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 لإشياراعن مقياس: التسويق و عامة معمومات 
 3جامع الجزائر : الجامعة  
 الاتصاؿو كمية عموـ الإعلبـ  الكمية : 
 التسويؽ والإشيار:  ادةالم 

 وحدة تعميـ استكشافية:  عنوان الوحدة
  السادس السداسي :

   2: الرصيد

  1: المعامل 
 : طمبة السنة الثالثة ليسانس تخصص اتصاؿ   الطمبة المستيدفين

 سا 12:  الحجم الساعي

 :   تقديم المقياس
الوحدات التعميمية الاستكشافية في ميداف عموـ ىو مقياس يندرج ضمف  والإشيارمقياس التسويؽ 

 إبرازالسنة الثالثة ليسانس والذي يركز عمى   طمبةإلى  بالأساسوالاتصاؿ، وىو مقياس موجو  الإعلبـ
ومكونات البيئة التسويقية وعناصر المزيج التسويقي عناصر واستراتيجيات النشاط التسويقي 
، خصائصو وأىدافو، واستراتجيات تصميـ الرسالة  والترويجي، ومدخؿ مفاىيمي إلى الإشيار

 الإشيارية عبر وسائؿ الإعلبـ.
 ، تخصص اتصاؿ  الاتصاؿطمبة السنة الثالثة عموـ الإعلبـ و  الفئة المستيدفة:

 المكتسبات القبمية :
 مسبؽ  معمومات وتراكـ معرفي حتى يتمكف الطالب مف الإلماـ بمحتوى المقياس يجب أف تكوف لو

 ؽ بما يمي :يتعم
 حملبت الاتصاؿ العمومي وما يتعمؽ بيا مف مفاىيـ و مراحؿ إعداد الحممة وأىدافيا و طريقة

 تقييميا.
.دراسة الجميور مف حيث التصنيؼ والخصائص والسمات والقياس 
 الاتصاؿ.وكذا نظريات الإعلبـ و  الاتصاؿمدخؿ إلى عموـ الإعلبـ و 
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 : الأىداف التعميمية
 المقياس يكون الطالب قادر عمى : في نياية ىذا  

 التعرؼ عمى المفاىيـ الأساسية لمتسويؽ مف الطالب أف يتمكف. 
 .أف يستشعر أىمية التسويؽ في حياتو 
 ماىية البحوث التسويقية وأنواعيا أف يستوعب 
 مكونات وطبيعة البيئة التسويقية  أف يفيـ 
 يميز بيف عناصر المزيج التسويقي والمزيج الترويجي. أف 
  أف يحدد ويفيـ الطالب سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو وعلبقتو ىذه العوامؿ بقرار

 الشرائي .
 . أف يدرؾ مفيوـ التسويؽ والإشيار ويحدد مجاؿ التداخؿ والتكامؿ بينيما 
 معرفة نماذج الإبداع الإشياري . تسنى لوأف ي 
 أف يتعرؼ عمى  كيفية تصميـ الرسالة الإشيارية 
  كيفية التخطيط لمحملبت الإشيارية و أساليب تنفذييا عبر وسائؿ الإعلبـ .أف يدرؾ 
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 :مقياسالج ــــــــــــامــــــــــــبرن
 مدخل عام إلى التسويق المحور الأول : 

  ماىية التسويؽ أولا: -
  نشأة وتطور مفيوـ التسويؽثانيا:  -
  أىداؼ التسويؽو أىمية ثالثا : -
  التسويؽ وظائؼرابعا :  -

 الإستراتيجية التسويقية ومراحل إعدادىاالمحور الثاني : 
   مفيوـ الإستراتيجية التسويقية أولا:  -

 الإستراتجية التسويقية أىمية وأىداؼثانيا:  -
 أنواع الإستراتيجية التسويقية ومكوناتيا ثالثا : -
 مراحؿ إعداد الإستراتجية التسويقية رابعا : -

 وبحوث التسويق لسوق دراسة االمحور الثالث : 
  ماىية دراسة السوؽ أولا: -
  أنواع دراسة السوؽثانيا:  -
  بحوث التسويؽ وأىميتياثالثا :  -
  خطوات إعداد البحوث التسويقيةرابعا : -

 سموك المستيمك  معايير دراسةالبيئة التسويقية ومكوناتيا و المحور الرابع : 
  مفيوـ البيئة التسويقية أولا: -
  مكونات البيئة التسويقيةو خصائص ثانيا:  -
  دراسة سموؾ المستيمؾثالثا :  -
  العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ  رابعا : -

 عناصر المزيج التسويقي والترويجي  المحور الخامس :
 عناصر المزيج التسويقي   أولا: -
  المنتج سياسة 
  سعر تالسياسة 
  التوزيع سياسة 
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  الترويجسياسة 
 ترويجي : ثانيا : عناصر المزيج ال -
 البيع الشخصي 
 الدعاية والعلبقات العامة 
  تنشيط المبيعات 
  قوة البيع 
 الإعلبف 
  الحدثي  الاتصاؿالرعاية و 
 التسويؽ المباشر 
 التسويؽ الفيروسي 

  أساسيات حول الإشيار المحور السادس :
  الإشيار مدخؿ مفاىيمي حوؿ أولا: -
 نشأة و تطور الإشيارثانيا:  -
 ار الإشي خصائص ثالثا : -
  أنواع الإشيار رابعا : -

 الممارسة الإشيارية المحور السابع: 
  أطراؼ العممية الإشيارية  أولا: -
 علبنية ومراحؿ تنفيذىاالحممة الإثانيا:  -
  مقاربات التصميـ الإشياري  ثالثا : -
  تصميـ وتنفيذ الرسالة الإشيارية عبر وسائؿ الإعلبـ رابعا : -
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 :دمةمق
سويؽ في الآونة الأخيرة بنظر الكثير مف الأفراد والمنظمات والدوؿ فأضحى المحرؾ قد تعاظـ شأف التل

فمـ يعد نشاط التسويؽ تختزؿ  ،والمؤسسات الاقتصادية والخدماتية الأساسي لجميع قرارات المنظمة
تصريؼ المنتجات بعد الانتياء مف إنتاجيا، بؿ ىو منظومة معرفية تتنوع أنشطتو في  امو ووظائفومي
التي تبدأ قبؿ القياـ بالإنتاج وتستمر إلى ما بعد إتماـ عممية بيع المنتج، وىو نشاط رائد في و 

أدى  وقد .التي تعوؿ عميو تحقيؽ النجاح والاستمرار في السوؽ و المنظمات عمى اختلبؼ أنواعيا 
في عالـ  تزايد حدة المنافسة في الأسواؽ إضافة إلى لما أحدثتو التطورات التكنولوجية مف ثورات

د أىمية وظيفة التسويؽ بصفة عامة وكذا الإشيار بصفة خاصة لما المعمومات والإتصالات إلى تزاي
الإشيار يمثؿ أحد الأنشطة الرئيسية في للئشيار مف انعكاس واضح عمى أنشطة التسويؽ المعاصر. ف

لغة الأىمية مف حيث مجاؿ تسويؽ السمع وتصريؼ الخدمات وأنو أحد أنواع النشاطات الاقتصادية البا
كونيا مصدرا رئيسا لدخؿ العديد مف المؤسسات كدور الصحافة والمجلبت ووسائؿ الإعلبـ المختمفة 

 ..الخ . في ذلؾ ووكالات الإعلبف المتخصصة
ومف ىذا المنظور جاءت ىذه المطبوعة لتوفر معمومات لطمبة السنة الثالثة ليسانس إعلبـ واتصاؿ  

 وع التكويف المعتمد مف طرؼ الوزارة الوصية .تخصص اتصاؿ وفقا لمشر 
متعرؼ عمى المفاىيـ ل تسويؽ والإشيار" إلى تمكيف الطالبوتيدؼ ىذه المطبوعة الموسومة بػ ال 

 وفي نفس السياؽ يتسنى لمطالبالأساسية المتعمقة بالتسويؽ وما يرتبط بو مف معمومات ومعارؼ 
ومختمؼ الإستراتيجية لة الإشيارية عبر وسائؿ الإعلبـ الإشيار ومراحؿ إعداد الرسا معرفة أساسيات

 الإبداعية التي يعتمد عمييا الإشيار.
وتعد ىذه المطبوعة البيداغوجية مرجع عممي يضاؼ إلى المراجع البيبموغرافية في مجاؿ التسويؽ 

المتعمقة  فيـ المحاور الأساسيةتسيؿ عميو  إذ والإشيار التي يحتاجيا الطالب خلبؿ الموسـ الجامعي
     بالتسويؽ والإشيار عمى حد سواء. 
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 المحور الأول :  مدخل عام إلى التسويق
 

  التسويؽ ماىية:  أولا 

  نشأة وتطور مفيوـ التسويؽثانيا : 

 :التسويؽأىداؼ أىمية و  ثالثا 

 : وظائؼ التسويؽ رابعا 
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  مدخل عام إلى التسويق المحور الأول: 
 :ماىية التسويق -أولا
 :مفيوم التسويق-1

 عاما الماضية، كاف مفيوـ التسويؽ يربط المؤسسة بزبائنيا الحالييف والمحتمميف يفعمى مدار الخميس
يعتبر  American Marketing Association  َ(AMA) 1960ة الأمريكية لمتسويؽ ووفؽ لمجمعي

أنشطة المشروع التي تواجو تدفؽ السمع والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ النيائي أو  التسويؽ
بأف التسويؽ ىو نظاـ متكامؿ مف الأنشطة المتفاعمة  (Stanton & Ferrell)ويرى  المشتري الصناعي

لى تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع منتجات ) سمع أو خدمات أو أفكار( بيدؼ إشباع التي تيدؼ إ
 (Marketing)كممة تسويؽ بالإنجميزية أما معنى  1حاجات ورغبات مستيمكيف حالييف ومحتمميف.
معرفة رغبات واحتياجات الزبوف، وتطوير إلى تسعى تعني مجموعة مف العمميات والأنشطة التي 

جات أو الخدمات التي تشبع رغباتيـ وتحقؽ أرباح لممؤسسة خلبؿ فترة زمنية مجموعة مف المنت
  2.معينة
والذي يعني السوؽ، وىذا المصطمح بدوره  (Mercatus)كممة تسويؽ مشتقة مف المصطمح اللبتيني إف 

ىما وتتألؼ ىذه الكممة مف مفيوميف و  والتي تعني المتجر، ( Mercariاللاتينية )مشتؽ مف الكممة 
الذي يعني داخؿ أو ضمف، ومنو يمكف القوؿ (Ing) الذي يعني السوؽ ومصطمح(Market)صطمح م

  3أف مصطمح التسويؽ يعني تمؾ الأعماؿ والوظائؼ التي تتـ داخؿ أو ضمف السوؽ. 
التسويؽ ىو مجموعة الجيود والأنشطة المستمرة والمتكاممة التي تسيؿ وتصاحب انتقاؿ السمع ف

مف مصادر إنتاجيا إلى مشترييا، وبما يؤدي إلى تحقيؽ الأىداؼ والمنافع  والخدمات والأفكار
 الاقتصادية والاجتماعية لممستيمؾ والمنتج والمجتمع.

                                                           
1CHISTIAN GRONNOOS ,  On defining marketing: finding a new roadmap for 

marketing , article Published on the sage journals , Marketing Theory ,december 2006,p 

397 
2
 PHILIP KOTLR and SIDNY.J LEVY , Broadening the Concept of Marketing, journal 

of Marketing ,volum 33,issue 1, janury 1969,p12 
3
، مركز الكتاب الأكاديدي،  تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة تنافسيةعبد الحق بن تفات، حكيم بن جروة ،   

 9، ص 2020الأردن، 
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النشاط الذي يقوـ عمى تخطيط وتقديـ المزيج المتكامؿ )تخطيط  أيضا بأنو التسويؽويعرؼ 
ورغبات المستيمكيف، محاولا المواءمة التوزيع (الذي يشبع حاجات -الترويج والبيع-الأسعار-المنتجات

  1بيف أىداؼ ىؤلاء المشتريف وأىداؼ المنشأة في ظؿ الظروؼ البيئية المحيطة( 

 :نشأة وتطور مفيوم التسويق-ثانيا
 مراحل تطور مفيوم التسويق: -1

 (Conceptual Orientations)مر التسويؽ كفمسفة وأداء عبر مراحؿ مختمفة أو توجيات مفاىيمية 
لمتسويؽ، واستنادا إلى المعرفي  التوجولى أف وصؿ إلى مفيومو الحالي الذي تطمؽ عميو تسمية إ

أدبيات التسويؽ الحديثة، فإف التسويؽ مر بمراحؿ، كؿ مرحمة تمثؿ وتجسد أوضاع بيئية ووجيات 
 نظر مختمفة و ىذه التوجيات ىي: 

 (:1930-1900مرحمة التوجيو بالإنتاج )-أ
ة الإنتاج ىو محور انشغاؿ الإدارة في المؤسسة، ولـ يكف تعريؼ الإنتاج يواجو أي وفييا كانت مشكم

 يذا كاف التركيز في ىذه المرحمة عمى الإشباع الكمي لمحاجاتلصعوبة لأف السوؽ لـ تكف مشبعة، و 
أف قضايا النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت لممبادرة مف ميندسي الإنتاج، وتميزت ىذه المرحمة و 

بعدما تدخؿ رجاؿ البيع في قضايا الإنتاج واقتصار وظيفتيـ عمى إقناع المستيمؾ بأف ما أنتج ىو ما 
 شبع حاجتؾ.

 (:1950-1930مرحمة التوجيو لمبيع: )-ب 
حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضؿ إدخاؿ أساليب الإدارة العممية في المشروعات واقتصادىا تميز 

برزت الحاجة لنظاـ قادر عمى تصريؼ ىذا الإنتاج، وازداد الاىتماـ بوظيفة بالإنتاج الكبير، ومف ثـ 
وظيرت بحوث التسويؽ لتزويد إدارة  ،البيع، ولكف فمسفة البيع لـ تتغير فازداد استخداـ الإعلبف

 المؤسسات بالمعمومات التسويقية اللبزمة لترشيد قراراتيا المتعمقة بالإنتاج والتخزيف والتوزيع ...الخ.

 إلى غاية اليوم (  1950مرحمة التوجيو بالمفيوم التسويقي ) من سنة -ج 
"الأسيؿ صنع تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فمسفة جديدة في الإنتاج مفيوميا خلبؿ ىذه المرحمة

وقد تميزت ىذه المرحمة ما يحب المستيمؾ أف يشتري مف محاولة بيع ما يحب المنتج أف يصنع" 
بتكار منتجات جديدة لمسايرة سرعة تغير أذواؽ المستيمكيف، وازدادت شدة المنافسة مف بالسرعة في ا

                                                           
1
 25، ص 1988، دار الفكر العربي، القاىرة،  اتيجيإدارة النشاط التسويقي مدخل إستر لزي الدين الأزىري،   
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  أجؿ جذب المستيمكيف وكسب رضاىـ وقد ساعد عمى تطور المفيوـ عوامؿ كثيرة تكنولوجية

  1.اقتصادية واجتماعية
أنشطة والذي يرى أف كؿ   (The Marketing Concept)ظير المفيوـ التسويقي 1950 خلبؿ سنةو 

لابد أو تركز و تتوجو بحاجات المستيمؾ، وأف تحقيؽ الربح في -فيما في ذلؾ أنشطة الإنتاج-المنظمة
 2الأجؿ الطويؿ لا يتحقؽ إلا مف خلبؿ إشباع المنظمة ليذه الحاجات 

 المفيوم التقميدي لمتسويق: -2
 سييؿ عمميات التبادؿالتسويؽ ىو مجموعة الأنشطة البشرية التي تستيدؼ ت (Cotler)حسب كوتمر  

 ما يمي: مازاؿ الأكثر شيوعا و يتضمف ىذا المفيوـ الذيوضع  كوتمر لقد
 .إف التسويؽ نشاط إنساني عمى خلبؼ أنشطة أخرى كالإنتاج والاستيلبؾ 
  إف التسويؽ يستيدؼ تسييؿ عممية التبادؿ، سواء جرى التبادؿ لصفقة واحدة ، ولإجراء

 عمميات تبادؿ مختمفة.
 نما يشتمؿ الخدمات أيضا، وقد تكوف المبادرة في  ،ادؿ ليس مقصورا فقط عمى السمعإف التب وا 

 طرؽ البائع الذي ينزؿ للؤسواؽ باحثا عف مشتريف لسمعتو وعمى ىذا فإف التبادؿ يتطمب: 
 . طرفيف يرغب كؿ منيما إجراء التبادؿ 
 .كؿ مف الطرفيف يممؾ أشياء ذات قيمة مف وجية نظر الطرؼ الأخر 
  3مف الطرفيف قادر عمى إجراء الاتصاؿ وتسميـ ما لديو.كؿ 

 المفيوم المعاصر لمتسويق:-3
وجوىر ىذا النظاـ ىو التركيز عمى الذىاب  ،بدأ ىذا المفيوـ تقريبا في الخمسينات مف القرف الماضي 

 رغباتو إلى السوؽ، لدراسة السوؽ المستيدؼ، ولجمع وتحميؿ المعممات بيدؼ معرفة ماىية حاجات 
المستيمؾ في السوؽ المستيدؼ، وفي ضوء ذلؾ يتـ إنتاج السمع وتقديـ الخدمات التي تشبع حاجات 
ىذا المستيمؾ الذي يعتبر ىو القائد في السوؽ والذي ىو سبب نجاح أو فشؿ المنشآت، بمعنى آخر 

ضا أف ىذا المفيوـ يركز عمى إنتاج ما ىو مرغوب في شرائو في السوؽ المستيدؼ لغرض تحقيؽ ر 
 4المستيمؾ، وأصبح شعار المؤسسة ىو التركيز عمى المستيمؾ .

                                                           
1
 .77مرجع سابق ، ص ،  Marketingإدارة التسويق وائل رفعت خليل ،  

2
 22، ص1999كلية التجارة ، جامعة الإسكندرية،  الدار الجامعية للنشر و التوزيع ، مصر،   التسويق،إسماعيل السيد ،   

3
 76، ص  2017، دار الدعتز للنشر و التوزيع، الأردن،  Marketingإدارة التسويق وائل رفعت خليل ،   

4
 11، ص 2011جامعة الزرقاء ، قسم إدارة الأعمال ، الأكاديديون للنشر و التوزيع ، العراق ،  إدارة التسويق المعاصر،أحمد يوسف دودين،   



 

12 

 

 :1التالي  الحديث يمكن تمثيمو في الشكل فالمفيوم التسويق
  
 
 
 
 

 
 سويقتمل الحديث ( يمثل مفيوم01شكل رقم )

ينظر الكثير مف المفكريف المتخصصيف بالمجاؿ التسويقي بأنو مجموعة مف الأنشطة المتكاممة كما 
والتحميمية التي توجو مف خلبليا موارد منظمة ما )صناعية أو تجارية ، والرقابية ،ية والتنفيذيةالتخطيط

ىاماف أحدىما اقتصادي والثاني اجتماعي  عنياف متاحة في سوؽ ما، ويكوف ليا م صأو خدمية( لفر 
ات دوف إف المفيوـ المعاصر ركز عمى البعد الاجتماعي مف زاوية المسؤولية الاجتماعية لممنظم

 2الجانب الاقتصادي الذي يحقؽ اليدؼ الخاص لملبؾ المنظمات وممولييا وىدفيـ الاستثماري. إغفاؿ
 الفرق بين مفيوم البيع ومفيوم التسويق: -4

 يمكف إظيار الفرؽ بيف مفيومي البيع والتسويؽ مف خلبؿ الجدوؿ التالي:  
 3( يوضح الفرق بين البيع والتسويق01جدول رقم )

 مفيوم التسويق البيعمفيوم 
 التركيز عمى حاجات المستيمؾ التركيز عمى المنتج

تقوـ المنظمة بتصنيع السمعة أولا ثـ تفكر في 
 كيفية بيعيا بعد ذلؾ

تحدد المنظمة أولا احتياجات المستيمكيف، ثـ 
تحدد كيفية تحويميا إلى منتجات يمكنيا إشباع 

 تمؾ الاحتياجات
 توجو الإدارة بالربح اتتوجو الإدارة بحجـ المبيع

التركيز عمى التخطيط قصير المدى لممنتجات 
 الأسواؽو 

التركيز عمى التخطيط طويؿ الأجؿ لممنتجات 
 الأسواؽ و 

 التركيز عمى رغبات المشتري التركيز عمى حاجات البائع

                                                           
1
 11الدرجع نفسو، ص ، يوسف دودينأحمد  

2
جامعة الدلك سعود ، الدملكة ،   Marketing  Contemporary التسويق المعاصركميم،   أنس عبد الباسط عباس، جمال ناصر  

 19، ص 2011العربية السعودية، 
3
 21، ص 2009، جامعة العلوم و التكنولوجيا، الدملكة العربية السعودية، مبادئ التسويقعبد الخالق أحمد باعلوي،   

تحقيق الربح 
تعظيم ثورة و 

 الدنشأة

التسويق الدتكامل 
 والبيع للمستهلك

الإنتاج لإنتاج السلع 
تقديم الخدمات التي و 

  الدستهلك تشبع حاجات

دراسة حاجات 
رغبات الدستهلك و 

 في السوق 

 Feedback   التغذية العكسية 
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  Marketing Concepts : جوىرية مفاىيم تسويقية-5
 Customerالزبون: 

ذا كاف شرائو لمسمعة بعلبمة معينة الزبوف ىو الشخص ا لذي يشتري السمع بانتظاـ مف متجر معيف، وا 
إذا كاف تعاممو مع منظمة خدمية معينة لفترة طويمة نسبيا  إلالفترة طويمة نسبيا) زبوف موالي لمعلبمة(، 

 فيو زبوف موالي لتمؾ المنظمة.
  Consumerالمستيمك: 

شارؾ في أحد الأنشطة ) تقييـ، اقتناء، استخداـ منتظـ المستيمؾ مصطمح عاـ يشير إلى أي شخص ي
لمسمع أو الخدمات( فيو أي مشتري محتمؿ لمسمعة أو الخدمة سواء كانت لاستيلبكو الشخصي أو 

 لأحد أفراد أسرتو أو يشتريو لأغراض أو جيات أخرى .
 Needsالحاجات : 

ع لإشباعيا وىي المتطمبات الأساسية الحاجة ىي حالة مف حالات الشعور بالحرماف لدى الإنساف يندف
 للئنساف وعممية إشباع ىذه المتطمبات ىي اليدؼ النيائي لمسموؾ .

