

     "أو مجموعة من الرياضيين و بين الاتحاديات الرياضية و النادي الرياضي المعنيين

لناتجة عن عقود الرعاية الرياضية و هنا عبارة صريحة في هذه المادة نجد أن المشرع نبه إلى أقساط الأرباح ا

  .إلى أن الرعاية الرياضية تقوم وفـق عقود موقعة ضمن إطار قانوني يحفظ حقوق جميع أطراف عملية الرعاية

  

  : الرعاية الرياضية من وجهة نظر الجباية -ب

  

خصمها لتحديد الربح الخاضع آما ذآرنا في السابق فإن المبالغ المخصصة للرعاية الرياضية يمكن     

     ون الضرائب المباشرة و المماثلة  من قان169 و هذا ما جاءت به المادة ،للضريبة طبقا للتشريع المعمول به

أن النفقات المخصصة لرعاية النشاطات الرياضية و ترقية مبادرات الشباب تكون قابلة " و التي جاء فيها 

 من رقم % 10كون مبررة بالوثائق في حدود تيبية و لكن بشرط أن للخصم من اجل تحديد الفائدة الضر

الأعمال المحقق في تلك السنة من طرف أشخاص طبيعيين أو معنويين و يكون السقف الأعلى المسموح به 

  ]61[."دج  10.000.000
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علقة  المت2009 ديسمبر 30 الموافق 1431 محرم 11 المؤرخ في 09-09 من القانون 11و جاءت المادة  

الحد المسموح به من من قانون الضرائب المباشرة و المماثلة بزيادة  169 و المعدلة للمادة 2010بقانون المالية 

  .     دج 30.000.000المبالغ المخصصة في مجال الرعاية الرياضية إلى سقف 

و السقف  ن رقم الأعمال  م بهاإليه هو أن المشرع الجزائري بتحديده النسبة المسموحنشير  الشيء الذي ىو يبق

ة الرياضية و المساهمة في تدعيم الأنشطة ــــة الرعايـــم عمليــا أراد أن ينظــ إنم،وحــلى المسمــالأع

أن الرعاية الرياضية تعتبر في نظره شكل من أشكال بو لكن دون أن يغفل و الرياضة بصفة عامة  الرياضية

 بحيث ليست هناك من أجل التعريف بنفسها أو علاماتها أو منتجاتهاالإعلان الغير تقليدية تقوم به المؤسسة 

   . مثلا في مجال الرعاية الرياضيةTVAمواد تشير إلى تخفيض من نسبة القيمة المضافة 

  

  :العوامل الأساسية لنجاح عملية الرعاية الرياضية  5.1

    

في الأحداث المختلفة ؤسسة  فإن الرعاية الرياضية هي عندما تشارك المMichel desbordesحسب   

ار المؤسسة ـــق من المهم أن تختــ، و من هذا المنطل]62[بتسيير رشيد و تقليل للتكاليف مع تعظيم الفعالية 

محل الرعاية الرياضية حسب الفئات المستهدفة و الأهداف المسطرة ) الحدث، الفريق أو الرياضي ( النشاط 

ستثمار، و لكن يجب عليها أيضا أن تضع آل الوسائل اللازمة من أجل حتى تضمن العوائد المرجوة من هذا الا

  . عملية الرعاية الرياضيةتفعيل 

  

  : الاختيار الأمثل للنشاط  1.5.1

  

إن نجاح عملية الرعاية الرياضية تتطلب دراسة قبلية و دقيقة من أجل اختيار العملية الأآثر ملائمة مع 

 فالمؤسسات الراعية  تأخذ في الحسبان  أيضا بعض القيود المؤسسة،أهداف  النشاط و عالمستهدفة، قطاالفئات 

   .]63[المتعلقة أساسا بالتكاليف و الوقت و المنافسة

ختار أحسن الحلول الاتصالية الممكنة في أن تتفرض على المؤسسة و هذه القيود : قيود متعلقة بالتكاليف -

  .سسة المؤقبلإطار الميزانية المخصصة للرعاية من 

      المنافسات الرياضية  و تواريخرزنامةمعرفة تفرض على المؤسسة و هذه القيود :  قيود متعلقة بالوقت -

  ). جديد في السوقمنتجإطلاق فترة آ( الخاصة بالمؤسسة التواريخ متلائمة مع تلك و التي يجب أن تكون 

لى المؤسسة الأخذ في الحسبان على أنها ليست تفرض عالقيود المتعلقة بالمنافسة :  قيود متعلقة بالمنافسة -

الوحيـدة التي ترغب في إمضاء عقود الرعاية مع منظمي الأحداث أو الرياضيين أو الفرق الرياضية التي 

  .تضمن أحسن العوائد فيما يخص استثمارات المؤسسة في هذا المجال
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لمؤسسة ل ملزم بالنسبة و هو استثمار آبير  المؤسسة هو اختيار استراتيجي ،قبلفاختيار الرياضة الممولة من 

 واضح إتباع منطق  على المؤسسة أسباب تفرضآلها و هذه على المدى البعيد و قد تكون له أخطار اقتصادية

   :من أجل تقليل الأخطاء الممكنة

  بالنسبة للتكاليف -أ

هل تنظر و ي سيكلفها به الحدث قبل القيام بعملية الرعاية، من المهم جدا أن تتحقق المؤسسة من المبلغ الذ

و في الحقيقة فإن . ؟التكاليف مدرجة ضمن ميزانية المخصصة مسبقا في إطار عملية الرعاية الرياضية أم لا

من حيث سواء إذا تعلق الأمر بالمساهمة المالية أو المساعدات المادية أو حساب هذه العملية صعب للغاية 

  .لق بالعلاقات العامةيتعفيما  و حتى الخبرة التي تقدمها

و من المعروف أن تكاليف الأحداث الرياضية تكون حسب نوع الرياضة محل الرعاية ، فالرياضة مثل آرة 

القدم في الجزائر لها أهمية آبيرة في وسائل الإعلام أآثر من الرياضات الأخرى مثل آرة اليد أو آرة السلة 

  . عاية فيها مرتفعةبحيث تضمن عوائد مهمة و لهذا تكون تكاليف الر

  ة الجماهيريالمتابعة -ب

تختار المؤسسة الحدث الذي تريد أن ترعاه حسب الحضور الجماهيري الذي يجذبه، و هدف المؤسسة 

الرياضة لها قدرة حقيقية في و . و الوصول إلى جمهور واسعهو البحث عن الاحتكاك آما قلنا في السابق هنا 

خلال نهائي لحدث رياضي في العالم آانت أعلى نسبة للمتابعة الجماهيرية  2006اجتذاب الجماهير، ففي سنة 

  . آأس العالم لكرة القدم

الحدث  متعلقة بالحضور الجماهيري إلى مكان فالأولىرة أو غير مباشرة ــ المتابعة الجماهيرية تكون إما مباش

       التلفاز و باقي وسائل الإعلام الأخرى  فهي تلك المتعلقة بالمتابعة من خلالالثانية أما ، مشاهدته مباشرةو

 أيضا ترتبط المتابعة الجماهيرية بنوع الرياضة فمثلا أآبر .الجماهيريةالأآبر من المتابعة  النسبة تشكلو 

متابعات الجماهيرية في الجزائر هي تلك المتعلقة بكرة من الالأحداث الرياضية التي تستقطب أعلى مستوى 

   .و آرة السلة و بعض الرياضات الأخرى  الرياضات الأخرى آكرة اليد القدم ثم تأتي بعض

   صورة الحدث -ت

ألعاب القوة مثلا  فرياضة العلامة،يجب أن تكون صورة الحدث متلائمة مع تلك المتعلقة بصورة 

مثل موزعي  عونهي متلائمة مع الصورة التي يريد أن يمررها موزو  عن القوة و الشجاعة تعطي صورة

و لكن ، أقل صدى إعلامي ذات لو آانت هذه الرياضة  حتى و ،مثلا RED BULL لعلامةروبات الطاقة مش

و من هذا  ، له تفسير بحيث يستطيع الراعي أن يستفيد من هذه العملية الجيداختيار الرياضة هنا و التموقع

درجة التي العن الملائمة أي ا هن و نحن بصدد التكلم ، نتائج عملية الرعاية الرياضيةتتضح الجيد الاختيار

 و في الواقع لا بد أن يكون هناك  ]64[.منسجمينو المستفيد من الرعاية  الراعي المتمثل في يكون فيها الزوج 

 لا يمكن أن تحول صورة الحدث الممول و القيم التي ث بين الحدث الممول و علامة الراعي بحيمنطقي تفسير 

ب نتائج ـتنقلو إلا ساس ــذا الأســرم هــ يحت و يجب أنان هناك تلاؤم بين الاثنينيحملها إلى العلامة إلا إذا آ
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و تكون هناك صورة سلبية مكتسبة عن الراعي بحيث يستطيع المستهلك أو المشاهد  عملية الرعاية الرياضية 

 ن قد ساهمتتكو مؤسسة بترولية على ا هذفيمثالا ونستطيع أن نعطي  ، بسهولةهاللحدث الرياضي أن يدرآ

 .السفن الشراعيةرياضية آسباق  أن ترعى منافسة  في المقابل مياه البحر و تحاولفي تلويث

  النشاطفي مجال الحصرية الرعاية  -ث

 يكون الراعي من أجل أنيتعلق بالحصرية خاص أغلب العقود في مجال الرعاية الرياضية تحمل بند   

 معا في مجال PEPSI و COCA COLAن نرى مؤسستين مثل هو الوحيد في مجال نشاطه بحيث لا يمكننا أ

   .   في مجال الأدوات الرياضية  و يمولون نفس الحدث الرياضيADIDAS و NIKEالمشروبات الغازية  أو 

في مجال السيارات نجد مصنع فمن الرعاة  2002و أحسن مثال على هذا هو دورة آأس العالم في آرة القدم 

 معناهفريق ل مؤسسة ما فرعاية. الخ...YAHOO أما في مجال مواقع الإنترنت نجد HYUNDAIواحد و هو شرآة 

تبع بحملة إعلانية حول الرياضة أو ت الرعاية عمليةو لهذا نجد في أغلب الأحيان أن  ة المؤسسةآه صوراشرإ

 الفريق يجريهامثلا خلال المسابقات التي  مؤسسة نجمة تطلقها التي  الإعلانيةمثل الحملةالممول الفريق 

الاتصال مع التمكن من  من أجل  العملية هذه الحالة لا بد أن يكون للمؤسسة القدرة على مراقبةفي و ،الوطني 

ففي حالة قيام أحد المنافسين بنفس الخطوات في مجال الرعاية فإن عملية إقناع . ناسقةزبائنها بصورة مت

ليل هذه المخاطرة فمن مصلحتها أن تشترط بند الحصرية المستهلكين ممكن أن تتعرض للمغالطة و من أجل تق

    .في النشاط

   

    عملية الرعاية الرياضية تفعيل  2.5.1

  

إن هدف الراعي لا يتحدد فقط في نجاح الحدث الرياضي و إنما يجب أن يستفيد أيضا من عوائد أخرى    

و بالتالي المؤسسة ثل في تحسين صورة الذي يتمللاستثمار مثل الزيادة في رقم الأعمال و العائد الرمزي 

و من اجل هذا السبب لا بد على الراعي وضع آافة الوسائل المساعدة لتفعيل . البحث على تعظيم الاستثمار

  ]65 [ .عملية الرعاية الرياضية

  

 لال من خإيصالها  الراعييريدتكون الرسالة التي : بعملية الرعاية الرياضية في الوقت المناسبالقيام  -أ

 المنافسة، و على  خلالحضورال من خلال 2ضمنية في العلامةعملية الرعاية الرياضية في أغلب الأحيان 

 ا       يكون منغمرههذه العملية صعبة نوعا ما لأنتكون و ، أو المتفرج فك هذه الرسالة و ترجمتها  المشاهد 

  .في متابعة الحدث الرياضي

من المحدد حتى تسهل وبة بتسجيل عملية الرعاية الرياضية في الوقت فالمؤسسة مطالبة بمعالجة هذه الصع

عملية تذآر الرسالة، و من أجل أن يكون هناك تناسق  ينبغي على المؤسسة الراعية أن تستمر في عملية 

  .التمويل حتى يستطيع الجمهور من المعرفة التلقائية للعلاقة بين العلامة و الرياضة
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الرعاية الرياضية تكون شراآة بين هوية المستفيد من الرعاية :  la visibilité حدثخلال ال لرؤيةاضمان  -ب

رك ــنه مشتأعلى و   رةـبصفة مباش عليه عرفتجل أن يأأمر مهم جدا من الراعي رؤية  و ضمان ،و العلامة

 فتات،اللاو تكون العلامة في أغلب الأحيان مرئية من خلال  ]66[.يدث أو الفريق أو الرياضـمع الح

 الإشارة إلى أن رؤية درجتالخ ، و هنا ...الالكترونية تالنتائج، اللوحا لوحة اللاعبين،قمصان على  ،الملصقات

ر بالنسبة للمتابعة الجماهيرية  بالنسبة للمتابعة الجماهيرية المباشرة و بدرجة أآباد محداعنصرالعلامة تعتبر 

 ]67["المشاهد المستهلك" يعطي صورة واضحة لمفهوم  بميونيخ ALLIANZ ARENAملعب ف. مباشرةالغير 

     28،مقهى، ) اثنين لكل فريق( للمعلنين و ضيوفهم، أربعة مطاعم ة مخصصمقصورة 104بتوفره على 

          و من الخارج المظهر جميل جدا بالأضواء الحمراء التي تمثل لون الفريق ،آشك ،محلات للمناصرين

 انلاحظ ملعبف من الداخل أماشارك فيها  الفرق الأخرى للمدينة، تمر بالمنافسات التي و بالأزرق إذا تعلق الأ

   .  لكرة القدم بمضمار ألعاب القوةاحقيقي

ثلاث فئات معنية بالاتصال قبل انطلاقة الحدث الرياضي حتى نتمكن  نستطيع تحديد  : الاتصال قبل الحدث -ت

  : الرياضية  الرعايةمن تفعيل عملية

 يعتبر أمرا ضروريا من أجل نجاح عملية الرعاية الرياضية، لأن الموظفين إن إدماج :المؤسسة ال عم-

 من الافتخار و الولاء و بالتالي يحفزه الأمر على ا و هو ما يخلق لديه نوعبالعملية، يحس بأنه معني الموظف

  .إعطاء دافع إضافي من أجل إنجاح عملية الرعاية الرياضية

 بعملية  تحسيسهم أن يجرىيمكنزبائن المؤسسة و باقي الشرآاء الآخرين آالموزعين : سة زبائن المؤس-

     . بدء الحدث من أجل المساهمة في التعريف بالراعي قبلالرعاية

وسائل الإعلام معنية آلها بعملية الرعاية الرياضية و الاتصال من خلالها يخلق صورة :  وسائل الإعلام-

 .يجابية عن الراعي إ

، لا بد على  المؤسسة  الرياضية  الرعايةجل تفعيل عمليةأمن  : الإعلاموسائل مع تطوير العلاقات  -ث

شخص البو نجاح المخطط الإعلامي متعلق بصفة مباشرة  ،الصدى الإعلامينتائج الراعية أن تعظم من 

        لف وسائل الإعلام يجري معهم الحوارات في مخت الذين الأشخاص ةــمعرف وعلاقاته، بالإعلام المكلف

  .هي أمور ضرورية حتى يتمكن الصحفيون من المشارآة)  الانترنت،الراديو،التلفاز،الصحف ( 

المؤسسة الراعية لا بد أن تختار الأشخاص المؤهلين لهذا المنصب الاستراتيجي حتى و لو آلفها هذا الأمر 

 المستقبلي لعملية الرعاية الرياضية و تعظيم نتائج لأن هذه الاختيارات هي التي تحدد النجاح ا معتبراراتب

لا بد أن يكون لدى المكلف بالإعلام علاقات ودية مع مختلف الصحفيين لأن الرسالة التي . الصدى الإعلامي

تساهم في إقناع الجمهور الواسع ) من خلال مقالاته، حواراته، الحصص التي ينشطها (  هذا الأخير وصلهاي

 هم يلإ الدعواتتوجيه  للصحفيين مثل تقدم فإن الصداقات الوطيدة  و حتى بعض المزايا التي للمؤسسة و لهذا

لها أثر ايجابي على تحسين نتائج الرعاية آلها أمور  لحضور بعض الأحداث مع التكفل بجميع المصاريف 

 .الرياضية
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ن أجل استغلال الشراآة مع الحدث تقديم مساعدة ماليــة أو عينية م : خلق علاقات عامة في مكان الحدث  -ج 

أو الفريق أو الرياضي هو جوهر عملية الرعاية الرياضية ،و أغلب المؤسسات تكتفي بإظهار هذه الشراآة من 

 أجل منإضافية أخرى  المؤسسة باستثمارات يمكن أن تقومحيث إبراز صورة المؤسسة فقط ،مع العلم أنه 

  . لق الأمر هنا بالعلاقات العامة في مكان الحدث الرياضي نتائج الاستثمار الأولي، و يتعمضاعفة

 القيام فيمكنإن إمكانية قيام المؤسسة بالعلاقات العامة في مكان الحدث متعددة و تكون على عدة أشكال ، 

قسيمات ، دعوة أحسن الزبائن أو الموردين إلى المنصة الشرفية،القيام توزيع  عينات عن المنتج،بتوزيع 

بين شوطي المقابلة  مثل الاستعراضات التي تقام في آرة السلة فيما يتعلق بالرميات نحو السلة من باستعراض 

 توزع لهم من قبل المؤسسة ةعلى جوائز قيم حصولال وفيها المشارآة لمتفرجون ل يسمحوسط الميدان بحيث 

  .الراعية

 الرعاية الرياضية نشاط إليه هنا هو أن  نشيرما يجب أن : الحدث مع إعداد حملة إعلانية في الوقت نفسه -ح

التي و الاستثمارات تبع آل العملية الاتصالية ييجب أن  مؤازرة نادي أو رياضي و لكن يبقى منحصرا فيلا 

و يمكن أن يتعلق الأمر بالعلاقات العامة آما تطرقنا إليه . م  نتائج هذه العمليةي تعظمن أجلة ـتقوم بها المؤسس

  :والتي يمكن أن تكونمع الحدث لة إعلانية موازية حمفي السابق أو 

  . يجرى فيه الحدث الرياضيذيحملة إعلانية تجرى في الوقت ال   -

 و هذا شيء  الرعاة علاماتعلى تذآرالمستهلك  الحملات الإعلانية التي تقام بعد الحدث الرياضي تساعد -

 .]68[ايجابي بالنسبة لعملية الرعاية الرياضية

 بشكل آبير في تحسين تسهم آل النشاطات التي قدمناها سابقا : بالإعلان و الترويج في مكان الحدثالقيام -خ

شهرة و صورة العلامة و بالتالي تحسين صورة المؤسسة و لكن القيام بالترويج و الإعلان في مكان الحدث 

رجمها عملية الشراء لمنتجات  المستهلكين إلى أفعال تتات تغيير اتجاهفي عملية الرعاية الرياضية يساعدان

بالتغليف الذي يذآر بالحدث أو يستعمل فيه صورة و يمكن أن يتعلق الأمر ، المؤسسة الراعية في مكان الحدث

     ]69[)البطل في ذهن المستهلك(النادي أو الرياضي الممول أو بالقيام بعملية التوقيعات التي يقوم بها الرياضي 

       . من زيادة قرار الشراء النهائي للمنتجات آلها عمليات تساعد هذهو 

  

مائة بالمائة الرعاية الرياضية آأية وسيلة اتصالية أخرى، ليست آاملة   :حدود عملية  الرعاية الرياضية 3.5.1

     :يلي مامنها نذآر ليتها و االتي قد تؤثر على درجة فع و الحواجز الحدودو إنما هناك بعض 

على جذب  التمويل الرياضي لقدرةنظرا  :و ظاهرة الازدحام  الأحداث الرياضيةآثرة المعلنين خلال  -

 في رعاية الأحداث ةمشارآالحصول على عقد ل ــ من أجابقــتتسات  ــت المؤسســالجماهير، أصبح

   ظاهرةما يسمى ب هذا التزايد للمؤسسات عائقا أمام عملية التذآر عند المتابعين و هذا شكل، و قد الرياضية

 ]frédrique bolotny  ]70و حسب " آثرة العلامات تقتل العلامات " في مجال الرعاية الرياضية  الازدحام 

العوائد شبه تكون  ،قميص الوجود سبعة معلنين على نفس ب" من مرآز الحقوق و اقتصاد الرياضة بفرنسا 
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 مماشبعة بكم هائل من المعلومات يصعب من الوصول إلى الجماهير لأنها تجد نفسها مالأمر وهذا " معدومة

نسبة التذآر عند الجماهير قد لعلامات ، و أثبتت بعض الدراسات في فرنسا أن ل هاينقص من عملية تذآر

                                                 ]71[). علامة للحدث 1.9معدل ( تقلصت 

ف القنوات التلفزيونية على شراء حقوق البث لمختلف تزايد سباق مختل:  تزايد حقوق البث التلفزيوني -   

 من الصعوبات لدى المؤسسات التي تريد الاستثمار في انوع العالمية و المحلية خلقت  الرياضيةالتظاهرات

و نستطيع أن ، مجال الرعاية الرياضية ، فحقوق البث التلفزيوني تزايدت بشكل آبير في السنوات الأخيرة 

      و بطولة آأس العالم التي جرت باليابان1982أس العالم التي جرت في البرازيل سنة نعطي على بطولة آ

و في . ]72 [ مرة36 ، فحقوق البث التلفزيوني خلال هذه الفترة تضاعفت بـ2002سنة و آوريا الجنوبية 

ة بطولة القسم  مليار أورو لرعاي1.33مبلغ  TPS  قناة و+CANAL أنفقت قناة 2005-2000خلال فترة فرنسا، 

 أمام التغطية الإعلامية للرياضة او هذا التزايد في حقوق البث التلفزيوني يشكل عائق ]73[.الأول لكرة القدم 

 من القنوات التي تملك الإمكانيات المالية لتغطية التظاهرات الكبرى و هذا ما ينقص عدد  قليلاالأن عدد

  .الجماهير المتابعة لهذه الأحداث 

لأن مهما آان نوع الرعاية ، تعلق بعنصر عدم التأآدهنا يالخطر :  المتعلقة برعاية فريق أو رياضيالأخطار -

أن   يمكنو. التي تقدمها المؤسسة، فإن نتائج العملية تكون وفق النتائج التي يحققها الفريق الممول أو الرياضي

 لأنها وحدها التي ،أآد من النتائج الرياضية التمعنصر عدتكون نتائج عملية التمويل عشوائية لأنها مبنية على 

تمكن من الاحتفاظ بمكان بارز على قنوات التلفزيون أو صفحات الجرائد، و بالنسبة لبعض المؤسسات فإن 

    .  فوز المستفيد من الرعاية أمر مهم لإقناع الجماهير و خلق الصورة الذهنية لعلامة الممول لديهم 

اول ـتنبأفعال المستفيد من الرعاية آتلك التي تتعلـق فهي ة ـة الأخلاقيـلناحيار من اـأما بالنسبة للأخط

ال ــطي مثـــة و نعــة الرياضيــة الرعايــعمليلية او هذه الظواهر تقلص من فع ات مثلا،ــ للمنشطيــنالرياضي

دراجات الهوائية  في سباق فرنسا لل]74[ 1998 سنة في FESTINAو العدادات هنا على قضية علامة الساعات

قد تناول عقاقير   RICHARD VIRENQUEالتي تعرضت إلى أزمة أخلاقية عندما تبين أن الفائز في السباق

و لكن ما أثبتته الدراسات الأخيرة هو أن عدد متابعي سباق  ،محظورة و هذه القضية أضرت بشهرة المؤسسة

  . الدرجات الهوائية في فرنسا هو في تزايد مستمر

الفرنسية معناها              إلى اللغة  "ambush "ةــآلم ترجمة:  l’ambush marketingبالترصدق ــيالتسو -

 "embuscade "  و قد استعمل هذا المصطلح لأول مرة . "الترصد" أو " الكمين" اللغة العربية معناها  و إلى

   American Expressسسة الأمريكية  في بداية الثمانينات عندما آان يعمل لدى المؤJerry Welshمن قبل 

التي رعاية ال نشاطاتو هو أول من تكلم على إستراتيجية الاتصال التظاهري التي تبنى من قبل المؤسسة حول 

  .ةالمنافستقوم بها المؤسسات 

كثير من ال لأنه أصبح يعرف اليوم لدى الأصلية،، ابتعد على الفكرة بالترصدأما التعريف الحالي للتسويق 

 صورة المؤسسة بحدث رياضي و الاستفادة بإشراكممارسة تجارية "على أنه منهم خاصة الأمريكيين الباحثين 
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من الصدى الإعلامي له دون دفع المستحقات المالية للرعاية الرياضية، و بمعنى آخر دون ترخيص من 

  1984 لسنة  Los Angelesو هذه الظاهرة ظهرت لأول مرة خلال الألعاب الأولمبية   ]75[. "المنظمين

    ة ــعرض المنظمون على المؤسسات الراغببحيث  ،رياضية تأخذ المنحى التجاري لهاعندما أصبحت الرعاية ال

و هذا ما زاد من المنافسة  ،د الرعاية الحصرية في مجال نشاطها، بمقابل دفع رسوم مرتفعةــفي الرعاية بن

ل هذه المعطيات فضلت المؤسسات المنافسة الأخرى التي لم في ظ .للوصول إلى منصة الرعاة الرسميين

 من أجل بالترصدتتمكن من الحصول على بنود الرعاية الحصرية بسبب ضعفها المالي ، اللجوء إلى التسويق 

  . و الاستفادة منهاشتراآها في هذا الحدث الرياضي الهام

    الدولي، التي تقام دوريا الإعلامي ات الصدى  متعلق أساسا بالأحداث الرياضية الكبرى  ذبالترصدالتسويق 

 المنظمة من الألعاب الأولمبية: هي الرياضية الكبرى أهم هذه الأحداث و  محدودة، زمنية فتراتخلال و 

 ، بطولة أوروبا لكرة القدم المنظم من طرف FIFA، آأس العالم لكرة القدم المنظم من طرف CIOطرف 

UEFAة القدم من طرف ، آأس أمم إفريقيا لكرCAF  .  

