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 شكر وعرف ان
 أتوجه بالحمد والشكر إلى المولى عز وجل على جميع نعمه 

 وأقول الحمد لله كما ينبغي لجلال وجهه وعظيم الظاهرة والباطنة      

 سلطانه فالحمد لله  

 الذي وفقني على إتمام المذكرة.

 أتقدم بخالص الشكر والامتنان والعرفان للمشرف، الأستاذ الفاضل      

 على توجيهاته القيمة ونصائحه الثمينة." شتوان"

 من مؤسسة رامي رضا "كما أتقدم بجزيل الشكر للسيد المؤطر "     

 لقبوله الإشراف على الجانب التطبيقي للمذكرة. 

 لكل عرفان بالجميلويطيب لي أن أتقدم بالشكر والامتنان وال

 .عملي هذافي  لمساندتي  "عتيقة""نفيسة "و  من  

 أن أشكر كل من ساعدنيو يسرني 

  ودعمني لإنجاز هذا العمل. 

 



    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

             

 اهداء

وغمرتني بحنانها وكانت لي سندا  أشهرالى من حملتني وهنا على وهن تسعة 

 رافقتني حتى أوصلتني الى ما اتمنى في السراء و الضراء و

 إلى احلي وأجمل ما في الوجود  

 أمي الغالية

ز الصمود ومصباح الوجود إلى سندي ومثلي الأعلى وفخري في الحياة إلى رم

 إلى من علمني الصبر وتحمل الصعاب نور دربي وضياء قلبي

  أبي الغالي
إلى سندي في الحياة بعد أمي وأبي  إلى النفوس الزكية والقلوب الطاهرة 

 رينمأخي العزيز  إلى .إيمان، شيماء، ليلية، ياسمينة أخواتي العزيزات

 ى فرحة البيت إلى الكتكوت الصغير إل

 ريـــــا ن

 و خوديالعوادي  لقبكل من يحمل  إلى والأقارب الأهلكل  إلى

   وكل عائلته الكريمة حمــزة إلى خطيبي

 الى من قاسمتني انجاز هذا العمل زميلتي وصديقتي زينب وعائلتها الكريمة

  

  ؤسساتتخصص إدارة اعمال المزميلاتي وزملائي في   إلى

 الكرام أساتذتي إلى

 إلىكل من اطلع على هذا البحث وقدر محتواه   إلىكل داع للعلم و المعرفة إلى 

 المتواضع    كل من ساعدنا في انجاز ا العمل 

   الى كل من سعتهم ذاكرتي ولم تسعهم مذكرتي إليكم جميعا يا أحبائي 
 

. 

 

 

 صبرينة
 
  

 



ءاهدا
بسم الله الرحمن الرحيم

  صدق الله العظيم فسيرى الله عملكم ورسوله والمؤمنون" اعملوا" قل 
لم التوفيق إلا بالله ونصلي ونسلم على خاتم  قبل كل شيء نشكر الله عز وجل الذي رزقنا من العلم ما

أدى الأمانة وبلغ الرسالة الأنبياء والرسل صاحب الخلق العظيم " محمد صلى الله عليه وسلم " الذي 
نعلم وأعطانا من القوة و المقدرة ما نحتاجه للوصول إلى هذا  .ونحن على ذلك من الشاهدين

 المستوى وإتمام عملنا المتواضع، وما

إلى نبع الحنان ملكة قلبي وفؤادي، إلى التي وجهها نور يضيء ظلمتي وقلبها أهدي ثمرة جهدي 
     التي أعجز عن وصفها، إلى من الجنة تحت أقدامها إلى الغاليةبحر يذهب أحزاني وشقائي، إلى 

 العزيزة حفظها الله. " أمي"
إلى من أوصلني إلى بر  رة العلم والتعليم،ذندي في الحياة، إلى من غرس فيا بإلى أغلى الناس س

فظه الله.الغالي ح " أبي"الأمان وإلى من وقف إلى جانبي ماديا ومعنويا وحلم دوما بهذه اللحظة
 الاعزاء حفظهم الله. تي أخو إلى 

 سعاد و نصيرة و "،"ماسيسيليا العزيزةإلى صديقتي 
""زعاتري  و "بن تارزي" الى كل الأهل والأقارب إلى كل من يحمل لقب  
 .الكريمةوعائلتها ، مشقة هذا العمل يتقاسمت مع تيال""صبرينة يلتيإلى زم              

إدارة أعمال  زميلاتي وزملائي في تخصص  وخاصتا إلى كل زميلاتي و زملائي في الجامعة
 المؤسسات

 .الكرامإلى جميع أساتذتي 
.العناء سواء من بعيد أو من قريب إلى كل من مد لنا يد المساعدة وخفف عنا جهود
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 مقدمة عامة

 