 وىناؾ تصنيفات عديدة لمحاجات نستعرضيا فيما يمي: 
  : حاجات معمنةSated needs . يرغب الزبوف باقتناء سيارة رخيصة : 
 ة : يحاجات حقيقReal needs ارة كمفتيا التشغيمية وليس سعرىا : يرغب الزبوف  باقتناء سي

  الابتدائي
  : حاجات خفيةUnstated needs : .يتوقع الزبوف خدمة جيدة مف المنظمة 
  : حاجات مكبوتةSecret needs : .يرغب الزبوف أف يراه أصدقائو مستيمكا اقتصاديا 
  : حاجات رفاىيةDelight needs :  احة في يرغب الزبوف أف تتوفر عناصر الرفاىية و الر

 السيارة .
 Maslow's hierarchy of)  تـ تصنيؼ ىذه الحاجات حسب نظرية ماسمو للبحتياجات الإنسانية لقد

needs) 1943خمسة درجات مف الحاجات لدى الإنساف مرتبة حسب  و ، حيث افترض العالـ ماسم
إشباع الحاجات الأخرى أولوياتيا، حيث يقوـ الإنساف بإشباع الحاجات الأكثر إلحاحا )الضرورية( قبؿ 

 : تتمثؿ فيما يمي وىذه الحاجات 
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وىي الحاجات الضرورية والأساسية المرتبطة لبقاء  : physiological needs حاجات فسيولوجية -أ
 والممبس والمسكف. ،اليواءو لنوـ او  ،والشراب ،الإنساف مثؿ الحاجة لمطعاـ

 وامتلبكوبأف حياتو في أماف وحاجتو لمصحة  حاجة لمفرد لمشعور: Safety needs حاجة الأمان -ب
  .الأمواؿ الكافية لمبقاء عمى قيد الحياة

الحاجة لمحبة الغير، انتماء الفرد إلى جماعة معينة )الأسرة ،  : Social needsحاجات اجتماعية  -ج
يعيش  ضمف المجتمع الذي الاجتماعيةالأصدقاء، الجماعات( القبوؿ لدى الآخريف ، الحاجة لممكانة 

 فيو.
لاحتراـ مف االحاجة إلى التقدير و : Esteem Egoistic needsحاجات اعتبارية ) التقدير( -د

 ، الحاجة إلى إنجاز الأعماؿ.الاستقلبليةالآخريف، الثقة بالنفس و 
الرغبة في تحقيؽ الطموحات والمآرب  Self-Actualization needs حاجات تحقيق الذات:-ه

 1الشخصية.
 2( تدرج الحاجات حسب ىرم ماسمو02الشكل رقم )

                                                 

          

                                                           

10ص، ص 2016، دار الجنان للنشر و التوزيع، الأردن، ور قيمة الزبون إدارة التسويق وفق منظأنيس أحمد عبد الله ،   1
  

2 12الدرجع نفسو ، ص 
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 : تحقيق حاجات الزبون من منظور التسويق -6
تعد عممية اكتشاؼ حاجات المستيمكيف ورغباتيـ الميمة الرئيسية والأولى لمتسويؽ، ولذلؾ تسعى  

ا ورغباتيـ مف خلبؿ القياـ ببحوث التسويؽ لجمع البيانات المنظمات لكي تتعمـ مف حاجات زبائني
ريات الزبائف أو مف خلبؿ المقاءات التي تجرييا إدارات المنظمات مع زبائنيا توتحميميا وتحميؿ مش

 فالمنظمات بحاجة إلى  لمتأكد مف أنيا تزود المستيمكيف بالسمعة أو الخدمة التي تشبع حاجاتيـ ورغباتيـ
 تالية:حسب العناصر ال

المستيمؾ وبكمية معينة مع توفر القدرة الشرائية لدى  ةىي الرغبة في منتجات محدد Demands :الطمبات
لكف القميؿ منيـ لدييـ القدرة عمى  (Mercedes)لدفع المنتجات، فالعديد مف الناس يرغبوف باقتناء سيارة 

 . مبي( الرغبة ىنا مجرد أماني أو طمب س)شرائيا فينا لا تتحقؽ الرغبة 
يتحقؽ التسويؽ عندما يقرر الناس إشباع :  Exchange & Relationships : التبادلات والعلاقات

حاجاتيـ ورغباتيـ مف خلبؿ عممية التبادؿ، فالتبادؿ ىو عممية الحصوؿ عمى شيء مرغوب مف طرؼ 
لحصوؿ عمى سيارة معيف مقابؿ تقديـ شيء لو نفس القيمة بالمقابؿ ) نقود( فالمستيمؾ الذي يرغب في ا

أو ىاتؼ نقاؿ أو خدمة فندقية ليشبع حاجاتو أو رغباتو يفترض أف يدفع ثمنا ليذه المنتجات. ووفقا 
والمحافظة المفيوـ التسويقي الحديث فإف المنظمات تركز عمى بناء العلبقة بيف الزبوف مف أجؿ كسبو 

 .لو ) مجموعة مف المنافع( عميو أطوؿ فترة ممكنة مف خلبؿ استمرارية تسميـ قيمة متميزة 
 Customer Value  : قيمة الزبون

عبارة عف مزيج مف المنافع التي يتسمميا الزبوف مف المنظمة والتي تضـ جودة المنتج، سعرىا الملبئـ، 
التسميـ في الوقت والمكاف المناسب، خدمات ما بعد البيع وغيرىا مف المنافع لإشباع حاجاتو والوقت 

 ؿ الحصوؿ عمى المنافع .المبذوؿ في سبي
عرؼ الرضا بأنو شعور الزبوف بالسعادة أو خيبة الأمؿ الناتجة  Satisfaction Customer :رضا الزبون

عف مقارنة أداة المنتج وتوقعاتو عف المنافع التي يحصؿ عمييا، فإذا انخفضت نسبة أداء المنتج عف 
ذا تساوى مع ا لتوقعات فإف المستوى العالي مف الرضا يولد توقعات الزبوف يكوف الزبوف غير راض، وا 

الزبوف السعيد، أما إذا زاد الأداء عما متوقع فسيكوف الزبوف راضيا وسعيدا، إف المستوى العالي مف الرضا 
ريف عف تجربتو يولد الزبوف السعيد والذي يساىـ بشكؿ كبير في ولائو لمعلبمة وقد يعيد شرائيا ويخبر الآخ
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أما حالة الرضا العادية أو عدـ الرضا فقد تعرض الزبوف لمتحوؿ نحو العلبمات  الجيدة مع العلبمة،
 1المنافسة.

ىي ظاىرة سموكية ناتجة عف حالة الرضا العالي المتحققة مف تجربة  Customer loyaltyولاء الزبون 
ينتج عنيا  ،وفاستخداـ علبمة معينة مف السمعة تبني موقفا إيجابيا وتمسكا عاليا بالعلبمة مف قبؿ الزب

السموكية المتمثمة بإعادة الشراء لمعلبمة نفسيا عند الحاجة إلييا ولأكثر مف مرة عمى  الاستجابةتحقؽ 
الرغـ مف التأثيرات الموقفية والجيود التسويقية مف المنافسيف واليادفة إلى تحويؿ سموكو نحو علبمة أخرى 

.2 
 3الولاء(  العلاقة بين القيمة والرضا و 03الشكل رقم  )

          
 
 
 
 
 
 

 ثالثا: أىمية وأىداف التسويق :
 :    التسويق أىمية -1
دارة المؤسسة وتوجيييا   إف أىمية التسويؽ عمى مستوى المنشأة تكمف في كونو طريقة شاممة لتصور وا 

 وعميو يمكف تمخيص أىمية التسويؽ عمى مستوى المؤسسة كالأتي: ،نحو البيع
  المنشآت في السوؽ.توسيع واستمرار بقاء 
 .يؤدي نجاح النشاط التسويقي في المنشأة إلى ارتفاع كفايتيا الإنتاجية 
  ينظر التسويؽ عمى أنو حمقة وصؿ بيف إدارة المنشآت والمجتمع بحيث يعمؿ عمى تزويد

ورغبات الأفراد مما يمكنيا بمقابمتيا بالسمع والخدمات  ،المنشآت بالمعمومات والدراسات عف حاجة

 .زمةاللب

                                                           
1
 24، ص 2005، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، الأسس العلمية للتسويق، مدخل شاملحميد الطائي، بشنً العلاق،   

2
 14، مرجع سابق ، ص  أنيس أحمد عبد الله 

3
 15ص  الدرجع نفسو ،  

 لمزبوف ولاء بوفلمز  رضا قيمة متميزة لمزبوف

لمستممة امجموعة المنافع 
 أكبر مف الكمفة

المنافع المستممة ينبغي أف تكوف 
 مساوية أو أكثر مف المتوقعة 

التمسؾ بالعلبمة أو المنظمة أو 
 إعادة الشراء  
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 وبة والأسعار وتحديد مقادير الإنتاج اللبزمة بالجودة المطم ،يساعد المنشآت عمى رسـ سياسات
 المعقولة.

  تجنب تكرار الأخطاء والخسائر مف خلبؿ التنبؤ بالطمب ومقابمتو بالمنتجات المرغوبة والعرض
 في الأوقات الملبئمة.

 ؼ أنواعيا عمى إعادة النظر في ساعد التسويؽ في مساعدة الشركات والمنظمات عمى اختلب
توجياتيا التسويقية، أكثر مف مجرد التركيز عمى المنتج أو الإنتاج أو التركيز عمى السوؽ 

 والمستيمؾ، وبالتالي دخؿ المستيمؾ كعنصر أساسي مف عناصر العممية التسويقية.
 رجات عالية مف ساىـ التسويؽ كممارسة في رفع المستوى المعيشي للؤفراد والوصوؿ بيـ إلى د

الرفاىية الاقتصادية، فمممستيمؾ حاجات مختمفة يحاوؿ إشباعيا بقدر الإمكاف وميمة إشباع ىذه 
 الحاجات تقع عمى عاتؽ التسويؽ.

 ،وبذلؾ يسيؿ حركة التبادؿ ويساعد عمى  يعمؿ التسويؽ عمى إنعاش التجارة الداخمية والخارجية
 النمو الاقتصادي.

 مستيمكيف بالمنتجات المتوافرة والمطروحة في السوؽ، وىو بيذا يؤدي دورا يقوـ التسويؽ بتعريؼ ال
كبيرا في توجيو وترشيد سموؾ المستيمكيف تجاه السمع والخدمات المختمفة بحيث تيـ توجيو القوة 

 الشرائية لدى الأفراد في الاتجاىات السميمة التي تحقؽ التوازف بيف الإنتاج والاستيلبؾ.
  وغايتيا . الاقتصاديةالتسويؽ الترابط القائـ بيف أىدافو وأىداؼ خطط التنمية ومما يعزز أىمية 
  تنوير المستيمؾ )مف خلبؿ وسائؿ الترويج المختمفة ( بالحقائؽ والمعمومات المتعمقة بالأسواؽ

المستيمكيف الآخريف، حيث أصبح مف حؽ المستيمؾ عمى الشركة الحصوؿ منيا و والمنتجات 
 وموثقة تساعد في اتخاذ قرارات الشراء الصائبة. عمى معمومات دقيقة

  كما يؤدي نجاح النشاط التسويقي في الشركة إلى تحسيف وتعزيز كفايتيا الإنتاجية، وبالتالي
 1توسعيا واستمرار بقائيا في السوؽ.

 أىداف التسويق: -2
موقعيا الجغرافي  إف أىداؼ التسويؽ متعددة ومتباينة حسب اختلبؼ المنظمات مف حيث نشاطيا،حجميا،

وكذلؾ حسب اختلبؼ دورة حياة الأعماؿ عمى مستوى الاقتصاد القومي أو عمى  ،في مستواىا التكنولوجي
الأىداؼ المتفؽ عمييا مف طرؼ  في تحقيؽ بعضمستوى المنظمة مف فترة إلى أخرى، ويكمف ذلؾ 
 الباحثيف ورجاؿ التسويؽ بحيث تسعى المنظمات إلى:

                                                           
1
 36-35حميد الطائي، بشنً العلاق، مرجع سابق ، ص ص    
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  في السوؽ مف خلبؿ زيادة حجـ مبيعاتيا بالنسبة لحجـ المبيعات الكمية.تعظيـ حصة المنظمة 
  وترقية المبيعات الاستيلبؾتعظيـ الأرباح مف خلبؿ تحفيز عممية.  
  التنبؤ بحاجات ورغبات أفراد المجتمع والقياـ بالأنشطة اللبزمة لتحقيؽ إشباع ىذه المتطمبات

 سواء كانت مرتبطة بسمعة أو خدمة معينة.
 حافظة عمى المركز التنافسي لممنظمة وتنميتو الم. 
 .1 تحقيؽ مستوى عاؿ مف الرضا لممستيمكيف أو الزبائف 
 : وظائف التسويق رابعا
 :وظائؼ التسويؽ كثيرة، ولكف يمكف ذكر الشائع منيا في ثلبثة أصناؼ رئيسية وىي 
  بحوث التسويؽ.وظائؼ تؤثر في نقؿ الممكية كوظائؼ الشراء والبيع والإعلبف والترويج و 
  وظائؼ تؤثر في الجوانب الفنية لمسمع والخدمات كوظائؼ النقؿ والتخزيف والتقسيط

 والتقسيـ)التصغير(
 .وظائؼ تؤثر في الأمواؿ والنقود والتمويؿ وتجنب المخاطر 

 وتتجسد وظائؼ التسويؽ أيضا فيما يمي:
اللبزـ شراؤىا وجودتيا وكميتيا تنطوي وظيفة الشراء عمى تحديد نوعية السمع :  Buyingالشراء:-1

 واختيار البائعيف الذيف سيتـ الشراء منيـ.
تقابؿ كؿ عممية شراء عممية بيع موازية تتضمف إيجاد المشتريف المحتمميف الذيف :  Sellingالبيع : -2

 يمكف إشباع حاجاتيـ و رغباتيـ بالنوعية، الجودة و الكمية والوقت والسعر.
مكف أف تعد وظائؼ الإعلبف والدعاية والترويج وظائؼ فرعية لوظيفة البيع لأنيا : يالإعلان والترويج-3

نجاز عمميات  تكمميا في الاتصاؿ بالمشتريف المحتمميف ومحاولة الوصوؿ إلى شروط مرضية معيـ وا 
تماميا.  البيع وا 

ة حوؿ ما تحتاج إدارة شركة الأعماؿ إلى معمومات ومعرفة وافي Market Researchبحوث التسويق -4
يجري ويتواجد في أسواؽ منتجاتيا مف سمع وخدمات ونماذج وأشكاؿ و مخازف وأسعار وأساليب بيع 

علبف و  ترويج وأنواع الزبائف والسكاف وحاجات وطبائع الناس في الشراء ويتـ عادة الحصوؿ عمى و ا 
لإستشارية والمصارؼ كالدوائر الحكومية ورجاؿ البيع ومكاتب والخدمات االمعمومات مف مصادر متعددة 

 ومجلبت وجرائد المينة و نتائج دراسات بحوث سابقة.
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ويعد النقؿ  ،تبرز أىمية النقؿ لعدـ تواجد البائع والمشتري في مكاف واحد:  Transportingالنقل -5
في تأدية وظائؼ التسويؽ الأخرى ويؤدي إلى  ساعدتوظيفة تسويقية ميمة يسيـ في نقؿ ممكية السمع و 

 لسمع ماديا بالسيارات والسفف والطائرات والسكؾ الحديدية والأنابيب.تحريؾ ا
تختمؼ مواعيد الإنتاج وكمياتو لكثير مف السمع عف مواعيد استيلبكيا، مما :   Storingالتخزين:-6

 1.يستدعي عمميات التخزيف، ويتضمف التخزيف الحفاظ عمى السمع حتى يتحقؽ عمييا الطمب
تتعمؽ ىذه الوظيفة بتحديد مواصفات السمع وجودتيا وفؽ :  Standardizationالتوصيف والتنميط : -7

معايير محددة، وترتكز المعايير عمى ما يرغب بو المشتري وعمى استخداماتو المختمفة لمسمع وما يمكف 
 عمى معايير محددة مف خلبؿ العمؿ المشترؾ لعدد كبير مف المصانع و المنتجيف. الاتفاؽ

ميمة في الحفاظ عمى جودة السمع والخدمات  تسويقية يعد التغميؼ وظيفة : Packingالتغميف: -8
 ونظافتيا ودقة وزنيا وماركتيا وكيفية استخدماىا و منع الكسر والتسرب و العطب أثناء نقميا و تخزينيا.

سمع تنطوي ىذه الوظيفية التسويقية عمى تقسيـ وتجزئة أو تصغير ال : Dividingالتقسيم )التصغير( -9
وتعد ىذه الوظيفة ميمة خاصة لمسمع التي تنتج  ،إلى كميات وأحجاـ أقؿ مرغوب بيا لدى المشتري

 لكنيا تستيمؾ بكميات قميمة.و بكميات كبيرة 
: يتـ التسعير حيف يمتقي البائع والمشتري عمى نقؿ ممكية السمع والخدمات، ويعد  Pricingالتسعير -10

وشروط التوريد والتبادؿ مف خلبؿ عروض المورد والمزايدات وأسعار تحدد كمية النقود الواجب دفعيا 
 أسواؽ الأسواؽ الأخرى وكميات الخصـ.و المنافسيف 

جراء عممية البيع بالديف أو عف  بالاستثماراتيعد الماؿ ميما لمقياـ  :Financingالتمويل:-11 المختمفة وا 
 ت ومواد التوريد اللبزمة لأداء العممية التسويقية .، ودفع مبالغ الأجور وقيـ المعدات والآلاالائتمافطريؽ 

تواجو شركات الأعماؿ وىي تسويؽ السمع والخدمات التي تتعامؿ  : Risk Avoidineتجنب المخاطر-12
ويقع عبء ىذه المخاطر عمى رجاؿ الأعماؿ في أدائو لموظائؼ  بيا مخاطر عديدة يصعب تجنبيا،

والخدمات ولكف يمكف في بعض الحالات تجنب ىذه المخاطر التسويقية المصاحبة لانسياب السمع 
 2وتحويميا إلى الآخريف عف طريؽ شركات التأميف.
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 لمحور الثاني: الإستراتيجية التسويقية ومراحل إعدادىاا
 الإستراتيجية التسويقية   ماىيةأولا : 

 : جيةيمفيوم الإسترات-1
وذلؾ نظرا لتزايد أىميتيا في الوقت الحاضر  الإستراتجية مف المفاىيـ الحديثة الاستعماؿ،يعتبر مفيوـ 

وفي مختمؼ المجالات، باعتبارىا أحد أىـ الجوانب التي تعتمد عمييا المؤسسات في مواجية المنافسة 
 يوف  اؿ العسكريمنذ قروف في المج مفيوـ الإستراتيجيةوالتغيرات البيئية المحيطة بيا، فقد تـ استخداـ 

ويعني أقود  (Agos)ويعني الجيش، والقسـ الثاني  (Stratos)مصطمح يوناني الأصؿ ينقسـ إلى قسميف 
بأنيا : فف استخداـ  (Clauswitz) التي يعرفيا الجيش بالمفيوـ الحربي  دأي أف الإستراتيجية تعني أقو 

يتطمب خطة عامة يتحدد في إطارىا  المعارؾ كوسيمة لتحقيؽ أىداؼ الحرب، ومنو فإف تحقيؽ اليدؼ
 1اليدؼ المرغوب ومختمؼ الأعماؿ اللبزمة لتحقيقو.

 جية التسويقية: يالإسترات تعريف-2
داة التي تستخدـ لتحقيؽ الأىداؼ، كما يمكف تعريفيا أنيا يقصد بالإستراتيجية بصفة عامة الوسيمة أو الأ

اعد عمى تحقيؽ أىداؼ المنظمة مف خلبؿ إشباع لتنمية المزيج التسويقي الذي يس مدخطة طويمة الأ"
جية التسويقية ىي: المنيج التسويقي الذي يإلى أف الإسترات كوتمر، كما يشير "حاجات السوؽ المستيدؼ

المنظمة أف تبنى علبقات مربحة مع العميؿ وتعظيـ القيمة التي تقدميا لو. كما يعرفيا أنسوؼ  تسعى
بينيا وبيف بيئتيا بحيث يوضح ىذا التصور نوع العمميات التي يجب بأنيا تصور المنظمة عف العلبقة 

 2المدى الذي يجب أف تذىب إليو المنظمة والغايات التي يجب أف تحققيا.و  ،القياـ بيا عمى المدى البعيد
 : صياغة إستراتيجية التسويق-3

منظمة عبر رسالتيا لتوجيات التي رسمتيا الاتتمثؿ صياغة إستراتيجية التسويؽ في وضع الأفكار و 
المجالات المستيدفة، وعميو فإف الصياغة ىنا وأىدافيا الإستراتيجية لكي تحققيا عبر أدواتيا المختمفة في 

تعني نقؿ الأفكار إلى حيز التنفيذ والقبوؿ في ميداف عمؿ المنظمة وبجانبو التسويقي تحديدا، ولابد مف 
سية وميمة تتمثؿ بالخطوات الممكف اعتمادىا في تحقيؽ الإشارة ىنا إلى أف الصياغة تعقبيا مرحمة أسا

مف أجؿ تحقيؽ صياغة فعالة لإستراتيجية و وأف تأخذ مداىا في التطبيؽ . ،إستراتيجية التسويؽ بشكؿ فعمي
 :التسويؽ فإنو يتطمب النظر في القرارات ذات العلبقة ػبػ 
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 امميا مع السوؽ المستيدؼ، وذلؾ مف التحديد الدقيؽ للؤىداؼ الإستراتيجية التسويقية لكي يتـ تك
خلبؿ مؤشرات رقمية تتمثؿ في قيمة المبيعات، الحصة السوقية، الأرباح، وىذه الأىداؼ يجب أف 

وتضطمع إدارة التسويؽ  ،تتكامؿ بيف الإستراتيجية الكمية لممنظمة ووحدات الأعماؿ الإستراتيجية
 التقييـ لإستراتيجية المنتج.و في الرقابة 

  التسويؽ أساسا مع الطرؼ المستيدؼ وىو المستيمؾ ويتـ تعميؽ العلبقة مع مف  تراتجيةإسترتبط
خلبؿ التركيز عمى الميزة التنافسية التي تتمتع بيا الشركة في السوؽ المستيدؼ، وىذا ما يتوافؽ 

 مع قدرات المنظمة في تحقيؽ أىدافيا.
 تسويقية التكتيكية والتي تكوف أساس في اتخاذ القرارات المناسبة في تنفيذ كؿ جزء مف البرامج ال

تحقيؽ الإستراتجية التسويقية، وىذه القرارات يجب أف تتكامؿ مع مكونات البرنامج و تكويف 
 1التسويقي .

 التسويقية والتسويق الإستراتيجي: الفرق بين الإستراتجية-4
تعزيز و في زيادة المبيعات  جية التسويقية عف التسويؽ الإستراتيجي في اليدؼ الأساسييتختمؼ الإسترات

الميزة التنافسية بشكؿ دائما لممنظمة، بينما التسويؽ الإستراتيجي بأنو التخطيط الطويؿ الأمد لممنظمة مع 
ويوفر التسويؽ الاستراتيجي العديد مف شروط الاتجاىات الطويمة  واليدؼ مف ىذا التخطيط، الاتجاهتحدد 

ويوفر إستراتيجية التسويؽ  المنظمة بأكمميا في الاتساع، والتخطيط عمى المدى الطويؿ، كما تغطي
لمستخدمييا تسويؽ يوـ بيوـ وييتـ بالوظائؼ والأداء والنتائج بشكؿ مستمر، لكف لا تمثؿ ىذه 

ىو التركيز عمى  كإستراتيجيةلتسويؽ اف سوى وظيفة إدارة واحدة ومسار العمؿ في المستقبؿ. الإستراتيجية
لة، حيث يكوف التركيز عمى تجزئة السوؽ، والاستيداؼ، والمكانة في تحديد كيفية مف الدو أ إدارةمستوى 

عمى المستوى التشغيمي، يجب أف يركز مديرو التسويؽ عمى أساليب  .المنافسة في الأعماؿ المختارة
التسويؽ، و"العناصر الأربعة" لممنتج، والسعر ، والترويج ، والمكاف / التوزيع ، وعناصر المزيج 

 2 .سويقيالت
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fundamental issues and foundational premises, Journal of the Academy of Marketing 
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https://scholar.google.com/scholar?q=the+definition+of+marketing+strategy&hl=fr&as_sdt
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 : ثانيا : أىمية وأىداف الإستراتيجية التسويقية
جية التسويقية مف خلبؿ الفوائد التي تحققيا يتبرز أىمية الإسترات أىمية الإستراتيجية التسويقية :-1

 والتي تتمثؿ فيما يمي :
  يمية.تعمؿ عمى تقوية التعاوف والتنسيؽ بيف مختمؼ أنشطة المنظمة التسويقية والإنتاجية والتمو 
 .تساعد المنظمة في وصؼ النمو المتوقع إذ يمكف تقويـ الأىداؼ اليامة في مستقبؿ المنظمة 
  بالمستقبؿ والاستعداد لو. التنبؤتساعد في 
  تحقيؽ أجواء فاعمة لإدارة عممية التغيير مف خلبؿ دفع متخذي القرار إلى التفكير بردة الفعؿ إزاء

 الحوادث المستقبمية .
 تيديدات التي تواجو المنظمة.وصؼ الفرص وال 
 .تساعد في تشخيص المشكلبت الإستراتيجية ووضع المعالجات ليا 
 .زيادة حدة المنافسة مف خلبؿ ظيور منافسيف جدد باستمرار في الأسواؽ الداخمية والخارجية 
 .تسارع التغير الكمي والنوعي في بيئة الأعماؿ حيث تلبشت الحدود الزمانية والمكانية 
 الاعتماديةلأعماؿ حيث تلبشت حدود السيادة بيف الدوؿ والأقاليـ مع زيادة الطبيعة كونية ا 

 المتبادلة للبقتصادييف بيف الدوؿ والأقاليـ.
 جيات لمواجية المنافسيف في الأسواؽ مف يالتغير التكنولوجي إذ عادة ما تييئ المنظمات إسترات

مميزات التكنولوجية التي تنعكس بالضرورة مف ال بالاستفادةخلبؿ تطوير طرائؽ جديدة لممنافسة 
 عمى نوعية المنتج و تكمفة الإنتاج .

  نقص الموارد ما دفع المنظمات إلى وضع استراتجيات طويمة الأمد مف أجؿ تأميف الحصوؿ عمى
 المواد الأولية واستخداميا بطريقة عقلبنية لتمبية حاجات المنظمة الحالية و المستقبمية.