 الألعاب انطلاق نذآر تلك التي وقعت قبل عدة أشهر من بالترصدمن الأمثلة التي تبين الواقعية للتسويق 

 بإطلاق" Telecom New Zealand"  حيث أقدمت الشرآة النيوزيلندية)ATLANTA(الأولمبية لأطلنطا 

  : التالية الحملة الإعلانية

Ring   Ring   Ring 

Ring Ring  

 ا شعارـو حملت ألوان حلقات الألعاب الأولمبية و تحتهفي الإشهار  خمسة مرات Ringعرضت آلمة 

«  avec Telecom vous pouvez emporter votre propre téléphone aux olympique »  

   ."إلى الألعاب الأولمبيةالخاصة  تستطيعون أن تحملوا هواتفكم  Telecom mobileمع  "          

التي ترمز في آن واحد إلى الحلقات  " Ring" و قد ارتكز تصميم هذا الإعلان حول التلاعب بالكلمات 

  . الأولمبية و رنة الهاتف

 مليون دولار لتصبح Visa 20 دفعت مؤسسة  Albertville و خلال الألعاب الأولمبية لـ 1992في سنة  *

 أطلقت حملة إعلانية في American Expressاشرة منافستها المبو الراعي الرسمي للحدث الرياضي، 

  ]76[:الولايات المتحدة الأمريكية تحت شعار

  « ils n’auront pas besoin de visa s’ils veulent jouir des jeux et de la diversité » 

   "الاستمتاع بالألعاب و التنوع ليسوا في حاجة إلى التأشيرة إذا أرادوا " 

  :الإعلانيةمن خلال شعار حملتها للمؤسسة المنافسة  أطلقت العداء Visaشرآة  فإن للإشارةو 

«  les jeux olympiques ne prennent pas American Express »      

  ."  American Expressالألعاب الأولمبية لا تحمل " 
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 Pepsiظهرت    Atlanta في الأربعة مائة متر خلال ألعاب Marie José Perecبعد الفوز التي حققته  *

    بشعار  Le Quotidienعلى أحد صفحات اليومية الرياضية 

« Marie-José Perec, représente officielle d’une boisson non officielle à Atlanta »    

 من خلالمثلة توضح الدقة التي يتمتع بها الرعاة الوهميين لكي لا يخرجوا على الحدود و التشريعات و هذه الأ

       يوحي بأنها على علاقة بالحدث و لكن دون وجود رمز  Pepsiشعار التي أطلقته الالتلاعب بالكلمات، ف

أو عبارة واضحة تشير إلى الألعاب الأولمبية و الشيء الذي يوحي إلى الألعاب هي فقط مدينة أطلنطا و صورة 

 .  العداءة الفائزة في سباق الألعاب

 

   الرعاية الرياضية ار في مجالقياس عائد الاستثم  6.1

  

من تعزيز استراتيجياتها الاتصالية المؤسسة إن قياس عائد الاستثمار في مجال الرعاية الرياضية يمكن   

في هذا المجال ، إما بزيادة المبالغ المخصصة لعملية الرعاية الرياضية و تفعيلها  أو الوقوف أمام المعوقات 

  .سطرةفي حالة عدم تحقيق الأهداف الم

  

   الأثر الاقتصادي للرعاية الرياضية 1.6.1

  

إن قياس عائد الاستثمار في مجال الرعاية الرياضية ، ليس بالضرورة حساب الحصة السوقية   

 و لكن ينتظر من المؤسسة أن تحقق نتائج ايجابية خلال فترة عملية الرعاية ،للمؤسسة أو رقم الأعمال

 هنا، أن هناك فترة فراغ بين انطلاقة ننبهو يجب أن . ترة أخرى عذراءالرياضية التي تقوم بها مقارنة بف

النتائج المالية تظهر على المدى المتوسط من بداية عملية الرعاية ( العملية التمويلية و ظهور نتائج الرعاية 

متابعة لكي تستطيع   تمضي عقود الرعاية الرياضية خلال مدة أقلها ستة سنواتAdidas، فشرآة ) الرياضية

 من جهة أخرى هناك صعوبة لمعرفة حقيقة الفعالية إذا آانت العملية التمويلية متبوعة ]77 [العوائد الاقتصادية

و بهذا المفهوم الزمني لوضوح النتائج  .ة إعلانية مثلاـــراء حملـــرى آإجـــة أخــات اتصاليــبنشاط

ضي ليس بالضرورة معرفة النتائج الاقتصادية بدقة و لكن الاقتصادية ، يتضح لنا أن قياس فعالية التمويل الريا

في في تحسين صورة المؤسسة و صورة العلامة و أيضا تأآد بأن هذه العملية ممكن أن تساهم يينبغي أن 

  .]78 [تطوير نية الشراء أو تفضيل علامات المؤسسات الراعية أو الشراء الحقيقي لمنتجات الراعي
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   رةــــاس الشهـــقي  2.6.1

  

 نوعان من الشهرة، يوجد إذ ، من أهداف الرعاية الرياضية هي خلق الشهرةأن السابق،آما قلنا في 

شهرة تلقائية و شهرة موجهة ، الأولى هي أن يطلب من الشخص أن يذآر بعض العلامات الناشطة في بعض 

ن مجموعة من العلامـات توضع  من بيعلامة ماعلى عرف ت مثلا أن يهطلب منيو الثانية هي أن . القطاعات

ة ــة الرعايــد عمليـو بع لالـل و خــرة قبــان من الشهــات تطرقت إلى هذان النوعــب الدراســو أغل. أمامه

فعلا  هو معرفة ما إذا آانت هذه الشهرة متعلقة في هذا النوع من الدراساتصعب الشيء ال، و لكن ةالرياضي

 . عملية الرعاية نفسها أم لا ب

 العلامة دون أن نساعده على ىهي عندما يذآر لنا الشخص المستقصالتلقائية الشهرة : الشهرة التلقائية -أ

ما هي المؤسسات التي تمول الفريق الوطني في مجال " آأن نطرح عليه سؤال  « top of mind »ذآرها 

 بعض نتعرض إلىوهنا يجب أن  .فأول مؤسسة يذآرها تعبر عن الشهرة التي اآتسبتها لديه" الهاتف النقال

   :]79[يني التي قد تؤثر على عملية التذآر لدى المستقصالخصائص

لحدث ، فكلما استمر الحدث آلما التعرض ل متعلق بمدة  العلاماتتذآر: الخصائص المتعلقة بالتعرض للحدث -

  .علامات المؤسسات الراعية الأفراد لزاد من عملية تذآر 

مؤسسة الراعية تؤثر آذلك على عملية التذآر لدى الأفراد المعرضين لعملية التمويل  البيئة التنافسية لل-

   .l’ambush marketing بالترصدالرياضي خاصة إذا تعلق الأمر بمؤسسات تستعمل التسويق 

 ، الجنس ،السن الفرد آب متعلقة التذآر يرتبط بمحددات أخرى: الخصائص الفردية المتعلقة بالمشاهدين -

  . ، الانغمار في الحدث الرياضياعات المرجعيةالجم

و هنا نجد .  الشهرة الحاليةو يتعلق الأمر هنا بقياس أثر الشهرة السابقة على :  خصائص متعلقة بالعلامة-

      .صعوبة في تغيير هذه الصورة خاصة إذا آانت الصورة السابقة سلبية في نظر الجماهير

م الشعار على الملابس، الألوان المستعملة التي تمكن من معرفة حجآ الراعي رسالةمتعلقة ب خصائص -

   .الرعاة و بالتالي تزيد من عملية تذآر  ]80 [درجة الانفعال لديهمالممولين بسهولة و تزيد من 

قائمة تحمل أسماء مؤسسات  الشهرة الموجهة هي عندما نضع أمام الشخص المستقصي :الموجهةالشهرة  -ب

من خلال العلامات التي يذآرها  و. عية لنشاط ماالب منه أن يذآر لنا المؤسسات الرأو علاماتها و نط

و هذه الطريقة تساعد آثيرا .  نقيس النسبة من خلال عدد المرات التي ذآرت فيها علامة الراعي،نالمستقصيي

  .قياس شهرة المؤسسات و العلامات التي بدأت حديثا في عملية الرعاية الرياضية
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   : العائد الرمزي للرعاية الرياضية13.6.

  

تأثير ال يمكن أن يكون آذلك ذو طبيعة رمزية من خلال ،عائد الاستثمار في مجال الرعاية الرياضية

   النشاط الذي يحسن صورة الراعي  هو المفيدالرعاية نشاط من هذه الناحية فإن و  .على الصورة و العواطف

اضية يقف على قياس  دراسة فعالية نشاط الرعاية الري.]81 [مستهدفة لديهو يساهم في الوصول إلى الفئات ال

ثم في ) ما أحبته الجماهير في الحدث( حداث الرياضية الممولة لدى الجماهير المستهدفة لألصورة النوعية 

تي هل العواطف ال(  نوعية صورة الراعي المستفيد من إشراك صورته مع الحدث تقاسمرحلة ثانية من الوقت 

 مقارنتها وو يجب أن يجرى القياس قبل و بعد الحدث ). ؟تشكلت عن الحدث انتقلت إلى علامات الراعي

حتى يتمكن من معرفة التغيرات نحو العلامة لأن صورة الحدث الرياضي أو الرياضة  ،إذا أمكنبفترات سابقة 

  .بصفة عامة ليست ثابتة

ـة بحدث ـق اجتماعية متعلقـع تصورات مبنيــة على حقائ وضالصورة هو قياس :الصورةتجارب الآراء و  -أ

نظرا لأنه ( مشكلة القياس هنا، في الجانب النفسي للمستقصى من ناحية وتكمن  .رياضيأو نادي أو شخص 

و في هذه الحالة لا يكون المستقصى دائما في آامل ، يهدف  إلى تحديد مكونات الاتجاهات و التعبير عنها

عندما الاتجاهات تتلاشى لأن ( الجانب الاجتماعي  من ناحية أخرى هناك و) ت الحدث خلال مجرياالوعي

  ]82[).يتعلق الأمر بالانتماءات الاجتماعية

 تطبق على عينات ممثلة و تهدف إلى حساب الآراء الإيجابية و السلبية آلاسيكيةتجارب الآراء هي تجارب 

و الغرض منها هو تسليط . للتقييم  توضعة من المعاييرالمسندة إلى علامة أو علامات منافسة حسب مجموع

ديد ــجل تحأة بالعلامة من ــو المميزات المتعلقالضوء على تحديد الميزة التنافسية، أي مجموعة الخصائص 

 يمكن أن يجري الراعي تجارب للآراء من أجل قياس اتجاهات الفئات  و.ة و نقاط الضعف المحتملع تموقال

 استكشافية دراسة  فهناكآرة القدم،على  فيما يخص بعض الممارسات الرياضية و نأخذ مثال المستهدفة لديه

     ذات صلة بالفئات المستهدفة من قبل الراعي في منطقة التحدي لديه  ييم تقللمعرفة خمسة معايير سمحت ب

لأخرى تتعلق بثلاثة أنواع و لنفرض أن النشاطات ا. الشباب،العنف،الإبداع،الرجولة و سهولة الممارسة: و هي 

الاستقصاء يسمح بتسجيل نتائج آل نشاط .  آرة السلة و الكرة الطائرةاليد، آرة :الجماعيةأخرى من الرياضات 

  ) .-( )HANDICAPS(و العوائق (+) )ATOUTS(على شكل مؤهلات
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  نتائج تجارب الآراء من خلال بعض المعايير التقديرية :  09جدول رقم 

  الكرة الطائرة  التقييم معايير  آرة القدم  آرة اليد  آرة السلة

  المؤهلات و العوائق  -  +  -  +  -  +  -  +

  الشباب                

  العنف                

                  الإبداع

  ا                لرجولة

                  سهولة الممارسة

  المجموع  ∑ -  ∑+  ∑ -  ∑+  ∑ -  ∑+  ∑ -  ∑+ 

SOURCE :GARY TRIBOU,Le Retour Symbolique Sur Investissement,Quatrième Congrès De La 
Ssociété Française De Management, Du Sport Management Et Marketing,Dijon,Novembre2003 , p14  

  

  :نستخلصو من خلال هذه التجارب يمكن أن 

ة للمؤهلات و بالنسب(  إما أن يكون لكرة القدم مؤهلات خاصة بها و التي تشكل لها محور تموقع قوي -

  ).  العوائق الخاصة بالرياضات المنافسة و بالتالي يملك الراعي محور اتصال ملائم 

هل يستمر في رعاية نشاط الذي لديه (  عنصر استفسار بالنسبة للراعي يشكل و بالتاليالنشاط  إما ضعف -

  )   ه مؤهلات بالنسبة لنشاطات أخرىمعايير تقييم سلبية عند الجماهير المستهدفة مع العلم أنه يمكن أن تكون في

 عن و في هذه الحالة يمكن للراعي أن يبحث ،على شيء نظرا لعدد الإجابات الغير معبرة أو لا يكشف -

  .معايير أخرى للتقييم و لم لا القيام بدراسة استكشافية أخرى

  

جابيا من قبل الجماهير صورة الحدث الرياضي ايأن تقيم يمكن  :انتقال صورة الرياضة إلى الراعي - ب

 التي تطورت من المشاعر  تنتقلو لهذا فمن المهم أن.  لم يستفاد منها آثيرا إنحتى والمستهدفة من قبل الرعاة 

و مع هذا الحب  ،، فمثلا يستطيع أن يحب الفرد آرة القدم و بصفة خاصة نادي ماخلال الحدث إلى الراعي

 خاصة إذا آان هذا الفرد مناصرا وفي لناديه و يفعل أي شيء من ي الراعاهــتج اعرهـــمش ورــللنادي تتط

و صورته الحقيقية أمام  الشراآة بين قيم الرياضة حقيقةفي هذه الحالة يستطيع الراعي أن يقيس و أجله ، 

    .الجماهير

) s(عاطفة يبنى هذا النموذج على فرضية أن ال : 1967 ) Fischbein( ن ا لفيشبالنفسي النموذج الحسابي -

و درجة قبول الشراآة  ).V1,V2,V3,etc( محفزات الإقناع من خاصيةللقيم الموجودة في آل إضافية هي دالة 

مطبقة على الرعاية  S=(V,DA): و لتكن الدالة  ) DA1,DA2,DA3,etc(ذه الخصائص ــهة و ــبين العلام

راعية في شكل دالة لبعض القيم المشترآة مع الرياضية ، هذا النموذج يسمح بقياس العواطف تجاه المؤسسات ال

العلامة مع آل قيمة من هذه و درجة القبول للعلاقة بين .) آعنصر الشباب، الرجولة، الإبداع،الخ( الرياضة 

   ..)العلامة مع قيمة الشباب، العلامة مع قيمة الرجولة، العلامة مع الإبداع، الخ( القيم 
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  ) تحب الجماهير قيمة الشباب و في أي مقياس تقبل إشراآها مع الراعيفي أي مقياس ( S=(V1 . DA1) لتكن

+ S=(V2 . DA2) )في أي مقياس تحب الجماهير تلك القيمة المتعلقة بالرجولة و تقبل إشراآها مع الراعي (  

+ S=(V3 . DA3)  )يفي أي مقياس تحب الجماهير تلك القيمة المتعلقة بالإبداع  و تقبل إشراآها مع الراع (  

+ S=(Vn . DAn)   

 : طريقة حساب هذه الدالة تمر بأربعة مراحل 

  .V1,V2,V3,etc:  وضع قائمة للخصائص المتعلقة بالرياضة من خلال دراسة استكشافية -1

   :(V)  هذه الخصائص من خلال سلم آلاسيكي للتقييماختبار -2

  

 vسلم التقييم للخصائص : 10جدول 

  الشــبــاب  أآره بشدة  أحب بشدة  بأح  غير مهم  أآره 

(V1) +2  +1  0  -1  -2  

 

 :(DA)اختبار الشراآة بين هذه الخصائص و الراعي  -3

 

  خاصيةال/سلم قبول الشراآة بين العلامة : 11جدول

  علامة الراعي  غير موافق بشدة  موافق بشدة  موافق  لا أدري  غير موافق

  و خاصية الشباب

(DA1) 

+2  +1  0  -1  -2  

  

  : و نرتب العناصر حسب النتائج النهائية (V . DA) اطفنستنتج العو -4

  نتائج العواطف  : 12جدول

V1 . DA1 عنصر الشباب  

V2 . DA2  عنصر الرجولة  

 V3 . DA3 عنصر الإبداع

  

لقبول و تتعدى قيمة أخرى درجة االجماهير أن تسجل نتائج قوية بالنسبة لقبل يمكن لقيمة ضعيفة التقدير من و 

 هذا الأخير سوف يختار آمحور اتصال تلك القيم التي ، تشرآها الجماهير تماما مع الراعيدون أنر قوية التقدي

 تلك القيم التي حققت بالضرورة و ملائمة صورته و لا يختار الجماهير أمام بين نجاحه توافقأظهرت أآثر 

المشارآة تلك ب لم تقبلا ذا إل على ما تحبه الجماهير يمكن أن يؤدي إلى رفضهـرسائال فرضأحسن تقدير لأن 

  . و بالتالي ينتج عنها صورة سلبيةللخاصية  مع علامة الراعي 
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   محددات العاطفة تجاه الممول -ت

  

   :] 83 [الانفعالالتشابه ، التكرار و :  العاطفة هم ثلاثةاتمحدد

  

 قد نرجسية جاه أآثر أو أقل ات تكوينيفسرهو الأثر يمكن أن " أحب هذا البطل لأنه يشبهني: "أثر التشابه *

      فعندما نجد عند الآخر ما يشبهنا فسوف يشكل هذا عامل اجتماعي . يؤدي إلى المبالغة في ميزاتنا الخاصة

التشابه يمكن أن يكون في الجانب البدني، في الآراء ). العملية تبنى على التقليد و التعرف على الآخرآل ( 

الرياضي الذي نرتبط به . الخ..و في قيم أخرى مثل الولاء ،الذوق) هلاك،الترفيهالاست( المعلنة، في نمط الحياة

شخصية متواضعة، فيمكن أن نفســر الشهرة العالية التي يتمتع بها زين الدين زيدان يكون هو غالبا ما 

فتمويل ن، بالإنسانية التي يمتلكها و بتقاربه مع الناس فهو شخص يمكن أن يكون صديق أو جار في مكان السك

  :الرياضي يمكن أن يخلق بعض العواطف من خلال الاشتراك

  

   انتقال العاطفة من البطل إلى الراعي  :08 شكل رقم

  

 

  

  

Source : G.TRIBOU, Sponsoring Sportif, Economica, Paris, 2002, p95 

ائل يمكن أن تنتهي بالإقناع يستعمل التكرار من اجل تقوية العواطف ، فتكرار الرسيمكن أن  : أثر التكرار *

في آل مكان ، في البرامج ، البطل يظهر آأن ، ) معدل الظهور آبير جدا( بشرط تجنب الأثر العكسي للتخمة 

  . و هذا يشكل نوع من الملل لدى الأفرادفي الصحف، في التلفزيون

  

 لا يكفي وحده لتحريك الجماهير  فالنجاح الرياضي الذي يسببه الحدث،نفعال للاعمليةالعاطفة هي : الانفعال *

آالتصريحات الحماسية،  (  تهتز الجماهيرتجعل أن  أخرى يمكنو إنما لا بد على المنظمين وضع مؤثرات

وم و ــه يقـالشخصيات الرياضية يمكن أن تسعد الجمهور، تجعل. .) الخ... في مكان الحدث  جو موسيقيقخل

تفقد عملية فقد الانفعال هذا مجرد وقوع اختلال في بو  تام،  في انسجامه، تجعليعبر عن فرحته أو خيبته

  .الرعاية الرياضية فعاليتها

  

  

  

  الاندفاع العاطفي
 

 المستهلك 
 

دفاع العاطفي تصميم الان  

 تكملته بعمل إدراآي 

 
 

 البطل
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  ]84[:ثلاثة شروط لكي تكون العواطف فعالة بالنسبة للراعي   Thiery Lardinoitيضع

 يئا إلى  و إعادة الأحداث تؤدي شيئا فش الأنفس تحبسالدراما الرياضية ( شديدة يجب أن تكون  -

  ).تحفيز الجماهيرصعوبة 

 يجب أن تكون ايجابية  -

 عندما يتعلق  خاصة الشــرط الأخيــر يصبح صعب اراك معها، و هذـــة بالاشتــيجب أن تسمح للعلام -

  ممكن أن pumaيشترآون في الوقت المناسب مع الرياضة لأن علامة رياضية مثل لا لرعاة الذين الأمر با

و الملابس  في صناعة الأحذيةالطويل نظرا لتاريخها  آأس العالم لكرة القدم من آل العاطفة التي تولدها تستفيد 

     ]85[.الرياضية
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   لــــة الفصــــــخلاص

 

 

يعـــد الاتصــــال التظـــاهري أحـــد أنــــواع الاتصـــالات خـــارج وســائـــل الإعـــلام، و هو يشمل   

و تهدف المؤسسة . الإعلام، العلاقات العامة، الرعاية الأدبية و الفكرية و الرعاية الرياضيةالعلاقات مع وسائل 

ن صورتها أو الزيادة ــمن خلال تقنية الاتصال التظاهري إلى الحصول على أهداف تسويقية تتمثل في تحسي

  .في شهرتها أو شهرة علاماتها التجارية

  

على القيام وحدها بنشاطات الاتصال التظاهري الاستعانة تستطيع المؤسسات في حالة عدم قدرتها   

تؤدي و . بوآالات متخصصة في هذا النوع من الاتصالات تدعى وآالات إدارة و تسويق الأحداث الرياضية

د على خبراتها الواسعة في ــة بحيث تعتمــ في نجاح هذه العملية الاتصالية للمؤسسا محوريهذه الوآالات دورا

  .اث الرياضية المختلفةإنجاح الأحد

  

 جوهر عملية الرعاية الرياضية بحيث تلتزم المؤسسة بتقديم يعدإشراك صورة المؤسسة مع الرياضة   

بهدف الحصول على عوائد من رياضي  دعم نقدي أو مادي أو معرفي لحدث رياضي أو شخص رياضي أو ناد

  . اقتصاديةمالاستثمار سواء آانت رمزية أ

  

ية الرعاية الرياضية بوسائل اتصالية أخرى داعمة لها حتى تحقق أآبر قدر ممكن من يجب أن تتبع عمل  

الأهداف و لعل الإعلان و العلاقات العامة في مكان الحدث و الحملات الترويجية المزامنة للحدث الرياضي 

  .من أهم الوسائل الاتصالية التي تساعد على تفعيل عملية الرعاية الرياضية

  

 للوقوف على مدى تحقق الأهداف ا ضروريالاستثمار من الرعاية الرياضية يعد أمرقياس عائد ا  

و آل . المسطرة من قبل المؤسسة و معرفة المعوقات التي تحول دون السير الحسن لعملية الرعاية الرياضية

  .هذه الأمور تمكن المؤسسة من التحقق من مدى فعالية هذه الوسيلة الاتصالية



  

  

   2الفصل 

  اتــــــــــاهـــــــالاتج

  

 لفهم الطريقة التي من خلالها ينمو التفضيل لدى المستهلكين تجاه ا رئيسيايعد مفهوم الاتجاهات مفتاح

 في سلوك الفرد ةاص آما أنها تعتبر من العناصر المهمة المؤثرـــات أو الأشخــات، المنتجـالعلامات، المؤسس

 الاتجاهات مكانا بارزا لدى المؤسسات من خلال معرفة مدى فعالية الاستراتيجيات و دوافعه و تحتل دراسة

 و بالتالي تعتبر معرفة اتجاهات ،الاتصالية المنتهجة من طرفها للتواصل مع مختلف شرائح المستهلكين

لمستهلكون  اطورالطريقة التي من خلالها يالتي تقوم بها المؤسسة لمعرفة المستهلكين من الأمور الضرورية 

    .عملية التفضيل 

 لا بد من التعرف على الاتجاهات المختلفة التي يكونها الأفراد على المؤسسة أو منتجاتها  ى ما سبقو بناء عل

 هي رجال التسويقة ـــ فمسؤولي،إذ يوجد نوعان من الاتجاهات هما الاتجاهات الايجابية و الاتجاهات السلبية

 لا بد على المؤسسة هذا الهدفتحقق ي لكيو  . الايجابية و تغيير الاتجاهات السلبية ة الاتجاهاتـــتعزيز و تقوي

اب تكوين الاتجاهات و الخطوات التي مرت بها من أجل الوصول إلى الأسلوب المناسب ــمن الوقوف على أسب

  .السلبية منهاإذا تعلق الأمر ب معالجتها لتعزيزها أو

خطوة آنية الشراء اعتبار  الاتجاهات نحو العلامات بعملية الشراء مع آثيرا من الدراسات التي ربطتنجد 

و إنما ترتبط آذلك ] 86 [لشراء،دائم لعملية ا، مع العلم أن نية الشراء ليس مفهوم ئيسلوك الشرالعملية ل

وع  و ترتبط  دراسة موض.بمستوى الأفراد  و التجارب السابقة و درجة الانغمار التي يكون فيها المستهلك

المكون (ات و تتعلق بالتقييم ـــاهــة للاتجـــر مكونـاصــة عنـ ثلاثــة بمعرفةاضيــة الريــالاتجاهات نحو الرعاي

، و من الممكن أن نجد ) المكون السلوآي(  و نية الشراء)المكون العاطفي (  و المعتقدات) المعرفي أوالإدراآي

دت فقط من أجل أغراض ــــاده وجـــفي اعتقالوسيلة هذه شخص لا يحب عملية الرعاية الرياضية لأن 

في تساهم   والأحدث الرياضةلأنه يعتقد أنها تطور ة ـــة الرياضيــــة الرعايــ يكون محب لعمليقدو   ،تجارية

    . استمرارها و بالتالي يتكون لديه تقييم عاطفي لكل هذه العملية الاتصالية

، و بالتالي يستطيع رجال التسويق من خلال لى معرفة السلوك الاجتماعيتساعد دراسة اتجاهات المستهلكين ع

   .  المخطط الاتصالي أن يقيموا أو يغيروا سلوك المستهلك نحو المنتجات أو العلامات

  معارفنا و تصحيحها إثراء حتى يتسنى لنا  الاتجاهاتلذا سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى مختلف جوانب

  .مكوناتها ، تكوينها ، خصائصها ،وظائفها و منهجية تغييرهالفهم ب هو متعلق و الإلمام بكل ما
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 1.2 ماهية الاتجاهات
     
ليس هناك اتفاق حول تعريف الاتجاهات، و لقد اختلف علماء النفس حول تحديد مفهوم أو تعريف  

يقة مباشرة و لكن يمكن نه لا يمكن ملاحظتها بطرإمحدد لها، و لعل ذلك يرجع إلى طبيعة الاتجاهات حيث 

استنتاجها من الاستجابات العاطفية الملحوظة عند الأفراد خلال مواجهتهم لبعض المواقف أو ظروف أو أحداث 

و تعتبر الاتجاهات عنصر مرآزي في سلوك المستهلك، حيث عرفت دراستها من الناحية السيكولوجية . معينة

    ]87 [ .ذلك ترتيبه لمختلف العروض المقترحة لهتطورا سريعا بهدف فهم اختيارات المستهلك و آ

  

   تعريف الاتجاهات 1.1.2

  

على الرغم من الأهمية الكبيرة لمفهوم الاتجاهات، فإنه لا يوجد تعريف موحد له لدى الباحثين في هذا 

، تراد، مؤسســاأفــ: ن الفــرد اتجاهــات نحوقـد يكــوّو  .و هذا راجع إلى صعوبة تحديد طبيعة الاتجاه الميدان

  .الخ...علامات،  أنــواع منــتجــات،ن، موزعيــت، إعــلانــام، إعــلاتمنظمــا

 إحدى حالات التهيؤ و التأهب العقلي و العصبي التي تنظمها الخبرة :هي أن الاتجاهات Allportيرى العالم    

  ]88[ 'و لها أثر في توجيه استجابات الفرد نحو الأشياء و المواقف المختلفة

       و حسب هذا التعريف يكون الاتجاه ذا تأثير توجيهي أو ديناميكي على استجابة الفرد لجميع الموضوعات

  . و المواقف التي تستثيرها هذه الاستجابة

الخ، ...و أو ضد موضوع أو شخص أو فكرةـرد نحــة الفــابــل استجـــمي" ه ــاه بأنــ فيعرف الاتجMorgan أما

  ]89 ["ر آخر فإن الاتجاه هو ميل للاستجابة بشكل ايجابي أو سلبي تجاه مجموعة من المثيراتأو بتعبي

و يلاحظ من هذا التعريف أن الاتجاه آاستعداد عصبي و نفسي يكون له قوة تحديد و توجيه السلوك بما يتفق    

لال هذا التعريف أن سلوك و طبيعته، و طبيعة المثيرات التي تستثيره في مواقف معينة، آذلك يلاحظ من خ

   .   الإنسان ليس وليد الصدفة و إنما هو نتائج المعارف التي آونها الفرد من خبراته السابقة

      الاتجاه هو نسق مستديم من المعتقدات، عن شيء " Rokeach و هناك تعريف آخر أآثر شمولية اقترحه 

  ]90[" أو موقف يهيئ الفرد على الاستجابة بطريقة تفضيلية

و نلاحظ من خلال هذا التعريف أن الاتجاه يكون نتيجة المعتقدات الثابتة التي يكونها الفرد عن موضوع ما مما 

  . يسمح له الاستجابة للمثيرات التي يتعرض لها بطريقة تفضيلية
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ايجابية ( عينة استعداد مسبق لتقييم بطريقة م"  على أنها ت فيعرفان الاتجاهاAjzen  و Feshbeinأما تعريف 

  ]91 [".لمنتج أو علامة ما) أو سلبية

 نلاحظ من خلال هذا التعريف أن الاتجاهات تكون مبنية على خبرات سابقة و هذا ما يساعد الفرد على التقييم 

  .بصورة ايجابية أو سلبية لمنتج أو علامة معينة

ابي أو السلبي تجاه شيء ما التي أنها ذلك الشعور الإيج"  علىالاتجاهات فيعرف عمر وصفي عقيليأما 

تخضع للتغيير ولكن تحتاج إلى وقت لتغييرها ،وذلك لأن الفرد يتعلم المواقف من خلال التجارب والتعامل مع 

  ]92 ["البيئة التي يعيش فيها

 هذا التعريف يتفق مع التعاريف السابقة في أن الاتجاهات تكتسب عن طريق الخبرة مما يكون نلاحظ أن

 متغيرة لأنها نتيجة تعلم الاتجاهات أضاف نقطة مهمة وهي أن هلكن و .ت لدى الفرد نحو مواضيع معينةمعتقدا

  .ع أفراد البيئة التي يعيش فيهاالفرد من تجاربه وتعاملاته م

  

 لأنه يمكن ]93[،عبالمنظور الواس ات يجب أن ينظر إلى موضوع الاتجاه:موضوع الاتجاهات 1.1.21.