 مقدمة

 الإشكالية:طرح 

 ما هو تأثير الحملة الإشهارية في نجاح عرض منتج جديد ؟              

 :الفرعية التساؤلات

1- 

2- 

3- 

 يات البحث:فرض



 مقدمة عامة

 

 أهداف البحث:

 أهمية البحث:

 الموضوع: اختيارأسباب 

 حدود الدراسة:

المجال المكاني:



 مقدمة عامة

 

المجال الزماني:

 المنهج المتبع وأدوات البحث:

 تقسيمات البحث:

   

 صعوبات البحث:



 مقدمة عامة
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 تمهيد:
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 المبحث الأول: ماهية الحملة الإشهارية 

 مفهوم الحملة الإشهارية  الأول:المطلب 

 أولا: تعريف الحملة الاشهارية 

 

 

 

 

                                                           

Alexandre steyer, et les autres, Marketing une approche quantitive; pearson,France, 2005; 

p223. 
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 

 

 

 

 

 

 ثانيا: أهداف الحملة الاشهارية 

 لرئيسية للحملة الإشهارية:الأهداف ا -

 

 

 

 

  الإشهارية:الأهداف الفعلية للحملة  -

 
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 

 

 

 المطلب الثاني: الوسائل الإشهارية المستخدمة في الحملة الإشهارية. 

 

 

 

 ءةالوسائل المقروأولا: 

العامةالصحافة  -1

 صحف كوسيلة إشهارية.ين المزايا والعيوب المترتبة على استخدام البي:(01الجدول رقم)

 العيوب المزايا

  
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  

المصدر

المجلات -2

 (: أهم مزايا وعيوب المجلات كوسيلة إشهارية.02الجدول رقم)

 العيوب المزايا

 

 

 

 

المصدر

البريد المباشر -3

 هار.: أهم مزايا وعيوب البريد المباشر كوسيلة للإش(03الجدول رقم )

 العيوب المزايا

 

 

 

 

 

 

 

 
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المصدر:

وسائل النشر الخارجية )ملصقات( -4

 

 

 

وسائل النقل:  -5

 : أهم مزايا وعيوب استعمال وسائل النقل كوسيلة للإشهار.(04)الجدول رقم 

 العيوب المزايا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المصدر

 الوسائل المرئية  ثانيا:

1- 
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 : أهم مزايا وعيوب استعمال التلفاز كوسيلة للإشهار.(05)الجدول رقم

 العيوب المزايا

 

 

 

 

 

 

 

المصدر

2- 

 .للإشهاركوسيلة  السنيما(: أهم مزايا وعيوب 06الجدول رقم )

 عيوب مزايا

 

 

 

 

 

 

 

المصدر

 ثالثا: الوسائل المسموعة

1- 
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 ( يلخص أهم مزايا وعيوب الإذاعة المتمثلة في الاتي :07الجدول رقم )

 العيوب المزايا

 

 

 

 

 

 

المصدر

 اعليةرابعا: وسائل تف

1- 

 (: أهم مزايا وعيوب الأنترنت كوسيلة إشهار.08الجدول رقم )

 العيوب المزايا

 

 

 

 

المصدر

 مقومات نجاح الحملة الاشهارية  الثالث:المطلب 

السلعة الجيدةأولا: 
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الجمهور المستهدف ثانيا:

 الطريقة الملائمةثالثا: 

 اسبةالمنالوسيلة رابعا: 

الميزانية الملائمة)المخصصات(خامسا: 

 التوقيت المناسبسادسا: 



 الحملة الإشهارية والمنتج الجديد                            الفصل الأول                        

11 
 

 الاشهاريةأساليب توقيت بدئ الحملة سابعا: 

 

 

 

 : تحديد ميزانية الحملة الإشهارية.الرابعالمطلب 

 ن المبيعات التقديرية المستقبليةتقدير الميزانية على أساس نسبة مأولا: 

 تحديد الميزانية على أساس الوحدات المباعة التقديريةثانيا: 

 ى أساس نسبة من المبيعات الماضيةتحديد الميزانية علثالثا: 
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 تحديد الميزانية على أساس الأهدافرابعا: 

 نية على أساس ما ينفقه المنافسينتحديد الميزاخامسا: 

 على أساس القدرة المالية الحاليةتحديد الميزانية سادسا: 

 

 ارية المبحث الثاني: اعداد وتقييم الحملة الإشه
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 المطلب الأول: خطوات تخطيط الحملة الاشهارية 

 تقييم الفرصة الاشهارية  أولا:

 

 

 

 

 

 ثانيا: تحليل السوق 

 

 

 

 

 
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 ثالثا: تحديد أهداف الإشهار 

 رابعا: وضع ميزانية الاشهار 

 خامسا: تطوير استراتيجية الإشهار

 

 

 
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• 

• 

• 

• 

• 

 سادسا: التنسيق بين الإشهار وأنظمة الترويج والتسويق

 سابعا: تقييم نتائج الحملة الإشهارية

 