  إلى اقتصاديات مستندة إلى المعرفة التي تعد أساسية في عممية خمؽ منتجات  تالاقتصادياتحوؿ
 المنتجات الحالية وتحسينيا .تطوير و جديدة 

  القصوى مف تكنولوجيا المعمومات وتطبيقاتيا في مجاؿ  والاستفادةتطبيؽ أساليب إدارية فعالة
 1الأعماؿ.
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 يمي : ستراتيجية التسويقية في ما: تتمثؿ أىداؼ الإ أىداف الإستراتيجية التسويقية-2
 .تقديـ سمع وخدمات مرغوبة مف قبؿ الزبائف 
 .تحديد السعر ومستوى الجودة والصورة الذىنية التي يتوقعيا كلب مف الزبوف و المنظمة 
  المختمفة لموصوؿ إلى الزبوف المرغوب. الاتصاؿتحديد وسائؿ وأساليب 
 1التي يتوقعيا فييا الزبوف. الخدمة متوافرة في الأماكف جعؿ السمعة أو 
  : ومكوناتيا جية التسويقيةيأنواع الإسترات-ثالثا

أما عف أنواع الإستراتيجيات التسويقية فقد أوضح كوتمر أف البعد التنافسي ىو الذي يحدد القرارات 
 الإستراتيجية وىنا يمكف أف نميز بيف الإستراتجيات التالية:

 أنواع الإستراتيجية التسويقية:-1
 جية المدافع في التسويق: يإسترات

وذلؾ بتعريؼ بسمع وخدمات جديدة والتي  ،تستخدـ ىذه الإستراتيجية تكتيؾ الدفاع عف الحصة السوقية
وتكوف درجة القوة عالية مقارنة مع المنافسيف ، يكوف صاحب ىذه الإستراتيجية قيادي في مجاؿ عممو

حيث  (Gillet)ير مثاؿ عمى ىذه الإستراتيجيات ىي شركة الذيف لا يستطيعوف المحاؽ بو أو منافستو، وخ
أنيا تسيطر عمى سوقيا ولا يستطيعوف المحاؽ بيا أو منافستيا كونيا تنتج بيف فترة و أخرى منتجات لا 

المنظمة يستطيع أحد مظاىرتيا، وفي الواقع ىناؾ عدة أنواع مف ىذه الإستراتيجيات الدفاعية التي بإمكاف 
 : ميا أو قائد استخدا

 إستراتيجية المياجمين في التسويق:
جية أفضؿ لممنظمات التي ترغب الحصوؿ عمى ميزة تنافسية لكونيا ليست الرائدة في يتكوف ىذه الإسترات

توسيع حصتيا السوقية عمى حساب المنافسيف و جيات يمجاؿ عمميا، فيمكف لممنظمة استخداـ ىذه الإسترات
ىذه الإستراتيجيات عمى محاولة إظيار نقاط الضعؼ لممنافسيف مف الريادييف في نفس المجاؿ، فتقوـ 

لصالحيا  الاعتباراتوبالتالي استغلبؿ ىذه  ،كيياأجؿ مياجمتيا مف جية أخرى إظيار نقاط القوة لمستيم
 ومياجمة المنافسيف.

 : الإستراتيجيات التسويقية للأتباع
 والتي لا تستطيع منافسة الشركات العالمية ،تعتبر ىذه الإستراتيجيات ىي الأفضؿ لمشركات الصغيرة

وتكوف جيودىا مركزة عمى السوؽ حيث تقتصر عمى جزء واحد في السوؽ، إف إستراتيجية تقميد المنتج 
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تعتبر مربحة مثؿ إستراتيجية تجديد المنتج تماما، فالمبدع أو المبتكر يتحمؿ قبؿ كؿ شيء نفقات ضخمة 
علبمو و  ،عمى توزيعو ويزود السوؽ بمعمومات عنو لقاء تطويره لممنتج الجديد، ويعمؿ فتكوف مكافأتو ىي ا 

وتقوـ بتقميد المنتج الجدد أو تجديده وطرحو في  ،قيادة السوؽ، وبوسع شركة أخرى أف تدخؿ السوؽ
 السوؽ، وكثير مف الشركات تحبذ إتباع قائد السوؽ عمى تحديو.

 ادة الأسواق الصغيرة:يإستراتجيات تسويقية لق
لبديؿ أف تكوف تابعا في سوؽ كبيرة ىو أف تكوف قائدا في سوؽ صغيرة ، وفي العادة تتحاشى إف ا

الشركات الأصغر المنافسة مع الشركات الكبيرة باستيدافيا الأسواؽ الصغيرة ذات الأىمية القميمة أو تنعدـ 
وكثير مف الشركات  ،لكبيرةأىميتو بالنسبة لمشركات الكبيرة، وتعتبر ىذه الأسواؽ منافذ بالنسبة لمشركات ا

 EGBG 1التي مارست إستراتجيات المنافذ مثؿ جونسوف وشركة 
 :المتحديالإستراتيجيات 

يا ليست نتكوف ىذه الإستراتيجيات الأفضؿ لممنظمات التي ترغب في الحصوؿ عمى مزايا تنافسية لكو 
وربما أقؿ مف ذلؾ في  ،ة أو الثالثةرائدة في مجاؿ عمميا، والمتحدي ىو المنظمة التي تحتؿ المرتبة الثاني

صناعة معينة، تتوفر عمى إمكانيات وموارد كافية لتطمح أف تصبح قائد في السوؽ، فيي تياجـ القائد أو 
المنافسيف الآخريف في محاوؿ منيا لزيادة نصيبيا في السوؽ، ويعتمد نجاح ىذه الإستراتيجية عمى طريقة 

ذا اختارت الم نظمة اليجوـ الجبيي فيي بذلؾ تريد منافسة القائد في جزئو الأكثر اليجوـ المستعممة، وا 
وىناؾ أنواع مف آليات  أىمية الأمر الذي يعرضيا إلى مخاطرة كبيرة ولكف قد يحقؽ ليا مكاسب أكبر.

 اليجوـ التي تتبعيا المنظمة نذكر منيا:
ا شاملب عمى  المنافس في تشف المنظمة المتحدية في ىذه الحالة ىجوم ىجوم المواجية الأمامية:-أ

منتجاتو مجيوداتو الترويجية، برامج توزيعو وأسعاره، وىي بذلؾ تياجـ جوانب القوة أكثر مف مياجمتيا 
 لجوانب الضعؼ معتمدة في ذلؾ عمى المزايا التنافسية الواضحة لممنافسيف.

متحدية التي تكوف مواردىا : إف ىذه الإستراتيجية تعتبر مناسبة لممنظمة الىجوم الأجنة أو الجوانب-ب 
مكانياتيا أقؿ مف المنافس الذي تياجمو، فبدلا مف مياجمتو في مركزه توجو المنظمة المتحدية ىجوميا و  ا 

والتي يغفؿ المنافس عف تحصينيا بطريقة كافية عكس مراكزه القوية التي غالبا ما  ،إلى الجوانب الضعيفة
مكانياتو لمتحصيف، و  يمكف أف تمعب المنظمة عدة أساليب لممياجمة عمى الأجنحة يسخر ليا كؿ موارده وا 

 مياجمة السياسة الضعيفة في التغميؼ أو الجودة أو استغلبؿ ثغرات سوقية. أىميا
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إذا كاف اليجوـ في الجوانب يبحث عف مناطؽ سوقية غير مغطاة مف طرؼ  ىجوم متعدد الجوانب:-ت
وانب ىو قياـ المنظمة المتحدية بمياجمة الخصـ الخصـ ومحاولة استغلبلو، فإف اليجوـ متعدد الج

وتكوف  ،اتجاىات عديدة، حيث يصعب عميو حماية الجبية الأمامية والجوانب والمؤخرة في نفس الوقت
الإستراتيجية مقبولة إذا كانت إمكانيات وموارد المتحدي كبيرة وكافية، بالإضافة إلى أف تكوف مدة ىذه 

 اليجوـ قصيرة ما أمكف.
: يعتبر ىذا النوع مف الإستراتجيات التنافسية غير المباشرة، حيث يتجنب المتحدي م التجنبىجو -ث

المواجية المباشرة مع المنافس ويستيدؼ أسواؽ أسيؿ أو يركز عمى مجالات غير تقميدية لتوسيع قائدة 
تنويع في أسواؽ موارده، ويتـ ذلؾ مف خلبؿ ثلبث مداخؿ وىي: التنويع غير المرتبط بمنتجات المنافس، ال

 عمى التكنولوجيا الجديدة لتنمية منتجات تحؿ محؿ المنتجات الحالية. الاعتمادجديدة جغرافيا، 
تعد ىذه الإستراتيجية التي تشبو حرب العصابات إحدى الخيارات أماـ المنظمة ىجوم العصابات:-ج

مكانيات محدودة، ويشف المتحدي ىجمات مركزة وسريعة ومتقطعة  المتحدية الصغيرة أو ذات موارد وا 
وحاملب ما  ،تربؾ المنافس وتمحؽ بو الضرر ، ثـ يتجو إلى الانسحاب السريع خوفا مف اليجوـ المضاد

، وتستخدـ ىذه الإستراتيجية بعض الوسائؿ مثؿ التخفيضات غير  تحصؿ عميو مف خلبؿ ىذا اليجوـ
ة في المزيج التسويقي لممنافس أو المتوقعة، ىجوـ مفاجئ عمى بعض مناطؽ السوؽ أو الجوانب الضعيف

 تقوـ بنشاط ترويجي مكثؼ يحدث ارتباكا في السوؽ.

 :  استراتيجيات المتخصص
مع المنافسيف، وىي تبحث  الاصطداـتمجأ إلى ىذه الإستراتيجية المنظمة التي تحاوؿ تجنب مشاكؿ 

دمة بالنسبة لممنظمات الكبيرة ذات الأىمية القميمة أو المنع (Niche)لنفسيا استيداؼ الأسواؽ الصغيرة 
في المجاؿ المتخصص الذي يكوف مناسب  ويشترطالتي عادة ما تفضؿ الجودة ميما كاف السعر مرتفع، و 

 لممنظمة المتجنبة ما يمي:
 .أف يتضمف إمكانية النمو مستقبلب 
 .ألا يكوف موضع اىتماـ مف جانب المنظمات الكبرى 
 1حالة اليجوـ أف تكوف المنظمة قادرة عمى الدفاع في 
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 تتكوف الإستراتيجية التسويقية لممنظمة مف العناصر التالية مكونات الإستراتيجية التسويقية: -2
فالخطة يجب أف تحدد الميمة الأساسية لإدارة التسويؽ في المنظمات والتي يجب الميمة الأساسية : 

اـ الفرعية الأساسية بالنسبة أف تنبع مف الميمة التي أنشئت المنظمة مف أجميا، مع تحديد المي

 .فروعياو لوحدات المنظمة 
وتشير ىذه الأىداؼ إلى مجموعة النتائج التي يتعيف عمى : لأىداف التسويقية الرئيسية لممنظمةا

إدارة المنظمة تحقيقيا في المستقبؿ، ويجب أف توضع ىذه الأىداؼ بشكؿ يمكف قياسو وتكوف في 
 ف الأنشطة التسويقية، معدؿ نمو معيف، أو حصة سوقية معينة.صورة العائد المالي مف كؿ نشاط م

ويتضمف ذلؾ عبارات واضحة حوؿ الاتجاىات افتراضات معينة حول البنية المحيطة بالمنظمة : 
المستقبمية في القطاعات الإستراتيجية في السوؽ كما تشمؿ تحديد العوامؿ الرئيسية التي يمكف أف 

 وقدرتيا عمى مواجيتيا والتصدي ليا.تؤثر عمى سير أعماؿ المنظمة 
فالإستراتيجية التسويقية يجب أف تنطوي عمى تقييـ واقعي لمجالات  تقييم القوة التنافسية لممنظمة :

القوة والضعؼ بالنسبة لمعوامؿ التي تؤثر عمى قدرة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا في ظؿ الظروؼ 
 المتوقعة في السوؽ .

يجب أف يتـ ذلؾ لكؿ مجاؿ مف معطيات التي يفرزىا تحميل البنية: ظل ال تقييم الفرص الممكنة في
مجالات النشاط التسويقي، وعمى مستوى كؿ منتج مف المنتجات التي تقدميا المنظمة لعملبئيا 
وضمف ىذا فإنو ينبغي عمى إدارة المنظمة انتياز الفرص المتاحة حتى يتمكف تحديد أساليب التصرؼ 

 بغي القياـ بيا وصولا إلى الإنجازات المنشودة.والتحركات التي ين
يجب أف تحدد المنظمة :تحديد استراتجيات خاصة بكل نشاط من الأنشطة التسويقية لممنظمة 

إستراتيجية خاصة لكؿ نشاط مف الأنشطة التسويقية، وكذلؾ الأنشطة الخاصة بكؿ قطاع مف 
 نشاط .قطاعات العملبء والأىداؼ الواجب تحقيقيا في مجاؿ كؿ 

والتي يمكف التحكـ فييا مف قبؿ  :التغيرات الإستراتيجية المتوقعة في عوامل البنية الخارجية لممنظمة
إدارة المنظمة، إف التحديد الواضح لمثؿ ىذه التغيرات وحسابيا بشكؿ دقيؽ مف شأنو أف يساعد في 

ظيؼ الموارد والطاقات وضع الخطة، وبرامج العمؿ المناسبة لمتصدي ليذه التغيرات، ومحاولة تو 
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المتاحة لدى المنظمة في الاتجاه الذي يمكف الإدارة مف تحقيؽ أىدافيا بأحسف الوسائؿ وأقؿ التكاليؼ 
.1 
 :جية التسويقية ي: مراحل إعداد الإستراترابعا

ات التي تتكامؿ فيما بينيا لتحقيؽ الأىداؼ المسطرة تقوـ المؤسسة بصياغة مجموعة مف الإستراتجي 
 ستراتجية التسويقية ىي أىـ الإستراتجيات التي تضعيا المنظمة وىي تمر بالمراحؿ التالية :الإو 
  تشخيص البيئة وتحديد الأىداف :-1

يتـ تحميؿ البيئة التسويقية لممؤسسة مف أجؿ فيـ ىذا المحيط والتفاعؿ معو وخمؽ نوع مف التوافؽ مع 
، حيث صىا مف جية، ومف جية أخرى لوجود الفر الظروؼ المتغيرة التي قد تكوف مصدر تيديد لوجود

بيانات تمكنيا مف مجابية حالة اللبتأكد، ومحاولة التكيؼ مف أجؿ إقامة أف تحميؿ البيئة يوفر لممؤسسة 
 علبقات التي تؤثر عمى قدرة إدارة التسويؽ لإجراء التبادلات مع الزبائف لفترة أطوؿ.

 :تحميؿ البيئة الخارجية والبيئة الداخمية  يتطمب التشخيص البيئيالتشخيص البيئي : -2
 : تحميؿ البيئة الخارجية مف خلبؿ تحميؿ أقساـ ىذه البيئة كؿ عمى حدة:  تحميل البيئة الخارجية-أ

  : دى تدخؿ يتـ تحميؿ البيئة الطبيعية مف خلبؿ تحميؿ ندرة الموارد الطبيعية، مالبيئة الطبيعية
 .، ومدى انتشار التموث البيئيالدولة في تسيير الموارد الطبيعية

  :وذلؾ مف خلبؿ تحميؿ القدرة الشرائية لمسوؽ ومستوى الدخؿ والسعر ونسبة البيئة الاقتصادية
 التضخـ. 

 تحميؿ السكاف مف حيث العدد والتوزيع الجغرافي والكثافة السكانية ومعدؿ غرافية: و البيئة الديم
 الوفيات.

  :ميؿ تشخيص التطورات الحاصمة في تكنولوجيا الحديثة يتضمف ىذا التحالبيئة التكنولوجية
 . وتقنيات التصنيع وميزانيات البحوث والتطوير

  :يتركز ىذا التحميؿ عمى تدخؿ الدولة المتزايد والقوانيف المتعمقة بتنظيـ البيئة السياسية والقانونية
 بنية الأسواؽ والنظـ المتعمقة بتسيير الأسواؽ. 

 تتـ متابعة التطورات الحاصمة في الأسواؽ والتقاليد الخاصة ثقافية: البيئة الاجتماعية وال
 كذا متابعة نشاطات جمعيات حماية المستيمؾ .و بالمجتمع 
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 : وتشكؿ ستة متغيرات رئيسية وىي:   تحميل بيئة أساسية وميمة-
  :لزبائف ومناىج وقد تندرج ضمف فعاليات دراسة سموؾ ا ،تحميؿ الزبائف وفؽ عدة طرؽيتـ الزبائن

 وكذا دراسة مف ناحية مدى مساىمتيـ في تحقيؽ أرباح المؤسسة. ،تفضيلبتيـو 
  :وما يتعمؽ بيـ مف حيث طبيعة المنافسة، منتجاتيـ، حصتيـ  ،دراسة المنافسيفالمنافسون

 الخدمات التي يقدمونيا .و السوقية 
  : ىا بالمواد الأولية أو معيـ المؤسسة بعقود ميمة، لتوريدأفراد ترتبط  أو ىـ شركاتالموردون

نصؼ المصنعة أو التجييزات التي تدخؿ الإنتاج وعمييا أف تدرس وضعيتيـ إف كانوا في موقؼ 
أف يكوف ليـ القدرة عمى فرض  مف تأثير عمى قوتيـ التفاوضية مثؿقوة لما لو أو أو ضعؼ 

ذا لو تأثير تخفيض جودة تمؾ المدخلبت إف كاف السعر منخفض وىأو الأسعار التي يريدونيا 
 عمى أرباح المؤسسة.

  : حمقة الوصؿ بيف المؤسسة وسوقيا تستعمؿ لتخفيؼ العبء أو جزء  يعتبر الوسطاءالوسطاء
وعمييا أف تدرس وسطائيا وتأخذ بعيف  ،وقد يكونوا غير تابعيف لممؤسسة ،مف تكاليؼ المؤسسة

 وتدريب الوكلبء بما يخدـ سياستيا وتوجييا. ،الاعتبار توجيو
 تتعامؿ المؤسسة مع وكالات التسويؽ عديدة ) وكالات الإعلبف، وترويج لات التسويق: وكا

ويمكف أف يمحؽ الضرر أو الازدىار نتيجة  ،مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا (المبيعات والعلبقات العامة
 .ليؤلاء الوكلبء لاختيارىا

  ات لوجستية مساعدة تعتمد المؤسسات عمى وكلبت تقدـ ليا خدمستية: جالوكالات المساعدة المو
 1مؤسسات المواصلبت والمخازف الكبيرة(.)تتمثؿ  

: ييدؼ ىذا التحميؿ إلى تقييـ الوضعية الحالية لممؤسسة في السوؽ قياسا  تحميل البيئة الداخمية-ب
 بالمعايير التالية: 

 حجـ المبيعات، الحصة السوقية، تغطية منتجات تطور الأداء الكمي لممؤسسة ويتضمن :
 سة لمزبائف الحالييف والمتوقعيف، تحميؿ ىيكمة التكاليؼ والمردودية لمختمؼ المنتجات.المؤس

 .تطور شيرة المؤسسة وصورتيا وعلامة منتجاتيا لدى الزبائن 
 وتمثؿ في: الموارد المالية، الموارد التكنولوجية والصناعية ، الموارد الحالية والمتوقعة لممؤسسة ،

 اءة القوى البيعية.وخاصة كف ،الموارد التجارية
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 :بعد تشخيص البيئة التسويقية تقوـ المؤسسة بصياغة مجموعة مف الأىداؼ  تحدد الأىداف
والتي يجب أف تتكامؿ مع أىدافيا العامة، حيث تتنوع الأىداؼ التسويقية بتنوع نشاط  ،التسويقية

 المؤسسة، ويمكف أف نميز ثلبث أنواع مف الأىداؼ التسويقية .
 ويتـ التعبير عنيا  ،: تتعمؽ ىذه الأىداؼ بالحصة السوقية المراد بموغياالحجمأىداف خاصة ب

 الأعماؿ والحصة السوقية النسبية. حجـو  ،بحجـ المبيعات
 مردودية رؤوس الأمواؿ المستثمرة في التسويؽ : وتتمثؿ في الأرباح، مردوديةالأىداف الخاصة بال 
 :ياسيا، ويمكف تمخيصيا فيما يمي :ىي الأىداؼ التي لا يمكف ق الأىداف الكيفية 

 . صورة المؤسسة وعلبمة منتجاتيا لدى الزبائف والموزعيف 
 .ولاء الزبائف لمنتجات المؤسسة  

 مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ التي يتـ تحديدىا في المرحمة السابقة، تقوـ تحديد الأسواق المستيدفة :
مف اختيار القطاعات السوقية التي بتجزئة السوؽ إلى قطاعات متجانسة، مما تمكنيا المؤسسة 

عداد إستراتيجية تسويقية تتناسب وخصائص كؿ قطاع سوقي.  سوؼ تتعامؿ معيا وا 
 :تجزئة السوؽ إلى مجموعة زبائف مميزة لدييـ احتياجات أو خواص أو سموكيات  تجزئة السوق

 متشابية والذي يمكف أف يحتاجوا إلى منتجات أو برامج مستقمة.
 السوؽ إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية: حيث تيدؼ تجزئة

 .تحديد السوؽ تحديدا دقيقا مف حيث حاجات الزبائف ورغباتيـ 
 .إمكانية وضع برامج تحقؽ إشباع لحاجات الزبائف 
 .التمكف مف توزيع وتخصيص الموارد التسويقية بأحسف طريقة ممكنو 
 تسمح لممؤسسة بتركيز جيودىا وعدـ تبديدىا. 
 1معمومات الخاصة بالزبوف.تسييؿ عممية تحميؿ ال 

تتركز ىذه الخطوة أساسا عمى تطوير عناصر : Marketing Program : البرنامج التسويقي-3
عداد الموازنة المالية التقديرية بيا وتتمثؿ أنشطة البرنامج التسويقي فيما يمي: ،المزيج التسويقي  وا 

 :علبمتو التجارية، التعبئة والتغميؼ وتتعمؽ بتحديد الخصائص المميزة لممنتج إستراتيجية المنتج ،
 الخدمات المرافقة لتقديمو أو ما بعد بيعو، الضمانات المقدمة ...الخ . 

 وتنصب عمى طرؽ التسعير الممكف اعتمادىا، قوائـ الأسعار، الخصومات التسعير:  إستراتيجية
 ، شروط الدفع. 

                                                           
1
 42مرجع سابق، ص ، دور إدارة التسويق في كسب الزبون، دراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازيةعبد الحفيظ لزمد الأمنٌ،  



 

25 

 بيا لإيصاؿ المنتج مف  ـكف القياوتتمثؿ في الأنشطة المختمفة التي يمالتوزيع:  إستراتيجية
فعاليات وخدمات مرافقة واختيار المنفذ التوزيعي المناسب  وما يرافقيا مف ،المصنع إلى السوؽ

 أسموب النقؿ، مستوى التخزيف، الخدمات التي يضيفيا الوسيط ...الخ 
 ي المتمثؿ و ترتكز أساسا عمى كيفية التعامؿ مع عناصر المزيج الترويجالترويج : إستراتيجية

في الإعلبف، البيع الشخصي، ترويج المبيعات المتوقعة ، وبالتالي تقدير مستوى المصارؼ 
 1المترتبة عمى أنشطة المزيج التسويقي.

تأتي المرحمة مف إستراتيجية التسويؽ في أعقاب سمسة مف الخطوات وعدد غير  الجانب التنفيذي:-3
 لمتسويؽ، و تتكوف عممية التنفيذ مف الآتي: التخطيط قميؿ مف الجيود التي قضيت في مجاؿ

 : وتنصب أساسا عمى الموارد المالية التي يمكف مف خلبليا أف تحوؿ الأفكار الموارد المتحققة
 .الموضوعة بالخطة إستراتيجية التسويقية 

 : لغرض أف يتـ تنفيذ البرنامج التسويقي فإنو بحاجة إلى وجود تنظيـ تصميم التنظيم التسويقي
  يقي في الشركة قادر عمى القياـ بميمة التنفيذ .تسو 

 : وتتمثؿ في وضع مدة أو فترة زمنية معينة مف أجؿ تنفيذ الخطط أو البرامج جدولة التطوير
 التسويقية الموضوعية.

 : تنفيذ فعاؿ لمبرنامج التسويقي، فإنو يتطمب تفاصيؿ و  مف أجؿ تحقيؽإنجاز البرنامج التسويقي
التسويقية مف حيث إعداد وكتابة ما يتعمؽ بالأسواؽ المستيدفة  ستراتيجيةبإدقيقة لما يتعمؽ 

الخصائص المميزة لمزبائف، وحملبت الترويج، وما يعاقبيا مف قرارات تتعمؽ عمى المستوى و 
يصطمح عميو في و  ،والتي تمثؿ التفاصيؿ اليومية (Marketing Tactics)التكتيكي التسويقي

 أوؿ .بعض الحالات التنفيذ أوؿ ب

الصحيح  الاتجاهالتسويؽ تسير في  إستراتيجيةيتمثؿ ىذا الجانب في السعي لجعؿ  الجانب الرقابي:-4
 المخطط ليا، ويتـ ذلؾ مف خلبؿ جانبيف أساسييف ىما:

توضع الأىداؼ ضمف إستراتيجية التسويؽ عمى أمؿ أف :  الانحرافمقارنة النتائج مع الخطة لتحديد 
راؽ لكف واقع الحاؿ عند التنفيذ البرامج التسويقية قد يحصؿ انحراؼ أو اختينة، تتحقؽ في مدة زمنية مع

 ة، والتي تمثؿ الفرؽ السالب بيف المخطط والتنفيذيوىو ما يصطمح عميو بالفجوة التخطيط ،عف الخطة
يا ومعالجت الانحراؼومف ىنا فإف إدارة الشركة أو القسـ التسويقي يسعى لمبحث الدقيؽ مف أسباب ىذا 

                                                           

80، ص 2008ي العلمية النشر و التوزيع، الأردن، ر ، دار اليازو استراتجيات التسويق امر البكري ، ت  1
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وقد يكوف الخطأ ليس بالتنفيذ بؿ في عدـ واقعية الأىداؼ الموضوعة أو المبالغة فييا إلى حد كبير 
 وبالتالي أصبح تنفيذىا في الواقع الميداني .