موضوعات محددة، فالمستهلك يطور في الحقيقة اتجاهات نحو منتجات، علامات، خدمات، شمل تاستعمالها ل

  . و الرعاية الرياضيةمجموعة من الأفراد، السياسيين و لكن آذلك إلى الرسائل الإعلانية و المنافسة

لخدمات، الأنشطة، ص فيما يتعلق بالمنتج، اــة عن الخصائـــ لا يقل أهمياإن الاتجاهات بالنسبة للراعي لها دور

  .و العلامات التجارية

الاتجاه نحو " نحاول أن نعطي تعريف للاتجاهات حول موضوع الرعاية الرياضية آالآتيو لهذا سوف 

الرعاية الرياضية هو استعداد للإجابة بطريقة ايجابية أو سلبية للمحفزات المختلفة خلال مرحلة تعرض 

  ". المستهلك إلى الحدث الرياضي

  

  خصائص الاتجاهات 2.1.12.

   

    ]94[:نذآر من بينها ،نستنتج أن للاتجاهات مجموعة من الخصائصالسابقة من خلال التعاريف 

أي أن اتجاهات الفرد مكتسبة من البيئة الخارجية سواء السرية :  الاتجاهات مكتسبة و متعلمة و ليست وراثية-أ

اثية، فالمعلومات التي يحصل عليها الفرد من المصادر أو المدرسية أو بيئة العمل و لا ترجع إلى عوامل ور

  .المختلفة، بالإضافة إلى خبراته عن السلع و الخدمات تساهم في تشكيل اتجاه جديد أو تغيير الاتجاهات القائمة

قد يقع الاتجاه بين طرفين متقابلين دائما، أحدهما موجب و الآخر سالب :  الاتجاهات لها مسار و لها قوة-ب

التأييد المطلق و المعارضة المطلقة حيال موضوع معين، و آذلك الاتجاه له قوة فقد يحب الشخص شيئا   هما 

  .و قد يحبه بشدة، و قد يكرهه أو يكرهه بشدة
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تتسم اتجاهات المستهلك بأنها ثابتة و لكنها لا تتغير بسهولة، ففي :  الاتجاهات تتصف بالثبات و التعميم-ت

فعلى سبيل المثال، لو آان لدى المستهلك اتجاه سلبي نحو . بقى اتجاه المستهلك آما هويغياب أسباب التغيير 

سلعة استهلاآية معينة فسيمتنع عن شرائها لمدة طويلة طالما لم يحدث أي تغيرات في البرنامج التسويقي 

  ).الخ...تخفيض السعر، تغيير التغليف، اللون( للمؤسسة

، استعداد أو ميل الفرد للاستجابة بشكل معين تمثل الاتجاهات: واقف معينة ترتبط الاتجاهات بمثيرات و م-ث

فيمكن أن . و يميز رجل التسويق بين الاتجاه نحو منتج و الاتجاه نحو شراء منتج. إزاء مثيرا معينة في السوق

فسه و إنما يكون لدينا اتجاه ايجابي نحو نموذج من السيارات و نفضل نوع آخر لأسباب لا تتعلق بالمنتج ن

   . تتعلق بوضعيتنا المالية

فهو يعبر عن تنظيم لمعتقدات الفرد، و هذه المجموعة من المعتقدات تنظم :  يرتكز الاتجاه على المعتقدات-ج

  . أساسا حول نقاط مرجعية

  

   لاتجاهات الأساسية لمكوناتال 2.1.2

      

 و هو ما يتفق عليه لتوجه الأول هناك توجهين نظريين أساسيين في دراسة موضوع الاتجاهات ، ا    

أنه يجب التعامل مع مفهوم  أصحاب هذا الاتجاه، يرى، بحيث ]95[أغلب الباحثين في علم النفس الاجتماعي

 ويقوم هذا التوجه على أساس )المعرفي، و الوجداني، و السلوآي( الاتجاهات في ضوء مكوناته الثلاثة 

وع تتأثر بمشاعره ــرد عن موضـــارف الفـــفمع. اهـــة للاتجــالثلاثافتراض التأثير المتبادل بين المكونات 

ر في يحدث في المعارف يؤدي إلى ــ، و أي تغييهوــوك نحـــدار سلــد لإصـــون مستعــتالي يكــنحوه و بال

  أنه يجبالثاني يرىالنظري  التوجه أما. ]96[ تغيير في المشاعر، و من ثم في السلوك و العكس صحيح

 الأول  النظريو سوف نعتمد في دراساتنا على التوجه. التعامل مع المكونات الثلاثة للاتجاهات بشكل منفصل

  :حسب الشكل التاليو هذا ثلاثي الأبعاد للاتجاه 
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  نموذج ثلاثي الأبعاد لبناء الاتجاهات: 09شكل رقم  

  

     

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  11ليفة،عبد المنعم شحاتة محمد،سيكولوجية الاتجاهات،صعبد اللطيف محمد خبتصرف ،: المصدر

 المنبهات
 .....)أفراد،موضوعات،منتجات( 

 
 الاتجاه

 
 المعرفة

 
 الوجدان

 
 السلوك

 الاستجابات الإدراآية
عبارات لفضية عن ( 

)المعتقدات  

اآيةالاستجابات الإدر  
عبارات لفضية عن ( 

)المشاعر  

 الاستجابات الإدراآية
عبارات لفضية عن ( 

)السلوك  

  

 عنصر من عناصر الاتجاهات و يتعلق بالمعتقدات و المعارف التي ل و هو أو:المكون الإدراآي 1.2.1.2

         يمثل درجة المعرفة بالسلع أما من الجانب التسويقي فهو ]97[.يتبناها الفرد اتجاه الأشياء و مواضيع معينة

لخدمات المتكونة لدى الفرد نتيجة الخبرة المباشرة و المعلومات المرتبطة بذلك، و المتأتية من عدة أو ا

 و هذه الخبرة أو المعلومات تكون مأخوذة من المعتقدات، و بالتالي فهي تختلف من شخص لآخر ]98[.مصادر

: ات التي تنشأ بين ثلاثة أشياءو تتكون المعتقدات لدى الأفراد نتيجة العلاق. حسب اختلاف تلك المعتقدات

    ]99[:و هناك ثلاثة أنواع من المعتقدات. المنتجات و خصائصها، و المنافع المترتبة عن تلك الخصائص

 المعتقدات الخاصة بين المنتج وخواص معينة فيه ،آالجودة في السلع اليابانية . 

 ان والألبان ومنافعها الكاملة المعتقدات الخاصة بالعلاقات بين خواص المنتج ومنافعه ،آالأجب. 

  المعتقدات بين المنتج ومنافعه ،آالعلامة والمنفعة المرافقة لها. 
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   مصدر الاتجاهات : 10شكل رقم  
  

 
 
 

   مواجهة                 معايير                الحاجات  خصائص                                                           
  الخصائص                                   

المدرآة                          
  للمنتج                         

 
 
 

  التقييم                                                                         خصائص                  
المتطلبات                                                      المنتج                             المنتج                              

                                                 تقييمية                                                                            
                                                           

 
 

                                                         المعتقدات فيما يخص الرضا أو الإشباع                    
 
 
 

   
      اتجاه ايجابي أو سلبي                                                                          

  
 
 

  
                                                                       

 المستهلك المنتج

      نية السلوك
 

  بتصرف:المصدر 
DUSSART ( Christian), Comportement Du Consommateur,Mrc Graw-Hill Ed,1983 :In Anabi Ben Aissa, 
Op.Cit,P 196  
 

 و شعور الفرد نحو موضوع  و ردود الفعل العاطفيةو هو يعبر عن مجموعة أحكام  :المكون العاطفي 2.1.22.

و تعتبر المشاعر  ]100[.الاتجاه، إذ هو ذلك التقييم الممتد بشكل عام بين القبول و الرفض، الحب و الكراهية

  . موضوع بحوث المستهلك التي تجريها المؤسسات التسويقية

دراآي، و هذا البعد يتم قياسه في العادة إن المكون العاطفي، يتصف بكونه ذا بعد واحد بعكس المكون الإ

ممتاز إلى سيء أو من أآثر العلامات تفضيلا إلى أقلها " باستخدام مقياس بسيط ذي صفات متدرجة من 

  ]101 [."تفضيلا

و يضم في آن واحد نية السلوك           و يمثل هذا العنصر التصرف الفعلي للفرد، :المكون السلوآي 2.1.23.

و يمكن من خلال المكون السلوآي الاستدلال على صدق المكون . حو الشيء موضوع الاتجاهو السلوك ن

العاطفي، فتفضيل المستهلك لمنتج ما ، يستدل عليه من خلال نية الشراء أو الشراء الفعلي له، إلا أنه في بعض 

، آنيته لشراء سيارة ما الحالات يجد المستهلك نفسه في وضع لا يسمح له بتحقيق رغبته نتيجة وضعيات معينة
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و من هذا الجانب التسويقي، فإن قياس عنصر الرغبة عند . و لكن المبلغ المتوفر لديه لا يسمح له بشرائها

  . المستهلك بسلوآه الذي يترتب عليه الشراء و تملك السلعة أو عدم الشراء

  :شكل التاليو تأتي هذه المكونات في تسلسل منطقي لتخلق السلوك الشرائي آما يوضح ال

  

   آلية تشكيل الاتجاهات و السلوك الشرائي: 11شكل رقم

  

     

  

  

  

  287آاسر نصر المنصور،مرجع سبق ذآره،ص : المصدر

  

يرى بعض الباحثين أن المكون العاطفي يمثل الاتجاه نفسه بينما المكونان المتبقيان يمثلان وظيفتين مدعمتين و 

ليص مكونات الاتجاهات من ثلاثة إلى واحد بحيث أصبح الاتجاه يشتمل و على هذا الأساس قاموا بتق ]102[.له

 الاتجاهات ذات المكون )3-2(و يبين الشكل . على مكون عاطفي أو ما يسمى بالتقدير العام للاتجاه نحو الهدف

  .الواحد

  

  .الاتجاهات ذات المكون الواحد:  12الشكل 

  

  

  

  

   98ص.هلك،مرجع سابقعائشة مصطفى المنياوي،سلوك المست: المصدر

  

.  نحو السلع أو الخدمات المتنافسة هو عبارة عن رد الفعل الكلي للمستهلكهو وفقا لهذه الفكرة، فإن الاتجا

ويعاب على هذه الفكرة أن المكون العاطفي قد لا يكون آافيا لوحده في إمداد رجل التسويق الفهم الجيد عما 

  .دير المثيرات التي تفسر التقدير الإجمالي نحو شيء معينيكون وراء الاتجاه، آما لا يمكنه من تق

  

  

    

  

 المكون الإدراآي
 

 المعتقدات
 الخاصة  بالعلامة

 التجارية

العاطفيالمكون   
 
 تقييم المستهلك
 للعلامة التجارية

السلوآيالمكون   
 

 رغبة المستهلك 
 في الشراء 
ءأو عدم الشرا  

 
 السلوك 
  الشرائي

التأثير= الاتجاه   
 التقدير الايجابي

د أو سيئ،موجب أو سالب أو مفضل أو غير جي(
)ل مفض
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  العلاقة بين المكونات الثلاث للاتجاهات 13..2

  

 يأخذ بعين  و، للاتجاهاتالتوجه النظري على أساس افتراض التأثير المتبادل بين المكونات الثلاثيقوم 

عرف بمجرد ي نحو منج ما، لا كاتجاه المستهلف ،الاعتبار العلاقة الموجودة بين المعرفة و الشعور و الفعل

 منتجال خصائص  تحديدقـرجل التسوي عــيستطيال ــعلى سبيل المثو  .يها حوله فقطمعرفة الآراء التي يبد

الشراء في  تهرغبأو   ينظر إليهو لكن لا يستطيع أن يحدد آيف يبحث عنه المشتري ذي ال)آآلة تصوير مثلا(

 تم إعطاء ثلاثة حالات حسب ترتيب المكون آما هو ث، حيير من الباحثين الـتأثير المتدرجو لهذا تناول الكث. له

  :موضح في الشكل الموالي

  الاتجاه من خلال مكوناته الثلاث:  13شكل رقم

 حالة-   :  التعلم النمطي تدرج

  

  

  :تدرج الإنغمار المنخفضحالة  -

  

  

  :   حالة التدرج التجريبي-

  

  

  

  Michael Solomon,Elisabeth Teissier Op.Cit,P 206ف بتصر: المصدر 

  

  دات المستهلك و مشاعره نحو منتج ما إيجابية فإنه ــة، فإذا آانت معتقــ حسب هذه الحال:النمطيالتعلم حالة 

 من خلال حول المنتج رأيالمستهلك أولا بتكوين يقوم  بمعنى آخر ]103[،سوف يسلك نحوه بشكل إيجابي

 لمنتج  عندهفيحدث تفضيل ، ثم يقوم بعملية التقييم لهذه الآراء)المعتقدات( ائص التي يتميز بهامعرفته للخص

مع مرور الوقت و  ).السلوك(  للمنتجئيو تتطور عملية التقييم لتترجم بسلوك شرا ،)العاطفة( عن باقي البدائل

تفترض أن  النمطي  التعلمة تدرجحالف . يصعب من محاولات تغييره له مما بالمنتج المستهلكيزداد ارتباط

 .المستهلك يكون لديه انغمار قوي عندما يتعلق الأمر باتخاذ القرار الشرائي للمنتج

 ددةـة محـــج أو علامــل لمنتـلك تفضيـــلمستهون لــلا يك ،ةـــفي هذه الحال: حالة تدرج الانغمار المنخفض  

لمعتقداتا  العاطفة 
اتجاه مبني على 

 معالجة
 المعلومات 
 الإدراآية

 السلوك

اتجاه مبني على السلوكلمعتقداتا
 مراحل التعلم
 السلوآي

 العاطفة

 السلوكالعاطفة
 اتجاه مبني على 
  المعتقدات متعة التجربة
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       يكون عنها اتجاهات ، و من خلال الاستعمال لهاات المنتج عنفهو يرضى بمستوى بسيط من المعلومات

 المعتقدات عن المنتج عززتفت التعلم من السلوك الذي يقوم به المستهلك، من خلالالاتجاه كون تي و هنا. و آراء

 .بالإيجاب أو بالسلب الشراءعملية بعد 

 حول دقيقةأن تكون لديه معلومات مهم الأخذ في الحسبان إمكانية قيام المستهلك بعملية الشراء دون ال من

، فالمستهلك لا يكون دائما بدون فائدةو يجعلها الجهود التسويقية لإقناع الجماهير   منيضعف قد اهذالمنتج، و 

  . إلى الرسائل التسويقية و في أغلب الأحيان يستجيب للمثيرات في الوقت المحدد للشراءامنتبه

 بأن المستهلك الأخذ فمن الصعب ،لرجال التسويقصعبة القبول بالنسبة إن فكرة الانغمار الضعيف للمستهلكين 

لاستجابة وا التعلم من السلوك  فقط مبدأليست له الرغبة لتحليل المعلومات المعقدة حول العلامات و لكن يقوده

    . بدائية للمحفزات مثل الترويج في نقاط البيعبطريقة 

 هذه و حسب . اســـال و الإحســـا للانفعـــوفقالمستهلك يتصــرف ، ةــ هذه الحالفي: حالة التدرج التجريبي 

 مثل في حالة للمنتج،وة بالخصائص الغير ملموسة ــ بق المستهلكاتـــ يمكن أن تتأثر اتجاه،المقاربة التجريبية

ز ـالتي تحففالاتجاهات تتأثر بالمتعة ، لمنتج لإطار التجربةبالإعلانات، أسماء العلامات، التغليف أو حتى 

    ]104[.آالشعور تجاه المنتج أو المتعة التي يعطيها له عند الاستعمالالمستهلك 

         

   و سلوآــه ) الناتج عن المثيرات( إذا آـــان الفرد متسقــا، فإن اتجاهه : العلاقة بين الاتجاه و السلوك  4.1.2

  و السلوك ]105[. النتيجة المباشرة التي يمكن توقعهايشكلان العلاقة بين السبب و) الذي يدل على الاستجابة( 

الشرائي هو النتيجة النهائية لعملية التقييم، أو بمعنى آخر فإن الاختيار الذي يقوم به الفرد يكون حسب الحكم 

و يعتبر تكوين اتجاه ايجابي عن منتج أو خدمة أو إعلان أو موضوع معين آخر، . الذي يصدر عن الاتجاه

و تشكل العلاقــة بيـن الاتجــاه والسلـــوك احد المواضيع الصعبة التي . رية لتطوير نية الشراءخطوة ضرو

  .يواجههــا مسؤولو التسويق و الإعلان

نظريــا، تعتبــر العلامـــة المفضلــة هي تلــك التي تشتـــرى، و هناك عدة أسباب تبين الانحرافات بين الاتجاه 

تحدث بين عملية التفضيل و ترجمتها إلى سلوك،  بحيث يمكن أن يكون هناك تفضيل و السلوك، فهناك عوامل 

للعلامة ولكن  يحدث نفاذ للمخزون الخاص بها، أو بسبب غيــر متوقع يغير التدرج التفضيلي عند المستهلك   

رى آالنماذج و يمكن أن يفسر الانحراف بين الاتجاه والسلوك آذلك بطرق أخ). بسبب عملية ترويجية مثلا( 

    و توجد بعض العوامل المؤثرة في درجة العلاقة بين الاتجاه و السلوك ]106[.التعويضية و الغير تعويضية

    ]107[:و من أهمها ما يأتي

من العوامــل المهمــة التي تؤثــر في شكــل العلاقــة بيــن اتجـاه الفرد و سلوآه، قوة المشاعر :  قوة الاتجـاه-

 المتوفرة لدى الفرد عن موضوع الاتجاه، فكلما آانت هذه المشاعر قوية آان الفرد أآثر اتساقا مع و الخبرات

  .اتجاهه
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فالاتجاهات تتغير حسب المراحل العمرية المختلفة، و تختلف علاقتها بالسلوك من :  استقرار أو ثبات الاتجاه-

لذلك يجب أن .  الارتباط بين الاتجاه و السلوكو يعد هذا التأثير من العوامل المسؤولة عن ضعف. فترة لأخرى

  .نأخذ في الحسبان آل من الشخص و الموقف الذي يحدث فيه التغيير

فالعلاقة بين الاتجاه النوعي المحدد بمجال معين، و السلوك النوعي المحدد أيضا :  ارتباط الاتجاه بالسلوك-

ساقا مع الاتجاهات الأآثر تحديدا و خصوصية من و بشكل عام يميل السلوك لأن يصبح أآثر ات. علاقة قوية

  .الاتجاهات العامة و الشاملة

من المحددات الهامة للاتساق بين الاتجاه و السلوك، هو سيادة الاتجاه و تمرآزه و ارتباطه :  بروز الاتجاهات-

  . بالسلوك

اق بين تصورات الفرد و معارفه، في حالة وجود اتس:  اتساق المكــون المعرفي مـع المكـون الوجداني للاتجاه-

  .و بين مشاعره و أحاسيسه نحو موضوع معين، فإن ذلك ينشأ عنه علاقة قوية بين اتجاه الفرد وسلوآه

يختلف تأثير الاتجاهات على السلوك باختلاف الضغوط الموقفية من حيث قوتها أو :  الضغوط الموقفية-

  .              ضعفها

   

يحصر الكثير من المؤلفين في ميدان سلوك المستهلك وظائف الاتجاهات في أربعة :  توظائف الاتجاها 15..2

وظيفة : في النظرية الوظيفية للاتجاهات، و المتمثلة في " دانيال آاتز"وظائف أساسية و هي تلك التي حددها 

  ]108[.المنفعة، وظيفة التعبير عن القيم، وظيفة الدفاع عن الذات و وظيفة المعرفة

ا في السلع ــونهــد التي يرغبـــع و الفوائــق المنافـــن في تحقيــد المستهلكيــتساع: ةــعــوظيفة المنف 1.25.1.

ع لموضوع الاتجاه بالنسبة للأهداف المرجوة ـة هذه المنافـــيم درجـيـة بتقــو الخدمات، و تسمح هذه الوظيف

تهلك يفضل دائما المنتجات أو العلامات النافعة و غير  مبنية على مبدأ الثواب و العقاب، فالمسإذ هيمنه، 

  . الضارة، و المربحة و ليس المكلفة

السلع ف الفرد، هوية قيم وودة عندما تنعكس على ــة موجــتكون هذه الوظيف :القيموظيفة التعبير عن  1.25.2.

ي السوق ليس للخصائص التي فنجد عدة منتجات تباع ف ]109[.و العلامات تدل على المحيط الذي ينتمي إليه

مثل العلامات الشهيرة ( و إنما للصورة التي تعطيهــا بالنسبــة للشخص الذي يمتلكها فقط، يحملها المنتج 

 الفرد داخل  بةعلى مفهوم الذات و مفهوم الهوية الخاص إذا للاتجاه وظيفة تعتمد). للأحذية الرياضية و الملابس

  للمستهلك في عيون أقاربه إضافية قيمةإعطاءسمح من ت  اي عنصر مهم ، لأنهو همن خلال القيــم،  المجتمع

  . لاتخاذه موقف تجاه منتج، مشكلة، أو شخصو محيطه

تهم يرغب الأفراد عادة في حماية صورهم الشخصية من خلال محاولا : عن الذاتوظيفة الدفاع 1.25.3.

بإتباع استراتيجيات دفاعية طابعها يق أهداف معينة الحثيثة للتخلص من مشاعر الشك و عدم القدرة على تحق

اتخاذ اتجاهات تحقق لهم السلامة و الآمان عند المواجهة المتعمدة أو العفوية لمنبهات داخلية أو خارجية لا 

تسويقيا تعمل العديد من السيدات و خاصة في فترات متقدمة من السن إلى اتخاذ   .يستطيعون التكيف معها
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بية نحو العديد من علامات التجميل، و ذلك من خلال التلفظ بكل ما يؤآد صحة مواقفهن نحو اتجاهات ايجا

   ]110[.العلامة التي تم شراؤها و استخدامها و ذلك لتحقيق وظيفة الدفاع عن الذات

من الطبيعي أن يكون لدى الأفراد رغبات قوية لاآتساب معارف و معلومات جديدة :  المعرفةةوظيف 1.25.4.

حو آل ما يهمهم في حياتهم، ذلك أن الرغبات الأفراد نحو الأشياء، السلع أو الخدمات ستؤثر أو تنعكس على ن

 ذات أهمية آبيرة لرجال التسويق - هي المكون الإدراآي-أنماطهم السلوآية،باعتبار أن الحاجة إلى المعرفة

ة المطروحة لدى المستهلكين المستهدفين الذين يسعون إلى إيجاد مكانة جيدة لعلاماتهم السلعية أو الخدمي

  . بالمقارنة مع مثيلاتها المناسبة

 اتجاها نحو هذه )أ( فقد يكون المستهلك  "SIGNALE" على سبيل المثال، قد تؤدي علامة معجون الأسنان 

 أما). وظيفة المنفعة( العلامة من معجون الأسنان لأن طعمها لذيذ و نظيف، و يقي الأسنان من التسوس

  يرى فيها حماية الذات لديه من خلال أن استخدام هذه العلامة، قد يظهر أسنانه نظيفة مع رائحة )ب(مستهلك 

 قبل ونــة من المعجــ يكون لديه رغبة في معرفة مزايا هذه العلام فقد)ج( مستهلك أما ،فم زآية بعد الاستخدام

   .و بعد الاستخدام

و بتحديد هذه . ولكن في آثير من الأحيان تكون وظيفة واحدة هي الغالبةيمكن أن يشمل الاتجاه عدة وظائف، و 

من يستطيع رجال التسويق تعزيز هذه المنافع  ،)المنفعة المحققة( التي يحققها المنتج للمستهلك الوظيفة المهيمنة 

 بطريقة  الوظائفهبأي من هذالإعلانات المتعلقة  و ينظر إلى . ، التغليف و التعبئةالسياسات الاتصالية خلال

     ]111[.ايجابية في آثير من الأحيان، و قد تؤدي إلى تفضيل ملحوظ للإعلان و المنتج

  :الفرق بين مفهوم الاتجاهات و المفاهيم الأخرى 1.26.