 
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 ( الخطوات الأساسية في إبتكار حملة إشهارية01شكل رقم )

المصدر:

 المطلب الثاني: أساليب تخطيط الحملة الاشهارية 

 أولا: أسلوب الخطة المستمرة
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 أسلوب الخطة المجزأةثانيا: 

 ثالثا: أسلوب الخطة المتكاملة

 ( : يمثل أساليب تخطيط الحملة الإشهارية.02شكل رقم )         

 الحملة المستمرة

 الحملة المجزأة

 تكاملةالحملة الم

المصدر

                                                           

المستهلكالرسالةكللمستهلالقائم بالإشهار

القائم بالإشهار          

1فئة رسالة

2فئة رسالة

3فئة رسالة

المستهلك(ج)رسالة (ب)رسالة (أ)رسالة القائم بالإشهار
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 نماذج قياس فعالية الحملة الاشهارية  الثالث:المطلب  

النموذج الأولأولا: 

 

 

النموذج الثانيثانيا: 

 .للمنجاةخطوط قرار شراء المستهلك  (:03الشكل رقم) 

المصدر

 

                                                           

شراءتفضيل توافق الرغبة إهتماممعرفة 
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• 

• 

 

ر(: يمثل نماذج قياس فعالية الإشها04شكل رقم )

المصدر:
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 المطلب الرابع: تقييم الحملة الاشهارية 
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 عملية التقييم للحملة الاشهارية أهداف : أولا

 

 

 

 

 

 

▪ 

▪ 

▪ 

▪ 

▪ 
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▪ 

▪ 

▪ 

▪ 
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 عموميات حول المنتج الجديد المبحث الثالث:

  

 وخصائصهالمطلب الأول: مفهوم المنتج الجديد 

 أولا: تعريف المنتج الجديد

:1التعريف 

: "2يف التعر

 ومن هذه التعاريف نستنتج أن المنتج الجديد:  

 

 

 
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• 

 

 

• 

 

 

• 

 

 

 

 

 

 

 .وأهميتهاالمطلب الثاني: تصنيف المنتجات الجديدة 

 أولا: تصنيف المنتجات الجديدة
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 

 

 

 

 

 

 

 ثانيا: أهمية تطوير المنتجات الجديدة :

 

 

 

 

 

 
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 

 

 

 الات تطويرها المطلب الثالث: مبررات ابتكار المنتجات الجديدة و ح

 مبررات ابتكار المنتجات الجديدة أولا: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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 

 

 ثانيا: حالات تطوير المنتجات الجديدة:

 تعديل خط المنتجات: .1

 توسيع خط المنتجات: .2

 تحقيق التكامل السلعي: .3

 التنويع : .4

   المطلب الرابع: شروط نجاح وأسباب فشل المنتجات الجديدة 

 أولا: أسباب فشل المنتجات الجديدة:
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 

 

 

 

 

 

 ثانيا: شروط نجاح المنتجات الجديدة:

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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 

 

 

 الجديدالمبحث الرابع: تطوير المنتج 

 ب الأول: تنظيم المنتجات الجديدةالمطل

 مدير المنتجأولا: 

 مدير المنتجات الجديدةثانيا: 

 لجنة المنتج لجديدةثالثا: 
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 دائرة او إدارات المنتجات الجديدةرابعا: 

  فريق المغامرةخامسا: 

 الجديدةالمطلب الثاني: مراحل تطور المنتجات 

 جاد الفكرةإيأولا: 

 (: يبين المصادر الداخلية الخارجية للأفكار.09الجدول رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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المصدر: 

 الغربلةثانيا: 

 تطور المفاهيم والتجربةثالثا: 

 رابعا: تطور استراتيجية التسويق

الجزء الأول

الجزء الثاني:

*الجزء الثالث:
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 التقييم الاقتصادي للأفكارخامسا: 

 التطوير الأولي للسلعة أو الماركةسادسا: 

 ات السوقاختبارسابعا: 

 التسويق التجاريثامنا: 

 التقييم النهائيتاسعا: 
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 

 

 

 

 المطلب الثالث: عملية تبني منتجات جديدة

 الإدراكأولا: 

 الاهتمامثانيا: 

 التقييمثالثا: 

 التجريبرابعا: 
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 التبنيخامسا: 

 

 

 

 

 

المجموعة الأولى: ✓

المجموعة الثانية: ✓

المجموعة الثالثة: ✓

المجموعة الرابعة: ✓
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المجموعة الخامسة: ✓

الشكل رقم
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 خلاصة الفصل
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 التطبيقي:  تمهيد الفصل
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 المبحث الأول: تقديم وحدة الدراسة ونشاطها

 لمحة تاريخية عن المؤسسة المطلب الأول:

 " :"Ramy Milkأولا: تقديم وحدة الدراسة 

 

 

 

 

 مميزات عامة : .1

 معدات وتركيب:  -أ

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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 

 

 : U.H.Tعملية تصنيع الحليب المعقم -ب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المواد المنتجة:  

 

 

 

 

 
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 :Milkالهيكل التنظيمي للوحدة لرامي  .2

 ( الهيكل التنظيمي05شكل رقم)    

 

 

 مديرية لتسويق المؤسسة : ماهيةالثانيالمطلب 

 أولا: مديرية التسويق 

 (: الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق06الشكل رقم) 

 

 

 مدير الوحدة

 مساعد مدير الوحدة

مسؤول مراقبة 

 الجودة

مسؤول 

تسيير مراقبة 

 رالتسيي

مسؤول 

 المبيعات

مسؤول 

 المعدات

مسؤول الوقاية 

 الصحية
مسؤول الموارد 

 البشرية

مسؤول 

 الإنتاج

مسؤول تقني 

 الصيانة

 

 نة

 مسؤول الأمن

 

 

 

 

 مسؤول التسويق

 مدير التسويق

 قسم الأنفوغرافيا مساعد التسويق
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✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

 "Milk"رامي الحملة الإشهارية للمنتج الجديد: تخطيط الثالثالمطلب  

 

 

 

 

 

                                                           
 س قسم التسويقرضا حميمد، رئي 1
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 أولا: مراحل التخطيط الاستراتيجي

 

 

 

 ثانيا: مرحلة تصميم حملة إشهارية

 ثالثا: مخطط الإعلام

 الإشهارية تثبيت الوسيلة الإشهارية وانطلاق الحملةرابعا: 

 م الحملة الإشهاريةتقييخامسا: 

الوسائل المستعملة لتنفيذ الحملة الإشهارية لمنتج  :الرابعالمطلب 

 "Milk"رامي

 

                                                           
 رضا حميمد، رئيس قسم التسويق 1
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 

 

 ( نوع اللافتات الإشهارية المستخدمة في الحملة الإشهارية 10يمثل الجدول رقم )

المصدر

 

- 

- 

- 
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 تحديد ميزانية الحملة الإشهاريةأولا: 

 المبحث الثاني: دراسة حول المنتج الجديد

 "MILKالمطلب الأول: التعريف بالمنتج الجديد محل الدراسة "رامي 



دراسة ميدانية حول دراسة وتقيم الحملة الإشهارية في عرض منتج جديد       الثانيالفصل 

"RAMY MILK" 

46 
 

 الاستراتيجية التسويقية المنتهجة من طرف المؤسسة المطلب الثاني:

 المنتجأولا: 

 

 

 

 

 

 

 التسعيرثانيا: 

 

 
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 التوزيعثالثا: 

البيع المباشر

البيع غير المباشر

 ( يبين قنوات التوزيع لمؤسسة رامي.07والشكل رقم) 

 

 

 

الترويجرابعا: 

المستهلكالمنتج

المستهلكبائع التجزئةالمنتج

المستهلكبائع التجزئةبائع الجملةالمنتج
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 "MILKالمطلب الثالث: تطوير مبيعات المؤسسة لمنتج "رامي

 ل منزوع الدسم جزئيا.1(: تطور مبيعات حليب رامي  11جدول رقم) 

2016 

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)

(X)
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 المبحث الثالث: الإطار العام لدراسة

   وعينة الدراسةالمطلب الأول: مجتمع 

 أولا: مجتمع الدراسة

 ثانيا: عينة البحث.

 المطلب الثاني: أدوات جمع البيانات

 التسجيل الذاتيأولا: 

 ثانيا: عن طريق المقابلة
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 ثالثا: بناء الاستبانة

.المعلومات الشخصية1

.البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة2

المصدر



دراسة ميدانية حول دراسة وتقيم الحملة الإشهارية في عرض منتج جديد       الثانيالفصل 

"RAMY MILK" 

51 
 

غرض المطلب الثالث: إجراءات توزيع استمارات الاستبيان وتهيئة البيانات ل

 التحليل

 أولا: توزيع استمارات الاستبيان

 ثانيا: استعادة استمارات الاستبيان

واستعادة استمارات الاستبيان على مفردات عينة (: نتائج عملية توزيع 12الجدول الرقم) 

 الدراسة.