عندما يتـ التقييـ لمبرنامج التسويقي استراتيجي فإنو قد يكوف الأداء  : اتخاذ الفعل لتصحيح الخطأ-2
المطموب وأنو ىناؾ أخطاء قد حصمت في التنفيذ وىنا يكوف مف الواجب أف المتحقؽ لـ يبمغ المستوى 

تقوـ الإدارة التسويقية بإجراء الرقابة الوقائية والتي تحوؿ دوف حصوؿ الخطأ وقبؿ وقوعو لكي لا يحدث 
 1تأثير سمبي.

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 81مرجع سابق، ،استراتجيات التسويق تامر البكري ،  
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 دراسة السوق و إعداد البحوث التسويقية:  الثلمحور الثا 
 

 :ماىية دراسة السوؽ أولا 

  :أنواع دراسة السوؽ وعناصرىاثانيا  

  : بحوث التسويؽ وأىميتيا ثالثا 

 : بحوث التسويقيةالخطوات إعداد  رابعا  
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  البحوث التسويقية آليات إعداد و وق المحور الثالث : دراسة الس
 :دراسة السوق ماىية  –أولا 
كعامؿ مقرر لدى صنع القرارات التسويقية توجو محفوؼ بالمخاطر، لأف  عمى دراسة السوؽ الاعتمادإف 

        دراسة السوؽ حافمة في جوىرىا بكثير مف المشكلبت الممكنة، الناجمة عف طريؽ تصميـ دراسة السوؽ
لبزمة لصناعة القرارات ذىا، كما ينبغي عمى الشركات تنفيذ دراسة السوؽ لتحصيؿ المعمومات الأو تنفي

 التسويقية.

 :السوق  مفيوم-1
الأطراؼ المعنية عادة  ،السوؽ ىو مكاف يمكف أف يجتمع فيو طرفاف لتسييؿ عممية تبادؿ السمع والخدمات

حيث يمتقي الناس وجيا لوجو، أو افتراضيا مثؿ  وقد يكوف السوؽ ماديا، ،ما تكوف المشتريف والبائعيف
مجموعة مف الناس فيو مع تتج مكافالسوؽ معنى آخر،  السوؽ مصطمح يأخذ، سوؽ عبر الإنترنت

السوؽ طبقا لممفيوـ  1.تجارية عمى نطاؽ مكاف تتسـ فيو مبادل أيو  ،معينة بسمعةعلبقة تربطيـ 
عف المكاف أو الوقت  أيضا ىو نقطة البداية الطبيعية لأي نشاط اقتصادي، وقد يعبر السوؽ الاقتصادي

 2. أنواع معينة مف السمع والخدماتفيو البائع والمشتري لتبادؿ  متقيالذي ي
 : ف دراسة السوقيتعر  -2

التسويقية فإف دراسة السوؽ تشكؿ التعرؼ عمى مجموعات السمع والخدمات والأفكار مف الناحية 
المعروضة، ومجموعة العملبء الحالييف والمرتقبيف الذيف تتوافر لدييـ الرغبة في المنتج أو الخدمة المقدرة 

ة إلى الصلبحية لاتخاذ القرار الشرائي والمنافسيف، وأنواع وأحجاـ المبيعات التي تتـ داخؿ الشرائية ، إضاف
إف دراسة السوؽ ىي "مفيوـ يحصر مجموعة مف الأدوات والتقنيات التي تسمح بالبحث عف  3.السوؽ 

عمؽ بمنتوج وتحميميا لغرض المساعدة في اتخاذ القرار التسويقي المت ،معطيات كمية ونوعية لسوؽ معينة
كذلؾ فإف دراسة السوؽ تيتـ بتجميع وتسجيؿ وتحميؿ وكتابة تقرير لكؿ  أو خدمة حالية أو مستقبمية".

                                                           

1 Mohamed Moustafa Al Hassael, Marketing management: information, communication et 

stratégies, Editions Publibook  ,Paris ,France,2011,p124. 
2
  2، ص 2015، الدلكة العربية السعودية ، التسويق ، دراسة السوقالإدارة العامة لتصميم و تطوير الدناىج،  

3
 Savvakis c.Savvides , Marketing Analysis In Projet Evaluation , article Published in 

Magazine Development Discussion Papers ,No 341 ,Harvard Institute for International 

development,USA,May 1990,p 320 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%84%D8%B9%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
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وىي عموما تعتمد عمى نظرية  ،الأحداث المتعمقة بنقؿ وبيع المنتجات والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ
 1.الإحصاء والاحتمالات وتستعمؿ دائما الطريقة العممية

 ية دراسة السوق :أىم -2
تيدؼ دراسة السوؽ إلى تحديد مدى إمكانية تسويؽ المنتج ) سمعة أو خدمة ( المزمع إنتاجو أو تقديمو 

، وكذا توصيؼ كؿ المنتج أو المنتجات سوؽ أو أسواؽ إلى السوؽ بواسطة المشروع الذي تدرس جدواه
والتنبؤ بحجـ الطمب في  ،ىذا المنتجكما تيدؼ دراسة السوؽ إلى تقدير حجـ الطمب عمى ىذه المنتجات 

وتظير أىمية ىذه المرحمة في دراسات جدوى فيما يترتب عمى نتائجيا مف اتخاذ قرار البدء في  ،المستقبؿ
المرحمة التالية مف الدراسات أو التوقؼ عف ىذا الحد، فإذا كانت نتائج دراسة السوؽ مشجعة فسوؼ يتخذ 

والغرض العاـ مف دراسة السوؽ ىو  2وى الفنية واليندسية لممشروع. قرار بالبدء في إجراء دراسات الجد
تحديد مدى إمكانية تسويؽ منتجات معينة، فإنو يجب التأكد مف أف ىذا المنتج أو المنتجات قد تـ 

 توصيفيا وتحديدىا بدقة، حتى يمكف التعرؼ عمى سوقيا وتحديد طبيعة ومصادر البيانات المطموبة.

 : سة السوق وعناصرىاأنواع درا –ثانيا 
 أنواع دراسة السوق:-1
ستطيع تفسيرىا كميا أي أنيا تستخدـ لتزويد نجمع وتحميؿ وتفسير البيانات التي لا  الدراسة النوعية:-أ

الباحثيف بالملبمح الرئيسية أو الأفكار ومحاولة فيـ المشكمة مف خلبؿ إيجاد إطار نظري يمكف اختباره 
  .الكمية فيما بعد بواسطة الدراسات

كبر أو مقاييس محددة ولذلؾ فاف الوضع المنطقي لمدراسات أ: ىي استخداـ عينات الدراسة الكمية-ب
الدراسة النوعية تعتبر خطوة أساسية لا غنى عنيا لمبدء في  فإفوعميو  ،الكمية ىو في الدراسة الاستنتاجية

بالأطر والبناءات النظرية التي يمكف  الدراسة النوعية تزود الباحثيف أفتنفيذ الدراسات الكمية ذلؾ 
  3.ميداف الدراسة الكمية إلىالانطلبؽ منيا 

 
 

                                                           
1Surya Raghu ,Understanding the Market and Market Analysis, Wipo EIE Project 

National Workshop1, Thailand ,June 12-16 ,2017, p 16 
2

 2017، اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن ، دوى الاقتصادية و تقييم المشروعاتدراسة الجسعيد سامي الحلاق، ،  لزمد لزمود العلجوني 
 . 85 ص،

3
 .98مرجع سابق ، ص ، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله ،  
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 :تشمؿ دراسة السوؽ عمى العناصر التالية وىيعناصر دراسة السوق: -2

والمتمثمة في إحصائيات وبيانات عمى السوؽ  ،يتـ التركيز عمى جمع المعمومات السوق المستيدف:
  .المستيدؼ لتصريؼ المنتج
ويركز عمى طبيعة المنتج الذي يمبي ذوؽ وحاجيات المستيمؾ النيائي لممنتج المنتج واحتياجات السوق:

 لمميزات و الجودة.وامف حيث الشكؿ والصنؼ والمواصفات 
تيتـ الدراسة السوقية والتسويقية بالتنبؤ بحجـ فجوة الطمب المتوقعة، ويستمزـ  حصة المشروع من السوق:

 لسوؽ السابقة والحالية والمتوقعة.أولا تقدير فجوة ا
وىي سلبح خطير يؤدي عدـ  ،التسعير عممية معقدة وترتبط باعتبارات اقتصادية وتنافسية متعددة:التسعير

 .الدقة في تحديد السعر إما إلى فقداف العميؿ أو إلحاؽ خسارة مادية لممشروع
اممة والمترابطة والتي تشمؿ طبيعة وىي مجموعة مف الأنشطة التسويقية المتك :الممارسات التجارية

 .المنتجات وطرؽ توزيعيا وأساليب التسعير ليا ووسائؿ التي تصؿ بيذه المنتجات إلى المستيمؾ
يتكوف التسويؽ مف العديد مف الأنشطة المختمفة كالمبيعات، والدعاية، وخدمة العميؿ،  :الخطة التسويقية

خطط التخفيضات واستراتيجيات الإنتاج والتوزيع ورسـ  والمنتج نفسو، إلى جانب تحديد الأسعار ووضع
  1.صورة ايجابية لممنشأة في أذىاف العملبء

  Positioningالتموضع: -3
مكاف المميز الذي يحتمو المنتوج في أذىاف الزبائف المستيدفيف مقارنة بمكانة يعرؼ التموضع بأنو ال

التي تريد الشركة مف زبائنيا في السوؽ  منتجات المنافسيف، وبمعنى آخر التموضع ىو: الطريقة
تـ استخداـ مصطمح التموضع أو التمركز في سياؽ  2المستيدؼ إدراؾ خصائص ومميزات منتوج معيف .

وىو يعكس التصورات الفردية لممنتج أو  ،فريدة لممنتج في أذىاف الزبائفالمكانة الالتسويؽ إلى تحديد 
فالعلبمة التجارية ىي أحد المفاىيـ الأساسية التي تحدد الوضع ، العلبمة التجارية مقارنة بالمنافسيف
دراؾ  التنافسي في السوؽ المستيدؼ. ويتفؽ خبراء التسويؽ أف جوىر تحديد الموقع يرتبط بوعي وا 

يشير و المستيمؾ مف خلبلو امتلبكو مجموعة مف المحددات والخصائص حوؿ المنتج في سياؽ المنافسة، 
يف ىوية العلبمة التجارية والصورة الذىنية ، فيوية العلبمة التجارية تحدد حدود إلى وجود علبقة قوية ب

التموضع الذي يكوف أف يكوف ذا مصداقية ومختمفا عف المنافسيف ويزيد في القدرة التنافسية لمعلبمة 
                                                           

1
 96، مرجع سابق، ص   تامر البكري 

2
 164، ص 2011ر مكتبة الحامد للنشر و التوزيع، ، دا تسويق الأعمالنظام موسى سويدان، سمنً عزيز لعبادي،  
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المنتوج  كذلؾ فإف كوتمر يربط التموقع بعممية استيداؼ السوؽ فيعرفو بأنو " تكويف مفيوـ عف1 التجارية.
التموقع يمكف أف توجيو المؤسسة  وعلبمتو مف أجؿ إكسابو مكانا متميزا في ذىف المستيدؼ، إف

  2قطاعات جديدة أو لمتميز في الأسواؽ الحالية. لاستيداؼ

 أىمية بناء التموقع: 
تيدؼ( إف الأىمية الكبرى لمتموقع تكمف في قدرتو عمى إدماج العرض ) المنافسة( والطمب ) السوؽ المس

في التفكير الإستراتيجي، مما يسيؿ مف اتخاذ القرار التسويقي، وفي الواقع فإف اختيار تموقع جيد يمكف 
 أف يحقؽ العديد مف المزايا.

السوؽ فإف العديد مف العلبمات تقدـ لممستيمكيف  ازدحاـ: في حالة التميز في سوق كثيف المنافسة
والمبدأ الأساسي لإستراتيجية التموقع ىي أف تجعؿ المستيمؾ منتجات غالبا ما تكوف متقاربة ومتشابية 

تختمؼ وتتميز عف  منتوجاوبعبارة أخرى فإننا نبحث عما يجعؿ علبمة  ،عمى إشباع رغباتو الخاصة اقادر 
وذلؾ بأنيا تقدـ لممستيمؾ شيئا أفضؿ منيـ، إف إشباع ىذا التطمع سيسيـ في خمؽ  ،منتجات المنافسيف
 المستيمكيف قائمة عمى وفائيـ وولائيـ لمنتوج المؤسسة . علبقة دائمة مع 

: إذا كانت كؿ علبمات ومنتجات المؤسسة تحتؿ التموقع الذي المساعدة في تسيير حافظة المنتجات
والموضوع مف قبميا مسبقا، فإف خطر تداخؿ تمؾ المنتجات في التموقع ذاتو  ،ترغب فيو تمؾ المؤسسة

 ا يجعميا في مأمف مف عممية التآكؿ الذاتي. وىذا م ،نظريا تكوف منعدمة
: إف أحد المزايا الأساسية التي يؤمنيا اختيار التموقع المناسب التموقع ضمان لتناسق المزيج التسويقي

لممنتوج ىو أنو شرط ضروري لتناسؽ النشاط التسويقي في الميداف، فمو أف رجؿ التسويؽ لـ يختبر 
إف القرارات المتخذة فيما يتعمؽ بسياسات المنتوج، السعر، التوزيع الخطوط الرئيسية لعرضو مسبقا، ف

ومتناسقة مع بعضيا البعض، وبعبارة أخرى إف المزيج  ،الترويج ليا حظ ضئيؿ في أف تكوف متوافقةو 
سقاطو عمى المزيج التسويقي و  وانسجاموتسويقي يفقد وحدتو ال عمى النقيض مف ذلؾ فإف اختيار التموقع وا 

                                                           
1Karolina Janiszewska , The  strategic importance of brand positioning in the place brand 

concept: elements, structure and application capabilities,cientific paper, , Journal of 

International Studies, Vol. 5, No 1, 2012, p10, 

https://www.jois.eu/files/Vol5N1%20FULL%20TEXT.pdf   
2
 Surya Raghu ,Understanding the Market and Market Analysis, Wipo EIE Project 

National Workshop1, Thailand ,June 12-16 ,2017, p 16 

https://www.jois.eu/files/Vol5N1%20FULL%20TEXT.pdf
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ويقمؿ مف احتماؿ تعارضيا، ذلؾ أنيا ستكوف جميعا موجية نحو  ،تساؽ والتناسؽ بيف مكوناتوسيضمف الا
 1ىدؼ واحد وىو تحقيؽ مفيوـ التموقع الذي ترغب فيو المؤسسة.

 محددات التموقع:-
مف أجؿ اختيار الخصائص التي ستكوف قاعدة تموقع عرض المؤسسة فإف رجؿ التسويؽ عميو أف يأخذ 

لبثة عوامؿ محددة: تطمعات الجميور فيما يخص الفئة التي ينتمي إلييا منتوجو، تموقع في الاعتبار ث
-) أنظر الشكل رقممنتجات المنافسيف في مقابؿ تمؾ التطمعات، المؤىلبت و المواصفات الكامنة لممنتوج 

 .موب الذي يحدد مكاف التموقع المط المثمث الذىبي"إف ىذه العوامؿ تكوف ما يسميو بعضيـ " ( 04
 
 
 
 
 
 

 
 2: المثمث الذىبي لمتموقع (04) الشكل رقم

 
لكي يكوف عامؿ التميز مناسبا أي قادرا عمى إكساب المنتوج ميزة تطمعات المستيمكين )الزبائن( : -أ

تنافسية يجب أف يتوافؽ ىذا العامؿ مع حاجة ورغبة ميمة في السوؽ المستيدؼ، إف أوؿ مرحمة في 
التموقع تتمثؿ في استقصاء جميع تطمعات المستيمكيف وتقييـ تكؿ التطمعات اختيار محور التميز في 

 تقدير أىميتيا .و 
لكي يكوف محور التموقع )عامؿ التميز ( الذي اخترناه فعالا ومؤثرا  الخصائص الكامنة في المنتج:-ب

رمزية التي تـ يجب أـ يكوف صادقا، ويعني ذلؾ أف يتمتع المنتوج فعلب بتمؾ الخصائص التشغيمية أو ال
اختيارىا، لذلؾ يتطمب الأمر بحوثا تتعمؽ بالمؤىلبت و الإمكانيات الكامنة في المنتوج مف أجؿ توجيو 

 3اختبار الموقع.

                                                           
1
، رسالة ماجستنً تخصص العمومية بولاية قسنطينة اتالمسار التسويقي لإستهداف الجمهور ، دراسة حالة بعض المؤسسطاق بالحاج ،   

 128، ص 2007التسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسينً ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، 
 130الدرجع نفسو ، ص   2
 .132جع سابق ، ص طارق بالحاج ، مر   3

 تطمعات المستيمكين

 خصائص المنتوج  تموقع المنتجات 
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: إف إدراؾ المستيمكيف لمنتج المؤسسة سيكوف بطريقة مقارنة بالنسبة لمنتجات تموقع المنافسين-ج
تموقع المنافسيف قبؿ اختيار ذلؾ الذي يخص عرضو المنافسيف، وذلؾ فإنو مف ضروري معرفة ودراسة 

المؤسسة مف أجؿ التميز الجيد عنيـ، إف تحميؿ تموقع المنتجات المنافسة قد يظير في أحياف كثيرة أف 
لمتطمع الأساسي الذي يرغبو المستيمكوف، فإذا كاف المنافسيف قاموا فعلب  الاستجابةىناؾ مف اختار أصلب 

فإف مسؤوؿ التسويؽ مجبر عمى مى الرغبة الأساسية في السوؽ، في ىذه الحالة ع الاستحواذبالسبؽ أو 
 التموقع في تطمع ورغبة أقؿ أىمية وأقؿ شمولا ولكنيا يجب أف تكوف أصيمة و فريدة.

يتبع المسوؽ الصناعي الخطوات التالية في تطوير التموضع :  تإجراءات تطوير إستراتيجيا-
 جية التموضع وىي:يإسترات
 يد حاجات الزبائف المستيدفيف بما يتعمؽ بالخصائص والفوائد الرئيسية عند شرائيـ المنتج أو تحد

 يمكف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ إجراء البحوث التسويقية لتحديد الخصائص المميزة.و الخدمة 
  اختيار خاصية أو أكثر لمتميز أو التفريؽ اعتمادا عمى نقاط القوة لمشركة و المزايا التنافسية

 يا.لدي

 1. القياـ بالترويج مع السوؽ المستيدؼ حوؿ موقع الشركة ومنتجاتيا 
 تجزئة السوق)تقسيم(:-4

 مفيوم تجزئة السوق:
الأسواؽ بافتراض اختلبؼ الحاجات والرغبات بيف الأفراد أي أف  (Segmentation)تأتي فكرة تجزئة 

شتركوف في الحاجات والرغبات لذلؾ ىناؾ أسواقا )أو قطاعات( مختمفة وكؿ سوؽ )قطاع( يشمؿ أفرادا ي
يجب الأخذ بعيف الاعتبار ىذا التقسيـ عند إعداد البرامج والاستراتيجيات التسويقية مف طرؼ المؤسسات 
وذلؾ بغرض الوصوؿ إلى مختمؼ فئات المستيمكيف.وتساعد تجزئة السوؽ في حسف توجيو وتركيز 

عداد وتصميـ البرامج الملبئمة لكؿ قطاع عمى حدا طبقا لخصائصو وأىميتو ودرجة  الجيود التسويقية وا 
 المنافسة فيو لتحقيؽ ىدؼ أو مجموعة الأىداؼ المسطرة مف طرؼ المؤسسة.

 
 
 
 

                                                           
1
 164، ص 2011، دار مكتبة الحامد للنشر و التوزيع،  تسويق الأعمالنظام موسى سويدان، سمنً عزيز لعبادي،   
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 أسس تجزئة الأسواق إلى قطاعات:
 يمي: يمكف استخداـ أسس متعددة عند تجزئة الأسواؽ إلى قطاعات مختمفة وسنقوـ بعرضيا بإيجاز كما

وـ الأساس الجغرافي عمى تقسيـ السوؽ إلى قطاعات جغرافية أصغر أخذا بعيف يق الأساس الجغرافي:-أ
الاعتبار الخصائص التالية: موقع السكاف، المناخ والطقس، التضاريس، مدى وفرة المياه، خصائص 

 التربة،.........الخ.
ؿ: غرافية، مثو أي تقسيـ السوؽ إلى قطاعات حسب بعض الخصائص الديمغرافي:و الأساس الديم-ب

 العمر الجنس، الموف، الديف، المغة، حجـ العائمة، التعميـ، الثقافة،........الخ.
وىنا يتـ الأخذ بعيف الاعتبار بعض الخصائص منيا: الطبقة الأساس الاجتماعي والاقتصادي:-ج

نمط الحياة، العادات والتقاليد، دخؿ الأسرة، الدخؿ الشخصي، الممتمكات العقارية  الاجتماعية
قولة،........الخ.ويتـ تبرير أخذ ىذا الأسس في تقسيـ السوؽ نظرا لأنو عادة ما يميؿ أفراد الطبقة والمن

الواحدة إلى أف يكوف لدييـ نفس الأنماط الشرائية، ومف ثـ فإف الطبقة الاجتماعية ليا تأثير كبير عمى 
 اختيارات الأفراد الاستيلبكية.

عمى أساس اتجاىاتيـ وولائيـ لمعلبمة التجارية وكيفية  فأي تقسيـ المستيمكي الأساس السموكي:-د
  استعماليـ لمسمعة.