  ]112[:يمكن التمييز بين الاتجاه و بعض المفاهيم الأخرى على النحو الآتي

هذا بالإضافة . تجاه و السمة في أن السمة أآثر عمومية من الاتجاه يتمثل الفرق بين الا :  الاتجاه و السمة-1

  .يتضمن عادة تقييما من جانب الفرد للموضوع الذي يتجه إليه بينما السمة ليست آذلكإلى أن الاتجاه 

ات قد الفرق بين الاتجاه و الاهتمام هو أن الاهتمامات غالبا موجبة، في حين أن الاتجاه:  الاتجاه و الاهتمام-2

  .هذا و تعد الاهتمامات أآثر تحديدا و خصوصية من الاتجاهات. تكون موجبة أو سالبة أو محايدة

  :تتمثل جوانب الاختلاف بين الاتجاه و الرأي في عدة جوانب منها ما يأتي:  الاتجاه و الرأي-3

  . الرأي هو اعتقاد خالي من الدافعية في حين تتسم الاتجاهات بالدافعية-

 قابل للتحقق حيث يتناول الوقائع في حين أن الاتجاهات لا تقبل التحقق لأنها تتعلق بالجانب الوجداني  الرأي-

  .أو الانفعالي

  . الرأي أآثر عرضة للتغيير من الاتجاهات-

  . الرأي أآثر نوعية و خصوصية من الاتجاهات-

     المعتقدات تنتمي إلى الجانب المعرفي الفرق بين المعتقد و الاتجاه يتلخص في أن :  الاتجاهات و المعتقد-4

  .في حين أن الاتجاهات تتمثل في الجانب الوجداني التقييمي.  الذاتيالترجيحمن و تتمثل في درجات 
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يتلخص الفرق بين القيمة و الاتجاه في أن القيمة أعم و أشمل من الاتجاه، :  يتلخص بين الاتجاه و القيمة-5

و تحتل القيم موقعا أآثر أهمية في بناء .  فيما بينها علاقة قوية لتكون قيمة معينةفتشكل مجموعة من الاتجاهات

  .شخصية الفرد من الاتجاهات

بالنسبة للفرق بين الاتجاهات و السلوك فيتمثل في أن السلوك يشير إلى الاستجابات :  الاتجاه و السلوك-6

ابة التقويمية الوجدانية للفرد، و التي يستدل عليها من بينما يشير الاتجاه على الإج.الظاهرة الواضحة لدى الفرد

فالاتجاه لا يشير إلى فعل معين بل هو تجريد لعدد من الأفعال و الاستجابات التي ترتبط . خلال عملية القياس

   .  فيما بينها

يكون مستعد لبذل يستطيع الفرد أن يضع قائمة للأشياء التي يرغب فيها، بحيث :  و الانغمارالدوافع الاتجاه، -7

 توجد عدة الإنسانيةفي مجال العلوم ". له دافع "هجهد معين من اجل تحقيقها و نقول في هذه الحالة أن

نفس الفكرة على الرغم من أن معانيها ليست لوصف الخ  ..مثل الحاجات، الرغبات، الغريزةمصطلحات 

التي تدفعه إلى سلك اتجاه معين و تولد لديه فرد و آل هذه الكلمات تشير إلى وجود القوة الداخلية لل. متطابقة

و لا نفس النظرة إلى  الدوافعو مع ذلك فإن ليس لدى الأشخاص نفس  ]113[.سلوك معلوم الهدف مسبقا

يعتبر الانغمار الذي يترجم هذه الاختلافات أحد ، و هنا أو المواضيع بالنسبة لتحقيق نفس الحاجات الأهداف 

ستعمل مفهوم الانغمار ي التسويق  مجالفي]114[.بشكل آبير على سلوك المستهلكالمتغيرات التي تؤثر 

  .  يترجم بحالة الاهتمام تجاه فئة من المنتجات أو الخدماتولدراسة آثافة و طبيعة تحفيز المستهلكين، 

  

     تكوين الاتجاهات 2.2 

  

جود فهم متكامل عن آيفية تشكيل لكيفية تكوين الاتجاهات أهمية آبيرة لدى رجال التسويق، فبدون و  

الاتجاهات، فإنــه مــن غيـــر المحتمـــل أن يتمـــكن واضعي و منفذي الاستراتيجيات التسويقية من فهم         

و تحليل و آشف اتجاهات المستهلكين و المستهدفين  الحالية و المستقبلية و أنماط السلوك المألوفة 

  ]115[.لديهم

ذآرنا أن للاتجاهات ثلاثة مكونات أساسية ، هي المكون المعرفي،المكون العاطفي، و المكون سبق و أن  و قد 

السلوآي، و عليه فإن الاتجاهات تنمــو من خــلال ثلاث فئــات عامة من المعلومات و هي المعلومات 

لوآية، و يعد هذا المعرفية، المعلومات الوجدانية و المعلومات المتعلقة بالسلوك الماضي أو المقاصد الس

و من المهم آذلك أن نفرق بين الأنواع المختلفة من  ]116[.التصور غاية الأهمية لفهم عملية تكوين الاتجاهات

ه اتجاه جد ايجابي و قوي نحو ـلك لديــد أن مستهــ فمثلا نج]117[الاتجاهات التي لم تتشكل بنفس الطريقة،

من جهة أخرى يمكن لمستهلك آخر أن يكون . ص من هذا الارتباطمنتج ما و في هذه الحالة من الصعب أن ننق

 و لكن يستطيع أن يتخلى عنه ببساطة إذا ظهرت منتجات أخرى أحسن ،ايجابي حول منتج آخرجد لديه اتجاه 

    .      في السوق
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الاتجاهاتل يالعوامل المساهمة في تشك 1.2.2  

مل و المتغيرات منها ما يرتبط بالفرد صاحب الاتجاه       إن الاتجاهات محصلة التفاعل بين العديد من العوا

   ]118[. و منها ما يتعلق بالخبرة المكتسبة لديهو منها ما يرتبط بالبيئة التي يعيش فيها الفرد

  ]119[:و نوضح هذه العناصر و العوامل في الآتي

 أثبتت البحوث دالشرائية، فلقهم  الأفراد وفي قراراتاتجاهات تلعب الأسرة دورا بارزا في تشكل : الأسرة 

 الوالدين فيما يتعلق بالكثير من السلع والعلامات لاتجاهات مماثلة اتجاهاتوالدراسات أن أفراد الأسرة تكون 

 .الشرائيةوالقرارات 

 تؤثر الجماعات بأعضائها إلى حد آبير من ناحية السلوك  : الجماعات التي ينتمي إليها المستهلك

 . ، وهي أقوى من تأثير الإعلان التجاري لأنها ذات مصداقية عالية لدى الفرد والقرار الشرائي

  في آثير من الأحيان يتأثر الأفراد بشخصيات :  القويالاجتماعيالشخصيات ذات التأثير 

وهذه الشخصيات ذات التأثير القوي تشكل . السابقة اتجهاتهم  معينة إلى الحد الذي يغيروا فيه اجتماعية

 .الاستهلاآيرأي قادة ال

 معلومات لطويلة، وتمث خلال فترة خبرة الفردتتكون  : الخبرة السابقة والمعلومات المتوفرة 

 أساسها يتم تقييم السلع و الخدمات ىالفرد، وعل أو تعديلها عبر حياة الاتجاهاتذات قيمة في تشكيل 

ات التسويقية المختلفة آمندوبي وتجارب الفرد المباشرة مع المؤثر.باستمراروتشكيل القرار الشرائي 

 .البيع، والسلع والخدمات، والمحلات التجارية تساهم في تشكيل مواقفه الشرائية نحو تلك المؤثرات 

 محصلة للصفات – إلى حد آبير – إن المواقف الشرائية هي : الخصائص الشخصية للفرد 

 .الخ...المغامرة بحللتحدي، و والاستعداد، الاحترام والجرأة، الشخصية للفرد مثل 

 

   الاتجاهات تقوم على معلومات معرفية 2.22.

 مما يعني أن الاتجاهات تقوم غالبا على ،يقوم تقويم الفرد للموضوعات أو الأشخاص غالبا على ما يعرف عنهم

و هذه . المعتقدات، و التي تمثل روابط معرفية بين الموضوع و الخصائص التي تنسب إلى هذا الموضوع

   )1 إلى 0(من : بط هي التي ينشأ عنها ما يسمى بمستوى الاحتماليةالروا

و لكي نفهم تكون الاتجاهات يتعين أن نفحص معتقدات الأفراد، و آيف ترتبط هذه المعتقدات بالاتجاهات من 

  :خلال المعتقدات المختلفة للتنبؤ بالاتجاهات من خلال المعتقدات و ذلك على النحو التالي

، فهو يعتمد على حساب الانطباعاتهذا النموذج في تفسيره لعملية تكوين " أندرسون"قدم    :سطنموذج المتو* 

في ضوء ) ب(يعتقد بأن الشخص ) أ(نفترض مثلا أن الشخص. المتوسط لتقديرات أو تقويمات الفرد للآخرين

  ).4-(، و مغرور )4(+، و متزن )10(+،و ذآي )10(+لطيف :  )10 إلى 1(مقياس يمتد من 

و في ضوء هذه التقديرات، فإن الشخص سوف يصل إلى تقويم عام لمتوسط الصفات الأربع و الذي هو عبارة 

، ثم يقسم هذا 20 =4-4+10+10=  مجموع الصفات السلبية–عن مجموع درجات الصفات الثلاث الإيجابية 
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دى الشخص أ ـــابي لــــاه ايجـــة إلى اتجــــر هذه الدرجـــ و تشي5 =20/4=الناتج على العدد الكلي للصفات

    ]120[.بنحو 

يرآز هذا النموذج على أن الأفراد يربطون بين المعلومات المنفصلة لديهم عن طريق   : نموذج الإضافة* 

 ثم تكونت لديه بعد ذلك صفة ايجابية )6(+بدرجة ) ب(يحب الشخص ) أ(نفترض مثلا أن الشخص : الإضافة 

  .7يساوي ) ب(نحو) أ( النموذج فإن اتجاه، في ضوء هذا)1(+أخر عنه 

أن هذين النموذجي يتسمان بالبساطة الشديدة، و لا يمكن من خلالها التنبؤ بدقة " أندرسون"و قد أوضح 

و هذا ما .مكونين آخرين هما أوزان السمات و الانطباعات الأولية" أندرسون"باتجاهات الأفراد، و أضاف 

  .لاعتبار في نموذج الفعل المبررفي ا" أجزين"و " فيشباين"وضعه 

هذا النموذج و الذي أمكن من خلاله إلقاء الضوء على " أجزين"و " فيشباين"قدم : نموذج الفعل المبرر عقليا* 

و افترضا . آيفية تشكل المعتقدات اتجاهات الأفراد، و آيف يمكن التنبؤ بالاتجاهات من خلال تحديد المعتقدات

و بوجه عام فإن . هم المنطق العقلاني و الاستخدام المنظم للمعلومات المتوفرة لديهمالباحثان أن الأشخاص لدي

إلا . هذا النموذج يرآز على علاقة الاتجاه بكل من المعتقدات، و السلوك و نية السلوك، و الضغوط الاجتماعية

 و التي من خلالها .تجاهاتالعلاقة المفترضة بين المعتقدات و الاما يهمنا الآن في هذا السياق هو معرفة أن 

  :تقدير الاتجاه الكلي للفرد من خلال معتقداته، و ذلك آما هو موضح في المثال الآتي

A0: ∑ bi * ai   

A0 : 0الاتجاه نحو الموضوع   

bi  : لموضوع بين اللعلاقة قوة الاتجاهo و الخاصية i   

ai : بي للخاصيةبمعنى التقييم الايجابي أو السلللخاصية الجانب التقييمي i  .   

         شخص يريد شراء منتج لمساعد إلكتروني و آانت الخصائص التي يبحث عنها متمثلة في السعر : مثال

 . الحجمو التصميم و 

   مثال عن نموذج الفعل المبرر:  13جدول رقم 

a(ت معتقدا a(معتقدات   "ب"للعلامة  ) a(معتقدات   "أ"للعلامة  ) bi  iالأهمية لـ   iالخصائص  i i(   ج"للعلامة"  

  2  4  4  5  التصميم

  ا  5  4  2  4لسعر

  الحجم  2  3  5  2

  المجوع  34  42  38  

  Denis Darpy, Pierre Volle, Comportement Du Consommateur, Op.Cit,P 136بتصرف : المصدر 
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 Aعطى للعلامة بالأهمية المعطاة للخاصية نستطيع حساب نتائج الاتجاه المبضرب مجموع نتائج المعتقدات 

A = a    a + a b: آالتالي + b b السعر  السعر    *الحجم الحجم * * التصميم  التصميم 

  A =  مج المعتقداتi *  الأهميةi  =20 + 8 + 10 = 38   

صيغة  يقوم على تفضيلي الذي  سلمفحساب نتائج الاتجاهات حسب هذا النهج يمكن من تصنيف المنتجات حسب

     "ج"و " أ"هي المفضلة من بين العلامات الأخرى " ب" في هذا المثال فإن العلامة  و .النموذج التعويضي

  . و بالتالي سيقع قراره الشرائي عليها 

 فإذا آانت معرفة المستهلك .إن قاعدة التعويض آثيرة ما تستخدم في اختيار المنتجات الكهرومنزلية أو التقنية

 حسب معتقداته      قيمة ايجابية أو سلبية لهإعطائه خاصية بخاصية و لمنتجل فإن تقييمه للقطاع ضعيفة نسبيا،

 هذه الحالة فهو يتجه إلى ،  و فيو تقييمه لأهمية الخصائص يعد عملية صعبة لأن  المعلومات تكون معقدة لديه

   ]121 [.النماذج الغير تعويضية

  حالات الشراء ، يكون نموذج التعويض  بالنسبة لبعض المستهلكين و في بعض  : النماذج الغير تعويضية* 

فالمستهلك الذي يمر بتجربة سيئة مع منتج ما، من الأآيد انه سيرفض . أو الفعل المبرر غير قابل للتطبيق

و نفس الشيء لبعض الخصائص في المنتج . شرائه مرة أخرى، آما انه سيقوم بإلغائه من قائمة البدائل الممكنة

رار الشراء، و هنا نكون نتكلم عن النماذج الغير تعويضية لأن قاعدة الإضافة تكون التي تعتبر عناصر محدد لق

غير ممكنة لأن خصائص التفضيل قد تكون السبب في رفض المنتج أو الخدمة التي لا يمكن تعويضها 

  :و يمكن تمييز ثلاثة نماذج غير تعويضية.  ايجابيةبخصائص أخرى

رة الأساسية لهذا النموذج، هو أن المستهلك يتجنب شراء المنتجات دون الفك: conjonctif النموذج المتصل -

 الأدنى لكل بتحديد الحد أول الأمر، يقوم في. الخ...الأداء و الجودة و السعر على الحد الأدنى من اتوفره

  .لخاصية ما ثم يستبعد تلك التي لا تحقق الحد الأدنى ،خاصية، و بعدها يقوم بتحليل منتج بعد منتج

و لشرح هذا النموذج نأخذ نفس المثال السابق، و حسب هذا النموذج فإن المستهلك يقوم باختيار العلامة التي 

هي تدل و  ، 5 إلى 1نقاط التقييم تكون من   .تحقق أعلى نقطة للحد الأدنى بالنسبة للتصميم و السعر و الصوت

   . حسب ما يتطلع إليهو  القيمة التي يعطيها المستهلك للعلامة حسب آل خاصية على

  مثال عن النموذج المتصل:  14جدول رقم 

  "ج"العلامة iالخصائص   دنىالحد الأ  "أ"العلامة   "ب"العلامة  

  "2"  4  4  4  التصميم

  ا  5  4  "2"  3لسعر

  الحجم  2  3  5  3

  العلامة المختارة  لا  نعم  لا  

       Denis Darpy, Pierre Volle, Comportement Du Consommateur, Op.Cit,P 137بتصرف : المصدر 

العلامة ب ، تصميم 4 >   )4 > تصميم ( مقبولتان" ب"و " أ "تين فيما يتعلق بمعيار التصميم فإن العلام- العلامة أ

العلامة ج   .4 < تصميم 
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العلامة جسعر ( مقبولتان " ج"و " ب "تين فيما يتعلق بمعيار السعر فإن العلام- ، سعر 3 >   )3 >  العلامة ب

العلامة أ   .3 < سعر 

العلامة ب ، حجم 3 >   )3 > حجم ( مقبولتان" ب"و " أ "تين فيما يخص معيار الحجم فإن العلام- العلامة أ

العلامة ج   .3 < حجم 

  .لحد الأدنىل بالنسبةهي المختارة من طرف المستهلك لأنها تقيمها آان أآبر " ب"و في الأخير تكون العلامة 

هذا النموذج أقل شيوعا من للنموذج السابق، و يفترض أن المستهلكين : isjonctifd  النموذج المنفصل-

و العلامات المقبولة هنا، هي  تلك التي . مستوى الامتياز لبعض الخصائصيقومون باختيار المنتجات حسب 

المحدد فقد يكون السعر مثلا هو . تحصل على نقاط عالية بدون الأخذ في عين الاعتبار الخصائص الأخرى

  .    الرئيسي لشراء علامة من السيارات لأنه المعيار الذي تحصل على أآبر نقطة للتقييم

فيه يتم تقييم جميع هذا النموذج هو عكس النموذجين السابقين و : lexicographique النموذج المعجمي -

للموضوع بالنسبة  bقدات  هي قوة المعت هنا، فالأهمية.تسلسليالخيارات حسب الخاصية الأآثر أهمية بشكل 

و إذا وقع . ، فإذا آان السعر هو الخاصية الأآثر أهمية، سوف يختار المستهلك المنتج أعلى سعرا  iللخاصية 

أن منتجين آان لهما نفس الحكم من حيث أهمية الخاصية، فإن المستهلك يتجه إلى الخاصية الثانية من حيث 

لمنتج ليسمح النموذج المعجمي بإجراء تحليل   و. إلى شراء المنتجيصلبهذه الطريقة حتى يستمر الأهمية، و 

  . يوفر الوقت للمستهلك من خلال ترآيزه على الخصائص الأآثر أهميةهو  و،خطوة بخطوة

من خلال المثال السابق فإن المستهلك يرآز على الخاصية الأآثر أهمية بالنسبة إليه، و في هذه الحالة فإن 

  . و من ثم يقارن تقييم المعتقدات لكل علامة.  الأولالتصميم هو المعيار

  :  لأن النقطة التي أعطيت لها أقل من النقاط التي أعطيت للعلامات الأخرى" ج" تلغى العلامة -

العلامة ج و تصميم  تصميم >    تصميم   العلامة ب العلامة أ

 المستهلك من أجل اختيار العلامات  المعيار الثاني حسب سلم الأهمية هو السعر فالمقارنة التي يجريها-

العلامة أ سعر >  سعر  لأنالمختارةهي " ب"المتبقية، و تكون العلامة    و لا تجر أي مقارنة أخرى  العلامة ب

  .بالنسبة للحجم

التقويمات عن الموضوعات و الأشياء لا تقوم بالضرورة على : الاتجاهات تقوم على معلومات وجدانية 2.23.

فقد يحب الشخص أو يكره موضوعا ما قبل وجود أي معتقدات أو معلومات ي لخصائصها تحليل عقلان

عنه،فأحيانا توجد بعض الموضوعات التي يشعر بها الأفراد نحوها إيجابا أو سلبا لأسباب لا ترتبط بالمعتقدات 

التي تجعل الوجدان مؤثرا و تتمثل العمليات السيكولوجية المهمة . و إنما تكون نتيجة عوامل انفعالية أو وجدانية

  . مجرد التعرض، التشرط الكلاسيكي: بشكل مباشر و مرتبط بموضوع الاتجاه في عمليتين هما

  .و يقصد به أن تكرار تعرض الفرد لمنبه ما من شأنه أن يكون لديه اتجاها نحو هذا المنبه: مجرد التعرض -أ

انب، فقد ترتب على ذلك وجود نموذجين مختلفين في و نظرا لتعدد وجهات النظر و اختلافها في تغير هذا الج

  .  للتعرض المتكرر لمنبه أو موضوع ماتفسير الآثار الاتجاهية
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يشر هذا النموذج إلى أن الآثار الاتجاهية لمجرد تكرار التعرض للمنبه  : Mellers و Birnbaumنموذج *

  .نبهتتمثل في التعرف الذاتي، و الذي ينشأ منه الحب و الألفة بالم

و هو لا يقتصر على التعرف الذاتي في تفسير الآثار الاتجاهية المترتبة   : Zajone و Morelandنموذج * 

على تكرار التعرض للمنبه، ولكنه يضع في الاعتبار آل من التعرف الذاتي ، و الوجدان الذاتي، و اللذان ينشأ 

 . عنهما الحب و الألفة و الثقة و الدقة

  الآثار الاتجاهية لمجرد التعرض: 14شكل رقم                           

   

   

  

 

  

  Zajone و Morelandنموذج  )Mellers       2 و Birnbaumنموذج  )1  

    53عبد اللطيف محمد خليفة، عبد المنعم شحاته محمود، سيكولوجية الاتجاهات، ص بتصرف، : المصدر

مجرد التعرض يعني نوع من الخبرة المباشرة، حيث أن   R.Jazoneو قد أوضح عالم النفس الاجتماعي 

و يرى أن . أو مجرد الاتصال دون أية عملية سيكولوجية أخرىيتكون الاتجاه من خلال مجرد التعرض 

.  اتجاه ايجابي نحو هذا المنبه، فالألفة ينتج عنها اتجاه محببتعرض الفرد لمنبه ما عدة مرات يؤدي إلى تكوين

آافي لتكوين ) آالرعاية الرياضية( أن مجرد التعرض الإدراآي لموضوع ما " زاجون"و خلاصة و جهة نظر 

  .اتجاه نحوه

 تدخل بدور هام في تكوين اتجاهات الفرد دونط الكلاسيكي  يو تقوم عملية التشر:    الكلاسيكيطيالتشر -ب

و يحدث التشريط حين يستثير المنبه استجابة لم يكن يستثيرها من قبل، و ذلك من خلال المزاوجة . المعتقدات

فقد يصاب شخص مثلا بآلام أثناء تناوله نوع من الطعام و قد . مع منبه آخر يستثير الاستجابة استثارة طبيعية

 توجد أي علاقة بين الآلام التي تعرض لها و تناوله يؤدي هذا إلى آرهه لهذا الطعام حتى و لو تأآد انه لا

  . للطعام

و يشير ذلك إلى أن المشاعر الايجابية أو السلبية نحو موضوع ما يمكن أن تتكون و تنمو لدى الفرد مستقلة 

فمتابعة . و الكثير من مشاعرنا يحتمل أنها تشتمل عن بعض آثار التشريط الكلاسيكي. تماما عما نعتقده عنها

  .ؤدي إلى زيادة الحب لكرة القدمتبارات ممتعة في آرة القدم مع مجموعة من  الأصدقاء قد م

و من خلال التشريط الكلاسيكي نكتسب الكثير من الاتجاهات، فحين يشتري شخص علامة من علامات 

مة لسلوك الراعي فإنه يظهر الولاء للفريق و للراعي الذي يمول الفريق و تكرار مثل هذه المنبهات المدع

الذي يصبح منبها ( الشراء يسهم في عملية التشريط ، أي في تكوين ارتباط بين عملية الشراء لعلامة الراعي 

تكرار التعرض 
 للمنبه

التعرف 
 الذاتي

 الحب

 الألفة

تكرار التعرض 
 للمنبه

 الوجدان
 الذاتي

التعرف 
 الذاتي

 الحب

 الألفة

 الثقة

 الدقة
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و يفسر المنظرون في التعلم ). الذي يصبح الآن استجابة شرطية( و ولائه للفريق و لعلامة الراعي )  شرطيا

    . تكوين الاتجاهات على هذا الأساس

        التي يمكن أن تقوم خيرة من المعلوماتالفئة الثالثة و الأ :سلوآية تقوم على معلومات الاتجاهات 2.24.