 النسبة المئوية العدد البيان

102 92,72% 

8 7,27% 

 %100 110 مجموع استمارات الاستبيان الموزعة

المصدر:



دراسة ميدانية حول دراسة وتقيم الحملة الإشهارية في عرض منتج جديد       الثانيالفصل 

"RAMY MILK" 

52 
 

 بيانات الخاصة بالسمات الشخصية لعينة الدراسةالمبحث الرابع: تحليل ال

 المطلب الاول: وصف الخصائص الشخصية لمفردات العينة المدروسة

 : أولا: مكان الإقامة

 (: توزيع أفراد العينة حسب مكان الإقامة.08الشكل رقم ) 

المصدر:

 ثانيا: الجنس

جزائر
34%

بومرداس
39%

تيزي وزو
27%
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المصدر

 ثالثا: السن

:

 (: يمثل توزيع أفراد العينة حسب السن.10الشكل رقم ) 

المصدر:

ذكر
44%

انثى
56%

0

10

20

30

40

50

60

30إلى 18من  45الى 31من  60الى 46من  60أكبر من 

55.9

27.5

12.7
3.9

النسبة
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 رابعا: المهنة

 (: يمثل توزيع أفراد العينة حسب المهنة.11الشكل رقم) 

المصدر:

 خامسا: الدخل

 

 

 

بدون وظيفةطالبمتقاعدموظفمهنة حرة

16.7

37.3

6.9

28.4

10.8

Série1
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 (: توزيع أفراد العينة حسب الدخل.12الشكل رقم) 

 الدراسي المستوىسادسا: 

 (: توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي.13الشكل رقم) 

22.5
20.6

10.8
6.9

100000أكثر من 100000و60000بين60000و30000بين30000اقل من

Série1 Série2

جما بعد التخرجامعيثانويمتوسط ابتدائي 

2.00%

18.60%
14.70%

38.20%

26.50%

النسبة

النسبة
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 طلب الثاني: وصف تأثير الحملة الإشهارية على العينة المدروسة الم

(7( مع السؤال )11تقاطع السؤال)

 (: يمثل الاستعداد لشراء حليب رامي بناءا على مميزاته.14الشكل رقم) 

المصدر:
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(: 11( بالسؤال )10تقاطع السؤال)

 

 شراء حليب رامي بناءا على خصائص المنتج.(: يمثل 15الشكل رقم ) 
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(: 7( مع السؤال)8تقاطع السؤال )

 كثر مشاهدة.( يمثل: الوسيلة الأ16الشكل رقم ) 
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(:5( مع السؤال )4تقاطع السؤال )

 .(: أهم العلامات وأسباب اختيارها17الشكل رقم ) 
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(:6( مع السؤال ) 4علاقة السؤال )

 (يمثل: العلامة الأكثر استهلاكا وكيفية التعرف عليها.18الشكل رقم) 

المصدر:
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(:11( مع السؤال )8علاقة السؤال ) .

 ( يمثل: الوسيلة الإشهارية التي تؤثر على قرار الشراء.19الشكل رقم ) 

المصدر:
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 خلاصة الفصل الثاني



 

 
 



 الخاتمة العامة
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 عامةالخاتمة ال

 

 

 

 

 

 

 دراسة الجانب النظري .1

 

 

 

 

 

 نتائج الجانب التطبيقي .2



 الخاتمة العامة
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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 أفاق الدراسة .3
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 

 

 

 



 

 
 



 المصادر والمراجع

 
 

 المصادر والمراجع

 الكتب باللغة العربية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المصادر والمراجع

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأطروحات:



 المصادر والمراجع

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الملاحق
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الجنس
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 44,1 44,1 44,1 45 أنثى

 100,0 55,9 55,9 57 ذكر

Total 102 100,0 100,0  

 

 الإقامة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 34,3 34,3 34,3 35 الجزائر

 73,5 39,2 39,2 40 بومرداس

 100,0 26,5 26,5 27 وزو تيزي

Total 102 100,0 100,0  

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 55,9 55,9 55,9 57 سنة 30 و18 بين

 83,3 27,5 27,5 28 سنة 45و 31 بين

 96,1 12,7 12,7 13 سنة 60و 46 بين

 100,0 3,9 3,9 4 سنة 60 من أكثر

Total 102 100,0 100,0  

 

 المستوى

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 2,0 2,0 2,0 2 ابتدائي

 20,6 18,6 18,6 19 متوسط

 35,3 14,7 14,7 15 ثانوي

 73,5 38,2 38,2 39 جامعي

 100,0 26,5 26,5 27 التخرج بعد ما

Total 102 100,0 100,0  

 

 

 
 
 
 
 

 

 



 

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 37,1 37,1 22,5 23 دج30000 من أقل

 71,0 33,9 20,6 21 دج 60000و 30000 بين

 88,7 17,7 10,8 11 دج 100000و 60000 بين

 100,0 11,3 6,9 7 دج 100000 من أكثر

Total 62 60,8 100,0  

Missing System 40 39,2   

Total 102 100,0   

 
 الوظيفة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 16,7 16,7 16,7 17 حرة مهنة

 53,9 37,3 37,3 38 موظف

 60,8 6,9 6,9 7 متقاعد

 89,2 28,4 28,4 29 طالب

 100,0 10,8 10,8 11 وظيفة بدون

Total 102 100,0 100,0  

 