يمكف استخداـ مزيج مف الأسس السابقة كأساس لتجزئة السوؽ، ويمكف  التجزئة عمى أسس متعددة:-ه
أف يكوف ىذا الأساس ىو الأفضؿ لأف استخداـ أكثر مف أساس قد يعطينا معمومات أفضؿ عف أفراد 

 1السوؽ.
  : SWOTالرباعيتحميل  ال خلمد-5

عبارة عف اختصار لأربعة كممات إنجميزية لكؿ كممة معنى وىو (SWOT)مصطمح: SWOTمفيوم 
 كالتالي :
 : نقاط القوةS=Strenghts 
  : نقاط الضغؼW=Weaknesses 
  : الفرصO= Oppportunities 
  : التيديداتT= Threats 

                                                           
1
 171مرجع سابق، ص  نظام موسى سويدان، سمنً عزيز لعبادي، نظام موسى سويدان، سمنً عزيز لعبادي، 
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أطروحاتو الخاصة بالمواءمة  (Philip Sielzni)ا قدـ عندم 1957إلى عاـ   (SWOTتعود فكرة تحميؿ )
بيف العوامؿ الداخمية لممؤسسة وبيف ظروؼ البيئة الخارجية، وقد قاـ بتطوير ىذه الفكرة لاحقا مجموعة 

 & Learned)أستاذة في الإدارة العامة في مدرسة ىارفارد للؤعماؿ، وعمى وجو الخصوص 
Anderws)  ليس فقط لتحديد القدرات المميزة لممؤسسة، بؿ في تحديد كي يصبح أداة يستند عمييا

الفرض التي ليس بمقدور المؤسسة الاستفادة منيا لأسباب تتعمؽ بعدـ امتلبؾ الموارد المناسبة لمتعاطي 
بالتحميؿ الرباعي لكونو يتكوف مف أربعة عناصر، تسترشد  (swot) يطمؽ عمى تحميؿ.و  1مع ىذه الفرص

استراتجياتيا واختيار الأفضؿ مف بيف البدائؿ التي تتوافر لدى المنظمة بناء عمى بيا المنظمة لصياغة 
لذلؾ فيو وسيمة لتوفير المعمومات عف عوامؿ البيئة الداخمية لتحديد نقاط القوة  ،(Swot) نتائج تحميؿ

  2دات. ونقاط الضعؼ فييا وكذلؾ معمومات عف عوامؿ البيئة الخارجية وما يتوفر فييا مف فرص أو تيدي
ونقطة البداية  ،ركيزة ميمة مف ركائز التحميؿ الإستراتيجي( SWOT) تعد أداة:  SWOTأىمية تحميل 

وحتى الأفراد في اتخاذ قراراتيـ حياتيـ اليومية، وىي مف أدوات  ،لوضع أي خطة عمى مستوى المنظمات
يجب إغفاليا أو تجاىؿ أىميتيا  التحميؿ الإستراتيجي السيمة والشديدة الأىمية وفي ذات الوقت والتي لا

 تتمثؿ أبرزىا :و 
  يساىم تحميلSWOT : في تحديد نقاط القوة المتاحة التي يمكف تفعيميا لمواجية العقبات 

 الفرص، وتحميؿ أو السيطرة عمى جوانب الضعؼ و مواجية التيديدات المحتممة. استغلبؿو 
  يستخدم تحميلSWOT : لمعقدة عف طريؽ تقميؿ كمية مف لمعالجة الأوضاع الإستراتيجية ا

 المعمومات لتحسيف عممية صنع القرار .
  ساعد تحميلSWOT:  لانتقاؿ أفضؿ النظـ .االمنظمة عمى تنظيـ ومراجعة المعمومات و 
  يساعد تحميلSWOT : نظرة ثاقبة لمحواجز التي قد تكوف موجودة في عمميات التغيير والكشؼ

 يير .عف الإمكانيات والقيود مف أجؿ التغ
  يساىم تحميلSWOT  في توليد معمومات مفيدة لكؿ فئة ) نقاط القوة، والضعؼ والفرض :

 لإجراء تحميؿ مفيد و العثور عمى ميزتيا التنافسية. (التيديداتو 
  إن تحميلSWOT  ميـ لاستكشاؼ حوؿ حموؿ جديدة لممشاكؿ، وتحديد الحواجز واتخاذ قرار :

 لية، ولتبادؿ الأفكار وجياز تسجيؿ كوسيمة لمتواصؿ .بشأف التوجو الذي سيكوف أكثر فعا

                                                           
1
ة، في تحقيق استراتجية الريادة في التكلفة و دعم القدرة التنافسي SWOTستراتيجي استخدام مفهوم التحليل الإمنى سالم حسنٌ مرعي،   

 85، ص 3،2010لرلة بحوث الدراسات الدستقبلية ، كلية الجدباء ، جامعة العراق، العدد 
2
 4، ص 2013دن ،، دار اليازوري للنشر و التوزيع ، الأر  لتقييم المصارف التجارية Swotطلال الججاوي، سكنة السلطاني ،   
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   كما يمكن استخدام تحميلSWOT  :.في خمؽ التوصية في دراسة الجدوى / المسح 

وتتمثؿ عناصر ىذه الأداة التي تسمى في كثير مف الأحياف مصفوفة أو  :  SWOTعناصر مصفوفة 
 ( بالأتي :SWOTأنموذج )

 يا:عناصر داخمية والتي ينجم عن-أ
 :وىي صفات أو مؤىلبت أو موارد تمتمكيا المنظمة والتي تجعميا بمستوى أفضؿ مف  نقاط القوة

   (Strengths )اختصار لكممة  (S)صادية المنافسة ويرمز ليا بالحرؼ تالوحدات الإق
 وىي الأنشطة التي يمكف أف تؤدي أو أنيا أدت إلى فشؿ المنظمة في تحقيؽ نقاط الضعف :

اتجة عف قصور أو محدودية الموارد والميارات والإمكانات التي تعيؽ أعماؿ المنظمة النو أىدافيا 
 . (Weaknesses)اختصار لكممة  (W)و التي يرمز ليا بالحرؼ 

 : عناصر داخمية والتي ينجم عنيا-ب
 : موقؼ ما يمكف لموحدة الاقتصادية استثماره في تحسيف الموقؼ الحالي ليا بحيث يزيد  الفرص

تيا عمى التكيؼ في بيئة أعماليا لتحقيؽ أىدافا أو تجاوز تمؾ الأىداؼ مقارنة بالمنافسيف مف قدر 
 .. (Opportunities)اختصارا لكممة  (O)ويرمز ليا بالحرؼ 

 :ظرؼ رئيسي غير ملبئـ موجود في البيئة الخارجية المنظمة ، و يؤدي تجاىمو أو  التيديدات
نظمة أو إلحاؽ الأذى بيا حاليا و في المستقبؿ و يرمز ضعؼ التعالـ معو إلى عرقمة مسيرة الم

 1.(Threats)اختصارا لكممة  (T)ليا بالحرؼ 

 
 
 
 
 

 
 SWOT 2: العناصر الأساسية التي يتكون منيا تحميل  (05) شكل رقم

 
 

                                                           
1
 89، مرجع سابق، ص  منى سالم حسنٌ مرعي 

2
  الدصدر : من إعداد الباحثة  

 الضعؼ نقاط نقاط القوة

 الفرص التيديدات
SWOT 
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 بحوث التسويق وأىمتيا :- ثالثا
 مفيوم بحوث التسويق: -1

يؽ بأنيا: الطريقة العممية في تجميع وتسجيؿ وتحميؿ عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ بحوث التسو 
لخدمات، بيدؼ توفير المعمومات المفيدة لاتخاذ القرارات واالمعمومات عف المشاكؿ المتعمقة بتسويؽ السمع 

 إجراؤه يتـ الذي البحث خلبؿ مف جديد منتج أو خدمة جدوى تحديد عممية ىي السوؽ أبحاث 1التسويقية .
 عمى والحصوؿ المستيدؼ السوؽ باكتشاؼ لمشركة السوؽ أبحاث تسمح ،المحتمميف ءالعملب مع مباشرة
 2.الخدمة أو بالمنتج اىتماميـ حوؿ المستيمكيف مف أخرى فعؿ وردود آراء

: تجميع وتحميؿ البيانات لمساعدة الإدارة في اتخاذ القرارات التسويقية، ىذه تعرف بحوث التسويق بأنيا
 وأخيرا المنتجات. أسعار المنتجات في المشروع، الإنتاج، التوزيع،القرارات تخص معالجات 

 وتعرؼ بحوث التسويؽ أيضا:
  الحقائؽ جمع وتسجيؿ وتحميؿ كافة البيانات والحقائؽ عف المشاكؿ التسويقية والوصوؿ إلى

 المتعمقة بيا.
 .تطبيؽ الطريقة العممية أو المنيج العممي لمبحث في معالجة المشاكؿ التسويقية 

 مف خلبؿ ىذه التعريفات يتبيف مايمي:
 ،فعمى الرغـ مف أف معظـ البحوث تتضمف  أف بحوث التسويؽ عبارة عف عممية فنية وعممية

تجميع بعض البيانات القديمة ) التاريخية( فإف عممية تجميع البيانات وربطيا بالحقائؽ لا تعني 
مثابة عممية تطوير واختبار لفرضيات وىو ب ،أنو بحث عممي  بالبحث العممي يتعدى ىذه المرحمة

و نماذج يمكف استخداميا لإعطاء النتائج التي مف شأنيا أف تستخدـ في اتخاذ العديد مف 
  .القرارات الإدارية و التسويقية

  فالعممية إذا لا تكمف في الحصوؿ عمى البيانات وتجميعيا بقدر ما يتعمؽ الأمر بكيفية الاستفادة
 ا لمطرؽ والمناىج المعروفة.مف ىذه البيانات وفق

                                                           
1
 152، ص 2008للنشر و التوزيع، الأردن،  اليازوري ، دارإدارة التسويق ، منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،   

2 Charles M.CLee, Market efficiency and accounting research, article Published in a 

Journal of Accounting and Economics,  Volume 31, Issues 1–3, September 2001, p239     

 

 
 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0165410101000386#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01654101
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01654101/31/1
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  فالإدارة ومف خلبؿ إمكانياتيا و قدرتيا في سبيؿ البقاء في السوؽ و الاستمرار في العمؿ لابد ليا
مف السعي لمتعامؿ مع المتغيرات و الظروؼ المحيطة بيا وتكييؼ قدراتيا الإنتاجية لمجابية 

 1 الحالات التي تظير بيف فترة و أخرى .

 تسويق : أىمية بحوث ال-2
يكتسي البحث التسويقي أىمية بالغة في إدارة أعماؿ المؤسسات الحديثة، لا تقؿ عف أىمية عف الوظائؼ 

 الأخرى ، إذ أف البحث التسويقي وما يوفر مف معمومات يمكف المؤسسة مف:
  الضوء عمى كافة البدائؿ التسويقية المتاحة  تسميطالقرارات، عف طريؽ  اتخاذتحسيف عممية

 المتغيرات الخاصة بالقرار بطريقة تمكف رجؿ التسويؽ مف اختيار أفضؿ البدائؿ. وعرض
 .اعتماده كأسس موضوعي في اتخاذ القرارات الإدارية ولاسيما التسويقية منيا 
  التنبؤ الدقيؽ لنشاط البيع والشراء الذي يؤدي إلى تخفيض أثر مخاطر السوؽ إلى أدنى حد

 ممكف.
  تضييؽ مجاؿ احتماؿ الخسائر الناتجة عف القرارات غير السميمة.الأعباء المالية و تخفيض 
 .حصوؿ المؤسسات عمى القروض وىي متأكدة مف إمكانيات تسديدىا في الآجاؿ المحددة 
 وكذا الأسعار التي  ،يساعد البحث التسويقي في تحديد أىـ السمع التي تتماشى وأذواؽ المستيمكيف

 يمكف دفعيا.
 ف المناسبة لممؤسسة لخدمتيا وتحقيؽ رضاىا عبر تصميـ مزيج تسويقي تحديد شريحة المستيمكي

 مناسب ليا.
 ييـ عدد البحوث بقدر ما تيـ دقة المعمومات التي تحتوييا تمؾ البحوث والنتائج المتربة عنيا. لا 

 : الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعمومات التسويقية-3
أف ىناؾ اختلبفا جوىريا بيف بحوث التسويؽ ونظـ أصبح مف المتعارؼ عميو في أدبيات التسويؽ 

 المعمومات التسويقية يظير مف خلبؿ أربعة فوارؽ رئيسية وىي: 
مف مفردات المجتمع أو عينة  (Primary Data)ف بحوث التسويؽ تقوـ بجمع معمومات أساسية أولية أ-

 Marketing)سويقية الدراسة المقصودة سواء كانت أفراد، أو مؤسسات أو نظـ المعمومات الت
Infomation system) مف المعمومات الأولية التي يقوـ بجمعيا الباحثوف في مجاؿ  ففترتبط بكلب النوعي

                                                           
1
 12،ص 2002دار الجنان الدغربي للنشر و التوزيع،الأردن، بحوث التسويق، لزمد الفاتح لزمود الدغربي ،  
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يتـ جمعيا مف المصادر الداخمية  (Secondary Data)التسويؽ بالإضافة إلى معمومات أخرى ثانوية 
 والخارجية عمى حد سواء.

جؿ معالجة أسباب حدوث مشكمة محددة بينما يرتبط عمؿ نظـ كما تنفذ بحوث التسويؽ غالبا مف أ-
 1المعمومات التسويقية بتجميع وتخزيف كلب النوعيف مف المعمومات.

البيانات والمعمومات التي يتـ جمعيا بواسطة بحوث التسويؽ قد تكوف محددة ومرتبطة بموضوع معيف -
نظـ المعمومات التسويقية معمومات عامة، وقد ترتبط بينما قد تكوف البيانات والمعمومات التي يتـ تخزينيا ب

 2بموضوعات عامة.
 بحوث التسويق:  إعداد خطوات-4

( وىي تحديد المشكمة وىدؼ 01ىناؾ عدة خطوات تمر بيا بحوث التسويؽ مبينة في الشكؿ رقـ )
و أخيرا  البحث،تصميـ مشروع البحث، مصادر البيانات، تحميؿ تمؾ البيانات وتحويميا إلى معمومات

 الوصوؿ إلى النتائج و إعطاء التوصيات .
 3 ( : خطوات البحث التسويقي06الشكل رقم )

 
 
 

     
 

 تصميـ عينة البحث     تشكيؿ الفرضيات                     بيانات ثانوية                                      
 بيانات أولية

 عينة غير احتمالية  احتمالية    عينة                                                                                    

 
 
 
 

                                                           
1
 158مرجع سابق ، ص  علي فلاح الزعبي، 

2
  15مرجع سابق، ص ، بحوث التسويق لزمد الفاتح لزمود الدغربي ، 

3
ماجستنً في إدارة  مذكرة سطيف،-مزلوق–دور بحوث التسويق في رسم الإستراتجيات التسويقية ، دراسة حالة مبلنة التل بدرة  كوروغلي،  

 6، ص  2007، الأعمال ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسينً و العلوم التجارية ، جامعة لزمد بوضياف الدسيلة

 تحديد المشكمة و ىدؼ البحث

 تصميـ مشروع البحث

 

 تحميؿ البيانات 

 

 مصادر البيانات 

 

 الوصوؿ إلى نتائج 
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 ىدف البحث:أتحديد المشكمة و -5
إنو مف الضروري قبؿ الشروع في إنجاز بحث تسويقي معيف، يتطمب تحديد المشكمة تحديد المشكمة: 

ا يسيؿ الوصوؿ إلى معالجتيا في الوقت التسويقية بكؿ أبعادىا أي أف يكوف تحديدا دقيقا ووضحا مم
 المناسب ومف ثـ اتخاذ قرار سميـ يخص تمؾ المشكمة مف طرؼ رجاؿ التسويؽ.

يجب أف يكوف ىدؼ البحث التسويقي موضوعيا وواقعيا، أي أف الباحث لا يضع أىدافا ىدف البحث: 
ة خاطئة ، فإف ىذا سيؤدي مستحيمة التحقؽ ، فإذا كاف اليدؼ غير واقعي وكاف تحديد المشكمة بطريق

 حتما إلى نتائج غير مجدية لا تقيد المنظمة في اتخاذ قراراتيا التسويقية.
وتتضمف ىذه الخطوة مرحمتيف ثانويتيف تتمثؿ في تشكيؿ الفرضيات وتصميـ تصميم مشروع البحث :

 عينة الدراسة :
المشكمة، وتستند ىذه الفرضيات وىي مجممة المسببات المحتممة التي أدت إلى حدوث ل الفرضيات: يتشك

 إلى نظرة الباحث ومعرفتو بالمشكمة والنتائج التي يتوقع الوصوؿ إلييا.
يستطيع الباحث أف يختار عناصر العينة مف المجتمع الكمي وىذه العناصر تعد  تصميم عينة الدراسة:

ىما العينات الاحتمالية  عينة الدراسة شرط أف تحمؿ مواصفات المجتمع الكمي، وىناؾ نوعاف مف العينات
 والعينات غير الاحتمالية.

 ويضـ ىذا النوع مف العينات : العينات الإحتمالية :-أ
: وىي العينة لكؿ فرد مف المجتمع الكمي نفس الفرصة ليتـ اختياره ضمف أفراد العينة العشوائية البسيطة 

 العينة 
ات، عمى أساس خصائص أو مميزات مشتركة يقسـ مجتمع الدراسة إلى طبقالعينة الطبقة العشوائية: 

 منيا الجنس، السف، المستوى التعميمي ...الخ 
: يتـ تقسيـ مجتمع الدراسة إلى مجموعات عمى شكؿ طبقات، ثـ يتـ اختيار العينة مف العينة العنقودية
 جميع الطبقات.

تكوف تكمفة الحصوؿ عمى  : ويمجأ الباحث إلى ىذا النوع مف العينات عندما العينات غير الإحتمالية-ب
 عينة احتمالية كبيرة جدا و منيا 

يقوـ الباحث باختيار الأفراد مف المجتمع الكي المناسب لمحصوؿ عمى معمومات محددة  العينة الملائمة:
 يمتمكونيا كما أف لدييـ القدرة الكافية لتزيد الباحث بيا.

باختيار الأفراد مف المجتمع الكي احث دورا ىاما وىنا يمعب حكـ البالعينة التي تعتمد عمى حكم الباحث: 
 المناسب لمحصوؿ عمى معمومات محددة يمتمكونيا، كما أف لدييـ القدرة الكافية لتزويد الباحث بيا.
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: يقوـ الباحث بمتابعة الأفراد الذيف تـ وصفيـ و تحديدىـ مسبقا في كؿ فئة مف الفئات العينة الحصصية 
 العديدة.

بعد قياـ الباحث بتحديد المشكمة ووضع الفرضيات يبدأ في عممية جمع البيانات  : اتمصادر البيان-6
وخلبؿ ىذا العممية لابد أف يكوف الباحث حريصا أثناء تجميعيا إذ قد يضيع الكثير مف الوقت فيما لأنيا 

مات التي مثيرة وليست مفيدة ويحتاج البحث إلى نوعيف مف المعمومات: معمومات أولية وىي تمؾ المعمو 
 :  والبيانات الثانوية سبؽ جمعيا مف قبؿ باحث آخر ،

 ىي تمؾ المعمومات التي يجمعيا لأوؿ مرة :  :البيانات الأولية -أ
ىي البيانات الموجودة في مكاف ما ، تـ جمعيا لأىداؼ غير أىداؼ البحث  : البيانات الثانوية-ب

احث ويكتفي بيا في حالة دقة وصحة وكفاية المتوفر منيا الحالي إف البيانات الثانوية عادة ما يستغميا الب
 لأنو مف السيؿ الحصوؿ عمييا بأقؿ تكمفة .

 : ىناؾ مصدراف أساسياف ىما المصادر الداخمية والخارجية: أىم مصادر البيانات الثانوية
د إجراؤه، : تبدأ عادة مف داخؿ المنظمة خاصة وأنيا تركز عمى مشكمة البحث المرا المصادر الداخمية

وأىـ مصادرىا، البيانات المحاسبية التي تساىـ بقسط كبير في التخطيط المالي عمى مستوى المؤسسة 
 وكؿ ما يتعمؽ مف مصاريؼ الترويج و الخصومات وتكاليؼ الشحف ...الخ .

ية عديدة منيا: البنوؾ المركز المؤسسة وىي  خارج وتعني البيانات المحصؿ عمييا مف المصادر الخارجية:
الصحؼ، الكتب ، الدوريات المتخصصة، بنوؾ المعمومات، وحاليا تستخدـ شبكة المعمومات العالمية 

 1"الإنترنت" في الحصوؿ عمى مثؿ ىذه المعمومات وكذا الأقراص المغناطيسية والأقراص المضغوطة.
والوقت والجيد  وعمى الرغـ مف التكاليؼىي تمؾ البيانات التي جمعت ليدؼ محدد،  البيانات الأولية:

 الذي تتطمبو لجمعيا مف قبؿ الباحث، إلا أنيا أكثر دقة والأكثر ارتباطا بمشكمة موضوع البحث.
إف طرؽ الحصوؿ عمى البيانات كثيرة منيا أسمو الملبحظة المباشرة،  أساليب جمع البيانات الأولية:

 أسموب البحث التجريبي و كذا أسموب المسح.
تمخص أسموب الملبحظة المباشرة في الاستناد إلييا لدراسة سموؾ متغير موضوع يالملاحظة المباشرة: -أ

الدراسة، فإف ىذا الأسموب يعني جمع البيانات الأولية مف خلبؿ ملبحظة تصرفات الأشخاص في 
 أوضاع تتعمؽ بمشكمة البحث.

                                                           
1
  8، ص  مرجع سابق سطيف،-مزلوق–دور بحوث التسويق في رسم الإستراتجيات التسويقية ، دراسة حالة مبلنة التل بدرة  كوروغلي،   
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ريضيـ لمعاممة يتطمب البحث التجريبي عينة متشابية مف المستيمكيف وتع: أسموب البحث التجريبي-ب
مختمفة و مراقبة أو السيطرة عمى العوامؿ الأخرى غير المرتبطة بموضوع البحث، ومف ثـ فحص 

 الاختلبفات في الاستجابة، ومنيا يحاوؿ الباحث توضيح العلبقة الموجودة بيف السبب والأثر.
و ىذا عف وىو أسموب ثالث تعتـ عميو المؤسسات في الحصوؿ عمى المعمومات  أسموب المسح:-ج

ذا سموكيـ الشرائي وأىـ ما كطريؽ توجيو أسئمة مباشرة لممستيمكيف لمعرفة مواقفيـ، تفضيلبتيـ ورغباتيـ و 
يميز ىذا الأسموب ىو المرونة ، حيث يمكف استخدامو لمحصوؿ عمى أنواع عديدة مف المعمومات في 

 1ف .ظروؼ تسويقية مغايرة و بتكمفة أقؿ ووقت أقؿ مف الأسموبيف السابقي

 : أدوات جمع المعمومات-7
المباشر، استخداـ  الاتصاؿ، الاستبيافتوجد العديد مف الأدوات التي تسمح بجمع البيانات الأولية منيا: 

 البريد و الياتؼ و البريد الإلكتروني ...الخ .
عف عدد معيف  مف الأدوات الأكثر استخداما لجمع البيانات الأولية، فيو عبارة الاستبيافيعد  : لاستبيانا

مف الأسئمة تقدـ لممستجوبيف، قصد الإجابة عمييا، ويحتاج الاستبياف إلى عناية كبيرة عف القياـ بتطويره 
عمى خاصتيف أثنيتيف ىما: المصداقية  الاستبيافواختباره قبؿ البدء باستخدامو، وبالتالي يجب أف يتوفر 

 والثبات.
المباشر مف خلبؿ المقابمة الشخصية لمباحث  الاتصاؿيتـ  المقابمة الشخصية: /المباشر  الاتصال

والطرؼ الآخر الذي يراد الحصوؿ منو عمى معمومات، إف ىذا النوع مف المقابلبت مرف بشكؿ كبير، كما 
 يمكف مف خلبلو جمع قدر كبير مف المعمومات .

بة عمييا مف قبؿ أفراد العينة بعد اختيار العينة يقوـ الباحث بإرساؿ الأسئمة المراد الإجااستخدام البريد : 
المختارة عف طريؽ البريد، و عادة ما يرفؽ مع قائمة الأسئمة ظرفا معنونا بعنواف الباحث ممصقا عميو 

 طابع البريد حتى تسيؿ عممية إعادة ىذه القائمة .
 اتفيا .بمفردات عينة البحث ى الاتصاؿيتـ اختيار العينة مف دليؿ الياتؼ، تـ يتصؿ : الياتف استخدام

 
 
 
 

                                                           
1
  10، مرجع سابق، ص  ليبدرة  كوروغ 
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 تحميل البيانات وتحويميا إلى معمومات:-8
بعد عممية جمع البيانات مف خلبؿ المصادر المختمفة يعمؿ الباحث عمى تحميميا باستخداـ أساليب 
إحصائية أو اقتصادية أو رياضية لمعالجتيا وبالتالي تحويميا إلى معمومات توصؿ فيما بعد إلى نتائج 

البحث، ويشترط أف يقدـ الباحث نتائج جوىرية وأساسية ذات صمة تساعد في حؿ مشكمة موضوع 
بالمشكمة محؿ البحث أو تمؾ تمكف مف اتخاذ القرارات التسويقية وحؿ المشكلبت التي تواجو الإدارة، كما 

 يساىـ في رسـ السياسات التسويقية لممنظمة.
 وضع التوصيات وكتابة التقرير النيائي :-9

تستخدـ بغرض مساعدة مدير التسويؽ في اتخاذ القرارات التسويقية المختمفة أو  نظرا لأف بحوث التسويؽ
في تحديد الإستراتيجيات التسويقية المناسبة، وفي ىذه المرحمة يتطمب مف الباحث بتفسير النتائج التي 
توصؿ إلييا البحث والتوصؿ إلى استنتاجات وتوصيات تخص القرارات المتعمقة بالموضوع البحث، تـ 

 تقديـ تقرير نيائي قادر عمى توصيؿ نتائج البحث بصورة فعالة.
وىي الحموؿ التي يقترحيا الباحث لممشكمة أو موضوع الدراسة في ضوء ما أسفرت عنو التوصيات:

النتائج، مع بياف مميزات ومشكلبت كؿ بديؿ والطرؽ التي يمكف استخداميا لمتقميؿ مف الآثار السمبية أو 
 يا إف أمكف.أساليب التغمب عمي

نيائي الخطوة الأخيرة و ىو يتضمف الخطوات التي قاـ بإجرائيا يعد التقرير ال:إعداد التقرير النيائي
 1 .الباحث ثـ النتائج والتوصيات التي توصؿ ليا و يرفع التقرير إلى الجية التي كمفتو بإجراء الدراسة

  أنواع بحوث التسويق :-رابعا 
يمكف تقسيـ البحوث  : (الاستقرائيةو البحوث  الاستدلاليةلبحوث من حيث المنيج العام ) ا -

 التسويقية حسب المنيج العاـ إلى نوعيف مف البحوث، وىما البحث القياسي والبحث الاستقرائي .
: يعتمد عمى استخداـ النتائج العامة والأحكاـ النيائية لموصوؿ إلى حقائؽ ومعمومات  البحث الاستدلالي
مف المعمومات أو الكميات بعد التسميـ بصحتيا ومصداقيتيا وتنتيي بالخصوصيات أو  خاصة فيي تبدأ

 الجزئيات.
يعتمد عمى دراسة حالات جزئية لموصوؿ إلى تقدير مبادئ عامة، فيو يبدأ مف  البحث الاستقرائي :

 ينتيي بالعموميات أو الكميات.و الجزئيات 
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 البحوث الإستنتاجية( و  الاستكشافيةمن حيث اليدف البحثي ) البحوث –
عمى الباحثيف ومدراء التسويؽ )بعد تعريؼ مشكمة البحث بدقة  يتوجبيرى كوتمر وأمتسترونج بأنو 

نوعية مف البحوث ىما وبذلؾ يكوف لدييـ الخيار بيف  ،ووضوح تاميف ( أف يقوموا تحديد أىداؼ البحث
 1بحوث استطلبعية) أو استكشافية ( وبحوث استنتاجية .