و نلقي الضوء على هذه الفئة من خلال آل من نظرية .  تنمو الاتجاهات من خلالها هي المعلومات السلوآيةو

  ]123[: لتاليإدراك الذات و التشريط الفعال و نظرية التعلم الاجتماعي و ذلك على النحو ا

صاحب هذه النظرية أن عملية إدراك الذات تتلخص في مراجعة  " Bem" أوضح : نظرية إدراك الذات -أ

.  أو خلق اتجاهات واضحة تساعد على التنبؤ بالسلوك بشكل أفضلإيجادالسلوآيات الماضية التي من شأنها 

م يستدلون على اتجاهاتهم من هذه ث، حيث يرجع الأفراد غالبا إلى آيف سلكوا من قبل نحو موضوع ما

فإذا آانت هذه السلوآيات إيجابية نحو الموضوع، فسوف يصل الفرد إلى تقييم ايجابي أو اتجاه . السلوآيات

  .ايجابي نحو هذا الموضوع

 التي يتطور فيها السلوك الأولي الحالات في تحدث لأنها ،نظرية إدراك الذات ترتبط بالتدرج الضعيف للانغمار

  .و بعد عملية الشراء، تتناسب السلوآيات مع الاتجاهات] 124[.  غياب اتجاهات داخلية قويةظل في

        يؤدي التشريط الفعال إلى تكوين اتجاهات بالتأييد أو المعارضة نحو موضوع ما : التشريط الفعال -ب 

  .أو يعاقب على تكرار سلوآيات معينةفالفرد يكافأ أو يعاقب لاعتناقه اتجاها معينا، آما يشجع . أو جماعة معينة

إذا ما ) للمكافأة(أهمية التشريط الفعال في مجال تكوين الاتجاهات التعصبية فتوقع الشخص هذا و قد تبين 

أصدر سلوآا يعكس اتجاها تؤيده الجماعة التي ينتمي إليها نحو جماعة أخرى، يؤدي إلى تكرار إصداره، و لا 

ه للعقاب إذا ما أصدر سلوآا يتنافى مع ما تعتقده جماعته من قيم    ــآما أن توقع. سيما أنه يلقى قبول الجماعة

و بتكرار حدوث هذه العمليات يتعلم الشخص جيدا آيف يقوم . و معايير يؤدي به إلى تجنب إصدار هذا السلوك

الجماعة التي ينتمي و تبعده عن العقاب، و يحصل خلال ذلك على قبول ) المكافأة( بالاستجابة التي تحقق له 

  .إليها

 الإطارو تبدأ هذه العملية منذ الطفولة و تنمو مع العمر، و يؤدي الوالدان الدور الرئيسي فيها لأنهما يمثلان 

  .الثقافي المصغر الذي يعيش فيه الطفل، بما ينطوي عليه من قيم و معايير ينبغي تمثلها و الاستجابة وفقا لها

إلى أهمية التعلم من خلال النماذج   "Bandura & Walters " الباحثانرأشا: التعلم الاجتماعي -ج

فالعديد من الاتجاهات يكتسبها الطفل من خلال محاآاته . الاجتماعية، و من خلال المحاآاة، أو التعلم بالعبرة

 من خلال و تتم عملية التعلم الاجتماعي هذه. لأنماط السلوك الذي لم يحاول الآباء تعليمه له بشكل مباشر

          )المراحل العمرية التالية( ، و بجماعات الأقران )خاصة في المرحلة العمرية المبكرة( الاقتداء بالآباء 

و غير ذلك من النماذج التي . و بوسائل الإعلام الجماهيري خاصة ما يعرض على شاشات التلفزيون من برامج

  .تمثل أهمية آبيرة في عملية التعلم الاجتماعي

    

 77



 أهمية آبيرة، فهو يمكننا من التنبؤ بالسلوك و التحكم فيه، فنحن قياس الاتجاهاتل إن : قياس الاتجاهات  3.2

في حاجة إلى تحديد دقيق لمعتقدات الفرد و اتجاهاته في مجالات عديدة، آالمجال الاجتماعي و المجال 

  . الخ…التسويقي 

و المعارضة بخصوص الاتجاه، و معرفة شدته و ثباته، آما أن إلى معرفة الموافقة أو يهدف قياس الاتجاهات 

من بين أسباب المشتغلين بموضوع الاتجاهات هو افتراضهم أن الاتجاهات تؤثر تأثيرا آبيرا على السلوك 

  .  الاجتماعي للفرد، و من ثم عكفوا على إنشاء و تطوير طرق  قياس تمهيدا لدراستها أو تعديلها أو تغييرها

بعاد و الخصائص التي تتميز بها الاتجاهات و هي أبعاد أشار  من الأدديوجد ع :بعاد الاتجاهاتأ 1.3.2

  ]125[:عند قياس هذه الاتجاهات إلى أهميتهاالباحثون 

و يتم تقدير )  الايجابية-المشاعر السلبية(و يرتكز الاهتمام هنا عن الجانب الوجداني للاتجاه : وجهة الاتجاه -

  . الكراهية-داد مقياس الاتجاه على بعد الحبذلك من خلال إع

. و يقصد بذلك الوقوف على ما إذا آانت مشاعر الفرد نحو موضوع الاتجاه قوية أو ضعيفة: شدة الاتجاه -

  :يمكن قياس الاتجاه بعدة طرق

  . من خلال وضع الشخص على مقياس متدرج القيم-أ

  .تي تمتد الإجابة عليها من موافق جدا إلى معارض جدا من خلال اختيار الشخص لبديل من بدائل الشدة ال-ب

 من خلال تحديد نسبة الأشخاص المؤيدين بدرجات مختلفة، أو المعارضين بدرجات مختلفة و ذلك على -ج

  .المقياس آكل

فالوجهة تشير إلى الشعور نحو أو ضد . و يلاحظ أن آلا من الوجهة و الشدة يرتبط بالمكون الوجداني للاتجاه

  .لشدة تعني قوة المشاعر المتضمنة في الاتجاهو ا

و هل هي سطحية أم . ه بنسق الاتجاهات و القيمـــاه ارتباطــو يقصد بمرآزية الاتج: مرآزية الاتجاه -

ذات المشاعر القوية تميل لأن تكون مرآزية و تدعم بواسطة مجموعة من المعتقدات      مرآزية، فالاتجاهات 

وية للسلوك أو الفعل، فهناك ميل لدى الفرد للشعور بقوة نحو نفسه عن الموضوعات و تمد الفرد بدوافع ق

لذلك . آما أن معتقداته عن نفسه و أهله و أقاربه و من هم على علاقة قوية به تميل لن تكون قوية. الأخرى

رى  أو أشخاص تكون اتجاهاته و معتقداته نحو نفسه أآثر مرآزية من اتجاهاته و معتقداته نحو موضوعات أخ

  .آخرين

و على الرغم من ارتباط بروز الاتجاه بكل من . و يقصد به أهمية الاتجاه بالنسبة للشخص :بروز الاتجاه -

مرآزيته و شدته، فإنه ليست آل الاتجاهات المرآزية تتسم بأنها بارزة أو ظاهرة، فاتجاهات الفرد نحو نفسه 

  . ية و الشدة، ولكنها ربما لا تكون بارزةعلى سبيل المثال لها درجة آبيرة من المرآز

يمكن الوقوف على اتساق الاتجاه من خلال ارتباط الاتجاه بالاتجاهات الأخرى، و مدى : اتساق الاتجاه -

  .الترابط بين أنساق الاتجاه بوجه عام
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ض الآخر يتسم تختلف اتجاهات الأفراد في مدى شموليتها، فبعضها يتسم بالعمومية و البع: عمومية الاتجاه -

  .بالخصوصية و النوعية

   و يمكن إلقاء الضوء على التناقض الوجداني للاتجاه من خلال تحديد المشاعر السلبية : التناقض الوجداني -

فكلما آان مقدار الفرق بين . و الايجابية للشخص نحو موضوع الاتجاه، و تقدير التنافر أو المفارقة بينهما

  .سلبية ضئيل، آلما آانت هناك درجة عالية من التناقض الوجدانيالمشاعر الايجابية و ال

إحدى الخصائص الأساسية للاتجاهات هي تعقيدها المعرفي، و يقصد بالتعقيد المعرفي هو : التعقيد المعرفي -

ثراء المكون المعرفي بما يشمل عليه من معتقدات و معلومات و معارف لدى الشخص عن موضوع الاتجاه، 

و قد تختلف هذه المعتقدات فيما بينها من حيث .  لدينا العديد من المعتقدات عن الموضوع الواحدحيث يوجد

قوتها أو شدتها، و قد تكون متعارضة فيما بينها أو متسقة حسب الموضوع أو القضية المراد دراسة الاتجاه 

  .نحوها

    الترابط أو العلاقة بين اتجاه الفردبمعنى آخر مدى. و يقصد به احتمال تحول الاتجاه إلى سلوك: الوضوح -

و ذلك خلال . يجب أخذه في الاعتبار عند دراسة الاتجاهاتو هو أمر على جانب آبير من الأهمية . و سلوآه

تضمين المقياس لعدد من البنود يتناول فيها مواقف ترتبط بموضوع الاتجاه، ثم يطلب من الشخص المبحوث أن 

  .ي ضوء احتمال قيامه بهايقوم بتقدير هذه المواقف ف

  .و يشير إلى مدى قدرة الفرد على التعبير عن اتجاهه لفظيا: الوعي -

  .و يقصد بها إمكانية تغيير اتجاهه أو تعديله: المرونة -

حيث يتضمن الاتجاه جانبين، احدهما خاص بالشكل أو الأسلوب و يشير إلى طريقة : شكل و محتوى الاتجاه -

و المشاعر، أما الجانب الثاني فهو خاص بالمضمون أو المحتوى و يشير إلى مضمون التعبير عن الاتجاه 

  .الأفكار

 لا يمكن ملاحظتها بشكل مباشر و لكن يمكن تسبق و أن ذآرنا أن الاتجاها :  طرق قياس الاتجاهات 2.3.2

لنفس في تقديم العديد من و لقد ساهم علماء ا. استنتاجها من استجابات الفرد في العديد من المواقف أو الظروف

 و يمكن أن نلقي الضوء على بعض .الأساليب التي يمكن استخدامها في استنتاج الاتجاهات الخاصة بالأفراد

  ]126[: التي قدمها هؤلاء العلماء على الوجه التاليالأساليب هذه 

المطروحة على المستقصي تكون الأسئلة يمكن أن : أنواع الأسئلة التي تستعمل في قياس الاتجاهات 1.2.3.2

  ]127[:مغلقة أو مفتوحة 

السؤال المغلق يتطلب إجابات محددة مسبقا بحيث يختار المستقصي ما يراه مناسبا من وجهة : الأسئلة المغلقة -أ

  .نظره
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و من الملاحظ أن الأسئلة المغلقة غالبا ما تكون المفضلة عند المستقصي لأنها بسيطة و سهلة الإجابة و لا 

  .تطلب من المستقصى آتابة آرائه و إنما يكتفي فقط بالإشارة على ما يراه مناسباي

  هل سبق أن استخدمت معجون الأسنان؟: 1مثال

  نعم           لا            

   ؟ B إلى علامة جديدة Aما السبب في تغيير علامة معجون الأسنان : 2مثال

   أقل سعر               غلاف جذاب         

     رائحة جيدة             يناسب الأسنان    

  .......................أخرى          أذآرها 

السؤال المفتوح يعطي للمستقصى الحرية في الإجابة بأسلوبه الخاص دون التقيد بصيغة : ة المفتوحالأسئلة -ب

  .محددة مسبقا

  ر؟ما شعورك اتجاه خدمات الهاتف النقال في الجزائ: مثال

نتوقع من هذا السؤال أنوعا عديدة من الإجابات مما يجعل جدول و تحليل البيانات أآثر صعوبة ، و حتى 

  .نضمن تعاون المستقصى ، يفضل التقليل من الأسئلة

    

   مقاييس التقدير الذاتي 2.3.22.

  

اهات و من بين تعد مقاييس التقدير الذاتي من بين أآثر الأساليب شيوعا و استخداما في قياس الاتج

  ]128 [:طرق التقدير الذاتي نذآر ما يلي

 من خلال ما 1925 في قياس الاتجاهات النفسية سنة Borgadusتعد محاولة :  طريقة المسافات الاجتماعية-أ

  .من أقدم المحاولات التي ظهر في هذا المجال" البعد الاجتماعي"أو " بالمسافات الاجتماعية"أسماه 

آما سماه بوجاردس إلى درجة التقبل أو رفض الأشخاص في مجال " بعد الاجتماعيال"و يشير مصطلح 

و يقوم هذا المقياس على عبارات تمثل .العلاقات الاجتماعية، والعلاقات بين أعضاء الجماعات العنصرية

لمقياس موقف الحياة الحقيقية عن مدى البعد الاجتماعي لقياس تسامح الفرد أو تعصبه و قد اعترض على هذا ا

  . لأنه تنقصه صفة أساسية من صفات المقياس آما ينبغي أن يكون ألا وهي تساوي المسافات عليه

بتصميم هذا المقياس  Chave و Thurstoneقام آل من : طريقة المسافات المتساوية ل ثرستون ووشيف  -ب

  ".بوجاسن"  لتعويض مقياس 1929سنة 

 العبارات لكل منهما وزن خاص و قيمة معبرة عن وضعها بالنسبة يتكون هذا المقياس من عدد من الوحدات أو

للمقياس آكل، أما عن طريقة إعداد المقياس وتقدير الوزن الخاص بكل عبارة، فهي أن الباحث يجمع عدد آبير 

 تقيس الاتجاه الذي يريد قياسه و تعطي مدى الموافقة أو الرفض، ثم أنهامن العبارات قد يزيد عن مائة، يرى 

       يكتب آل عبارة على ورقة  منفصلة و يعرض العبارات على مجموعة من المحكمين الخبراء في الميدان
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 خانة تكون أآثر العبارات الايجابية في 11أن يضع آل عبارة في سلم من و يطلب من آل منهم بشكل مستقل 

م يستبعد العبارات الغامضة أو الغير ث . 6 و المتوسط في الخانة 11 و أآثر عبارة سلبية في الخانة 1الخانة 

 ثم يحسب متوسط الدرجة التي قدرت لهذه العبارة من قبل ،مناسبة و التي اختلف في شأنها المحكمين

المحكمين، و تكون قيمة المتوسط هي الوزن الذي يعطى لهذه العبارة، حيث تستبعد العبارات التي لها نفس 

لمقياس بشكل عشوائي حيث يحكم المبحوث على العبارة من حيث تأثير الوزن، ويلاحظ أن العبارات تكتب في ا

  .محتواها عليه و مدى تماشي هذا المحتوى

و لشرح هذا المقياس نعطي مثالا عن اتجاه الطلاب نحو التعليم بحيث يطلب من الطالب المستقصى وضع 

تدل على أعلى درجة الاتجاه ) 1(الدرجة وتعني القيم الدنيا اتجاها ايجابيا ف. علامة على آل جملة يوافق عليها

  :تدل على أقصى درجات الاتجاه السلبي و ذلك على النحو التالي) 11(الايجابي و الدرجة 

  .)0.2( أعتقد أن الجامعة أعظم مؤسسة في الجزائر حاليا -1

   .)1.5( أعتقد أن الالتحاق بالجامعة يعتبر من الأمور الأساسية -2

   .)2.3(تي تقدمها الجامعة على درجة عالية من الكفاءة  أرى أن الخدمات ال-3

  .)3.3( أحب الجامعة لأنها جوها يشيع البهجة-4

     )4.5(  اصدق ما تقدمه الجامعة من مبادئ و معارف و لكن مع شيء من التخطيط -5

  .)5.6( أشعر أحيانا أن الجامعة ضرورية، بينما أشك في ذلك أحيانا -6

  .)9.6( لا تقدم لطلابها سوى قدر ضئيل من الثقافة العامة  أعتقد أن الجامعة-7

و أثناء . و يتم ترتيب العبارات في هذا المقياس في صورته النهائية بشكل عشوائي، و ليس تبعا لترتيب قيمتها

تطبق المقياس يطلب من الفرد وضع علامة على الجمل التي يوافق عليها، ثم تحسب درجة آل شخص من 

  .رجات الجمل التي وضع عليها العلاماتخلال متوسط د

 فتكون درجته تبعا 2،3،5،6لنفرض مثلا أن شخصا وافق على أربعة جمل من الجمل السبع السابقة و لتكن 

   . 3.5 = 13.9/4 = 4/ ) 5.6+ 4.5+2.3+1.5( = لذلك 

و عدم الموافقة على و يعاب على هذا المقياس أنه يستغرق وقت طويل و لا يقدم معلومات على شدة الموافقة 

  .آل نص من النصوص المرتبطة بتقييم الموضوع

 و يتطلب من الفرد في Likertيرجع تصميم هذا السلم إلى صاحبه  :  طريقة التقديرات التجميعية لـ لكرت-ت

هذه الحالة التعبير على درجة موافقته أو عدم موافقته على سلسة من النصوص العامة التي تتعلق بموضوع 

 و أمكن هذا المقياس من التغلب على الصعوبات السابقة ]129[. باستعمال سلم يضم خمسة درجاتمعين

   ]130 [.، فهو يتفوق عليه في سهولة إعداده و في ثبات نتائجه"ثرستون"الموجودة في سلم 

  دة              موافق بشدة        موافق          محايد          غير موافق      لا أوافق بش
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  :ورود الأسئلة التالية حول قياس اتجاه المستهلك نحو مطعم ما: مثال

  :  نوعية الوجبة في هذا المطعم جيدة-أ

  افق بشدةلا أو( ) غير موافق      ( )محايد          ( )موافق          ( )موافق بشدة        ( )

+)2+)                 (1         (    )    0           ()      -1              (  )  -2 (  

  : الأسعار في هذا المطعم مقبولة جدا-ب

  لا أوافق بشدة( ) غير موافق      ( )محايد          ( )موافق          ( )موافق بشدة        ( )

+)2+)                 (1         (    )    0)                 (-1              (  )  -2 (  

  : في هذا المطعم العمال لطيفون-ج

  لا أوافق بشدة( ) غير موافق      ( )محايد          ( )موافق          ( )موافق بشدة        ( )

+)2+)                 (1         (    )    0)                 (-1              (  )  -2 (  

  : هذا المطعم نظيف-ت

  لا أوافق بشدة( ) غير موافق      ( )محايد          ( )موافق          )( موافق بشدة        ( )

+)2+)                 (1         (    )    0)                 (-1              (  )  -2 (  

  

 و لنفرض أن) 2- (إلى الرقم) 2(+و يبدأ المستقصي بقراءة النصوص الأربعة ثم يعطي وزن خاص من الرقم 

و غير " ج"، و آان حياديا مع النص " ب"، و موافق بشدة مع النص "أ"لمستقصى آان موافقا مع النص ا

  :و بالتالي يكون لديه اتجاه نحو الموضوع يساوي" ت"موافق مع النص 

+)1+) + (2) + (0) + (-1+ = (2   

أما ما يعاب . لعلوم الاجتماعيةو من مزايا هذا السلم، أنه بسيط و سهل التعامل معه سواء في التسويق أو في ا

عليه ، فإنه يصعب التوصل أو التحديد الدقيق للنصوص التي تسمح بقياس اتجاه الفرد نحو الشيء موضوع 

و يستحسن أجراء اختبار أولي للنصوص على عينة من الأشخاص قبل الاتفاق نهائيا على ما سيوضع . الدراسة

  .في السلم

إنشاء سلم تجمعي متدرج يحقق فيه  1944 سنة "جوتمان"حاول : uttmanG طريقة التدرج التجمعي لـ -ث

شرطا هاما ، هو إذا وافق الفرد على عبارة معينة، هذا يعني انه وافق على العبارات التي هي أدنى منها، و لم 

صل ، و درجة الشخص هي النقطة التي تفو هو يشبه مقياس قوة الإبصار . يوافق على العبارات التي تعلوها

بين آل العبارات السفلى التي وافق عليها و العليا التي لم يوافق عليها، و هكذا لا يشترك فردان في درجة 

  . نفس العباراتاختاراواحدة على هذا المقياس إلا إذا آانا 

، و يحسب لمقدار ثبات المقياس من ناحية عدم خروجه على القاعدة معامل خاص يسمى معامل الاسترجاع

و تحسب النسبة .  عدد الانعكاسات، أي المواضيع التي جاءت الاستجابة فيها عكس ما يتوقع لهاحيث يحسب

  .X 100 عدد الاستجابات/  عدد الانعكاسات: المؤوية للانعكاسات في الاستجابات بالمعادلة التالية
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       . النسبة المؤوية للانعكاسات– 100: ثم يحسب معامل الاسترجاع و الذي يساوي

  :يما يلي مثال يوضح ذلكو ف

  ( ).لا ( )       نهاية المستوى الجامعي لا يعتبر آافيا لتعلم الفرد        نعم -أ

  ( ).لا ( )       نهاية المستوى الثانوي لا يعتبر آافيا لتعلم الفرد       نعم -ب

   ). (لا ( )       نهاية المستوى الإعدادي لا يعتبر آافيا لتعلم الفرد     نعم -ت

  ( ).لا ( )       نهاية المستوى الابتدائي لا يعتبر آافيا لتعلم الفرد     نعم -ث

  ( ).لا ( )       ينبغي أن يزيد الفرد عن مجرد القراءة و الكتابة       نعم -ج

 إلى و يكون هذا المقياس صحيحا إذا وجدنا أن الأفراد يوافقون على العبارات السابقة و العبارات التي تليها

و لا يكون هذا المقياس صحيحا إذا وافق الفرد على . أعلى حد حتى يصل الفرد إلى عبارة معينة لا يوافق عليها

  ".ت " و لم يوافق على العبارة " ث " ، " ج " العبارتين 

 في قياس الاتجاهات لا تصلح إلا لقياس الاتجاهات التي يمكن فيها وضع عبارات متدرجة "جوتمان"و طريقة 

ونظرا لذلك آان استخدام هذا المقياس محدود . بحيث يتحقق الشرط الأساسي الذي وضعه جوتمان

  ]131[.للغاية

    

 ]     Tannen Bum ]132 و Osgood Suciيرجع تصميم هذا السلم إلى  :  السلم السمانتيكي التفاضلي-ح

         الهدف دراسة صورة العلامة و يستخدم هذا النوع من السلالم آثيرا في التسويق و خاصة عندما يكون

  :أو المؤسسة أو لقياس الاتجاهات نحو العلامات المختلفة و تتمثل هذه التقنية في

 قديم– ثقيل، حديث – منخفض، سريع –و مثال ذلك مرتفع . تحديد أزواج من الصفات المتناقضة  

 من إحدى القطبينانطلاقا تشكيل سلالم بسبع نقاط بحيث تمثل آل نقطة شدة متناقضة أو متزايدة . 

  و نطلب من المستقصى منهم أن يحددوا وضعيتهم بين آل زوج من الصفات و في واحدة من الاختيارات 

فكل مجيب يختار في آل سلم النقطة التي تعبر بصدق عن اتجاهه نحو الشيء موضوع . السبعة الممكنة

  .الدراسة 

تجاهاتهم نحو المطعم إنطلاقا من الأربعة نصوص  شخص للتعرف على ا100و لنفرض أن تم استقصاء 

  :  السابقة، و أن النتائج أعطت السلم السمانتيكي التفاضلي التالي

                                     ب     أج                      
  معروفة        .     .      .      .      .      .                 معروفة قليلا

   وطنية        .      .      .      .      .     .                      ية  جهو
  حديثة        .      .      .      .      .     .                      تقليدية   

   نوعية ثابتة .      .      .      .      .     .                نوعية غير منتظمة
   في نمو سريع      .      .      .      .      .     .             راآدة             

  قريبة من الجمهور .            .      .      .         .  .                  بعيدة         
  هامة            .      .      .      .      .      .       من حجم متواضع 
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و يمكن أن يرمز " . ب"و " أ" الاتجاه نحو المطعم يعتبر ايجابيا و خاصة في و يتضح من هذا المثال أن

  .)7( إلى )1( مع وجود الصفر آنقطة حيادية أو من )3(+ إلى )3-(للاختبارات السبعة في آل عنصر من 

 إعلان مع و يلاحظ أن هذا النوع من السلالم سهل الفهم و بسيط الإعداد ، و انه يمكن استعماله مقارنة منتج أو

  . منتجات أو إعلانات المنافسين باستعمال نفس السلم

و تكمن المشكلة الرئيسية في إيجاد الصفات التي تسمح بالمقياس الموضوعي و الكامل للاتجاه، آما يؤخذ عليه 

  .أن المستقصى منه قد يرغب في التطرق إلى مواضيع و جوانب لم يتنبأ بها الباحث أصلا

تبر هذا السلم شكلا مبسطا للسلم السمانتيكي التفاضلي ، فهو سلم أحادي القطب بعشرة يع : Stapel سلم -خ

 و يهدف إلى قياس اتجاه و شدة الموقف في آن واحد نحو )5-( إلى )5(و بقيم من ) دون نقطة أحادية(نقاط 

اه من الاتجاهات فيطلب من المجيب أن يؤشر على الدرجة التي يراها مناسبة عند حالة معينة آاتح. منبه ما

  .نحو سلعة أو خدمة معينة أو مؤسسة ما

فكلما تعتقد أن الكلمة  . "A" إذا آنت تعتقد أن الكلمة تصف جيدا الوآالة السياحية (+)اختر عددا ايجابيا : مثال 

ة لا و إذا قمت بالتأشير على عدد سلبي، فهذا يعني أن الكلم. تصفها جيدا، آلما آان العدد الذي تختاره آبيرا

 . معناه أن الكلمة تصفها سلبا)5-( يعني أن الكلمة تصفها جيدا و )5(+تصف جيدا الوآالة، فمثلا 

  

   لوآالة سياحية STAPEL سلم :  15شكل رقم 

+5  +5  +5  

+4  +4  +4  

+3  +3  +3  

+2  +2  +2  

+1  +1  +1  

وعة   الخدمة المتن  نوعية الخدمة  أوقات الافتتاح

-1  -1  -1  

-2  -2  -2  

-3  -3  -3  

-4  -4  -4  

-5  -5  -5  
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 نقطة بين خاصيتان أو 100و هذا النوع من السلالم يتطلب من المجيب أن يوزع :  سلم المجموع الثابت-ج 

  .أآثر حسب أهميتها

   100يطلب من المستقصى توزيع : مثال

  . نقطة على الخصائص التالية و المتعلقة بشراء سيارة معينة

  قوة المحرك  -

  -  ن مدة الضما

  المظهر الخار  -جي

  شهرة العلامة  -

  السعر  -

  المجموع   نقطة100

  

و يلاحظ على هذا النوع من السلالم أنه يعطي الخيار للمجيب آما يسمح بمعرفة الأهمية النسبية التي يوليها 

  ]133 [.لمختلف خصائص السلعة أو الخدمة

الخصائص أو المعايير التي يعتبرها هامة عند شراء و لكن قد يؤخذ على هذا السلم أن المجيب قد لا يجد آل 

  .السيارة في السلم، آما أن المجيب قد يجد صعوبة في توزيع النقاط بطريقة صحيحة و موضوعية

  

  

   مقاييس تعتمد على ملاحظة السلوك الفعلي 2.3.23.

هات لا تقوم على التقدير إيجاد طريقة دقيقة لقياس الاتجا علم النفس الاجتماعي منذ عدة سنوات حاول علماء

و آانت هذه الطريقة هي ملاحظة السلــوك، باعتبـــار أن ما يشعر به الفرد يظهر من خلال التعبيرات . الذاتي

و هي مؤشرات تكشف على اتجاهات . الخ....نغمة الصوت و اللغة و وضع الجسم: و السلوآيات الخارجية مثل

  ]134[.معارضته، تقبله أو رفضه، حبه أو آراهيتهالفرد نحو الآخرين، من حيث موافقته أو 

المعاينة المباشرة لأشكال السلوك الذي ندرسه، فإذا أراد الباحث أن يدرس و تعتمد المشاهدة أو الملاحظة على 

فما عليه إلا أن يقصد إحدى الملاعب لجمع ) معتمدا على المشاهدة( سلوك عينة من المناصرين داخل الملعب 

و تحتاج المعاينة إلى إعدادات خاصة . عن طريق معاينتهم أثناء مجريات المباراة أو بعدهامشاهدات على 

  . يرتفع بها الباحث إلى مستوى الدقة و الكفاءة

و قد تبين أهمية استخدام هذه المقاييس أو المؤشرات السلوآية خاصة في حالة بعض الموضوعات التي يصعب 

يقة على اتجاهاتهم، إما لأنهم لا يرغبون في ذلك أو لا يستطيعون التعبير على الأفراد تقديم تقارير لفظية دق

  . عنها
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   ةيولوجيزمقاييس تعتمد على الاستجابة الف 2.3.24.  

  

 الغير مباشرة في قياس الاتجاهات ، حيث يستدل على اتجاهات الفرد الأساليبالمقاييس من يعد هذا النوع من 

يولوجية مثل معدل ضربات القلب، و ضغط الدم، و حرآة العينين و استجابة من خلال عدد من المؤشرات الفز

  .الجلد

و يلاحظ على المقاييس الفزيولوجية أنها تمكننا من الوقوف على شدة اتجاه الفرد نحو موضوع ما، إلا أنها لا 

  . تحدد لنا وجهة الاتجاه إيجابا أو سلبا

          

   الأساليب الاسقاطية 2.3.25.