 Crosstabulation 4س * 5س

 Total 4س 

 الحضنة أوبي رامي صومام كونديا

 5س

 السعر

Count 3 1 0 0 2 6 

% within 100,0 %33,3 %0,0 %0,0 %16,7 %50,0 5س% 

% within 5,9 %40,0 %0,0 %0,0 %20,0 %3,8 4س% 

 الذوق

Count 44 0 4 8 3 59 

% within 100,0 %5,1 %13,6 %6,8 %0,0 %74,6 5س% 

% within 57,8 %60,0 %80,0 %100,0 %0,0 %56,4 4س% 

 الغلاف

Count 3 0 0 0 0 3 

% within 100,0 %0,0 %0,0 %0,0 %0,0 %100,0 5س% 

% within 2,9 %0,0 %0,0 %0,0 %0,0 %3,8 4س% 

 اخر سبب

Count 28 4 0 2 0 34 

% within 100,0 %0,0 %5,9 %0,0 %11,8 %82,4 5س% 

% within 33,3 %0,0 %20,0 %0,0 %80,0 %35,9 4س% 

Total 

Count 78 5 4 10 5 102 

% within 100,0 %4,9 %9,8 %3,9 %4,9 %76,5 5س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 4س% 



 

 Crosstabulation 8س * 7س

 Total 8س 

 محلات في ملصقات انترنت إشهارية لافتات تلفاز

 نعم 7س

Count 48 5 1 3 57 

% within 100,0 %5,3 %1,8 %8,8 %84,2 7س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 8س% 

Total 

Count 48 5 1 3 57 

% within 100,0 %5,3 %1,8 %8,8 %84,2 7س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 8س% 

 
 

 

 Crosstabulation 6س * 4س

 Total 6س 

 اخر سبب تجريب الاخرين نصيحة الإشهار

 4س

 كونديا

Count 17 10 43 8 78 

% within 100,0 %10,3 %55,1 %12,8 %21,8 4س% 

% within 76,5 %100,0 %75,4 %71,4 %73,9 6س% 

 صومام

Count 2 0 3 0 5 

% within 100,0 %0,0 %60,0 %0,0 %40,0 4س% 

% within 4,9 %0,0 %5,3 %0,0 %8,7 6س% 

 رامي

Count 0 0 4 0 4 

% within 100,0 %0,0 %100,0 %0,0 %0,0 4س% 

% within 3,9 %0,0 %7,0 %0,0 %0,0 6س% 

 أوبي

Count 4 1 5 0 10 

% within 100,0 %0,0 %50,0 %10,0 %40,0 4س% 

% within 9,8 %0,0 %8,8 %7,1 %17,4 6س% 

 الحضنة

Count 0 3 2 0 5 

% within 100,0 %0,0 %40,0 %60,0 %0,0 4س% 

% within 4,9 %0,0 %3,5 %21,4 %0,0 6س% 

Total 

Count 23 14 57 8 102 

% within 100,0 %7,8 %55,9 %13,7 %22,5 4س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 6س% 



 
 
 
 
 
 

 Crosstabulation 8س * 11س
 

 Total 8س 

 محلات في ملصقات انترنت إشهارية لافتات تلفاز

 11س

 المنافسين من أحسن سعره لأن نعم

Count 6 1 0 1 8 

% within 100,0 %12,5 %0,0 %12,5 %75,0 11س% 

% within 14,0 %33,3 %0,0 %20,0 %12,5 8س% 

 السوق في متوفربكثرة  لأنه نعم

Count 2 0 1 0 3 

% within 100,0 %0,0 %33,3 %0,0 %66,7 11س% 

% within 5,3 %0,0 %100,0 %0,0 %4,2 8س% 

 للصحة مفيد لأنه نعم

Count 9 2 0 1 12 

% within 100,0 %8,3 %0,0 %16,7 %75,0 11س% 

% within 21,1 %33,3 %0,0 %40,0 %18,8 8س% 

 تذكرته إذا نعم

Count 10 1 0 0 11 

% within 100,0 %0,0 %0,0 %9,1 %90,9 11س% 

% within 19,3 %0,0 %0,0 %20,0 %20,8 8س% 

 اخر لسبب نعم

Count 15 1 0 1 17 

% within 100,0 %5,9 %0,0 %5,9 %88,2 11س% 

% within 29,8 %33,3 %0,0 %20,0 %31,2 8س% 

 اشتريه لن

Count 6 0 0 0 6 

% within 100,0 %0,0 %0,0 %0,0 %100,0 11س% 

% within 10,5 %0,0 %0,0 %0,0 %12,5 8س% 

Total 

Count 48 5 1 3 57 

% within 100,0 %5,3 %1,8 %8,8 %84,2 11س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 8س% 

 
 

 

 

 

 

 

 