 الاستكشافية :  البحوث
تيدؼ البحوث الاستكشافية إلى تحديد المشكمة وتكويف الفروض، ويعتبر البحث الاستكشافي ىو الخطوة 
الأولى في عممية البحث العممي في مجاؿ التسويؽ نظرا لأنو ييدؼ إلى تحديد المشكمة ومعالميا تحديدا 

ث إلى جمع البيانات مف عدد محدود مف تاما قبؿ الاستمرار في الدراسة، وييدؼ ىذا النوع مف البحو 
مفردات المجتمع للبعتماد عمى النتائج  التي تـ الحصوؿ عمييا مف ذلؾ واختبار قوائـ الأسئمة ودراسة 

ؽ التحميؿ المقترحة لتحميؿ بيانات الدراسة ختيار طر أو امعالـ المجتمع بصفة مبدئية لتحديد حجـ العينة 
لمبحوث الإستشكافية في مجاؿ التسويؽ إلى النقص الممحوظ في البحوث وترجع الأىمية النسبية ، ...الخ

 2التطبيقية والنظريات التي يمكف الاعتماد عمييا في تفسير الظواىر وتحديد المشاكؿ التي تواجو الإدارة.
  المتاحة.تحميؿ البيانات الثانوية والداخمية 
 أو الملبحظة لممديريف والعامميف في عمى جمع البيانات الأولية مف خلبؿ الاستبياف  الاعتماد

 منظمة الأعماؿ ، أو العملبء أو المورديف أو المنافسيف أو المساىميف أو المستيمكيف .
 .الاعتماد عمى إجراء المقابلبت الجماعية مع عينات عف عملبء الشركة 
 مى دراسة الحالات عف طريؽ التحميؿ الكامؿ لعدد محدود مف عينة المجتمع بيدؼ الحصوؿ ع

 أفكار جديدة أو تكويف علبقات جديدة بيف بعض المتغيرات.
 البحث الإستنتاجي : 

ييدؼ إلى دراسة جميع المتغيرات الرئيسية في مشكمة البحث ووضع التوصيات الملبئمة لمعالجتيا، حيث 
البحوث يتـ الاعتماد عمى نوع البيانات المطموب جمعيا عف المشكمة والتي تـ تحديدىا مف قبؿ أي مرحمة 

 الاستكشافية .
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 1 الاستنتاجيةالإستكشافية و  (  الفرق بين البحوث 02جدول رقم )
 البحث الإستكشافي 

Exploratory Research 
 البحث الإستنتاجي

Conclusive Research 

 اليدف
جمع المعمومات التمييدية التي تساعد الباحث 

 في تحديد المشكؿ وطرح الفرضيات 
رات الرئيسية في مشكمة دراسة جميع المتغي

 البحث و اختبار العلبقات بيف الفرضيات 

 الخصائص

 تعريؼ المعمومات المطموبة ليس واضحا.-
 عممية البحث مرنة و لكنيا ليست مبوبة.-
 العينة صغيرة وغير نموذجية -
 تحميؿ البيانات الأولية ذات طابع نوعي -

 تعريؼ المعمومات المطموبة بوضوح ودقة -
 البحث رسمية ومبوبة .عممية -
 العينة كبيرة ونموذجية.-
 تحميؿ البيانات ذات طابع كمي -

 استنتاجات نيائية تقريبية ) غير نيائية ( النتائج

المحصمة 
 النيائية

مخرجات نتائج البحث تساىـ في اتخاذ  اعتياديا يتبع أو يعزز ببحث استنتاجي 
 القرار التسويقي 

 إلى قسمين ىما :تنقسم البحوث الاستنتاجية 
  Descriptive Researchesالبحوث الوصفية : -أ

ييدؼ ىذا النوع مف البحوث إلى جمع البيانات الضرورية لحؿ مشكمة معينة أو مواجية موقؼ معيف، أي 
أف البحوث الوصفية تعتمد عمى التحميؿ الكامؿ لكافة البيانات التي تـ جمعيا و تسجيميا بأكبر درجة مف 

وضوعية وبأقؿ تكمفة ممكنة مف حيث الجيد و الماؿ والوقت .مثاؿ: جمع معمومات وصفية المو الدقة 
 لمسوؽ الكامف لمنتج معيف أو العوامؿ الديمغرافية لممستيمكيف واتجاىاتيـ إزاء خدمة معينة.

 Causality Researches:  البحوث السببية-ب

 بيف السبب والنتيجة  العلبقةحث، أي صحة ييدؼ البحث التسويقي السببي إلى اختبار صحة فرضيات الب
 مثاؿ: تغطي ىذه البحوث جميع مجالات عناصر المزيج التسويقي ) المنتج والسعر والتوزيع الترويج ( 

 أما استعمالات البحث السببي يمكننا عرضيا كالآتي:
  لفيـ أي المتغيرات ىي السبب أي التغيرات المستقمة(Independent Variables)  و أي

 لمظاىرة . (Dependent Variables)المتغيرات ىي النتيجة أي المتغير أو المتغيرات التابعة 
 .لتحديد طبيعة العلبقة بيف المتغيرات السببية و النتيجة التي يمكف التكيف بيا 
  الطريقة المعتمدة: تجريبية(Experiments) . 
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 انية( البحوث حسب نوع البيانات ) البحوث المكتبة والبحوث الميد
ىناؾ نوعاف مف البحوث التسويقية حسب نوع البيانات، فيناؾ البحوث المكتبية والبحوث الميدانية، وتعتمد 
البحوث المكتبية عمى جميع البيانات الثانوية مف مصادرىا الداخمية و الخارجية، بينما تعتمد البحوث عمى 

 ء مف مصادرىا الأولية المتعددة.جمع البيانات مف خلبؿ الملبحظة و الاستبياف، أو الاستقصا
يصنؼ البحث الوصفي عمى أساس الزمف الذي يستغرقو  بحوث التسويق حسب النطاق الزمني :-

 البحث إلى صنفيف ىما :
: تعتمد عمى المعمومات التي يتـ جمعيا مف عينة محددة لمفردات المجتمع  تصاميم مقطعية عرضية-

 المراد بحثو و لمرة واحدة.
 Fixed)تتمثؿ في البحوث الدورية المطولة، حيث أف العينة أو العينات الثابتة  ورية مطولة :تصاميم د-

Sample or Samples)  المأخوذة مف مفردات المجتمع يتـ قياسيا بعناية تامة وبشكؿ متكرر شريطة أف
 1تكوف نفس المتغيرات التي يتـ دراستيا 
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ودراسة سموك  : البيئة التسويقية رابعلمحور الا  
 المستيمك

  

 :مفيوـ البيئة التسويقية  أولا 

  :خصائص ومكونات البيئة التسويقيةثانيا 

  : دراسة سموؾ المستيمؾثالثا 

 : العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ رابعا 
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 :سموك المستيمك  ودراسةالبيئة التسويقية المحور الرابع : 
 8 مفيوم البيئة التسويقية-أولا

إف فيـ التغيرات الحاصمة في البيئة تعد الخطوة الأولى في العممية التسويقية، فالمنظمات الناجحة تقوـ 
ومف ثـ القياـ بتحميميا باستمرار بدراسة وتقييـ جميع العوامؿ البيئية مف خلبؿ جمع المعمومات عنيا 

فمتابعة  فاليدؼ إذا ىو فيـ وتفسير كيؼ تؤثر ىذه العوامؿ عمى النشاط التسويقي في الحاضر والمستقبؿ
التغيرات البيئية تساعد إدارة التسويؽ في التعرؼ عمى مؤشرات عف فرص جديدة قائمة مثؿ نمو السوؽ 

يحدث في البيئة مف تغيرات قد تفقد المنظمة  ووجود حاجات سوقية غير مشبعة، والفشؿ في مواكبة ما
  1.فرصا ممتازة يستطيع المنافسوف مف إدراكيا والتقاطيا وتقديـ منتجات بفترة قصيرة نسبيا

 تعددت التعريفات التي تناولت مفيوـ البيئة التسويقية مف قبؿ الباحثيف والمختصيف فقد عرفيا كوتمر لقد 
(Kotler)2004 مى أنيا مجموعة مف القوى والتغيرات الخارجية التي تؤثر عمى كفاءة البيئة التسويقية ع

الإدارة التسويقية وتستوجب القياـ بالأنشطة والفعاليات لإشباع حاجات المستيمكيف ورغباتيـ ، بينما 
آخروف يعرفوف البيئة التسويقية عمى أنيا" مجموعة مف المتغيرات والعوامؿ الاقتصادية والاجتماعية 

إف البيئة التسويقية تتشكؿ مف مجموعة مف الأشخاص والعوامؿ   2ية التي تؤثر عمى المنظمة.والسياس
التي تؤثر عمى الشركة مف الخارج، والتي تعمؿ كذلؾ عمى تطوير ودعـ خدمات تسويؽ العلبقات ذات 

مكانيات الشركة و كذلؾ الأ خطاء المحدقة المنفعة المتبادلة مع الزبائف وتشكؿ البيئة التسويقية قدرات وا 
 Forcesبعمؿ الشركة ويمكف النظر إلى البيئة التسويقية بأنيا " تتألؼ مف مجموعة مف العوامؿ أو القوى "

التي تحدد سموؾ  "Constraints" أو القيود " Conditionsأو الظروؼ "  "Variablesأو المتغيرات " "
 3أىدافيا. المنظمة أو طرؽ التصرؼ اللبزمة لنجاحيا وبقائيا أو تحقيؽ

 البيئة التسويقية:و مكونات خصائص -ثانيا 
 إف البيئة التسويقية تتميز ببعض الخصائص نذكر أىميا : خصائص البيئة التسويقية : -1

 .أنيا تمثؿ الإطار الخارجي الذي يحيط بالمنظمة و النظاـ التسويقي 
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 .أنيا تنطوي عمى قوى و متغيرات يصعب التحكـ بيا أو التنبؤ بيا 
 يا تنطوي عمى درجة عالية مف عدـ التأكد.إن 
 . أنيا تشمؿ عمى مجموعة مف الفرص و التيديدات 
 .أنيا دائمة التغير و بالتالي فإنيا ديناميكية و ليست ساكنة 
 .1إنيا تتسـ بالتعقيد و التفاعؿ بيف القوى العديدة و المتنوعة التي تنطوي عمييا 

 مكونات البيئة التسويقية : -2
المتعامميف( )يئة التسويقية مف البيئة الصغرى والبيئة الكبرى وتشكؿ البيئة الصغرى الأطراؼ تتكوف الب

القريبيف مف الشركة والذيف يؤثروف عمى قدرتيا عمى إشباع حاجات مستيمكييا وتتضمف الشركة، 
لقوي المجتمعية والمورديف والوسطاء، والمستيمكيف، والمنافسيف والجماىير، أما البيئة الكبرى فتتكوف مف ا

الأوسع التي تؤثر عمى البيئة الصغرى، وتشمؿ القوي الديموغرافية والاقتصادية، والطبيعية والتقنية 
التسويقية حسب الخمفية النظرية لمباحثيف فمنيـ مف بشكؿ عاـ ىناؾ تقسيمات لمبيئة  2والسياسية والثقافية.

إلى بيئة كمية وجزئية ...الخ إلا أف التقسيـ الذي يقسـ البيئة خارجية وداخمية وبينما قسـ آخر يسقميا 
 ىو الأفضؿ حيث أنو قسـ البيئة التسويقية إلى قسميف ىما : (Proctor 1996)حدده 

: وتشكؿ كافة المتغيرات السياسية،والقانونية، والاجتماعية، والثقافية و التكنولوجية و الطبيعية البيئة العامة
 امؿ خارج إدارة المنظمة وسيطرتيا.غرافية والتي تعتبر عو و والديم

 :: وتنقسـ إلى ثلبثة أنواع  البيئة الجزئية
: وتشمؿ عناصر المزيج التسويقي ) المنتج، السعر، الترويج، التوزيع( والبحث  ة مباشرةيبيئة داخم-أ

لمباشرة والتطوير وغيرىا مف العناصر الداخمية التي ليا تأثيرات متبادلة مع المتغيرات الداخمية غير ا
 .الأخرى 

وتشمؿ المتغيرات غير التسويقية، مثؿ الإنتاج، الأفراد، المالية ، نظـ  بيئة داخمية غير مباشرة :-ب
 المعمومات .

: وىي العوامؿ الأكثر التصاقا بالنشاط التسويقي لممنظمة والتي تمثؿ بيئة الميمة الخاصة-ج
 لعامميف والتجمعات .المستيمكيف، و المنافسيف، المورديف ، والحكومة ،وا

وىذه البيئة تتعمؽ بالعوامؿ والمتغيرات داخمة المنظمة والتي تشير إلى نقاط القوة  البيئة الداخمية.
  والضعؼ، وتنقسـ إلى نوعيف:

                                                           
1
 46،ص شامل الأسس العلمية للتسويق الحديث مدخلحميد عبد النبي الطائي ، بشنً العلاق و آخرون ،  

2
 71مرجع سابق، ص ،  مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكرياء أحمد عزام ، عبد الباسط حسونة ،  



 

11 

 وتشمؿ عناصر المزيج التسويقي المؤلفة مف المنتج، والتسعير، والترويج، البيئة الداخمية المباشرة:-أ
ثؿ بالمتغيرات الداخمية التي يمكف السيطرة عمييا مف قبؿ الإدارة، وتكوف متكيفة مع والتوزيع ، وىذه تتم

القوى )المتغيرات ( البيئية الخارجية وفي الوقت نفسو ليا تأثيرات متبادلة ومتفاعمة ومتكاممة مع البيئة 
 الداخمة غير المباشرة )الموارد غير التسويقية( .

، وىي أيضا ضمف المتغيرات وتشمؿ جميع المتغيرات غير التسويقية :البيئة الداخمية غير المباشرة-ب
 المسيطر عمييا مف قبؿ الإدارة، وتشمؿ ىذه البيئة الداخمية:

 :التي تركز عمى إنتاج السمع والخدمات بأقؿ تكمفة ممكنة. أنظمة الإنتاج 
 :مفة ومنيا الأنشطة التي تعمؿ عمى توفير الأمواؿ اللبزمة لتنفيذ الأنشطة المخت أنظمة التمويل

 التسويقية.
 وىو ذلؾ النظاـ الذي يكوف مسؤولا عف العمميات الإدارية المختمفة نظام إدارة الموارد البشرية :

 وتوفير الكوادر اللبزمة كؿ حسب اختصاصو.
 :وىو عبارة مف مجموعة العناصر الآلية والبشرية التي تعمؿ سوية بشكؿ عامؿ  نظام المعمومات

تكامؿ وانسيابية المعمومات الخاصة بأنشطة المنظمة، ومنيا ما يتعمؽ بالأنشطة مف أجؿ تحقيؽ 
 التسويقية المختمفة، وىذه المعمومات ىي الحجر الأساس لمتخطيط واتخاذ القرارات.

وىي عبارة عف المتغيرات والقوى الأكثر التصاقا بعمؿ المنظمة وتشكؿ :البيئة الخاصة ) الميمة( -ج
 تغيرات رئيسية ىي:ىذه البيئة ستة م

: وىو يشكموف الحجز الأساس لمنشاط التسويقي وأساس نجاحو ويمكف تقسيـ ىؤلاء إلى أنواع المستيمكون
 عدة:
 ونعني بو أولئؾ الذيف يشتروف أو يستيمكوف أو يستخدموف مختمؼ سوق المستيمك النيائي :

 بائف( .المنتجات لأغراضيـ الخاصة أو للبستيلبؾ الشخصي أو العائمي ) الز 
 وىو عبارة عف المشتريف الصناعييف الذيف يشتروف مختمؼ المنتجات سوق المستيمك الصناعي :

 بيدؼ إعادة إنتاجيا بأنواع أو أشكاؿ مختمفة ) الصناعييف( 
 وىو عبارة عف التجار الذيف يشتروف مختمؼ المنتجات لغرض إعادة بيعيا سوق إعادة البيع :

 الأسواؽ الخارجية و يطمؽ عمييا السوؽ العالمية. وتشمؿ جميع الأسواق الحكومية:
  المنافسوف: كما ىو معروؼ فإف المنظمات  تعمؿ وحدىا ولا يمكف ليا أف تتصرؼ كمنظمة

لأف ىناؾ أسواقا كبيرة فييا منظمات منافسة كثيرة تحاوؿ كؿ منيا السيطرة عمى السوؽ  محتكرة، 
 عمى أكبر حصة سوقية ممكنة. الاستحواذأو 
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 وىـ حمقة وصؿ أو قناة توزيعية غير مباشرة تستخدـ لخفيؼ العبء أو جزء فعالية  طاء:الوس
المنظمة، فالوسيط ) ميما كاف اسمو سواء كاف تاجرا ، سمسارا، وكيلب ...( ىو حمقة الوصؿ بيف 
نما لو وكالة خاصة بو تقوـ بتقديـ  المنظمة وسوقيا ، وبشكؿ يكوف الوسيط غير تابع لممنظمة وا 

 لقاء عمولة معينة. خدمة
 :وىـ عبارة عف منظمات أو أفراد ترتبط معيـ المنظمة بعقود محددة تتضمف تجييزىا  الموردون

وىنا لابد  بما تحتاجو مف مواد أولية أو نصؼ مصنعة تدخؿ في العمميات الإنتاجية المختمفة .
ديف علبقة صحيحة و مف الإشارة إلى ضرورة أف تكوف علبقة المنظمة بيؤلاء المجيزيف أو المور 

طيبة بما يضمف انسيانبية المواد المتعاقد عمييا و تدفقيا في الوقت نفسو لابد لممنظمة مف إتباع 
المرونة في موضوع اختيار المجيزيف وعدـ الإعتماد عمى مورديف محدديف بؿ يجب أف يكوف 

 التنوع في المورديف المنافسيف أساسا في التعامؿ.
 ت في المحيط الداخمي والعلبقات ما بيف الدوائر والمناخ العاـ لمعمؿ يجب : إف العلبقالعاممونا

أف تكوف جميعيا متكاممة ومتفاعمة بشكؿ الذي يؤدي إلى رفع كفاءة الأداء وضماف انسيابية 
عالية في تنفيذ الأنشطة المختمفة، وكما ىو معروؼ أف لمعلبقات الإنسانية دورا حيويا ومؤثرا 

ي عمى مستوى أدائيـ لمختمؼ عامميف وبتالمباشر عمى كفاءة الإنتاجية لم بشكؿ مباشر أو غير
 الأنشطة التي تزاوليا المنظمة .

 :وىي عبارة عف مجموعات منظمة قد تتعارض أىدافيا مع سياسة المنظمة وتقؼ  التجمعات
يطمؽ  عائقا أماميا بالشكؿ الذي يعرقؿ استغلبليا لمفرص التسويقية المتاحة، إف ىذه التجمعات

عمييا الجماعات الضاغطة التي تشكؿ أحيانا عامؿ كبح يقؼ باتجاه حركة المنظمة ومف بيف 
الجماعات جمعية حماية المستيمؾ التي تعمؿ عمى منع استقلبؿ المستيمكيف مف قبؿ قسـ 

 1المنظمات الصناعية والتجارية.
 البيئة الخارجية عمى المستوى الكمي :-د

ف كاف يمكف وتتألؼ مف المتغيرات الم حيطة بالمنظمة والتي لا يمكف التحكـ فييا مف إدارة المنظمة، وا 
مواجيتيا مف جانب إدارة المنظمة، وتؤثر ىذه المتغيرات عمى عناصر المزيج التسويقي، وقد تؤدي 

يمي عرض موجز لأىـ عناصر  ماالمتغيرات البيئية إلى حدوث فرص تسويقية أو تيديدات تسويقية. وفي
 لخارجية :البيئة ا

                                                           
1
، ص ص 2009، مدخل شامل ، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، ، الأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي ، بشنً العلاق آخرون   

65-66 
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تتأثر القرارات التسويقية بشدة التطورات في البيئة السياسية، وتكوف البيئة السياسية مف :  البيئة السياسية
القوانيف، والمؤسسات الحكومية وجماعات الضغط التي تؤثر أو تحد مف قدرة المنظمات والأفراد في 

التسويؽ، القوانيف التي تنظـ المنافسة وتمنع  المجتمع، ومف الأمثمة الواضحة عمى القوانيف التي تؤثر عمى
 1الاحتكار، والقوانيف المتعمقة بالأسعار ، وقوانيف حماية المستيمؾ. 

ييدؼ الإطار التشريعي الذي تحدده الدولة بالدرجة الأولى إلى حماية المنظمات مف  البيئة القانونية:
ة عمى السوؽ أو المنافسة غير بعضيا البعض، مف خلبؿ مكافحة سوء استغلبؿ وضعية الييمن

المشروعة، ولكف ضماف الدفاع عف المستيمؾ، بمنع بعض الممارسات التي تقوـ بيا المنظمات، وتقوـ 
منظمات حكومية مختمفة بالتحقيؽ مف أف المنتجات المطروحة في السوؽ تحترـ بعض المعايير، وبأف 

عارىا ليست أقؿ مف تكمفة التصنيع، وبالتالي حتى مف أف أس تتوافؽ مع المعمومات المقدمة أو خصائصيا
يتوجب عمى المسوقيف متابعة التطورات في القوانيف والتشريعات عندما يقوموف بتصميـ منتجاتيـ 
وبرامجيـ التسويقيةػ ويتوجب عمييـ متابعة القوانيف الأساسية التي تحكـ المنافسة، وتحمي المستيمكيف 

أو الوطني أو الدولي حيث يمكنيـ ذلؾ مف خلبؿ الاستعانة  والمجتمع سواء عمى المستوى المحمي
 بالمصمحة القانونية لممنظمة.