    

ة في قياس الاتجاهات على أدوات أو مواقف معدة، يغبر فيها الأفراد على ــب الاسقاطيـــد الأساليــمتعت

  :اتجهاتهم أو مشاعرهم الداخلية لمثيرات لفظية أو شكلية مرتبطة بموضوع الاتجاه و من أمثلة هذه الأساليب

ور ــاط المصــار الإحبــاختبون ـيتكو . ة و هو أحد الاختبارات الاسقاطي :ورــاط المصـــالإحب اراتــ اختب-أ

 و يطلب تضمن شخصين يذآر أحدهما جملةي، اإحباطيل منها موقفا ــل آــلا يمثـــ شك24ة من ـــمن مجموع

  .من المبحوث أن يكمل إجابة الشخص الثاني بأول ما يرد إلى ذهنه و هنا يسقط خبراته و اتجاهه و آرائه

 هي شكل آخر من المنبهات الاسقاطية ، حيث تثير تداعيات و خواطر المستقصى و: طريقة التداعي الحر  -ب

منه حول موضوع ما و حو اتجاهه نحو هذا الموضوع، و منها تداعي الكلمات، حيث يقدم للشخص بعض 

 أول الكلمات و يطلب منه ذآر  من أخرى الكلمات التي ترتبط بموضوع الاتجاه المراد دراسته ضمن مجموعة

        ]135[. تخطر له عند سماعهاآلمة

بالمقارنة بين استجابة مجموعة من الأشخاص على استبيان يقوم هنا الباحث :  طريقة الصور الغامضة-ت

.      خاص بموضع ما و تفسيرات هؤلاء الأشخاص لمواد مصورة غامضة عن الموضوعات من جهة أخرى

لمستقصى منهم على الاستبيان و تفسيراتهم للصور من جهة و يستنتج الباحث العلاقة التي تظهر في استجابة ا

      ]137[.أخرى

آل أبعاد الاتجاهات على تبين خلال عرضنا للمقاييس السابقة أنها لا ترتكز  :  السابقةالمقاييستقييم مختلف 

هذه  بمقارنة النوعية العملية لمختلف Vernetteقام   دون البعض الآخر، و قد هاعلى بعضترآز و إنما 

  ]137[: و هي و المدرجة في قائمة الاستقصاء وفقا لأربعة معايير  السلالم المستخدمة في قياس الاتجاهات
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 سرعة إدارة السلم من طرف المستقصى. 

 بساطة الترآيب، سهولة الفهم و المعالجة. 

 قبول السلم من طرف المجيب. 

 أو مختلف أنماط المجيبينمرونة أو قدرة تكييف السلم مع مختلف طرق جمع البيانات . 

  

أن الاتجاهات مكتسبة و ليست وراثية و بالتالي هي قابلة للتغيير، و قد في السابق  بينا لقد :تغيير الاتجاهات 4.2

حظيت دراسة المشاآل المطروحة في تغيير الاتجاهات بالاهتمام الكبير من طرف الباحثين في علم النفس 

و ساعدت هذه البحوث التي ارتكزت على العلاقة السببية بين الاتجاه  ،التسويقالباحثين في مجال الاجتماعي و 

  .و السلوك على فهم عملية تعديل الاتجاهات التي تعتبر من الأهداف الأساسية التي يسعى الفرد إلى تحقيقها

     و أسبابهمفهوم تغيير الاتجاهات 1.4.2

يد بشكل مقصود و متعمد لإحلاله محل اتجاه قديم، و يستخدم عملية تكوين الاتجاهات ما هي إلا تكوين اتجاه جد

مصطلح تغيير الاتجاه عندما يكون لدينا دلائل قاطعة بأن الفرد قد استجاب لمحاولة استمالته للموقف الاتجاهي 

  .الجديد، و تترجم إدراآاته و أحكامه و انفعالاته و أفعاله هذه الاستجابة

  : و تغيير الاتجاهات نوعان

أي تغيير الاتجاه السلبي بآخر ايجابي، أو تغيير الاتجاه الايجابي بآخر سلبي، حيث يهدف : متسقغير تغيير  -أ

  .التغيير إلى الوجهة المعارضة لوجه الاتجاه المتبنى

حيث تتسق وجهة التغيير مع وجهة الاتجاه المتبنى، آأن نزيد من درجة نفور الفرد الذي يكره : تغيير متسق -ب

  .   أو نزيد من درجة تفضيل الفرد لمنتج بعينه. منتج ما

إن اتجاهات الأفراد نحو موضوع، شخص، شيء، فكرة معينة تتعرض للتغيير المستمر و عادة ما يحدث هذا 

    ]138[:التغيير لأي من الأسباب التالية

  . حصول الفرد على معلومات جديدة عن خصائص موضوع الاتجاه-

شبعة لدى الأفراد و لعل ذلك يرجع إلى تغير حاجات الفرد مع تغير الزمان و  ظهور حاجات جديدة غير م-

  .المكان و آذلك مع تطور نموه البيولوجي

  . تغير المستوى الثقافي و التعليمي للفرد-

  . التعرض لضغوط خارجية-

 لا تتصف بالجمود بالرغم من أن الاتجاهات لا تبقى ثابتة و: ير الاتجاهاتـم تغيــادئ التي تنظــالمب 4.22.

يرى انه يمكن إحداث تغيير في الاتجاهات باحترام بعض المبادئ التي تنظم  Dussartعلى وضع معين، إلا أن 

  ]139[: على أساسها، و من بين هذه المبادئ ما يلي
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  :هناك نوعين من المتغيرات للحكم على مبدأ الثبات:  مبدأ الثبات2.4.2.1

 الثقة التي يوليها الفرد على حكمه الشخصي أساسا على آمية من المعلومات تتوقف درجة:  درجة الثقة-أ

فإذا آان المستهلك غير متأآد من تقييمه لعلامة . الصريحة التي تتوفر لديه حول العلامة المتاحة في السوق

  .معينة أو انه لا يبدي اهتماما آبير نحوها فيمكن تغيير اتجاهه بسهولة

ذلك على نوعية المعلومات المتوفرة لدى المستهلك حول العلامة و خاصة إذا توافرت  آو تتوقف درجة الثقة 

  .بدائل تنافسية آثيرة

و يقصد بالانغمار مستوى اهتمام المستهلك حول موضع الاتجاه، فإذا آان المستهلك ذا :  مستوى الانغمار -ب

 بالتالي يبذل جهدا آبيرا في تجميع المعلومات م آثيرا بالسلعة وـــيهتع فيعني ذلك أنه ـــوى انغمار مرتفــمست

و يتغير مستوى الانغمار أساسا وفقا لدرجة مرآزية . عن البدائل المتاحة من العلامات المختلفة في السوق

و بالعكس فإن . فالاتجاه المرآزي مرتبط بقوة مع مفهوم الصورة الذاتية للمستهلك و بقيمه الأساسية، الاتجاه

  .  رجية هي أقل ثباتا من الأول، و لا ترتبط إلا من بعيد بمفهوم الصورة الذاتية للمستهلكالاتجاهات الخا

   

   مبدأ التناغم أو الترابط بين الاتجاهات 2.4.2.2

يعتمد هذا المبدأ على الفكرة السائدة بأن المستهلك يسعى دائما إلى الحفاظ على تجانس ثابت بين المكونات 

رض العديد من الباحثين إلى مسألة التناغم، ومن بين أهم النظريات التي أعدت في هذا و قد تع. ث للاتجاهالثلا

و حسب هذه النظرية فإن الأشخاص عموما  " la dissonance cognitive" الصدد هي نظرية تقليل التنافر 

و تهتم هذه النظرية  .اءلهم دوافع لتقليل المشاعر السلبية الناجمة عن التنافر في محاولة منهم للتوفيق بين الأشي

يتعارض فيها عنصرين معرفيين، و يمكن العنصر المعرفي  أن يكون قرار الشخص على نفسه الحالات التي ب

  .أو السلوك الذي يتبناه بشكل منتظم أو رأيه حول بيئته

لسرطان و لكني أعرف أن التدخين يسبب ا" لدينا العنصرين المعرفيين التاليين : مثال على نظرية تقليل التنافر

و مستوى التنافر يتوقف على أهمية   . يخلق شعور بان المدخن يأمل في التقليل، هذا التعارض النفساني " أدخن

  أن يكونفي أآبراحتمال لديه  لتقليل هذا التنافر طــالضغارة أخرى فإن ـــرة، و بعبــر المتنافـــو عدد العناص

   ]140[. بالنسبة للفردالمنتجات التي تكون مهمة فيقوي، أو في الحالات التي يكون فيها الانغمار 
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من العوامل المؤثرة في قابلية الاتجاه للتغيير، نذآر آل  : اهاتــر الاتجــيــرة في تغيــل المؤثــالعوام 3.4.2

  ]141[:من خصائص الاتجاه و خصائص المتبني للاتجاه

   

  : درجة مرونة الاتجاهاتو تصب عموما في: خصائص الاتجاه 1.3.4.2

فالاتجاهات المتطرفة إيجابا أو سلبا و التي قد تتحول على تعصب هي أقل قابلية للتغيير مقارنة : التطرف *

  . المعتدلة ، حيث يمكن أن نستدل على التطرف من خلال سلالم القياس السابقة الذآرتبالاتجاها

مكن تغيير الاتجاه من خلال إحداث تنافر بين مكوناته، بان  بين مكونات الاتجاه، حيث يقأي الاتسا: الاتساق* 

تقدم معلومات تعارض مشاعر الفرد أو مقاصده، أو نضعه في مواقف تجبره على التصرف بشكل يعارض 

  .معتقداته و رغباته

  :و منها ما يأتي :  خصائص المتبنى للاتجاه  2.3.4.2

ه الذهني، أي انخفاض الدرجة على مقاييس الجمود حبدرجة تفت فقابلية الفرد للاستمالة تتأثر أآثر :الجمود* 

  .فكلما انخفضت هذه الدرجة، آلما زادت القدرة على تعديل معتقداته و اآتساب معتقدات جديدة

 حيث تكشف البحوث عن علاقة منحنية بين الذآاء و تغيير الاتجاه، و تتوقف هذه العلاقة على الدور :الذآاء*

خرى آمستوى صعوبة الحجج التي تدعو للتغيير، و الوزن النسبي للمعلومات المعرفية التي المعدل لمتغيرات أ

  . تسبق تغيير الاتجاه من فهم و تقبل

  

 تغيير الاتجاهات ترتكز على نموذج التأثير المتدرج إستراتيجيةإن :  تغيير الاتجاهات تعديل واستراتيجيات 25.

نا فيه على العلاقة الموجودة بين المكونات الثلاث للاتجاهات و بالتالي ليه سابقا و الذي أشرإالذي تم التطرق 

  .فإن تغيير المعتقدات سيؤدي إلى عملية التقييم و أخيرا إلى نية السلوك

 التي أجريت على عملية تغيير الاتجاهات قد  الذي قام بتقييم نتائج مختلف البحوثWerckو استنادا لأعمال 

  ]142[:بينت

  ).مرحلة عاطفية( أسهل من تقييم العلامات ) مرحلة معرفية( معتقدات  تغيير ال-

  ).سلوآية( أسهل من تغيير السلوك ) معرفية و عاطفية(  تغيير المعتقدات و التقييم -

  . تغيير شدة الحاجات، أوزان معايير التقييم أسهل من تغيير طبيعة هذه الحاجات-

  .المستهلكين تغيير الاتجاهات أسهل من تغيير حاجات -

  . تغيير الاتجاهات الخارجية أسهل من تغيير الاتجاهات المرآزية-

  . تتوقف التغييرات آذلك على طبيعة و مصدر المعلومات التي حصل عليها الفرد-

  . يكون من السهل تغيير الاتجاهات إذا آان هناك عدم تجانس بين المكونات العاطفية و المعرفية-
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المستهلك قبل عملية يحاول رجل التسويق تغيير اتجاهات :  الاتجاهات قبل الشراءإستراتيجية تغيير 25.1.

الشراء من اجل استمالته على تجريب علامات معينة أو منتج معين و سوف نوضح أهم هذه 

  ]143[:الاستراتيجيات

ة خاصية معينة في و تتطلب هذه الإستراتيجية إقناع المستهلك لإعادة تقدير قيم: تغيير تقدير خاصية معينة -أ

  .سنان يعكس نوعية جيدة للمنتجالمنتج ، و مثال عن ذلك إقناع مستهلك حول طعم غير مستساغ لمعجون الأ

و تعتبر من أآثر الاستراتيجيات شيوعا لمحاولة تغيير المعتقدات حول السلع من خلال :  تغيير المعتقدات-ب

أخذها رجل التسويق في الاعتبار أن المعتقدات المتغيرة سوف تقييم الرسائل الإعلانية، و النقطة التي يجب أن ي

  .تؤدي على تقييم أفضل للسلعة و لنية الشراء

و هنا يحاول رجل التسويق التأثير على التفضيل بدون الإشارة على صفات :   تغيير الإحساس نحو السلعة-ت

  .لسلعةالسلعة، و تتضمن هذه الاستراتيجية الربط بين المزايا و استعمال ا

و تهدف هذه الاستراتيجية على استمالة المستهلك لشراء سلعة غير مفضلة، و تفترض :  تغيير نوايا الشراء-ث

 أو تقليل تهذه الاستراتيجية أن الإقناع بأي تجربة للسلعة غير المفضلة و تكون هذه الطريقة بتقديم آوبونا

  .  السعر

 للتغيير قبل الشراء على نظرية ةتقوم هذه الاستراتيجي: اهاتتغيير الاتجاهات من خلال بعض وظائف الاتج -ح

katz التي تعرض أربعة وظائف ذآرناها في السابقللاتجاهات  الوظيفية.  

 يعمل رجال التسويق في تغيير دوافع الشراء السائدة لدى المستهلكين نحو السلع و ذلك من و حسب هذا الأسلوب

       .  سية التي تؤديها العلامات في حالة شرائهاخلال تغيير الوظائف و الخدمات الأسا

على " المراقبة الاجتماعية" نظرية الحكم الاجتماعي أو تستند: نظرية الحكم الاجتماعي و تغيير الاتجاهات -خ

             فكرة أن الأفراد يستوعبون المعلومات الجديدة و يكونون اتجاهات على ضوء ما عرفوه و شعروا 

  ]144[. تصنف وفق المعايير القائمةفالاتجاهات السابقة تمثل المرجع الإطار و المعلومات الجديدة .به مسبقا

و تقدم نظرية الحكم الاجتماعي انعكاسات مباشرة على إستراتيجية تغيير الاتجاهات عن طريق قبول المستهلك 

       راد، فهم يطورون اتجاهات القبولعملية قبول أو رفض المعلومات حسب الأفتكون و  ]145[.للرسائل المختلفة

 آلما قل قبول الرسالة قوينغمار الاآلما آان و.  و وفقا لحدود معينة،أو الرفض للمعلومات حول اتجاه معياري

 و لكن يلاحظ أن عدد آبير من المستهلكين يتصفون بمستوى انغمار .المقترحة للتغيير في المعتقدات و القيم

   .تمال قبول التغييرمنخفض مما يزيد من اح
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قد يسعى رجل التسويق لتغيير الاتجاهات نحو المنتجات بعد : إستراتيجية تغيير الاتجاهات بعد الشراء 25.2.

   عملية الشراء و تهدف هذه الاستراتيجية لمواجهة الإعلانات التنافسية  

     ف يبحث دائما عن سبب الشراء و تؤآد هذه النظرية على أن المستهلك سو: نظرية الخصائص السلوآية -أ

إعطاء المستهلك أسباب ايجابية و تحاول هذه النظرية . و خاصة إذا تم الشراء بأقل تقييم ممكن للبدائل المتاحة

  . للشراء حتى بعد شرائه للسلعة

 إظهار أما الاستراتيجية التسويقية التي تستخدم بالنسبة للمستهلك ذو مستوى الانغمار المنخفض، تتمثل في

 و بالتالي تعطي للمستهلك سبب لإعادة الاختلافات الجوهرية في السلع آسبب أساسي لاتمام عملية الشراء

  .الشراء

نظرية تقليل التنافر التي تطرقنا إليها في السابق، يمكن أن تفسر تتزايد عملية التقييم : نظرية تقليل التنافر  -ب

 "  شخص عاقلاأن" يتنافر مع العنصر " لقد قمت باختيار سيء" ثلا للمنتجات بعد الشراء، فالعنصر المعرفي م

  .و هذا يؤدي بالأشخاص إلى تقدير المنتجات التي اشتروها في النهاية

 .و قد صممت عدة استراتيجيات لمواجهة الاتجاهات السالبة نحو المنتجات نتيجة الشك في مرحلة ما بعد الشراء

   ]146[:لتقليل من حدة التنافرل تراتيجيات  هذه الاس  بعضRunyon بحيث اقترح

  . تقديم معلومات إضافية و مقترحات للحفاظ على السلعة من خلال الإعلانات-

   تقديم الضمانات لتقليل الشك في مرحلة ما بعد الشراء-

  . التأآيد على الخدمة الجيدة و متابعة شكاوي الزبائن-

  .ضمان الحصول على الرضا في مرحلة ما بعد الشراء الإعلان عن جودة السلعة و طريقة أدائها ل-

  . المتابعة بعد الشراء باستخدام الاتصال المباشر للتأآد من أن المستهلك يفهم آيفية استعمال السلعة-
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   خلاصة الفصل

  

لتقييم مختلف  الاتجاهات من العوامل النفسية المؤثرة في سلوك المستهلك، و تعرف بأنها استعداد مسبق تعد

 و للاتجاه قيمته الكبيرة في مجال البحوث النفسية و الاجتماعية بوصفه .الموضوعات التي تواجه المستهلك

  . وسيلة للتنبؤ بالسلوك و أيضا لفهم الظواهر المختلفة

عرضنا خلال هذا الفصل مفهوم الاتجاهات و آيفية تكوينها و مصادر المعلومات التي تقوم عليها و هي 

معلومات المعرفية و المعلومات الوجدانية و المعلومات المتعلقة بالسلوك أو المقاصد السلوآية، الأساليب التي ال

  . تستعمل في قياسها و طرق تغييرها

تطبيق و ته او قد حاولنا من خلال هذا الفصل استغلال هذه المعلومات النظرية للإلمام بموضوع دراستنا ه

     .ياس أثر الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلكين نحو علامة الممولبعض الأساليب القياسية لق

    



  : مقدمة الفصل

  

ول السابقة الإطار النظري للاتصال التظاهر من جانب المفاهيم و الجهات ــا في الفصـــبعد أن تناولن

الفاعلة فيه، و آذا تفصيل آلية الرعاية الرياضية آجزء منه بالتطرق إلى آل الجوانب التي تحيط بها و تبيين 

عرض و تحليل التطبيقي سنحاول من خلال هذا الفصل ، ةـ داخل المؤسسالاتصال التظاهريلعبه يالدور الذي 

  "نجمة" نحو علامة الممول بأخذ مؤسسة الوطنية للاتصالات اثر الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلكين

ال ــة في مجـــات الناشطــمن بين أبرز المؤسس" نجمة" الوطنية للاتصالات  تعتبر مؤسسة إذ. دراسةآحالة لل

  .ة في السنوات الأخيرةــخاصبالجزائر ة الرياضية ـــالرعاي

  :محاورقسمنا هذا الفصل على ثلاثة 

  وصف سوق الهاتف النقال في الجزائر -

 .عرض خطوات تحضير قائمة الاستقصاء -

 .عرض نتائج التحليل الميداني -
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ى سوق خدمة الهاتف النقال في الجزائر إن محاولة التعرف عل: لمحة عن سوق الهاتف النقال في الجزائر 1.3

يقتضي الوقوف عند الهيئة المسؤولة على المنافسة و المتمثلة في سلطة الضبط للبريد و المواصلات و التي 

  .تعتبر المصدر الرئيسي للمعلومات المعتمد عليها عن المتعاملين الثلاث في قطاع الهاتف النقال

  

للاسلكية اعرف قطاع البريد و المواصلات السلكية و : و المواصلاتللبريد  التعريف بسلطة الضبط 1.1.3

وتيرة جديدة بعد فتح المجال أمام المستثمرين المحليين و الأجانب و الذي استطاع أن يعطي ديناميكية جديدة 

  .  الإعلام و الاتصالالهذا القطاع تتماشى مع التطورات التي شهدتها تكنولوجي

 المتعلق بالبريد و المواصلات و الذي أرسى الإطار التشريعي 03-2000نون رقم  القاحالانفتايجسد هذا 

في القطاع بالفصل أولا بين نشاطي البريد و المواصلات و تكريس مبدأ المنافسة التي تنص للقواعد العامة 

تصالات السلكية عليه المادة الأولى في فقرتها الثانية التي تؤآد أن الهدف من هذا القانون هو تطور خدمات الا

و اللاسلكية ذات النوعية في ظروف موضوعية و شفافية و بدون تمييز في مناخ تنافسي و ذلك بتوفير آل 

  . الظروف المناسبة للقيام بالاستثمارات

ط للبريد و المواصلات هيئة مستقلة يوآل إليها مهمة السهر على تكريس منافسة شرعية ـة الضبـــتعتبر سلط

د و المواصلات و أخذ آل التدابير لإرسائها و ذلك من خلال المهام الموآلة إليها و الواردة ــبرياع الــفي قط

  : و هي03-2000 من القانون 13في المادة 

  . الإشراف على تقديم الرخص و تحضير دفتر الشروط لمتعاملي الهاتف النقال في السوق الجزائرية-

مال الذبذبات من الحزم التي منحت لها مع احترام مبدأ عدم  تخطيط  و تسيير و تخصيص و مراقبة استع-

  .التمييز

  . تنظيم قطاع الاتصالات و الفصل في النزاعات التي قد تظهر بين المتعاملين في القطاع-

  . إعداد مخطط وطني لترقيم و دراسة طلب الأرقام و منحها للمتعاملين-

   المصادقة على عروض التوصيل البيني المرجعية-

 منـح ترخيـصــات الاستغـــلال و اعتمــــاد تجهيـــزات البريـــد و المواصـــلات السلكية و اللاسلكية و تحديد              -

  .و المواصفات و المقاييس الواجب توفرها فيها

  . التعاون في إطار مهامها مع السلطات الأخرى أو الهيئات الوطنية أو الأجنبية ذات الهدف المشترك-

 و ملخص لقراراتها           ا إعداد التقارير و الإحصائيات العمومية و تقرير سنوي يتضمن وصف نشاطاته-

  . و توصياتها مع مراعاة طابع الكتمان و سرية الأعمال و آذا التقرير المالي و الحسابات المالية

  . متابعة تنفيذ دفتر شروط آل متعامل-

صال حيث يخول القانون لسلطة الضبط التدخل لضبط الأسعار في مجال  تحديد و ضبط أسعار خدمات الات-

  .ف النقال أو الثابتالهات
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إن مهام سلطة ضبط البريد و المواصلات تتمحور حول مهمة رئيسية تتمثل في محاولة ضمان منافسة شرعية 

  .بين المؤسسات العاملة في قطاع الاتصالات السلكية و اللاسلكية

   

  : الهاتف النقال في الجزائرسوق تطور  1.32.

  

 الهاتف النقال في الجزائر في أوساط المجتمع الجزائري بشكل ملفت اتسارع استعمال تكنولوجي

 و تحريره أمام المتعاملين 2000بعد أن أنهت الدولة سيطرتها على قطاع الاتصالات بالجزائر سنة للانتباه، ف

 ألف مشترك سنة 54 مليون مشترك بعد أن آان لا يتجاوز 30أآثر من ، قفز عدد المشترآين في إلى الخواص 

2002.   

، و فوق هذا فقد ساهم   مليار دولار4.1و انتعشت عائدات الخزينة العمومية بفضل عائدات القطاع التي بلغت 

  . منهم جامعيون%70 ألف في منصب شغل مباشر و غير مباشر 300فتح قطاع الاتصالات بتوفير أآثر من 

المحليين ة تقديم تراخيص خاصة للمستثمرين ـــاع قررت الحكومــــر القطــة الموجهة لتحريــالسياسو في ظل 

 الترخيص الثاني من نصيب أوراسكوم تيليكوم أعطي ثم ،، فكان الترخيص الأول لشرآة موبيليسالأجانبو 

 و قابلة للمزيد من  و لما آان سوق الاتصالات في الجزائر واعدة2001-07-01صاحبة علامة جازي في 

 و التي بتفعيل 2003-12-02المتعاملين ، أعلن عن رخصة ثالثة لشرآة الكويتية الوطنية للاتصالات في 

، عرفت الاتصالات في الجزائر منعرجا آخر نتيجة حدة التنافس، مما أثر على 2004نشاطها رسميا في جانفي 

حوالي  2005 وتيرة العروض الترويجية، فقد بيع سنة انخفاض أسعار الشرائح و تسعيرة المكالمات و تسارعت

 27  حيث قفز عدد المشترآين إلى 2007 إلى ثلاثة مرات سنة  الرقمليتضاعف  ملايين خط هاتف نقال 7

  .2008 مليون مشترك في سنة 29مليون مشترك ثم إلى 

 32اتف النقال في الجزائر فقد بلغ مشترآين اله  المواصلات،ة الضبط للبريد و ـــو حسب آخر أرقام سلط

المشترآين ينقسم عدد و . من إجمالي السوق 91.6 بنسبة تغطية تصل إلى 2009-09-31مليون مشترك حتى 

   :آما يلي  على المتعاملين الثلاثفي سوق الهاتف النقال بالجزائر

  .مليون مشترك 14.6حوالي " جازي" بلغ عدد مشترآي مؤسسة أوراسكوم تيليكوم * 

  . ملايين مشترك10" موبيليس"مشترآي مجمع اتصالات الجزائر عدد * 

     .   ملايين مشترك08" نجمة" عدد مشترآي الوطنية للاتصالات * 
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  ": نجمة"  تقديم عام لمؤسسة الوطنية للاتصالات 32.

      

مليار  10بـ برأس مال يقدر 1999التي تأسست سنة ) الوطنية تيليكوم(للمؤسسة الكويتية هي فرع 

 عرفت نجاحا سريعا في مجال الاتصالات اللاسلكية في الشرق الأوسط و شمال إفريقيا، فهي و قد ،دولار

 آما أنها %78المؤسسة الرائدة في الكويت بأآثر من نصف الحصة السوقية في مجتمع تبلغ آثافته الهاتفية 

  ).التونسية تيليكوم (  من رأس مال اآبر متعامل في الهاتف النقال في تونس%50مساهمة بـ 

إلى توفير أفضل شبكة من خلال برنامج " نجمة" على بناء هذا النجاح تسعى الوطنية للاتصالات الجزائرية 

 2003-12-02تطوير سريع لتجهيزاتها في هذا المجال بعد حصولها على ثاني رخصة للهاتف النقال بتاريخ 

م خدمتي الدفع المؤجل و الدفع المسبق ــ بتقدي2004-08-25 في  بالجزائربحيث بدأت نشاطها التجاري الفعلي

  . في آن واحد

  

  "نجمة" نشاط الرعاية الرياضية لمؤسسة الوطنية للاتصالات  32.1.