 Crosstabulation 7س * 11س

 Total 7س 

 نعم لا

 11س

 المنافسين من أحسن سعره لأن نعم

Count 3 8 11 

% within 100,0 %72,7 %27,3 11س% 

% within 11,0 %13,8 %7,1 7س% 

 السوق في متوفربكثرة  لأنه نعم

Count 2 3 5 

% within 100,0 %60,0 %40,0 11س% 

% within 5,0 %5,2 %4,8 7س% 

 للصحة مفيد لأنه نعم

Count 6 12 18 

% within 100,0 %66,7 %33,3 11س% 

% within 18,0 %20,7 %14,3 7س% 

 تذكرته إذا نعم

Count 6 11 17 

% within 100,0 %64,7 %35,3 11س% 

% within 17,0 %19,0 %14,3 7س% 

 اخر لسبب نعم

Count 21 17 38 

% within 100,0 %44,7 %55,3 11س% 

% within 38,0 %29,3 %50,0 7س% 

 اشتريه لن

Count 4 7 11 

% within 100,0 %63,6 %36,4 11س% 

% within 11,0 %12,1 %9,5 7س% 

Total 

Count 42 58 100 

% within 100,0 %58,0 %42,0 11س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 7س% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 Crosstabulation 7س * 10س

 Total 7س 

 نعم لا

 10س

 البقر حليب بودرة من محضر

Count 3 6 9 

% within 100,0 %66,7 %33,3 10س% 

% within 9,0 %10,3 %7,1 7س% 

 الحافظة المواد من خالي

Count 0 2 2 

% within 100,0 %100,0 %0,0 10س% 

% within 2,0 %3,4 %0,0 7س% 

 والكالسيوم Dفتاميين على يحتوي

Count 4 12 16 

% within 100,0 %75,0 %25,0 10س% 

% within 16,0 %20,7 %9,5 7س% 

 الغذائية المضافات من خالي

Count 0 1 1 

% within 100,0 %100,0 %0,0 10س% 

% within 1,0 %1,7 %0,0 7س% 

 جيد غلاف

Count 0 3 3 

% within 100,0 %100,0 %0,0 10س% 

% within 3,0 %5,2 %0,0 7س% 

 مناسب سعره

Count 1 6 7 

% within 100,0 %85,7 %14,3 10س% 

% within 7,0 %10,3 %2,4 7س% 

 البيع نقاط جميع في متوفر

Count 4 7 11 

% within 100,0 %63,6 %36,4 10س% 

% within 11,0 %12,1 %9,5 7س% 

 رأي لديك ليس

Count 30 21 51 

% within 100,0 %41,2 %58,8 10س% 

% within 51,0 %36,2 %71,4 7س% 

Total 

Count 42 58 100 

% within 100,0 %58,0 %42,0 10س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 7س% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 Crosstabulation 7س * 11س

 Total 7س 

 نعم لا

 11س

 المنافسين من أحسن سعره لأن نعم

Count 3 8 11 

% within 100,0 %72,7 %27,3 11س% 

% within 11,0 %13,8 %7,1 7س% 

 السوق في متوفربكثرة  لأنه نعم

Count 2 3 5 

% within 100,0 %60,0 %40,0 11س% 

% within 5,0 %5,2 %4,8 7س% 

 للصحة مفيد لأنه نعم

Count 6 12 18 

% within 100,0 %66,7 %33,3 11س% 

% within 18,0 %20,7 %14,3 7س% 

 تذكرته إذا نعم

Count 6 11 17 

% within 100,0 %64,7 %35,3 11س% 

% within 17,0 %19,0 %14,3 7س% 

 اخر لسبب نعم

Count 21 17 38 

% within 100,0 %44,7 %55,3 11س% 

% within 38,0 %29,3 %50,0 7س% 

 اشتريه لن

Count 4 7 11 

% within 100,0 %63,6 %36,4 11س% 

% within 11,0 %12,1 %9,5 7س% 

Total 

Count 42 58 100 

% within 100,0 %58,0 %42,0 11س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 7س% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 Crosstabulation 7س * 11س

 Total 7س 

 نعم لا

 11س

 المنافسين من أحسن سعره لأن نعم

Count 3 8 11 

% within 100,0 %72,7 %27,3 11س% 

% within 11,0 %13,8 %7,1 7س% 

 السوق في متوفربكثرة  لأنه نعم

Count 2 3 5 

% within 100,0 %60,0 %40,0 11س% 

% within 5,0 %5,2 %4,8 7س% 

 للصحة مفيد لأنه نعم

Count 6 12 18 

% within 100,0 %66,7 %33,3 11س% 

% within 18,0 %20,7 %14,3 7س% 

 تذكرته إذا نعم

Count 6 11 17 

% within 100,0 %64,7 %35,3 11س% 

% within 17,0 %19,0 %14,3 7س% 

 اخر لسبب نعم

Count 21 17 38 

% within 100,0 %44,7 %55,3 11س% 

% within 38,0 %29,3 %50,0 7س% 

 اشتريه لن

Count 4 7 11 

% within 100,0 %63,6 %36,4 11س% 

% within 11,0 %12,1 %9,5 7س% 

Total 

Count 42 58 100 

% within 100,0 %58,0 %42,0 11س% 

% within 100,0 %100,0 %100,0 7س% 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 -جامعة أمحمد بوقرة بومرداس-