تتكوف البيئة الاجتماعية والثقافية مف المؤسسات والقوى الأخرى التي تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية :
في مجتمع معيف  ينشئوففي القيـ والإدراكات والتفضيلبت لأنماط السموؾ الأساسية في المجتمع، فالأفراد 

ـ الأساسية، وتنصب دراسة القوى الاجتماعية والثقافية عمى يالذي يقوـ بتشكيؿ ىيكؿ معتقداتيـ وقيم
الناس أنفسيـ : مف ىـ ؟ أيف يتواجدوف؟ كيؼ يمارسوف حياتيـ؟ ما ىي عاداتيـ وتقاليدىـ وقيميـ التي 

وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية في القرارات تؤثر في أنماطيـ السموكية واتجاىاتيـ نحو الآخريف؟  
التسويقية الخاصة بالمنظمة، مثؿ قرارات الترويج والتسعير وتصميـ المنتجات ومنافذ التوزيع، علبوة عمى 

لاجتماعية دائمة التغير، وىو ما يستمزـ عمى إدارة التسويؽ ملبحقة ىذه اذلؾ، فإف المتغيرات الثقافية و 
لتيا التسويقية، ومف أبرز التغيرات الاجتماعية والثقافية المؤثرة عمى القرارات التسويقية التطورات وفيـ دلا

ىي : تنامي دور المرأة في المجتمع، ارتفاع مستوى المعيشة و جودة الحياة، ارتفاع مستويات التعميـ و 
  2التحرر مف التقاليد و بروز حركات حماية المستيمؾ 

ب التكنولوجيا دورا ىاما في ظيور منتجات جديدة، ومؤسسات جديدة، والطرؽ تمع البيئة التكنولوجية :
المتطورة لمقياـ بالوظائؼ التسويقية، ويؤدي الإبداع التكنولوجي والابتكار إلى التقدـ المستمر لممجتمع 

                                                           
1
 98، ص 2007، قسم التجارة ، كلية التجارة ، جامعة القاىرة ، مصر ، التسويق المعاصر م ، مد عبد الرحي 

2
 136-135، ص 2005، الدار الجامعية ، الإسكندرية،  التسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريسي، جمال الدين لزمد مرسي ،   
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والاقتصاد ككؿ . فمقد ساعدت التكنولوجيا الحديثة المنظمات الصناعية مف إنتاج العديد مف السمع 
والخدمات وبشكؿ متسارع وبكمفة منخفضة وغيرىا كثير مف السمع التي حققت لممستيمكيف العديد مف 
المنافع والحموؿ لممشاكؿ التي تواجييـ ، كما غيرت التكنولوجيا الحديثة ولازالت مف فمسفة أداء أنشطة 

تصالات الحديثة مف التسويؽ وممارساتو بطرؽ أكثر كفاءة وفعالية، فساىـ الإنترنت وبقية وسائؿ الا
ممارسة التسويؽ الإلكتروني عبر شبكات الإنترنت وبقية وسائؿ الإتصالات الحديثة مف ممارسة التسويؽ 

 1الإلكتروني عبر شبكات الإنترنت و بكمفة منخفضة قياسا بوسائؿ الاتصاؿ التقميدية.
 2(  مكونات البيئة الخارجية الكمية07الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

وتشمؿ الأمطار والجفاؼ والفيضانات وكميا تؤثر عمى عرض المنتجات الزراعية  طبيعية:البيئة ال
 الزلازؿ وغيرىا مف الكوارث الطبيعية و 

العمر و الديموغرافيا ىي دراسة السكاف مف حيث العدد، والكثافة، والانتشار الجغرافي  :غرافيةو البيئة الديم
غرافية أىمية خاصة و لمؤشرات الإحصائية الأخرى ، ولمبيئة الديمالدخؿ واو والنوع والوظيفة والديف والتعميـ 

لرجاؿ التسويؽ إذ أنيا تتعمؽ بالأفراد، أي المستيمكيف الذيف يكونوف السوؽ ، ونتيجة لذلؾ يحتاج رجاؿ 
غرافي الذي يحدث في أسواقيـ المحمية و التسويؽ أف تبقى أعينيـ مفتوحة لرصد التغيرات والتطور الديم

 3ة.والخارجي
 
 
 

                                                           
1
 39، مرجع سابق ، ص إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله،   

 102، مرجع سابق ، ص  مد عبد الرحيم2

94، ص 2007، قسم التجارة ، كلية التجارة ، جامعة القاىرة ، مصر ، التسويق المعاصر لزمد عبد الرحيم ،   3
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 سموك المستيمك دراسة– ثالثا
تيا التسويقية بالخصائص المادية لمسمعة المعمف احتى وقت قريب اىتمت الإدارات في رسـ إستراتيجي

لتشمؿ العوامؿ غرافية الخاصة بالمستيمكيف، ولكف حديثا تطورات الاىتمامات و وكذلؾ بالعوامؿ الديم عنيا،
بالمفاىيـ العممية المستمدة مف  الاستعانةوالممارسيف إلى  فاديمييالأكالنفسية والاجتماعية مما استدعى 

غرافيا و العموـ السموكية المختمفة كعمـ النفس) دوافع، إدراؾ، تعمـ، شخصية( وعمـ الاجتماع ) ديم
نتثروبولوجيا ) ثقافة لأالسكاف(، وعمـ النفس الاجتماعي )الأفراد، الجماعات ، المجتمع، الحضارات( وعمـ ا

الدخؿ واتخاذ القرار( وبالتالي أصبح سموؾ المستيمؾ عمما قائما بذاتو ولو )جناس ( وعمـ الاقتصاد الأ
 .منيجيتو البحثية المستقمة أساسيا اعتبار المستيمؾ نقطة البداية ونقطة النياية بالنسبة أي نشاط تسويقي 

 8  مفيوم سموك المستيمك وأىمية دراستو-1
بما فيما سبؽ  عمما جديدا نسبيا لمبحث، ولـ يكف لو جذور أو أصوؿ تاريخيةتعد دراسة سموؾ المستيمؾ  

أنو نشأ في الولايات المتحدة الأمريكية خلبؿ السنوات التي تبعت الحرب العالمية الثانية، لذا فقد أصبح 
عمى الباحثيف الاعتماد عمى إطار نظري كمرجع يساعدىـ في فيـ التصرفات والأفعاؿ التي تصدر عف 

ي، وكذلؾ في التعرؼ عمى كؿ لمستيمؾ في كؿ مرحة مف مراحؿ اتخاذ القرار الشرائي أو الاستيلبكا
العوامؿ الشخصية أو النفسية أو البيئية المؤثرة في سموؾ المستيمؾ وتدفعو إلى اتخاذ سموؾ معيف، وقد 

 الاجتماعجتماعي( عمـ مثمت المفاىيـ العممية المأخوذة مف بعض العموـ مثؿ : عمـ النفس ) الفردي والا
إلا أنيا لا تكفي لوحدىا عمى تفسير سموؾ  ،المرجع الأساسي عمـ الأنثروبولوجيا الثقافية، عمـ الاقتصاد

نما قد يتطمب مع مندوبي التسويؽ تتمثؿ في فيـ وحصد كؿ المفاىيـ والنظريات التي ليا  المستيمؾ، وا 
إلى  تصميـ نموذجي عممي خاص بمعالجة كؿ  ؿو علبقة بسموؾ المستيمؾ وربطيا ببعضيا بيدؼ الوص

مشكؿ تسويقي عمى حدا. وقد شيد البحث العممي في ىذا المجاؿ في ذلؾ الوقت ظيور أوؿ كتاب في 
الكتاب الثاني "  ،(Micosia) " لممؤلؼ عمميات القرار الشرائيبعنواف "  1966سموؾ المستيمؾ في سنة 
الكتاب الثالث " نظرية  ،(Kollat and Blacle Well) مفمف تألؼ كؿ  1968سموؾ المستيمؾ" في سنة 

لقد اىتـ العديد مف الباحثيف و . (Haward and Sheth)مف تأليؼ  1969سموؾ المشتري " في سنة 
 والدارسيف بتحديد مفيوـ سموؾ المستيمؾ حيث قدموا لو المفاىيـ التالية:

لمباشرة للؤفراد مف أجؿ الحصوؿ عمى المنتج أف سموؾ المستيمؾ ىو الأفعاؿ والتصرفات ا (Engel)  يرى
عمى أنو " التصرفات والأفعاؿ التي (Molina)وتعرفو  ،أو الخدمة ويتضمف إجراءات اتخاذ قرار الشراء

عمى أنو النقطة النيائية لمسمسة (Maritin) تخطيط وشراء المنتج ثـ استيلبكو.ويحدد ييسمكيا الأفراد ف
لمستيمؾ وأف ىذه الإجراءات تمثؿ الاحتياجات، الإدراؾ، الدوافع الذكاء مف الإجراءات التي تتـ داخؿ ا
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التسويؽ بدراسة سموؾ المستيمؾ وفيمو  جيةتيإستراكما يرتبط نجاح البرنامج التسويقي ولاسيما 1الذاكرة.و 
يدؼ بدقةػ لأف المستيمؾ يعد نقطة البداية ونقطة النياية لمنشاط التسويقي، إذ يبدأ بدراسة المستيمؾ ب

التعرؼ عمى خصائصو لتقديـ السمع التي تتناسب مع حاجاتو ورغباتو، وليس ما يعتقد المنتج بأنو جيد 
مية والصعوبة، فالمستيمؾ يبدي حاجاتو ىمف وجية نظره، إف إدراؾ وفيـ المستيمؾ ىو مسألة غاية الأ

قناعو  قد يستجيب و بالسمعة، غير حاجتو الحقيقة، وقد يصعب تحقيؽ الاتصاؿ المقنع معو وتحفيزه وا 
دراسة حاجات ورغبات  فلتأثيرات قد تغير رأيو وقراره في المحظات الأخيرة ، إف ذلؾ يحتـ عمى التسويقيي

نوع مف أنواع وىنا مف يعرفو بأنو  سموكو في التسويؽ والشراء، وكيفية عممية الإدراؾ لديو .و المستيمؾ 
سمع والخدمات المختمفة التي يرى الأشخاص أنيا السموؾ الإنساني وىو تعبير يمخص عممية شراء ال

صالحة لإشباع ميوليـ ورغباتيـ وحاجاتيـ، فيقرروف شراء كمية منيا في أوقات بذاتيا، وىذا السموؾ 
أو ىو عممية تفكير لمفرد  الاقتصاديةىو المحدد الأوؿ في نجاح أو فشؿ المشروعات  الاستيلبكي

اتجاىات( -توقعات–بيئة مباشرة ( ومتغيرات معترضة ) دوافع  المستيمؾ ناجمة عف مؤثرات) أفراد أو
نفسية اجتماعية فاعمية في تحديد الأسموب أو السموؾ الذي ينبغي عمى المستيمؾ إتباعو ) شراء أو 
امتناع عف الشراء( لما في المنفعة أو السموؾ الاستيلبكي الدافع ىو الشعور برغبة ممحة تحث الفرد إلى 

عف طريؽ شيء ما كالشراء، وأصؿ الدافع ىو مقدار النفع الشخصي، كالمذة والفرح  البحث عف إشباع
 2.الميؿ إلى الرفاه وحداثة الطرازو والنفع المعنوي كالراحة 

 ويقوـ سموؾ المستيمؾ عمى عدة افتراضات ضمنية نوجزىا فيما يمي :
 قرارات الشرائية قد تكوف قد تكوف عممية اتخاذ القرار الشرائي فردية أو جماعية، أي أف بعض ال

 .فردية ويتخذىا الفرد وحده دوف اشتراؾ أو تأثير يذكر مف الآخريف 
  يتضمف سموؾ المستيمؾ نوعيف مف الأنشطة يشمؿ أحدىما مجموعة مف الأنشطة البدنية مثؿ

اللبزمة ...الخ .بينما يضمف النوع الآخر التسوؽ والتحدث مع رجاؿ البيع وجمع المعمومات 
 .مف الأنشطة الذىنية مثؿ تحميؿ المعمومات والمقارنة بينيا واتخاذ القرار الشرائي ...الخمجموعة 

   نما يحكمو ويوجيو سموؾ المستيمؾ ليس سموكا اعتباطيا أو سموكا عشوائيا في أغمب الأحياف، وا 
 3ىدؼ أو مجموعة مف الأىداؼ ترمي إلى إشباع حاجاتو غير المشبعة حاليا .

 
                                                           

1
 22، ص 2007دار الدناىج للنشر و التوزيع، الأردن،  سلوك المستهلك مدخل تحليلي وكمي،لزمد جاسم الصميدعي،  

 207، ص   2010دار زىران للنشر و التوزيع ، الأردن،   ،الترويج التجاري للسلع و الخدمات  ن ،عيسى لزمود الحس  2
3
، فهرسة مكتبة الدلك فهد الوطنية للنشر ،  سلوك المستهلك ، دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعوديةخالد عبد الرحمان الجريس ،   

 44، ص  2018السعودية ، 
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 المستيمكيف :وىناؾ نوعاف مف 
: ويسمى أيضا المستيمؾ الفرد وىو المستيمؾ الذي يقوـ بشراء المنتج  (End User)المستيمك النيائي -أ

 لاستخدامو الشخصي أو لاستخداـ فرد آخر قد يكوف أحد أفراد الأسرة أو صديؽ .
فرد أو  : أو المستيمؾ مف شركات الأعماؿ وىو ( Industrial Consumerالمستيمك الصناعي ) -ب

مجموعة مف الأفراد التي تقوـ بشراء منتجات تستخدـ في أحد ثلبث مجالات إما إعادة البيع أو 
في تصنيع منتج أو تسييؿ عممية الإنتاج وغالبا ما تكوف كميات الشراء كبيرة وتمر بمراحؿ  لاستخداميا

 1ات لا تيدؼ لمربح.طويمة وقد يكوف الشراء لصالح جيات حكومية أو منظمات تيدؼ لمربح أو منظم

تاريخيا ىناؾ العديد مف الأسباب التي كانت وراء تطور دراسة تطور دراسة سموك المستيمك :-2
 سموؾ المستيمؾ مف بينيا :

 :أدى التطور التكنولوجي السريع إلى التقميص مف عمر المنتجات في  قصر دورة حياة المنتج
 الأسواؽ.

 : ىتماـ العالمي بالبيئة وتموثيا نتج عنو القياـ بإجراء دراسات نظرا لتزايد الا الاىتمامات البيئية
 أبحاث عف كؿ ما ييـ المستيمؾ في حياتو الحالية والمستقبمية.و 

 لقد أدى نمو جمعيات حماية المستيمؾ في العالـ الاىتمام المتزايد بجمعيات حماية المستيمك :
تخذ المستيمكوف قرارات الاستيلبؾ وخاصة في العالـ الغربي إلى وجود حاجة ممحة لفيـ كيؼ ي

 بالإضافة إلى تحديد كافة العوامؿ التي تؤثر عمى القرارات الشرائية و الاستيلبكية لممنتج.
 :أدى ىذا الأخير إلى تحوؿ معظـ دوؿ العالـ وخاصة النامية منيا  تزايد عدد الخدمات وتنوعيا

قة لإمكانات الشراء مف المستيمكيف في إلى اقتصاد السوؽ، ويتطمب ذلؾ إجراء دراسات وافية ودقي
الأسواؽ المستيدفة،وذلؾ لأف خصائص الخدمات كونيا غير ممموسة ولا يمكف إنتاجيا أو 

 تخزينيا وذلؾ يقتضي توفر معمومات شبو مؤكدة عف المستيمكيف و اتجاىاتيـ و أذواقيـ.
 ة إلى تحقيؽ النجاح مف تسعى المنظمات الاقتصادي: الحاجة المتزايد لدخول الأسواق الخارجية

خلبؿ اختلبؽ الأسواؽ الدولية، ولف يتحقؽ ذلؾ إلا عف طريؽ دراسة سموؾ المستيمؾ في أسواؽ 
 الدوؿ الضعيفة .

                                                           
1
 20، ص 2020الجامعة الإفتراضية السورية ، سوريا ،  سلوك المستهلك ،رانية المجني ، نريدان عمار ،  



 

12 

 :لقد أدى تقدـ الأساليب الإحصائية والتطور المستمر في أساليب جمع  تقدم الأساليب الإحصائية
ت المنشورة والأولية المرتبطة بسموؾ ومعالجة المعمومات إلى تسييؿ وتحميؿ كافة البيانا

 1المستيمؾ
 أىمية وأىداف دراسة سموك المستيمك: -3

 أىمية دراسة سموك المستيمك : 
تعتبر دراسة سموؾ المستيمؾ مجاؿ واسع ومعقد إلى حد كبير، حيث تتعدد وجيات النظر التي تعالج ىذا 

ا أىمية كبيرة بالنسبة لممستيمكيف، نجد أف دراسة سموؾ المستيمؾ ليالموضوع وعمى ىذا الأساس 
 الباحثيف، رجاؿ التسويؽ، وتتجمى فوائد دراسة سموؾ المستيمؾ لكؿ طرؼ كما يمي:

: تساعد المستيمؾ عمى التبصر في فيـ عممية  أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممستيمكين-أ
أو المؤثرات التي تؤثر عمى سموكو  مسمع والخدمات، كما تساعده عمى إدراؾ العوامؿل وشرائو واستيلبك

 . والاستيلبكيالشرائي 
 :أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لرجال التسويق-ب

 . مساعدة رجاؿ التسويؽ في تصميـ الإستراتيجية التسويقية 
  مساعدة رجاؿ التسويؽ في فيـ ولماذا ومتى يتـ القرار مف قبؿ المستيمؾ؟ ومعرفة أنواع  السموؾ

 كي والشرائي لممستيمكيف .الاستيلب
 .تساعدىـ عمى فيـ دراسة المؤثرات عمى ىذا السموؾ 

إف دراسة سموؾ المستيمؾ تساعد مسئولي  أىمية دراسة المستيمك بالنسبة لمسئولي المؤسسات:-ج
 المؤسسات في المياديف التالية:

 سواؽ.اكتشاؼ الفرص التسويقية المناسبة في ظؿ المنافسة القوية التي تشيدنا الأ 
 ييدؼ تقسيـ السوؽ إلى تجزئة السوؽ إلى مجموعات أو قطاعات متميزة مف تقسيم السوق :

المستيمكيف الذيف يتنافسوف فيما بينيـ داخؿ كؿ قطاع، و لكنيـ يختمفوف مف قطاع إلى آخر 
 يمكف لممؤسسة أف تختار واحدة آو أكثر مف ىذه القطاعات لتكوف سوقيا المستيدفة و 

  إف تقسيـ السوؽ إلى قطاعات لا يضمف بقاء  التنافسي لسمع المؤسسةتصميم الموقع :
نما يجب عمييا أف تختار موقعا تنافسيا لسمعتيا، ولف يتأتي ذلؾ إلا بالفيـ  المؤسسة في السوؽ، وا 

 الكامؿ والدقيؽ لسموؾ قطاعيا المستيدؼ
                                                           

1
،  مذكرة ماجستنً   ALFETتأثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك ، دراسة حالة المؤسسة الجزائرية للسباكة وكان نور الدين،  

 51، ص 2012ن، اتجارية و علوم التسينً ، الددرسة الدكتورالية لاقتصاد و التسينً ، وىر كلية العلوم الاقتصادية ،وعلوم ال
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 السريعة لمتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستيمكين الاستجابة 
 أثر سموؾ : مف الطبيعي أف يت طوير وتحسين الخدمات التي تقدميا المؤسسة لزبائنيات

 .ا المؤسسة ميميالمستيمؾ بالسياسات التسويقية التي تص
 تفيد دراسة سموؾ المستيمؾ في فيـ الأدوار المختمفة  تفيم أدوار العائمة في عممية اتخاذ القرار :

 الواحدة عند اتخاذ قرار شراء السمع والخدمات.التي يمعبيا كؿ فرد مف أفراد العائمة 
 يتأثر الفرد بجماعات كثيرة مثؿ العائمة التعرف عمى أثر التفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عديدة :

 1والطبقات الاجتماعية والجماعات المرجعية.
ث لدراسة سموؾ المستيمؾ أىداؼ يستفيد منيا كؿ مف المستيمؾ والباح أىداف سموك المستيمك:

 ورجؿ التسويؽ والمتمثمة فيما يمي :
تمكيف المستيمؾ مف فيـ ما يتخذه يوميا مف قرارات شرائية ومساعدتو عمى معرفة الإجابة عمى -أ

 التساؤلات المعتادة التالية :
  ماذا يشتري؟ أي التعرؼ عمى الأنواع المختمفة مف السمع والخدمات موضوع الشراء التي تشبع

 حاجاتو و رغباتو.
 ذا يشتري ؟ أي التعرؼ عمى الأىداؼ التي مف أجميا يقدـ عمى الشراء، أو المؤثرات التي تحثو لما

 عمى شراء السمع والخدمات.
 .كيؼ يشتري ؟ أي التعرؼ عمى الأنشطة والعمميات التي تنطوي عمييا عممية الشراء 

ر عمى تصرفات المستيمكيف تمكيف الباحث مف فيـ العوامؿ أو المؤثرات الخارجية أو البيئية التي تؤث-ب
 الذي ىو جزء مف السموؾ الإنساني بصفة عامة نتيجة تفاعؿ ىذيف العامميف.

تمكف دراسة المستيمؾ " رجؿ التسويؽ" مف معرفة سموؾ المشتريف الحالييف والمحتمميف، و البحث عف -ج
ريقة تتماشى وأىداؼ الكيفية التي تسمح لو بالتأقمـ معيـ أو التأثير عمييـ وحمميـ عمى التصرؼ بط

 2المؤسسة.
 : يتميز سموؾ المستيمؾ بمجموعة مف الخصائص التالية : خصائص سموك المستيمك-4

 النشاط الذىني كالمقارنة بيف البدائؿ المتاحة، والنشاط الحركي مثؿ أنو نشاط ذىني وحركي :
 التسوؽ و التحدث لرجاؿ البيع.

                                                           
1
 52، مرجع سابق ، ص  وكان نور الدين 

2
 21، مرجع سابق ، ص  رانية المجني ، نريدان عمار 
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 منيا عوامؿ نفسية ترتبط بنفسية  شرائي والاستيلاكيوجود عدد من العوامل المؤثرة في السموك ال
الفرد نفسو، مثؿ الدوافع و الشخصيات والاتجاىات والتعمـ ...الخ ، وعوامؿ أخرى خارجية 

 محيطة بو، مثؿ تأثير الجماعات والأسرة، والظروؼ البيئية.
 تنتيي بعممية ، و  يمر سموك المستيمك بمجموعة من المراحل المتتابعة تبدأ بالشعور بالحاجة

 الشراء وما يترتب عمييا مف رضا أو عدـ الرضا عف الشراء المحقؽ.
 أو تحقيؽ رغبات وأىداؼ محددة مف خلبؿ شراء سمع،  جوىر السموك ينصب عمى إشباع حاجات

 أو الانتفاع مف خدمة وليس سموكات عشوائيا .
 اؿ والتصرفات والحركات يمكف التعرؼ عمى سموؾ المستيمؾ مف خلبؿ الملبحظة المباشرة للؤفع

 التي يوـ بيا المستيمؾ عند اتخاذه لقرار الشراء.
 . 1يختمؼ سموؾ المستيمؾ مف وقت لأخر، ومف مكاف لأخر 

 :  العوامل المؤثرة في سموك المستيمك-رابعا
ىناؾ العديد مف المؤثرات والعوامؿ التي تتفاعؿ فيما بينيا وتؤثر عمى سموؾ المستيمؾ بما يؤدي في  
نياية إلى تحويمو لمقياـ بتصرفات في اتجاه معيف، ويتأثر السموؾ الاستيلبكي لمفرد بالعديد مف ال

الاجتماعية المتفاعمة معا حيث يمكف القوؿ أف سموؾ المستيمؾ ىو دالة لمجموعة و المتغيرات الشخصية 
ر عمى سموؾ المستيمؾ عوامؿ تؤثويمكف القوؿ أف ىناؾ العوامؿ الشخصية وتمؾ العوامؿ المتعمقة بالبيئة.

 نذكر منيا : 
  : العوامل الثقافية(Cultural Factors) : الطبقات و   وتتضمف كلب مف الثقافة، والثقافة الفرعية

 الاجتماعية 
 والإقتصادية العوامل الاجتماعية  :(Social and Economico  Factors) :  وتتضمف جماعات

 الاجتماعية. المستيمكيف، والأسرة، و المكانة و الأدوار
  ( : العوامل الشخصيةPersonal Factors)  ،وتتضمف الخصائص الشخصية كالعمر، والمينة :

 والوضع الاقتصادي ،ونمط الحياة و الشخصية و مفيوـ الذات .
  العوامل النفسية(Psychological Factors)  2. الاتجاىات: مثؿ الدوافع والإدراؾ، والتعمـ و  

 

                                                           

، ص ص  2017التجارة ، جامعة القاىرة ، ، كلية  المبادئ و التطورات الحديثة ىالة لزمد لبيب عنبو ، ىبة فؤاد علي و آخرون ، التسويق ، 
52-53

1
  

2
 25رانيا المجني ، نريدان عمار ، مرجع سابق، ص   
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 ة والاقتصادية :العوامل الاجتماعي-1
 يعتبر الدخؿ مف العوامؿ ذات التأثير الكبير عمى قرار الشراء وبالأخص إذا كاف ىذا  :دخل الفرد

الدخؿ ىو دخؿ أحد الأشخاص ذات التأثير عمى قرار الشراء، وىناؾ فرؽ بيف الأجر والدخؿ 
يا الشخص في فالأجر ىو عبارة عف المبالغ التي تمنح كمكافئات لساعات العمؿ التي يقوـ ب

العممية الإنتاجية سوا كانت عضمية أو فكرية، في حيف أف الدخوؿ أو ما يعرؼ بالدخؿ المتاح ) 
لكونو موضوع تحت تصرؼ المستيمؾ( فيو عبارة عف الدخؿ الإسمي ناقص الضرائب المباشرة، 

،ويضـ  فالدخؿ عبارة عف مجموع الأجر و العلبوات و المنح منقوص منيا كؿ الضرائب المباشرة
 أيضا المبالغ المدخرة.

 : أسعار السمع مف أىـ المميزات التي تدفع بالشخص لشراء سمعة دوف أخرى ، فمكما تعبر  السعر
 مف ىذه السمع و العكس صحيح. المستيمكةقؿ سعر السمعة زادت الكمية 

 ومف اروالادخ: حجـ الأسرة ودخؿ الأسرة يؤثراف في ىيكؿ الإنفاؽ  دخل الأسرة و حجم الأسرة ،
ومف الميـ لرجؿ التسويؽ  المعروؼ أف أي إنفاؽ للؤسرة يزيد كمما كاف دخؿ الأسرة إجمالا أكبر،

الحصوؿ عمى إنفاؽ وما يطرأ عميو مف تغير، وأثر ىذا التغير عمى الاستيلبؾ والادخار عند 
واضح  الأسرة ، كما يظير بعض التغيير عندما تنتقؿ الأسرة مف مستوى إلى آخر فيحدث تأثير

 .الادخارعمى كؿ مف الاستيلبؾ و 
 مف المعموـ أف ما يتوقعو الفرد عف دخمو مستقبلب لو تأثير واضح عمى إنفاقو كما الدخل المتوقع :

 يتأثر إنفاؽ الأفراد عمى السمع المعمرة ) كالسيارات( . 
 : ي منح ف ع، لذلؾ كاف التوسالائتمافتزيد مشتريات الأفراد عندنا يحصموف عمى  الائتمان

 .الاستيلبكيلممستيمكيف أثر في الإنفاؽ  الائتماف
 كمما زادت أسعار الفائدة لمفرد، يصبح لمفرد دخؿ إضافي، فيو مخير إما أسعار الفائدة :

وبصفة عامة كمما زادت أسعار الفائدة زادت نسبة استيلبؾ الفرد و العكس  بادخارهباستيلبكو أو 
 صحيح.