  

خاصة باهتمامها بالرياضة الأآثر  المواطنةدور التزامها ب منذ البداية "نجمة"  مؤسسةلقد أظهرت  

ة للوطنية للاتصالات في مجال الرعاية الرياضية البداية الحقيقت فكان. شعبية في الجزائر و هي آرة القدم

من " زين الدين زيدان " الفرنسي الجنسية الجزائري الأصل و  عندما تعاقدت مع النجم الدولي في آرة القدم ،

من اجل المحبوب خلال ومضات إشهارية و قد استطاعت من خلال هذه الشراآة أن تستغل صورة هذا النجم 

  .طاب الجماهير الجزائرية إليهااستق

 فيما بعد نصف النهائي لكأس الجمهورية للموسم "نجمة "  مولت مؤسسة الوطنية للاتصالات قدو

شباب : ة فرق من القسم الأول الممتاز و هم ــ آانت الممول لخمس2009و في أوت  .2008-2007الكروي 

نة، مولودية سعيدة و فريق من القسم الثاني الممتاز و هو  برج بوعريريج، شبيبة بجاية، شبيبة باتأهليبلوزداد، 

  .جمعية وهران

مع الاتحادية الجزائرية " نجمة " يخص الشراآة التي آانت بين المؤسسة الوطنية للاتصالات فيما أما 

آرسي الاتحادية و الذي آانت له " محمد راوراوة" فكل شيء بدأ مع اعتلاء السيد  " LA CAF"لكرة القدم 

         ر لمرحلة الاحتراف الرياضي ــدم الجزائرية من خلال وضع برنامج مسطــرة القــل آــؤية لمستقبر

في الجزائر، و قد زاد هذا الحدث من طموح مؤسسة الوطنية للاتصالات لكي تصبح الراعي الرسمي للاتحادية 

  . حتى يفوزون بهذا العقدالجزائرية لكرة القدم  و الفريق الوطني بحيث عمل مسؤوليها آل شيء 

الاتحادية الجزائرية لكرة القدم و آذلك الجمهور و انشغالات فكانت أول مؤسسة التي أدرآت تطلعات 

و قد سجلت مؤسسة نجمة التزامها بالمواطنة و اخذت الرهان  عندما قامت الجزائري الذي يعشق آرة القدم، 
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     ية لكرة القدم التي تمكنها من توفير آل الوسائل الضرورية  مليون دينار للاتحادية الجزائر400قيمة بتقديم 

  .  آل الشروط من اجل النهوض بكرة القدمو

 و الذي يحمل عدة فصول شملت 2009العقد التاريخي في مجال الرعاية الرياضية الموقع في مارس 

 . 2010لعالم و آأس إفريقيا لسنة آرة القدم الجزائرية مثل تمويل ستة مقابلات تأهيلية للمنتخب الوطني لكأس ا

 و آذا ألبسة الحكام  و وسائل U-16و أآاديمية  2010-2009 و 2009-2008و تمويل آأس الجمهورية لموسم 

   .الخ...kit oreillettes  مثل الـهمالاتصال بين

ريق  الحصري في مجال نشاطها لصورة الفالراعي تصبحو بموجب هذا العقد تمكنت مؤسسة نجمة من أن 

   .2009مع ستة لاعبين من الفريق الوطني في سبتمبر آذلك  أمضت عقود فردية و في المقابلالوطني آكل، 

 من نفس السنــةمارس شهر  أمضت مؤسسة نجمة الملحق الثالث من الاتفاقية الموقعة في 2009في ديسمبر 

 صورة اللاعبين الأساسيين في الفريق مع الاتحادية الجزائرية لكرة القدم بإعطائها الحق الحصري في استغلال

زاد العقد و بإمضاء مؤسسة نجمة لهذا الملحق فقد .  2010الوطني و آذا مدرب الفريق الوطني حتى نهاية 

 مليون دينار جزائري أي 1.080 حدود يصل إلى مليون دينار جزائري  مما جعل المبلغ الكلي للعقد 680بقيمة 

في مجال مؤسسة الوطنية للاتصالات أنفقت من قبل معتبرة جد مبالغ الذه تعد هو .  مليون أورو12حوالي 

ومضات إشهارية، اللوحات الإشهارية، (  دون أن ننـــسى الحملات الاتصاليـــة في الجزائر،الرعاية الرياضية 

عملاقة ة في نقل مناصرين الفريق الوطني، عرض مقابلات الفريق الوطني في شاشات ـــا، المشارآـــالهداي

  ). الخ..في أهم ولايات الوطن

  

  : جية الدراسة التطبيقيةهمن 3.3

  

  .جــ استخلاص النتائثمل ـــالتحليفـــسيتم في دراستنا هذه  على عملية الاستقصاء من التحضير 

   

  : تحضير الاستقصاء 1.3.3

  

اء عملية الاستقصاء التي تم وضعها في مقدمة البحث ارتأينا انه من الضروري إجرعلى ضوء الفرضيات 

  ".نجمة" على جماهير الفرق التي تنشط في بطولة الوطنية لكرة القدم و الممولة من طرف المؤسسة 
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  : مجتمع الدراسة1.1.3.3

 أسبوع و تتابع من قبل جمهور واسع من المواطنين 34 ارعلى مدلكرة القدم البطولة الوطنية تلعب 

ارك في آل مرة في مختلف الكؤوس ــة تشـــرق الجزائريـــة إلى أن الفـــ، إضاف  منهورـــخاصة عنصر الذآ

مباريات آرة القدم آل أسبوع على القنوات تبث  آما. العربية و الإفريقية و تتوج في بعض المرات بها

حصص تلفزيونية رياضية أسبوعية أو يومية، الجرائد من خلال حولها ملخصات تقدم و الوطنية التلفزيونية 

 نجد أيضا أن بعض الفرق تملك آما .ليومية تخصص على الأقل صفحة للفرق التي تنشط في البطولة الوطنيةا

            . تجارة الملابس الرياضية إضافة إلىمواقع على شبكة الانترنت ،

 أمام حتى نتمكن من الإجابة على  أهداف البحث، ارتأينا أن نعمل على البطولة الجزائرية لكرة القدم وو  

          أو في التلفزيون) متابعة جماهيرية مباشرة( ات في الملاعب ــة المباريـة منتظمـــابع بصفــر التي تتــالجماهي

  ).متابعة جماهيرية غير مباشرة( 

  

  :أهداف الاستقصاء 2.1.3.3

  

  :يرمي الاستقصاء الموجه للجمهور إلى

أثر الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلكين نحو علامة  جمع آل المعلومات المساعدة على حل إشكالية -

  .الممول

  : التأآد من صحة أو خطأ الفرضيات المتعلقة بـ-

  في تغيير معتقدات المستهلكين تجاه علامة الممولمساهمة الرعاية الرياضية 

 تعرض المستهلك لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر إيجابا في تقييمه لعلامة الممول. 

  المستهلك لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر إيجابا على نية الشراء لمنتجات علامة الممولتعرض. 

 انغمار المستهلك في الحدث الممول يؤثر إيجابا على نتائج الرعاية الرياضية. 

  : تكوين العينة3.1.3.3

   

 يضم معظم ميسرة نتيجة عدم وجود إطار للمعاينةالعشوائية اللقد اعتمدنا على أسلوب العينة غير 

شباب أهلي برج :  الفرق التالية جماهير مفردة من 250مشترآي الهاتف النقال ، و حدد حجم العينة بـ 

ة الوطنية للاتصالات ــمؤسسترعاهـــا ة التي ــالفرق الخمسمن بين جماهير  وهي . بوعريريج، شباب بلوزداد

  .في البطولة الوطنية" نجمة" 
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  سئلة تصميم قائمة الأ4.1.3.3

   

حددت الأسئلة على ضوء فرضيات الدراسة و أهدافها ، و ينطوي تحت آل فرضية مجموعة من 

  .الأسئلة تغطي البيانات المراد معرفتها، هذا فضلا عن البيانات الشخصية المتعلقة بالمستقصى منهم

  :اعتمدنا في تصميم القائمة على ثلاث أنواع من الأسئلة

  مفتوحة النهايةأسئلة مغلقة 

 أسئلة محددة البدائل 

  ليكرت" أسئلة بسلالم" 

فأما النوع الأول يتطلب إجابة مفتوحة بدون قيود و يتم التعبير عنها من جانب المستقصى منه و بأسلوبه 

  .الخاص في ضوء إدراآاته الشخصية

  .أما النوع الثاني فيتضمن إجابات محددة مسبقا و يطلق عليها عادة بالأسئلة المغلقة

  .فتتطلب إجابات متدرجة من حيث ترتيبها" الاتجاهات" ا يخص النوع الثالث أسئلة سلم أما فيم

  

   اختبار قائمة الأسئلة5.1.3.3

  

لاختبار محتوى قائمة الأسئلة تم توزيعها أولا على عينة من الموظفين بجامعة البليدة و مجموعة من 

 أشخاص و قد سمح ذلك بتصحيح و تعديل 10عدد طلبة التسويق بالمدرسة العليا للتجارة ، بحيث لا يتجاوز 

  .الأسئلة في ضوء الملاحظات و التعليقات الواردة بشأنها قبل التصميم النهائي

  

   الحدود المكانية و الزمنية للاستقصاء 6.1.3.3

قر لى مإ الزيارات التي قمنا بها على بعض المدن و الملاعب الجزائرية آان لنا بعض الزيارات بالإضافة إلى

   . بأولاد فايت" نجمة" المؤسسة الوطنية للاتصالات 

أما المجال الزمني، فقد آان طيلة الموسم الرياضي الذي و هي فترة آافية لتعرض المناصرين لمختلف 

  .2010 و ماي 2009الأحداث الرياضية، و نشير إلى أن الدراسة الميدانية تمت في الفترة ما بين ديسمبر 

  

  ودمعدل الرد 7.1.3.3

أما  % 93.2  قائمة بمعدل رد قدره233التي تم توزيعها تم استرجاع  قائمة استقصاء 250 من بين 

 .% 84 أي بمعدل 210هي ف الصالحة للتحليل الإجاباتعدد 
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 عرض و تحليل نتائج الاستقصاء 4.3

  

ا بواسطة برنامج  اء، تم ترميز البيانات و معالجتهــــج الاستقصــمن أجل دراســـة و تحليـــل نتائ  

SAS  و برنامج EXELاللذان يسهلان الحصول على النتائج  .  

  

 : ستقدم نتائج الاستقصاء في شكل جداول ممثلة بدوائر نسبية آما يلي

  

  تبويب و تحليل نتائج الاستقصاء 1.4.3

  البيانات الشخصية 

  الجنس

  ) أ – 16( اجابة السؤال رقم ) :  15 (جدول 

 ــــــانالبيـــــــــــ   التكرار %
 18186,19 ذآر
 2913,81 أنثى

 210100,00 المجموع 
  

 من المفردات آإناث أي أن أغلب المستقصى % 13.81 من مفردات العينة ذآور ، فيما جاءت % 86.19
 .منهم هم ذآور

 
 

(16):  حســب العينــــــة أفــراد توزيـــــع  رقم شآل
الجنـــس

ذآور
86%

إناث
14%

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 SAS : statitical analysis system 
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  نــــالس
   ) ب – 16( إجابة السؤال رقم ) :  16 (جدول 

 
 ان ــــــالبي رارالتك %

 7837,14 سنة25 إلى 16من 
 8038,10 سنة 35 إلى 26من 
 4019,05 سنة 45 إلى 36من 
 125,71 سنة فما فوق 46من 

 210100,00 المجموع
  

فيما لا تتجاوز  ) % 38.10 و % 37.14( نلاحظ من الجدول أن أغلب مفردات العينة هم من فئة الشباب 

   .% 5.71 سنة فأآثر 46فئة 

  

(17):  حســب العينــــة أفــــراد توزيــع  رقم شآل
العمــــــر فئــة

37%

38%

19%

6%

سنة  25 16 إلى   من

35 سنة  26 إلى   من

45 سنة  36 إلى   من

46 فوق فما سنة   من

  

  

 الطبقة الاجتماعية و الثقافية 

  ) ج – 16( السؤال اجابة ) :  17( جدول ال

 % ان ــــــــــالبي التكرار
 2310,95عامل
 4320,48موظف
 7435,24طالب

 2813,33بدون مهنة
 4220,00أعمال حرة 

210 100,00المجموع 
  

تتوزع على مختلف الطبقات الاجتماعية و الثقافية حيث نة مفردات العيمن خلال الجدول أعلاه يتبين لنا أن 

      % 20.48 ثم تليها طبقـــة الموظفيـــن و الأعمال الحرة بـ  % 35.24تمثل طبقـــة الطلاب أعلى نسبة 

  % 10.95 على التوالي بينما تمثل طبقة العمال أقل نسبة بـ  % 20.00و 
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  ؟هل أنت من متتبعي مباريات آرة القدم. 1

   01اجابة السؤال رقم ) 18 (الجدول 

  البيـــــــان  لا  نعم

  0  210  التكرار

  0  100   % النسبة

  

آل مفردات العينة المستقصاة أجمعت على متابعتها لمباريات آرة القدم التي تعتبر الرياضة الأآثر شعبية في 

  . الجزائر

  ؟ عبر لنا عن أهمية الأحداث الرياضية التالية. 2

    02إجابة السؤال رقم  ): 19 (الجدول 

  

الوسط  غير مهم تماما غير مهم بدون رأي مهم مهم جدا

المرجح التكرار % التكرار % التكرار % التكرار %  التكرار %
 العبارات 

3.96 14.76 31 75.23 158 4.29 9 2.86 6 2.86 6 

مباريات 

البطولة 

الوطنية لكرة 

القدم 

3.55 16.67 35 49.05 103 9.52 20 22.86 48 1.90 4 

آأس 

الجمهورية 

لكرة القدم

4.42 50.48 106 45.71 96 0.95 2 1.90 4 0.95 2 
آأس إفريقيا 

لكرة القدم

4.72 76.19 160 22.38 47 - - 0.95 2 0.48 1 
آأس العالم 

 لكرة القدم

3.03 9.05 19 31.43 66 21.43 45 30 63 8.09 17 

رابطة أبطال 

العرب في 

قدمآرة ال

3.32 10.48 22 47.61 100 10.48 22 26.67 56 4.76 10 

الكؤوس 

الإفريقية 

للأندية 
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بينت النتائج الموضحة في الجدول أعلاه أن الحدث الرياضي الأهم و الأبرز على الإطلاق لدى الجمهور 

إفريقيا و البطولة ثم يليه آل من آأس  ) 4.72( هو مونديال آرة القدم بوسط مرجح ) المستهلك ( الرياضي 

   ).3.96 و 4.42( الجزائرية بمتوسطات مرجحة على التوالي 

خلال " نجمة" المطبقة من قبل الوطنية للاتصالات ) التسويقية( و هذا ما يؤآد الاستراتيجية الاتصالية 

الوطني  برعايتها للمنتخب 2010التظاهرة الأآثر إقبال جماهيري في العالم و هي مونديال جنوب إفريقيا 

  . الجزائري  لكرة القدم

  

  ؟ما هو فريقك المفضل في البطولة الوطنية . 3

    03إجابة السؤال رقم  ): 20 (الجدول 

  أهلي برج  البيـــــــان  شباب بلوزداد بوعريريج

  83  127  التكرار

  39.52  60.48   % النسبة

  

 أنصار شباب بلوزداد ، بينما النسبة  من مفردات العينة هم من% 60.48من خلال الجدول نلاحظ أن نسبة 

 . هم من مناصرين شباب أهلي برج بوعريريج% 39.52المتبقية و المتمثلة في 

المشجع الفريق حسب العينة أفراد توزيــع  : (18)  رقم شآل

40%

60%

بوعريريج برج أهلي بلوزداد شباب

  

  

  ؟هل تذهب للملعب لمتابعة فريقك المفضل. 4

    04إجابة السؤال رقم  ): 21 (الجدول 

  البيـــــــان  لا  نعم

  91  119  التكرار

  43.33  56.67   % النسبة

                                                 
عدد الإجابات / المعامل * عدد التكرارات=  الوسط المرجح   
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 يلتحقون بالملاعب لمتبعة % 56.67دول نلاحظ أن أآبر نسبة من مفردات العينة و المتمثلة في من خلال الج

) المتابعة الجماهيرية المباشرة ( مباريات فريقهم المفضل و تعتبر هذه الفئة الجمهور المباشر للحدث الرياضي 

 من % 43.33 بينما تمثل نسبة .ةالمؤسسو هي الفئة الأآثر تعرضا لنشاط الرعاية الرياضية التي تقوم بها 

مفردات العينة الفئة التي لا تلتحق بالملاعب لمتابعة فرقها المفضلة و لكن قد تتابعه عن طريق وسائل الاتصال 

المتابعة ( الخ و تعتبر هذه الفئة الجمهور الغير مباشر للحدث الرياضي ..الأخرى مثل الصحف و التلفاز 

  ).الجماهيرية الغير مباشرة

  منذ متى و أنت تتابع مباريات فريقك المفضل؟.5

    05إجابة السؤال رقم  ): 22 (الجدول 

  سنوات 4أآثر  البيان   سنتين2 إلى 1من    سنوات3 إلى 2من    سنوات4 إلى 3من  من 

  163  25  8  14  التكرار

  %النسبة  77.62  11.90  3.81  6.67 

  

 أربعةعلى متابعتها لمشوار فريقها المفضـل لأآثــر من من مفردات العينة أآدت  % 77.62بينت النتائج أن 

  .سنوات و هي فترة آافية لإدراك نشاط الرعاية الرياضية

  

  ؟ هل لديك فكرة عن المؤسسات الراعية لفريقك. 6

    06إجابة السؤال رقم  ): 23 (الجدول 

  البيـــــــان  لا  نعم

  53  157  التكرار

  25.24  74.76   % النسبة

  

 من مفردات العينة أآدت معرفتها للمؤسسات الراعية لفريقها المفضل فيما جاءت % 74.76ن نسبة نلاحظ أ

 من المفردات مؤآدة على عدم معرفتها بالمؤسسات الممولة لفريقها و هذا راجع لعدم % 25.24نسبة 

 .المتمثل في مباريات آرة القدمو تعرضها للحدث الرياضي مباشرة 
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   6 و السؤال رقم 4داول المرآبة بين السؤال رقم باستعمال الجو 

 هل لديك فكرة عن المؤسسات  الراعيـــــة لفريقـــك
 هل تذهب للملعب لمتابعة فريقك المفضل المجموع  لا  نعم 

التكرار % التكرار %  %التكرار
 56.67 119 1.43 3 41 116 نعم
 43.33 91 23.81 19.5250 41 لا

 100 210 53 157المجموع
  

 من المفردات لا تحضر المباريات بشكل مباشر و ليس لديها % 23.81نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة 

 من العينة التي لا تحضر و لكن لها دراية % 19.52فكرة عن المؤسسات الراعية لفريقها أما نسبة 

  .لة للحدث أو الإعلام الناقلبالمؤسسات الراعية و يعود ذلك إلى وسائل الاتصا

  إذا آانت الإجابة بنعم أذآرها .7

  07اجابة السؤال رقم  ): 24 (الجدول 

  النسبة البيان التكرار 
SONATRACH 81 22,82 
ECHOUROUK 54 15,21 

BELLAT 33 9,30 
ALPHYT 17 4,79 
NEDJMA 59 16,62 

CNEP 26 7,32 
CONDOR 39 10,99 

IFRI 28 7,89 
GROUPE BEN HAMMADI 18 5,07 

  

 % 22.82 من تذآر علامة الممول عادت إلى مؤسسة سونطراك بنسبة الأآبرحصة المن الجدول يتبين لنا أن 

   .% 15.21 في حين جاءت مؤسسة الشروق في المرتبة الثالثة بنسبة % 16.62ثم تليها مؤسسة نجمة بنسبة 

ت الراعية  يعتبر مؤشر على قدمها في مجال إن احتلال مؤسسة سونطراك للمرتبة الأولى بالنسبة لتذآر العلاما

 في حين. الرعاية الرياضية آونها تعد الممول التاريخي لأغلب  أندية البطولة  الوطنية بقسميها الأول و الثاني 

استطاعت في ظرف وجيز لا يتعدى الثلاث سنوات من استعمالها لهذه " نجمة" أن مؤسسة الوطنية للاتصالات 

  . ة من تحقيق نسبة تذآر عالية مقارنة مع باقي الرعاةالتقنية الاتصالي
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ضمن المؤسسات الممولة لفريقك فمنذ متى بدأت في ملاحظتها آممول؟ " نجمة" إذا آانت مؤسسة  .8  

    08إجابة السؤال رقم  ): 25 (الجدول 

 % النسبة  البيــــــــان التكرار
 79,52 167 أقل من سنة 

 20,48 43  سنوات4 و 2بين 
 - -  سنوات4أآثر من 
 100 210 المجموع 

  

آممول لفريقها لفترة أقل من " نجمة" من مفردات العينة أآدت ملاحظتها لعلامة % 79.52نلاحظ أن نسبة 

  .عام و هذا ما يؤآد على حداثتها في مجال الرعاية الرياضة

  

  ولة لفريقك المفضل؟ الممتماهي الوسيلة التي من خلالها استطعت إدراك المؤسسا. 9

    09إجابة السؤال رقم  ): 26 (الجدول 

  

%النسبة  البيــــــــان التكرار 
 7719,64 ن طريق الصحفع

 8822,45 عن طريق الإعلان في التلفاز
 8521,68 عن طري اللوحات الإشهارية داخل الملعب

 14236,22 على أقمصة اللاعبين
  

 من مفردات العينة استطاع إدراك المؤسسات الممولة لفريقها المفضل عن طريق  % 36.22نلاحظ أن نسبة 

 من مفردات العينة استطاعت إدراك المؤسسات % 22.45شعار المؤسسة على أقمصة اللاعبين ثم تليها نسبة 

 التوالي الراعية عن طريق الإعلان في التلفزيون ثم تليها الصحف و اللوحات الإشهاريــــة داخل الملعب على

   ).% 21.68 و % 22.45( 

  

  ؟ هل تملك خط هاتف نقال. 10

    10إجابة السؤال رقم  ): 27 (الجدول 

  البيـــــــان  لا  نعم

  0  210  التكرار

  0  100   % النسبة

  

نلاحظ من خلال الجدول أن جميع مفردات العينة أآدوا على حيازتهم  لمختلف خطوط الهاتف النقال و هذا ما 

  . ية السوق الجزائرأهميته فيبالنسبة للمستهلك و آذا ة هذا المنتج  أهمييدل على
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  ؟ إذا آانت الإجابة بنعم أذآر لنا اسم المتعامل أو أسماء المتعاملين.1.10

    10.1إجابة السؤال رقم  ): 28 (الجدول 

  

 %النسبة  انــــــــــالبي التكرار 
7234,29 جازي

5526,19 موبيليس
6631,43 نجمة 

41,90 جازي و موبيليس
94,28 جازي و نجمة 

31,43 موبيليس و نجمة 
10,48 جازي و نجمة و موبيليس 

210100  المجموع
  

 من أفراد العينة يحوزون على خطوط هاتف لعلامة جازي ثم % 34.29نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة 

آما أن هناك نسبة أخرى من أفراد  . % 26.19يس  بنسبة  ثم موبيل% 31.43بنسبة " نجمة"تليها علامة 

   .% 8.09 العينة تملك أآثر من خط لعلامات المتعاملين الثلاث و تقدر هذه النسبة المتبقية بـ

  

....إذا آنت تملك خط نجمة فهل إختيارك لهذا المتعامل راجع إلى. 11  

 الجدول ( 29 ): إجابة السؤال رقم 11

 مهم جدا  مهم بدون رأي غير مهم  م تمامغير مه
% 

 العبارات 
التكرار   التكرار % التكرار % التكرار % التكرار %

الوسط
 المرجح

 4.27 29.11 23 69.62 55 1.27 1 - - - - الخدمات الجيدة
 4.37 39.24 31 59.49 47 1.27 1 - - - -سعر المكالمة المنخفض

 3.96 8.86 7 78.48 12.6662 10 - - - - نسبة التغطية الجيدة
ريادة المتعامل في مجال 

 mutimédiaالـ 
2 2.5321 26.5829 36.7122 27.85 5 6.33 3.08 

عروض تنافسية جيدة 
مجانية المكالمات (

 )الهاتفية
- - 3 3.80 5 6.33 40 50.63 31 39.24 4.25 

 3.88 21.52 17 60.76 48 2.53 15.192 12 - - تمويل فريقك المفضل
رعاية الأحداث الثقافية 

 و العلمية
4 5.0637 46.8417 21.5218 22.78 3 3.80 2.73 

 

يعد أهم معيار " نجمة"  المطبق من طرف المتعامل الوطنية للاتصالات ضنلاحظ أن سعر المكلمات المنخف

ن قبل المتعامل ، فيما جاءت الخدمات الجيدة و العروض التنافسية المقدمة م)4.37(لاختيارها بوسط مرجح 

  .على التوالي ) 4.25 و 4.27( في الدرجة الثانية من الأهمية بمتوسطات مرجحة " نجمة"

ار من حيث الأهمية بوسط مرجح ـــامس معيـــاءت آخـــدى المستهلك فجـــا للفريق المفضل لـــيلهوأما فيما تم

 )3.88.(  
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.12  سسة الراعية نجمة؟ هل تعتقد أن نجاحات فريقك يعود جزء منه إلى المؤ

 الجدول ( 30 ): إجابة السؤال رقم 12

 %النسبة البيــــــــــــــــــــــان التكرار 

 61,43 129 نعم
 38,57 81 لا

 100 210المجموع
  

 أن جزء من نجاحات فريقها يعود إلى نشاط الرعاية الرياضية حيث أن % 63.43أآدت جل مفردات العينة 

المقدم من طرف المؤسسة للفريق يساهم في تحسين المستوى و بالتالي في تحسين النتائج و آذالك الدعم المادي 

 . تطوير الفريق و تنمية القدرات

  

. 13  ؟ هل أصبح لديك صورة إيجابية بعد أن قامت نجمة برعاية فريقك المفضل

  12إجابة السؤال رقم  ): 31 (الجدول 

 %النسبة البيـــــــــــــــــــــان ارالتكر 

 82,38 173 نعم
 17,62 37 لا

 100 210المجموع
  

 ةأصبحت تحتل صورة إيجابي" نجمة"  من مفردات العينة أآدت على أن مؤسسة % 82.38نلاحظ أن نسبة 

  .في ذهنها نتيجة تمويلها لفريقها المفضل 

  

  عن باقي المتعاملين؟" نجمة" هل أصبح لديك تفضيل لمؤسسة . 14

 الجدول ( 32 ) : إجابة  السؤال رقم 14

%النسبة البيـــــــــــــــان التكرار 

15171,90 نعم
5928,10 لا

210100 المجـــموع
  

 باقي على" نجمة "على أنهم أصبحوا يفضلون  مؤسسة  من مفردات العينة يؤآدون % 71.90نلاحظ أن 

  .المتعاملين
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 1.14إذا آانت الإجابة بنعم فهل يعود هذا التفضيل إلى...