 كلية العلوم الإقتصادية والتجّارية وعلوم التسّيير

 قسم علوم التسّيير        

                                                       

 ـ استمارة استبيان ـ

) المستهلك النهائي (. سيدي /سيدتي  

  :السلام عليكم ورحمة الله وبعد 

مت هذه الإستبانة التي بين أيديكم استكمالا  لإعداد مذكرة الماستر في علوم لقد صم       

دراسة وتقييم الحملة الإشهارية التسيير، تخصص إدارة أعمال المؤسسات، بعنوان "

 . الحراش" بالوحدة التجارية بRamyدراسة حالة مؤسسة " "الخاصة بعرض منتج جديد

نا للقيام بهذا العمل بقراءة عبارات الاستبيان جيدا وعليه نرجو منكم مساعدتنا والتعاون مع

والإجابة عليها بموضوعية بما يلائم رغابتكم علما انه سيتم التعامل مع إجابتكم بكل سرية 

 وبما يخدم البحث العلمي فقط .        

 وشكرا لكم على تعاونكم معنا   

 

            :من إعداد الطالبتين                                                                 

 بن تارزي زينب. 

 العوادي صبرينة.                                                                                

 

 

 



 : في الخانة التي توافق إجابتكم )×( ضع إشارة 

 ؟(حليب معقم )  ؟U.H.T حليب مستهلكي من أنت هل -1

 نعم                     لا 

 ؟U.H.Tكيف تتناول الحليب  -2

 مع القهوة             بمفرده ساخنا            بمفرده باردا

 مع الشاي            ممزوج مع العصير

 ؟U.H.T من أين تقتني الحليب  -3

 .. محلات كبرى             محل بيع التجزئة              مكان اخر          أذكره 

 ما هي العلامة التي تستهلكها ؟-4

 .......... ............... 

 ما هو سبب  اختيارك لهذه العلامة ؟-5

 ..... السعر            المذاق              الغلاف             سبب اخر         أذكره 

 كيف تعرفت على هذه العلامة ؟-6

 ... أذكره          سبب اخر          تجريب    نصيحة الاخرين              الإشهار       

 ؟ Milkهل شاهدت الإشهار الخاص بحليب رامي -7

 لا              نعم         

 أين شاهدت هذا الإشهار ؟ -8

 ريدة ج لافتات إشهارية                 ة            عإذا                 تلفاز 

 انترنت               وسائل نقل                ملصقات في المحلات

 ؟ "Milkرامي"هو تقييمك بصفة عامة لحليب  ما -9

 جيد جدا                 جيد                   متوسط

 رديء                رديء جدا              لا أعرفه    

 



 (. يمكن إختيار أكثر من جواب)؟"Milkرامي"ـ حسب رأيك، بماذا يتميز حليب 10

 محضر من بودرة حليب البقر.  
 بدون مواد حافظة.  
 والكالسيوم. Dيحتوي على فيتامين  
 بدون مضافات غذائية.  
 غلاف جيد.  

 .سعره مناسب   
 متوفر في جميع نقاط البيع.  
 ليس لدي رأي.  

 (. إختر جواب واحد)؟"Milkرامي"ـ هل أنت مستعد لشراء حليب 11

 . نعم لانه سعره أحسن من المنافسين         

 . نعم لانه متوفر بكثرة في السوق         

 . نعم لانه مفيد للصحة         

 . نعم إذا تذكرته         

 .................. أذكره . نعم لسبب اخر         

 (.................. يرجئ ذكر السبب)لن اشتريه         

 :  حددوا من فضلكم

 : الإقامة مكان -1

 الجزائر             بومرداس              تيزي وزو

 : الجنس -2

 رذك                          أنثى          

 

 



 : السن  -3

 سنة  60إلى  45سنة                  من  30إلى  18من         

 سنة 60أكبر من                  سنة  45إلى  31من         

  : ـالمستوى الدراسي4

 متوسط                          ثانوي                إبتدائي             

 بعد التخرج ما              جامعي                

 : الوظيفة التي تشغلها -5

 مهنة حرة                   متقاعد                        طالب        

 . موظف                      بدون وظيفة        

 : الدخل الشهري -5

  . دج100000إلى  دج60000من                   . دج 30000أقل من         

 .دج100000أكثر من           . دج60000إلى  دج30000من         
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