 الجدول ( 33 ) : إجابة  السؤال رقم 1.14

غير موافق 

 بشدة
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق

 

الوسط 

المرجح
 اراتــــــــالعب

 
التكرار  % التكرار  % التكرار  %  التكرار  %   التكرار

  28.10 59 28.10 28.1059 28.1059 28.1059 59  بدون إجابة 

  عروض تنافسية جيدة 
- - - - - - 38 18.10 113 53.81 3.41 

(  )مجانية المكالمات

 3.26 38.57 81 33.33 70 - - - - - - سعر المكالمة المنخفض

 2.51 5.71 12 43.81 92 4.29 17.149 36 0.95 2 تمويل فريقك المفضل

 2.16 2.38 5 21.43 25.2445 20.4853 43 2.38 5 تمويل الرياضة بصفة عامة 

 1.39 - - 18.10 22.3838 29.0547 61 2.38 5 ترقية الشباب

 2.55 1.90 4 48.57 102 9.05 12.3819 26 - - تطوير آرة القد 

  

و الأسعار المطبقة هي من أهم المعايير التي تؤدي إلى ) مجانية المكالمات( نلاحظ أن العروض التنافسية 

فيما جاء التمويل الرياضي بدرجة ) 3.26 و 3.41(  مقدم الخدمة بمتوسطات مرجحة تفضيل المستهلك لعلامة

 و هذا ما يؤآد ضرورة تدعيم الرعاية الرياضية بوسائل اتصالية 2.51أقل من المعايير السابقة بوسط مرجح 

  . أخرى لتدعيم فعاليتها
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   15 السؤال  و1.10باستعمال الجداول المرآبة بين السؤال . 15
  

 الجدول ( 34 ) : إجابة  السؤال رقم 15

"نجمة"إضافةلمتعا خط جديد مل نجمة   الاحتفاظ بالخط القديم تغيير خطك القديم إلى ا 

 نعم
 

 لا
 

 نعم
 
 

 لا
  

 لا نعم
 

أذآر لنا 
اسم 
  المتعامل

المجموع المجموع
أو أسماء 
التكرار % المتعاملين التكرار %  رالتكرا %  التكرار %  التكرار %  التكرار % 

 المجموع

 72 4,17 3 95,83 69 72 77,78 28,5756 16 72 98,61 1,3971 1 جازي
 55 1,82 1 98,18 54 55 65,45 52,7836 19 100,0055 0,0055 0 موبيليس

 66 0,00 100,000 66 66 96,97 64 3,13 2 100,0066 0,0066 0 نجمة
جازي 

 4 0,00 100,000 4 100,004 4 0,00 0 100,004 0,004 0 موبيليس
جازي 
 9 0,00 100,000 9 100,009 9 0,00 0 100,009 0,009 0 نجمة
نجمة 

 3 33,33 1 66,67 2 100,003 3 0,00 0 100,003 0,003 0 موبليس
نجمة 
جازي 
 1 0,00 100,000 1 100,001 1 0,00 0 100,001 0,001 0 موبليس

 210 2,38 5 97,62 205 210 82,38 21,39173 37 210 99,52 0,48209 1المجموع 

  

 مؤسسة لفريقهم ها أآدت على عدم تغييرهم لخطوط هواتفهم النقالة نتيجة تمويل )"نجمة" المتعامل مشترآي  بما فيهم(  من مفردات العينة  % 99.52نلاحظ أن نسبة 

من مشترآي  ) % 28.57( هناك موزعين على التوالي آما  % 21.39بينما هناك نسبة . ي يوليه المستهلك لعلامته المفضلةالمفضل و هذا راجع إلى الولاء الذ

نتيجة تمويل مؤسسة نجمة لفريقها  إلى جانب الخط الأصلي و هذا "نجمة"خط جديد لعلامة لها الرغبة في إضافة من مشترآي موبيليس  ) % 52.78( جازي و 

 وطها من مفردات العينة تؤآد على رغبتها في الاحتفاظ بخط97.62أما نسبة . من أجل الاستفادة من مختلف العروض المقدمة من طرف هذا المتعاملضا المفضل و أي

    . و هذا راجع إلى الولاء و اعتبارات شخصية أخرىةالقديم
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   حوصلة نتائج الاستقصاء2.4.3

  

  :جمهور توصلنا إلى جملة من الاستنتاجات نوجزها فيما يليمن خلال نتائج الاستقصاء على عينة من ال

  

  من الإناث أي أن أغلب % 13.81 ذآور و % 86.19 بعد جمع الإجابات آانت هيكلة العينة مكونة من  

  .المستجوبون ذآور، و هذا ما يؤآد شعبية آرة القدم لدى الذآور

 

 بنسبة ) 35-26(  و % 37.14بنسبة  )  سنة25 و 16( در أعمارهم بين ــــن تقــأغلب المشترآي

 . أي أن أغلب المشارآين في عملية الاستقصاء من عنصر الشباب% 38.10

 

  ثم % 20ال الحرة بـ ـــمن الموظفين، فالأعم % 20.48ة ـ تليها نسب% 35.24المشارآين من الطلاب  

و هذا يدل على اهتمام أغلب  % 10.95 و في الأخير فئة العمال بنسبة % 13.33ة بدون عمل بنسبة ــفئ

  .شرائح المجتمع بالرياضة

 

  آل مفردات العينة المستقصات أآدت على متابعتها لمباريات آرة القدم. 

 

  باستعمال التكرار (  % 98.57أهم الأحداث الرياضية لدى الجماهير هي  آأس العالم لكرة القدم بنسبة 

   .% 89.99  ثم تليه مباريات البطولة الوطنية بنسبة % 96.19يليه آأس إفريقيا للأمم بنسبة ثم  ) التجميعي

 

  من مفردات العينة على أنها تذهب للملعب لمتابعة فرقها المفضل بينما هناك نسبة   %  56.67أآدت نسبة 

  . لا تتابع فريقها المفضل في الملعب و لكن من خلال وسائل اتصالية أخرى % 43.33أخرى  

  

  من مفردات العينة تتــابع مشوار فريقها المفضل لأآثر من أربع سنوات % 77.62تؤآد النتائج على أن  

  . و هي فترة آافية للتعرض إلى نشاط الرعاية الرياضية و بالتالي إدراك و ملاحظة علامة الرعاة

  

  ل ا بالمؤسسات الراعية لفريقها المفضل و هذا يدــة على معرفتهــ من مفردات العين% 74.76تؤآد نسبة 

  .على إدراآها لنشاط الرعاية الرياضية

  

  ثم تليها مؤسسة نجمة % 22.82عادت النسبة الأآبر من تذآر علامات الرعاة إلى مؤسسة سونطراك بـ   

   .% 15.21  في حين جاءت جريدة الشروق في المرتبة الثالثة بنسبة % 16.62بنسبة 
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 التذآر لعلامات الرعاة دليل على شهرتها الواسعة في إن تواجد مؤسسة سونطراك في المرتبة الأولى عند نسبة

" نجمة " نشاط الرعاية الرياضية آونها الراعي التاريخي لأغلب الفرق الوطنية، في حين استطاعت مؤسسة 

أن تخلق لنفسها مكان في أذهان المستهلكين رغم حداثتها في مجال الرعاية الرياضية و هذا دليل على 

  .  لتي تبذلها في هذا النشاطالمجهودات الجبارة ا

  

  ة الوطنية للاتصالات ــة مؤسســـة علامــقامــوا بملاحظأنهم  من مفردات العينــة % 79.52تؤآـد نسبة 

آممول لفريقهم المفضل لفترة أقل من سنة و هذا راجع لحداثة مؤسسة نجمة في مجال رعاية الأحداث " نجمة" 

  . الرياضية

  

 أن ملاحظتها لعلامات المؤسسات الممولة لفريقها المفضل % 36.22دات العينة تؤآد أآبر نسبة من مفر  

  من المشاهدات عبر الإعلان % 22.45تم من خلال مشاهدتها على أقمصة اللاعبين في حين جاءت نسبة 

     من خلال اللوحات الإشهارية بالمشاهدات  متعلقة  % 19.64  و % 21.68في التلفزيون ثم تليها نسبة 

 المساحة و المكان المخصص لشعار المؤسسة أهميةو ما يجب التأآيد عليه هنا هو . و الصحف على التوالي

  .لعبه في عملية تذآر علامة الراعيعلى أقمصة اللاعبين و الدور الذي ي

  

  أهميةهناك إجماع من قبل مفردات العينة على حيازتهم لمختلف خطوط الهاتف النقال و هذا ما يدل على  

  .هذا المنتج في حياة الفرد و المجتمع

  

  ثم تلتها مؤسسة % 37.71أخذت مؤسسة جازي الصدارة من حيث نوع الخط الممتلك لدى أفراد العينة بـ  

  .% 27.63 بـ سموبيلي فمؤسسة % 34.64" نجمة"الوطنية للاتصالات 

  

 ضة المطبقة و الخدمات الجيدة  متعاملهم على أساس الأسعار المنخفنسبة آبيرة من المشارآين يختارون

 .% 89.87  ثم العروض التنافسية المختلفة  % 98.73الخدمات الجيدة 

  

  ا المفضل ـــ على اعتقادها بأن النجاحات المحققة من قبل فريقه61.43أآدت اآبر نسبة من مفردات العينة 

تلعبها الرعاية الرياضية في تحسين إلى المؤسسات الراعية و هذا يدل على إدراك الأهمية التي منه يعود جزء 

  .نتائج الفرق الرياضية 

  

  بعد " نجمة"  من مفردات العينة أصبح لديها صورة إيجابية عن المتعامل % 82.38تؤآد النتائج أن نسبة 

  .أن قام برعية فريقها المفضل
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  سسة نجمة من مفردات العينة التي أصبح لديها تفضيل لمؤ% 71.90تؤآد النتائج على أن نسبة.  

 

 لـل فريقها المفضل و إنما لمختلف العروض التنافسية المقدم من قبـــتمويإلى ع ــس راجـــليل ــهذا التفضي  

 .% 71.9 ثم يليه سعر المكالمة المنخفض بـ % 71.91 المؤسسة

  

  تمويل مؤسسة ال نتيجة ـــر خط هاتفها النقــ لا تريد أن تغي% 99.52هناك نسبة آبيرة من مفردات العينة 

 من مفردات العينة نيتها في إضافة خط جديد لنجمة % 21.39نجمة لفريقها المفضل و أآدت نسبـــة ضئيلــة 

 ثم تأتي نسبة .و هذا قصد الاستفادة من مختلف الخدمات و العروض الترويجية المقدمة من طرف المؤسسة

ليه المستهلك و الولاء الذي يإلى هذا راجع  من مفردات العينة تريد أن تحتفظ بالخط القديم و% 97.62

  .عتبارات شخصية أخرىلا يعودللعلامة و هذا 
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  خلاصة الفصل 

  

تم التطرق في هذا الفصل إلى سوق الهاتف النقال في الجزائر و عرض لأهم الأرقام الخاصة بالأعمال 

 لجمعو قد تم الاستعانة ) ، نجمة سجازي، موبيلي( جزائر و عدد المشترآين و الأعمال للمتعاملين الثلاث في ال

د و المجلات المتخصصة ـــريد و المواصلات أو الجرائــات آسلطة الضبط للبـــمختلف الجهبالمعطيات هذه 

  .  "نجمــــة"أو موقع مؤسسة الوطنية للاتصالات 

ار عينة من ــ اختيمن خلالين  تحليل أثر الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلكآذلكحاولنا   

  .المتمثلة في جماهير شباب بلوزداد و جماهير شباب أهلي برج بوعريريجو جماهير آرة القدم الجزائرية 

م استبيان التي تحتوي على مجموعة من ــع قوائـــ اجراء استقصاء  بتوزيمن خلالتم العمل الميداني و قد 

لاتجاهات و هي المرآب الإدراآي و المرآب العاطفي و المرآب الأسئلة التي تناولت المرآبات الثلاث ل

   .السلوآي

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 خاتمــــــــــــــــــــــة
 
 

  

حاولنا من خلال هذه الدراســة ، معرفــــة أثر الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلكين نحو 

آنموذج لهذه الدراسة و هذا باستخدام المنهج المشار  " ةــنجم" العلامة، مع أخذنا مؤسسة الوطنية للاتصالات 

  .إليه في المقدمة

  

م التطرق إليه، نستخلص أن الاتصال التظاهري يمثل اليوم لرجال التسويق وسيلة من خلال ما ت

اتصالية فريدة تعطي له المكانة الشرعية ضمن استراتيجيات المؤسسات لما يوفره من العناصر التي تشجع 

الرعاية  و ةالرياضيالرعاية تقنيات مثل  الاتصال التظاهري يشملو . على التقارب و التفاعل مع الجماهير

.   و الفكرية و آل تقنية ترتكز على استعمال أي تظاهرة موجودة آانت أو مستحدثة خصيصا للمناسبة الأدبية 

عتمد على تأثير المنافسات الرياضية على فئات عريضة أحد أهم الأنشطة المعاصرة التي تآو تعتبر الرياضة 

  .يين من الجماهير إذ نجد أن البطولات الرياضية تستقطب الملا،من المجتمع

  

تعتبر الرعاية الرياضية من أهم العناصر التي تدخل ضمن الاتصال التظاهري و هي عبارة عن دعم   

مالي أو مادي أو معرفي مقدم من طرف المؤسسة من أجل الحصول على فوائد مباشرة ، آما تعتبر أيضا 

دية تتمثل في زيادة المبيعات على المدى آنوع من الاستثمار الذي تقوم به المؤسسة تنتظر منه عوائد اقتصا

المتوسط و البعيد، و عوائد رمزية أخرى تتمثل في زيادة شهرة المؤسسة و تحسين لصورتهـــا أمام الجماهير 

و بهذا تبحث المؤسسة على استقطاب جزء أو مجمل القيم الرياضية . و التعريف بمنتجاتها أو علاماتها التجارية

   .أو علاماتهاو إشراآها مع اسمها 

  

 تولي أهمية آبيرة للرعاية NEDJMAمن الجانب التطبيـــقي يمكـــن التأآيــد على أن مؤسسة   

الرياضية ، إذ تستند في ذلك على جملة من الوسائل من بينها الإعلانات على اللوحات الإشهارية بالملاعب     

حصص التلفزيونية الرياضية ، غير أن هذه و الإعلانات على أقمصة اللاعبين و آذلك من خلال رعاية ال

الأهمية المولاة للرعاية الرياضية ليست بدون مقابل بل تعود على المؤسسة بالنفع سواء من الناحيتين التجارية 

  .أو التسويقية
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  :من خلال هذه الدراسة و حسب حدود البحث توصلنا إلى النتائج التالية 

  

  بمساهمة الرعاية الرياضية في تغيير معتقدات المستهلكيـن تجاه الممولبالنسبة للفرضية الأولى المتعلقة 

إذ أن نسبة آبيرة من مفردات العينة أجمعت على أنها تعتقد بان جزء من النجاحات المحققــة من . قد تحققت 

  . نحوهاطرف الفرق المفضلة لديها يعود إلى المؤسسات الراعية و بالتالي تكونت لديها اتجاهات ايجابية

  

  بالنسبــة للفرضيــة الثانيـــــة المتعلقة بتعرض المستهلك لنشاط الرعاية الرياضية يؤثر إيجابـا في تقييـــمــه 

للعلامة قد تحققت بحيث أن التعرض للحدث الرياضي له أثر إيجابي و فعال على درجة تكوين الصورة 

  .الإيجابية تجاه المؤسسة و تقييم علاماتها التجارية

  

  بالنسبة للفرضية الثالثة نؤآد نفيها، آون أن اشتراك المستهلك مع متعامل معين في مجال الهاتف النقــال 

لا يرتبط بمدى تمويل هذا الأخير لفريقه المفضل، لأنه يوجد حسب نتائج الدراسة مؤثرات أخرى ليست لها 

 المتعاملين و الخدمات المختلفة و العروض علاقة بالتمويل بل تتعداه إلى الأسعار المنخفضة المطبقة من طرف

  .التنافسية الأخرى

  

  بالنسبة للفرضيـــة المتعلقـــة بانغمار المستهلك في الحدث الرياضي فنؤآــد تحققهــا بحيث أن التعــرض 

المستمر للحدث الرياضي له أثر إيجابي على درجة تذآر علامات الرعاة لدى المستهلك فالمؤسسة التي يزيد 

مويلها للفريق لمدة تزيــد عن ثلاثــة سنوات سيكون حضورها في ذهن المستهلك أقوى من تلك التي الحديثة ت

 .  في نشاط الرعاية الرياضية

   

  : بعد عرض النتائج المتوصل إليها نقدم التوصيات التالية 

 من حين لآخر مدى الالتزام يجب على المؤسســـات التي تستعمــل تقنيــــة الرعايـــة الرياضية أن تــراقب  

بالعقود التي أبرمتها مع الجهات المستفيدة من الرعاية حتى تحفظ المبالغ المنفقة في هذه الاستثمارات و تضمن 

  .على الأقل الحد الأدنى من النتائج المرجوة منها

  و العلاقات العامة  حتى يجب تفعـيــل عمليـــة الرعايـــة الرياضية بوسائــل اتصاليـــة أخرى مثل الإعلان 

  .تستطيع المؤسسة تحقيق أهدافها الاتصالية 

  على المؤسســات العاملـــة في مجال الرعايــة الرياضية استحداث أقسام خاصة بهذا النشاط داخل المؤسسة 

ة و تسويق حتى تستطيع تمرير الرسائل الاتصالية بالكيفية التي تريدها و ليس بالكيفية التي تراها وآالات إدار

  .الأحداث الرياضية
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 آفاق الموضــــــوع: 

من خلال الموضوع الذي تناولناه و محدودية الإلمام بكل جوانبه نرى إمكانية مواصلة بعض الجوانب الأخرى 

  :متعلقة به و تحتاج إلى تعمق أآثر، و التي نقترحها في شكل عناوين آالتالي

  

  الشراء للمستهلك الجزائريأثر رعاية البرامج الرياضية على قرارات. 

 دور الرعاية الرياضية في تطوير الرياضة و تحقيق الاحتراف. 

 مستقبل الرعاية الرياضية في ظل تطور تكنولوجيا الإعلام و الاتصال.  
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 المــلحــــــق



   هل تمارس مؤسستكم  تقنية التمويل الرياضي ؟   نعم             لا       -1

-actuellement effectuez-vous le sponsoring sportif ?          oui                 non          

   من هم الأشخاص الذين يأخذون قرار التمويل الرياضي في المؤسسة ؟-2

Qui prend généralement la décision de faire le sponsoring sportif au sein de votre entreprise  

  الرئيس المدير العام       -

 المدير العام         -

 مدير الاتصال      -

 مدير التسويق       -

 .................................................................................................................................................) :أذآرهم ( آخرين  -

   هل تستعين المؤسسة بوآالات رعاية الأحداث الرياضية ؟-3

 Depuis quand l’entreprise exerce le sponsoring منذ متى و المؤسسة تقوم بعملية التمويل الرياضي؟-4

   أقل من سنة       -      

  ما بين سنة و سنتين    -      

   ما بين السنتين والثلاث سنوات -      

   أآثر من ثلاث سنوات      -      

   ما هي الأحداث الرياضية أو الفرق أو الرياضيين الذين ترعاهم المؤسسة  ؟-5

Quels sont les événements ou les équipes ou les sportifs sponsorisés par l’entreprise ? 

…………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………….........................……………………………………………………………   

  ? Quelles  sont les critères utiliser par l’entreprise dans leur choix على أي أساس تتم عملية الاختيار؟ -6

…………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………..…………………………………………………………………  

  ما هو الوقت المناسب للقيام بعملية التمويل الرياضي؟ -7

Quel est le meilleur moment pour se lancer à une opération du sponsoring   

…………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………........................…………… 

   ما هي الأهداف المرجوة من المؤسسة من خلال عملية التمويل الرياضي هته؟-8

Quels sont les objectifs attendus par l’opération du sponsoring sportif ? 



…………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………....................… 

   آيف يتم قياس فعالية التمويل الرياضي ؟ -9

  Comment mesurer l’efficacité du sponsoring sportif ?              

...............................................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................  

...............................................................................................................................................................................  

   للتمويل الرياضي ؟الاتصالات المخصصعملية ل الإجماليالمبلغ وية من ئالمنسبة ال ي ما ه-10

Quel est le montant de communication en pourcentage consacrer à l’opération du sponsoring sportif ? 

…………………………………………………………………………………………………………… 

  نعم           لا لمؤسسة في الاستمرار في عملية التمويل الرياضي ؟ هل تريد ا -11



 
      

بوعزيز سفيان: الطالب  

  تحية طيبة و بعد،: أخي الفاضل، أختي الفاضلة
، و هذا من "تجاهات المستهلكين نحو علامة الممولأثر الرعاية الرياضية على ا" نحن بصدد إجراء دراسة ميدانية لمعرفة   

و لما آان لانطباعكم و آرائكم أهمية بالغة في نجاح هذه الدراسة، نأمل أن تتكرموا بالإجابة على . أجل نيل شهادة الماجستير في التسويق
  أسئلة هذا الاستبيان

  .راسةنشكر لكم مسبقا تعاونكم معنا و مساهمتكم القيمة في إثراء هذه الد  

 
 
 
 
 

  )على الإجابة المناسبة)X(ضع علامة (  مباريات آرة القدم؟هل أنت من متتبعي  -1
     نعم                                   لا    

 
  ) المناسبةات على الإجابX ةضع علام ( :عبر لنا عن أهمية الأحداث الرياضية التالية  -2

مهم   مهم   جدا  الأحداث الرياضية  مهمير غ  تمامامهم غير   لا أدري
  مباريات البطولة الوطنية          
  آأس الجمهورية          
  آأس إفريقيا لكرة القدم          

            آأس العالم لكرة القدم
            رابطة أبطال العرب 

  الكؤوس الإفريقية           للأندية 
 

................................................................... .......... ؟)أذآره (  البطولة الوطنيةفي ما هو فريقك المفضل  -3  

هل تذهب للملعب لمتابعة فريقك المفضل؟ -4  

 نعم                                   لا 

  ؟) على الإجابة المناسبة)X(ضع علامة (  ك المفضلفريقمنذ متى و أنت تتابع مباريات  – 5

  سنوات 4 أآثر من  سنوات             4سنوات إلى 3 من        سنوات  3 إلى 2من         سنتين 2 إلى  1من 
 

    لا      نعم                 :لفريقـــكلراعيـــــة ا فكرة عن المؤسسات لديك هل  -6
  
  .................................................................... مؤسسة-      إذا آانت الإجابة بنعم أذآرها ؟  -7

   .....................................................................مؤسسة-                                                 
    ....................................................................مؤسسة-                                                 
   .....................................................................مؤسسة-                                                 

  
  )ى الإجابة المناسبة علXضع علامة (  بدأت في ملاحظتها آممول ؟ىإذا آانت مؤسسة نجمة ضمن المؤسسات الممولة لفريقك فمنذ مت  – 8
  
    سنوات4أآثر من              سنوات 4 و 2بين             أقل من سنة  -
  
  ) : المناسبةاتعلى الإجاب )X(ضع علامة ( "نجمة" المؤسسة الراعية ما هي الوسيلة التي من خلالها استطعت إدراك علامة  – 9
  

  عن طريق الصحف   -         
  في التلفازعن طريق الإعلان -
 عن طريق اللوحات الإشهارية في الملعب -
 عن طريق الإعلان في التذاآر  -
 عن طريق أحد الأصدقاء  -
 على أقمصة اللاعبين  -
                                                                                    اللاعبيناحتياط ـةعلى ظهر دآ -
  

       نعم                لا نقال ؟هل تملك خط هاتف  -10
  
   :  أو أسماء المتعاملينإذا آانت الإجابة بنعم أذآر لنا اسم المتعامل -
  

                        نجمة        سموبيلي   جازي              
  
   ."12"نتقل إلى السؤال  ا" نجمة"الوطنية للاتصالات  من مشترآي المتعامل تكنلم أو   هاتف آنت لا تملك خط إذا  -



  
    :) المناسبةات على الإجابXضع علامة ( ...  لهذا المتعامل راجع إلىاختيارك فهل "نجمة"إذا آنت تملك خط هاتفي  -11

  
مهم   مهم   جدا  العبارات  مهمغير   تمامامهم غير   لا أدري

             الخدمات الجيدة
  سعر المكالمة ا          لمنخفض

  نسبة التغطية جيدة          
  multimédia: ريادة المتعامل  في الـ          
  )مجانية بعض الخدمات ( عروض تنافسية  جيدة          

            تمويل  فريقك المفضل
  رعاية الأحداث الثقافية و العلمية           

  
  )ى الإجابة المناسبة علXضع علامة (  ؟نجمة "  الراعيـــةالمؤسسة  يعود جزء منه إلى ك المفضل فريقاتهل تعتقد أن نجاح  -12

  
   لا                                 نعم              

  
    ؟)على الإجابة المناسبة) X(ضع علامة ( ؟ بعد أن قامت برعاية فريقك المفضل "نجمة" مؤسسة عنهل أصبح لديك صورة ايجابية  -13

  
  نعم                         لا               

  
 – 14  ؟ الـ في الهاتف النق المتعاملين عن باقي" نجمة" لمؤسسة لديك تفضيل صبح هل أ

  
         نعم                       لا        

  
  ) على الإجابات المناسبةXضع علامة : ( إلىهذا التفضيل  بنعـــم فهل يعـــود ة ـــت الإجابـــإذا آان -

  
غير  موافق بشدة  موافقغير   دريلا أ  موافق   موافق بشدة  العبارات

            )مجانية بعض الخدمات( عروض تنافسية  جيدة 
  سعر المكالمة ا          لمنخفض
            تمويل  فريقك المفضل

  تمويل الرياضة           بصفة عامة
  ترقية الشباب          
  تطوير آرة القدم          

  
         

  ) المناسبةات على الإجابXضع علامة ( : إلىهذا  فهل سيدفعك ك المفضلفريقتمول " نجمة" مؤسسة الوطنية للاتصالات إذا آانت  -15
  
     نعم              لا     : "نجمة" المتعاملإلى   )la puce (القديم كتغيير خط -

    نعم          لا    : القديمخطك إلى "نجمة "   )la puce (جديد خط  إضافة -

    لا       نعم         :    يم القد  )la puce(كالاحتفاظ بخط -

  

  ذآر                   أنثى :   الجنس )  أ– 16
  
   : السن) ب

  الطبقة الاجتماعية و الثقافية) ج سنة                                           25 إلى 16من 
   عامـل          -                                                                          

    موظف- سنة                                                  35إلى 26من 
   طالب-                                                                

   بدون مهنة- سنة                                                45 إلى 36من 
   أعمال حرة  -                                                                

   متقاعد- سنة فما فوق                                                46من 
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