  عندما يتسنى  للؤسرة بقية مف دخميا بعد الإنفاؽ )  : تورياالدخل المتبقي بعد تغطية الضر
الممبس( يتبقى لدييا نسبة مف الفائض تفكر الأسرة إما في إنفاقو أو إما  -المشرب–المأكؿ 
 أو توزيعو بيف ىذا وذاؾ . ادخاره

 : إذا اشترى المستيمؾ سمعة ما بسعر أقؿ مف السعر الذي كاف يتوقعو أو مكاف فائض المستيمك 
مستعد لدفعو فإنو قد حقؽ إشباعا أو منفعة إضافية ، أي أف ىناؾ فائضا يحقؽ لممستيمؾ مف 
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جراء انخفاض أسعار السمع، ولذلؾ يعرؼ فائض المستيمؾ بأنو الفرؽ بيف المبمغ الذي كاف 
 1المستيمؾ مستعدا لدفعو لمحصوؿ عمى كمية مف السمع والمبمغ الذي دفعو فعلب.

 : الطبقة الاجتماعية ىي تمؾ المكانة التي يحتميا الفرد أو الأسرة في  مجتمع الطبقة الاجتماعية
 .ما وفؽ لسمـ تقسيـ معيف يتركز عمى جممة مف المعايير كالمينة، الدخؿ، و درجة التعمـ ...الخ 

ولابد عمى رجاؿ الاقتصاد والتسويؽ في عممية إنتاجيـ لمسمع وتقدييـ لمخدمات أخذ بعيف الاعتبار 
الاجتماعية التي ينتمي إلييا الفرد المستيمؾ الذي يتعامموف معو ، وفي ىذا الإطار نجد  الطبقة

حوؿ الساعات اليدوية حيث بينت الدراسة أف النساء الغنيات ليـ ميؿ (Stoetzel)دراسة قاـ بيا 
والنساء (Montre –bracelet) التي تكوف عادة عمى شكؿلشراء الساعات الرفيعة و الغالية ، 

خريات ليف ميؿ نحو الساعات العادية رخيصة الثمف. فيذا الأمر يؤكد علبقة التأثر الموجودة الأ
مكانية تغير اتجاه سموكو الإستيلبكي ، وفي  بيف الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا المستيمؾ وا 

حوؿ اختلبؼ أنماط الاستيلبؾ حسب الطبقات (Fotler) ىذا الإطار نجد دراسة قاـ بيا
تماعية، حيث أكدت أف الطبقة فوؽ المتوسطة ليا تعامؿ مع مجموعة الأفكار والقيـ والرموز الاج

وليا كفاءة مينية عالية وتعمؿ عمى ضماف المناصب العميا لأولادىا، وتميؿ إلى اعتماد أنماط 
استيلبكية ذات طابع غالي الثمف وبمصاريؼ كثيرة ذات بعد غير ممموس ) رمزي ( كالذىاب 

سرح ، دور السينما ...الخ وذلؾ كمؤشر أساسي لمكانتيا، أما الطبقة المتوسطة فيي إلى الم
تعمؿ دوما عمى احتراـ ذاتيا ، ونجد أفرادىا يقضوف أوقاتيـ في توفير الماؿ والمحافظة عمى 
المظير الجيد لبيتيا مف خلبؿ اقتناء الأثاث و الأدوات الكيرومنزلية وتعمؿ عائلبت ىذه الطبقة 

 2اف بعض المناصب لأبنائيا : كالمحاماة و المحاسبة ...الخ .عمى ضم
 والتي تعتبر تجمعات ليا احتكاؾ وتأثير دائميف بالفرد سواء الجماعات الاجتماعية الخاصة :

تعمؽ الأمر بقيمو، عاداتو، اتجاىاتو وسموكاتو ، ونجد مف أىميا الأسرة والتي تعتبر النواة الأولى 
رد وفي اتجاىاتو ، فمف خلبليا يكتسب الفرد مفاىيـ متعددة حوؿ التي تؤثر في شخصية الف

مختمؼ القضايا السيكولوجية، الاجتماعية ، الثقافية، الاقتصادية، الدينية ...الخ ، وانطلبقا مف 
اعتبار الأسرة القالب التنظيمي لمختمؼ الحاجات والرغبات التي يسعى الفرد إلى إشباعيا فإنو 
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ويؽ أخذىا كمتغير أساسي وميـ عند صياغتيـ لإستراتيجياتيـ التسويقية يتعيف عمى رجاؿ التس
 أف ىناؾ أربع أنواع مف الأسر: (Herbert)ولقد أكد  بالإضافة إلى الأصدقاء، الجيراف ...الخ .

 . ىناؾ أسر مستقمة و التي يتميز أفرادىا بحرية اتخاذ القرارات الشرائية في مستوى واحد 
 لأب المقرر الوحيد و الأوؿ.ىناؾ أسر يكوف فييا ا 
  أخرى تكوف فييا الأـ ىي المقرر الأوؿ والوحيد. أسرىناؾ 
 . وىناؾ أسر يكوف فييا اتفاؽ أو إشتراؾ في اتخاذ القرارات الشرائية 
  كما أوضحت الدراسات أيضا أىمية البعد الاجتماعي و الثقافي والاقتصادي و تأثيره في السموؾ

 .  الإستيلبكي لأفراد الأسرة
 فيي عبارة عف تمؾ الجماعات التي ينتمي إلييا الفرد كمساىـ :  الجماعات الاجتماعية العامة

ىذا اعتمادا عمى مدى وقوة تمسكو بمعاييرىا وبنمط وقواعد عيشيا ، ومثاؿ عمى ذلؾ الجمعيات و 
ير الرياضية و الثقافية ...الخ ، فيذه الجماعات العامة تصبح مع مرور الوقت كنماذج ومعاي

مرجعية يرجع إلييا الفرد مف خلبؿ عممية التأثر التي تحدثيا عمى سموكاتو، عامة وسموكو 
 .خاصة الاستيلبكي

 : عند اختيار سمع ما أو خدمات معينة، نجد أف المستيمؾ يتأثر بمختمؼ النصائح قادة الرأي
قادة الرأي والإرشادات والتوجييات التي يتمقاىا مف طرؼ الأفراد المحيطيف بو، بالخصوص 

المباشرة وغير المباشرة مف خلبؿ ممارستيـ لمتأثير عمى المستيمكيف  الاتصاؿباعتماد مختمؼ 
 1المعنييف أو الماركات السمعية أو الخدمية.

 العوامل النفسية ) السيكولوجية( : -2
 :جاه معيف، تعرؼ الدوافع بأنيا : تمؾ القوى الكامنة في الأفراد والتي تدفعيـ لمسموؾ بات الدوافع

وىذه القوى الكامنة أو الدافعة تكوف ناتجة عف عوامؿ بيئية ونفسية خاصة تخمؽ لدى الإنساف 
رغبات ممحة، وتعتبر الدوافع نقطة البداية في تحميؿ سموؾ المستيمؾ، فمكؿ إنساف حاجاتو 

عف دوافع و " في نظريتفرويد ويؤكد "الأساسية التي تدفعو لأف يسمؾ سموكا معينا وراء إشباعيا 
 لاو السموؾ أف كؿ سموؾ الإنساف لابد أف يكوف وراءه دافع وقد يكوف الدافع شعوريا أ

شعوريا.ولتسييؿ عممية تصنيؼ الدوافع قاـ الباحثوف و المختصوف في مجاؿ التسويؽ ودراسة 
 سموؾ المستيمؾ إلى تقسيـ الدوافع وفقا لمعايير معينة، وفيما يمي بعض ىذه التصنيفات 
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 : حيث تقسـ الدوافع إلى :  نيف الأولالتص
 وىي الدوافع التي تدعو المستيمؾ النيائي إلى شراء سمعة معينة بغض النظر الدوافع الأولية :

عف اختلبؼ وتعدد العلبمات مثمو مثؿ المستيمؾ الأخير الذي يقوـ بشراء مكيؼ ىواء رغبة في 
 التبريد صيفا و التدفئة شتاء .

  وىي الأسباب الحقيقة التي تدفع المستيمؾ الأخير نحو شراء علبمة معينة : الانتقائيةالدوافع
 دوف العلبمات الأخرى .

 :ىي تمؾ التي تفسر الأسباب التي تجعؿ المستيمكيف يفضموف شراء سمع معينة مف  دوافع التعامل
حسب  محلبت معينة، نتيجة التعامؿ المستمر و الثقة المكتسبة إثر تجربة ىذه المحلبت أو بسبب

 معاممة الباعة ليـ .
 : وتقسـ الدوافع إلى :التصنيف الثاني

 وىي مرتبطة بالتدبير والتفكير قبؿ اتخاذ قرار الشراء.الدوافع العقمية : 
 :في اتخاذ قرار  الاندفاعتتولد عف أي تفكير أو تدبير ويتـ الشراء نتيجة  لا الدوافع العاطفية

 الشراء لمتفاخر والتمييز .
 : وتأويؿ المعمومات والمغريات البيعية  بواستيعاعرؼ الإدراؾ بأنو عممية تمقي وتنظيـ ي الإدراك

عف طريؽ الحواس الخمسة ، تمر بالتحميؿ والمقارنة والرجوع لمخبرات السابقة، ثـ تفسير المنبو  
 ثـ تنظيـ المدركات ضمف مدركات الفرد.

  :سموؾ الفرد المستيمؾ نحو مختمؼ  تمعب الاتجاىات دورا أساسيا في تحديد أنماطالاتجاىات
( Denis Lindon) السمع و الخدمات المعروضة ونجد في ىذا الإطار يعتبر دونيس ليندوف

نحو منتوج ما أو علبمة تجارية ما أو مؤسسة معينة ىي تمؾ المعمومات والآراء  هالاتجا
وضوعية الاتجاىات تتبيف م ؽالأحاسيس التي تتكوف عند الفرد نحو المنتوج، ومف ىذا المنطمو 

ة بيا مف حيث : صالمعطيات الخا مف عةمف جية نحو مختمؼ السمع والخدمات مف خلبؿ مجمو 
الثمف ، الحجـ ، الشكؿ ...الخ ، وذاتية مف جية أخرى مف خلبؿ الصور الرمزية والمتمثمة في 

قية، فإف رجاؿ بالنسبة لمعممية التسوي، القيمة الثقافية والاجتماعية والدينية لمسمع والخدمات
جيتيـ اليادفة مف خلبؿ العمؿ بالتوازي لمختمؼ يالتسويؽ والإنتاج يعتمدوف في وضع إسترات

رغبات المستيمؾ، وذلؾ بحكـ العلبقة الواضحة والفعالة بيف متغيري السموؾ خاصة و حاجات 
 1 . والاتجاىاتمنو  الاستيلبكي
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 ؾ الإنساني، ولذلؾ فإف تفيـ سموؾ : تعمب الشخصية دورا حيويا في توجيو السمو  الشخصية
ولاشؾ أف  المستيمؾ يتطمب التعرؼ عمى الشخصية مف جؿ معرفة الأنماط المختمفة لمسموؾ،

در ىاـ لبناء بيف المستيمكيف وتمثؿ مص الاختلبفاتالخصائص الشخصية تساعد في وصؼ 
 الإستراتيجية التسويقية .

 : يعرؼ  التعميم(Kotler)  الإدراكية لممنبيات والمعمومات و كيفية  ستجابةالا: عمى أنو عممية
منيا، وىو ذلؾ التغيير النسبي الذي يتصؼ بالدواـ النسبي في طاقة السموؾ  الاستفادةو تحميميا 

المخزف لدى الشخص والذي ينتج عف الخبرة و الممارسة.كما يمكف تعريفو عمى أنو كؿ 
يا و تعتبر سموكياتيا متعممة أو التعديلبت التي تحصؿ في سموؾ شخص نتيجة تجارب عاش

مف وجية نظر رجاؿ التسويؽ فإف التعمـ يعني : كافة الإجراءات والعمميات المستمرة  1مكتسبة .
إكساب الأفراد المعرفة، والمعمومات التي والمنظمة والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو 

أو خدمات وكذا تعديؿ أفكارىـ يحتاجونيا عند شراء ما ىو مطروح مف أفكارىـ  مفاىيـ ، سمع 
ومعتقداىـ وأنماطيـ السموكية نحو ىذا الشراء أو ذاؾ.ولقد حاوؿ الأخصائيوف السيكولوجييف 
تفسير عممية التعمـ وكيفية حدوثيا و توصموا إلى عدد مف الأنواع الخاصة بيذه العممية ، كالتعمـ 

الواقعة ضمف إطار إدراؾ المستيمؾ، المعرفي والذي يعتبر اكتساب المعمومات لمختمؼ المواضيع 
احتكاؾ الفرد منذ و ونجد كذلؾ تعمـ العادات والميارات وتعمـ السموكات الاجتماعية مف خلبؿ تأثر 

ميلبده بمختمؼ المتغيرات الموجودة في بيئتو الواسعة الأمر الذي يعطيو فرصة بأف يتعمـ مختمؼ 
 المعايير و الأنماط في مختمؼ جوانب حياتو.

 عوامل الحضارية :ال-3
: تعتبر الثقافة مف العوامؿ الأساسية المؤثرة في اتجاىات الأفراد وسموكاتيـ ولقد أكدت الدراسات الثقافة  

أف الثقافة ليا طابع اجتماعي يعبر عف نمط العيش والحياة بالنسبة للؤفراد داخؿ مجتمعاتيـ، فالثقافة تزود 
خ ، وىذا ما يعطيو ويكسبو فرصة لتغيير اتجاه سموكو العاـ الفرد بالقيـ ، الأفكار، المعايير ...ال

خاصة ليتماشى مع إمكانية اقتناء السمع والخدمات، التي مف شانيا إحداث الإشباع وذلؾ  والاستيلبكي
وفقا لما تمميو ىذه الثقافة سواء أكانت خاصة كإقداـ الفرد عمى استيلبؾ سمع أو طمب خدمات موجودة 

تواجد فييا فقط ، أـ عالمية أي يقدـ عمى اقتناء سمع أو يطمب خدمات مف خارج في المنطقة التي ي
محيطو المعتاد ، فالثقافة إذف تعتبر أحد العوامؿ اليامة التي يجب أخذىا بعيف الاعتبار مف طرؼ رجاؿ 
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مف خلبؿ قولو في إمكانية تفسير (Mallen) التسويؽ في وضع الإستراتيجية التسويقية،وىذا ما أكده
 انطلبقا مف صفتيف ثقافيتيف ىما: الاستيلبكيالسموؾ 
 . التوجو الاجتماعي لمجماعة التي ينتمي إلييا الفرد المستيمؾ 
  التوجو الثقافي لعائمة الفرد المستيمؾ، لأنيا تحدد سموكو الاستيلبكي وىذا ما يؤكد تمؾ العلبقة

فإف العوامؿ الثقافية ىي المؤثرات  والثقافة ، وانطلبقا مما سبؽ الاستيلبؾاليامة الموجودة بيف 
الكبيرة في سموؾ المستيمؾ، سواء تعمؽ الأمر بالثقافة العامة أو الثقافة الخاصة، فالمستيمؾ في 
المجتمع دائما يكوف في سيرورة و ديناميكية تسمح لو بضماف نمو و إشباع رغباتو و احتياجاتو 

 1نحو المنتج .
  ( عممية السموك الش08الشكل رقم )2رائي والعوامل المؤثرة فييا 

  
  
  
  
  

 

 
 
 
 
  :تحميل تأثير عممية اتخاذ القرارات الشرائية عمى سموك المستيمك  -4
نما يتأثر سموكو بعممية   لا يتأثر سموؾ الفرد بتركيبتو وخصائصو النفسية والثقافية والاجتماعية فقط، وا 

 . اتخاذه لقراراتو الشرائية و بنوعية ومستوى ىذه القرارات
 : بشكؿ عاـ يمكف تقسيـ قرارات الشراء إلى نموذجيف رئيسييف : نماذج قرارات الشراء
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 العوامل الاجتماعية

  الأدوار 
  الأسرة 
 الجماعات المرجعية 
  الطبقة الاجتماعية 

 

 المؤثرات النفسية

 الإدراك 
 الدوافع 
  التعليم 
   الإتجاىات 

 

 وضعيةالالعوامل 

 يطالمناخ المح 
 المؤثرات التسويقية 
  المزاج العام

 للمستهلك
  التوقيت 

 

                                                      
 
 

البحث عن 
 معلومات

 إقرار الحاجة 

 

 تقييم البدائل 
 

التقييم ما بعد 
 الشراء 

 

 الشراء 
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وىي القرارات التي يصنعيا ) يتخذىا ( الفرد مف خلبؿ سعيو لتقديـ الحؿ الشامؿ القرارات المعقدة : -أ
(Comprehensive  Solving)  رار المعقد عند الق اتخاذلممشكمة التي يعاني منيا ويقع المستيمؾ في مأزؽ

النفسية و التورط في عممية شراء عامة تتضمف حسابات دقيقة و تفكير عميؽ في الأىمية الاقتصادية 
 Economic) الاقتصاديةفالأىمية  ية الشراء وفي خطر تشغيؿ أو استخداـ المنتج،ملعم

importance)تجات الباىضة الثمف لمسمعة تعني مقارنة سعرىا مع دخؿ المستيمؾ أو حالتو المادية، فالمن
 ذات أىمية اقتصادية لأصحاب الدخؿ المتوسط و ذوي الدخؿ المتدني، أما الأىمية النفسية

(Psychological Importance) لمسمعة فترتبط بالأىمية أو القيمة الاجتماعية (Social Value)لاستخداـ 
قو شراء أو استخداـ السمع الذي يحق(Personal Sighificance) السمعة أو ترتبط بالمعزى الشخصي

لمسمعة فيرتبط بالشراء لمسمع  (Perfomance risk) الاستخداـبالنسبة لممستيمؾ . بينما خطر الأداء أو 
 التي قد تستخدـ )تشغؿ( بشكؿ سيء ) رديء( مما قد يعرض مستخدميا لمخطر .

 :ت المبرمجة أو القرارات المعتادةالقرارا -ب
المعقدة  تالقراراعف عممية التعمـ التي يعدىا المستيمؾ عندما يصنع ) يتخذ (  روتينية ناتجة تقراراوىي  
 8 و تختمؼ القرارات المبرمجة عف القرارات المعقدة فيما يمي، الصعبة و 

  ) القرارات المبرمجة ليست صعبة الصنع ) سيمة الاتخاذ 
 ية، أو بخطر التشغيؿ.القرارات المبرمجة لا ترتبط بإخطار أو أىمية اقتصادية و نفسية عال 
 . 1 القرار المبرمجة تتخذ بشكؿ متكرر 

تبدأ عممية الشراء قبؿ فترة مف الشراء الفعمي وتستمر لفترة بعده، بحيث يتضمف مراحل قرار الشراء : 
 routine) كؿ المراحؿ التي يمر بيا المستيمؾ في كؿ عممية شراء و لكف في أغمب الشراءات الروتينية

purchase)ا ما يتخطى بعض المراحؿ، فالمستيمؾ الذي يشتري بشكؿ منتظـ علبمة معينة مف سمعة غالب
ما فإنو بعد أف يدرؾ الحاجة سيصؿ بشكؿ مباشر إلى قرار الشراء متخطيا مرحمة البحث عف المعمومات 

 .والشكؿ التالي يمثؿ مراحؿ القراء الشرائي لدى الفرد  ،وتقييـ البدائؿ
 2 قرار الشراءمراحل ( 21الشكل رقم )
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 عناصر المزيج التسويقي والترويجي  :الخامسلمحور ا

 عناصر المزيج التسويقي  أولا:-
  سياسة المنتج 

 سياسة التسعير 

  سياسة التوزيع 

 سياسة الترويج  

 عناصر المزيج الترويجيثانيا: -
 البيع الشخصي 

  العلبقات العامة و الدعاية 

  تنشيط المبيعات 

 ف الإعلب 

  الرعاية والاتصاؿ الحدثي 

 التسويؽ المباشر 

 التسويؽ الفيروسي 
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 : عناصر المزيج التسويقي والترويجي  خامسالمحور ال
 عناصر المزيج التسويقي :–أولا 

 :بثلبث محاور أساسية  الاىتماـإف سياسة المنتوج تولي   سياسة المنتج :-1
 ت لممستيمؾ ويحقؽ يتضمف المحور الأوؿ جوىر المنتوج الذي يحقؽ إشباع الحاجات والرغبا

 المنفعة الأساسية مف وراء استخدامو.
  ويتضمف المحور الثاني كؿ ما ىو متعمؽ بمظير المنتوج مف شكؿ وعلبمة تجارية وجودة

 ونوعية.
  ويتضمف المحور الثالث المنافع الإضافية مثؿ خدمات التركيب والتوصيؿ والسداد والضماف

 خدما ما بعد البيع .و 
 تج من عدة سياسات فرعية أخرى يمكن إجماليا في :وتتألف سياسة المن

سمسة المنتجات ىي سمسة مترابطة وتوظؼ بنفس الطريقة وتوجو لنفس  سياسية سمسمة المنتجات:
بدراسة سمسمة المنتجات ومعرفة أنواع المنتجات  الاىتماـالزبائف أو تباع في نفس نقاط البيع.ويتـ 

 ة ومعرفة المبيعات والفوائد مقارنة بالمنافسيف .المصنعة والمباعة واتساع وعمؽ السمسم
رسـ، أو مجموعة مف كؿ ىذه العناصر  ، عبارة، رمز، إشارة،اسـ: العلبمة التجارية ىي  سياسية العلامة

تسمح بتعريؼ السمع أو الخدمات لمبائع أو مجموعة مف البائعيف وىي تختمؼ عف المنافسيف. وتسمح 
عطائو ىوية فريدة، كما تعتبر حامؿ اتصاؿ العلبمة بتمييز المنتوج عف غ يره مف المنتجات المنافسة، وا 

ميـ لذلؾ تسعى المؤسسة ببناء ىذه العلبمة، وتتبع المؤسسة واحدة أو أكثر مف السياسات التالية علبمة 
 واحدة لكؿ المنتجات .

  علبمة واحدة لكؿ سمسة المنتجات 
  علبمة لكؿ منتوج 
 فة .علبمة واحدة لمنتوجات مختم 

: عمى المؤسسة تسيير جودة منتجاتيا، فالجودة تقوـ عمى عنصريف ىما سياسة الجودة والخدمة
الموضوعية والذاتية، والجودة الموضوعية ىي تمؾ التي تنجر عف المكونات الفيزيائية لممنتوج أما الجودة 

لتي يتصورىا والتي الذاتية فيي مدى تحقيؽ الرضا لممستيمؾ بواسطة مدركاتو وتوقعاتو والخصائص ا
 1ترتبط بالمنتوج.

 
                                                           

1
، مذكرة ماجستنً صالات الجزائر للهاتف النقال موبيلسواقع و أىمية الإعلان في المؤسسة الجزائرية ، دراسة حالة مؤسسة اتكوسة ليلي ،   

 39، ص2008في العلوم التجارية ، كلي العلوم التجارية و علوم التسينً، جامعة قسنطينة ، الإخوة منتوري ، 
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 مفيوم المزيج التسويقي :
يقصد بالمزيج التسويقي مجموعة مف العناصر المترابطة فيما بينيا والمكممة لبعضيا البعض بغية 
الحصوؿ عمى خميط يكوف أكثر قدرة عمى تحقيؽ أىداؼ و غايات المنشأة بدؿ مف استخداـ عنصر واحد 

المزيح التسويقي عمى أف توافؽ أو تناسؽ  ( Dubois & Kotler)  وتر ودوبوافقط، وقد عرؼ كؿ مف ك
مجموعة الأدوات التسويقية الموضوعية تحت تصرؼ المؤسسة لبموغ أىدافيا مف خلبؿ سوقيا المستيدؼ 

ىي: المنتج (Mc.Carty.E.J) ويقولاف أيضا أف المزيج التسويقي يتكوف مف أربعة عناصر كما أقترحيا
 أو 7Ps مثؿ ، أخرى بأسماءأف المزيج التسويقي معروؼ  مف الرغـ عمى 1.لتوزيع، الترويجالسعر، ا

10P's ، 4 لػ افمراد الغالب في يزاؿ ولا كاف التسويقي المزيج أف إلاP .مف طرؼ  التعريؼ ىذا وضع
لفئات ، ويشير ىذا المفيوـ إلى ا .(Kotler et Jerome McCarthy) مكارثي وجيروـ كوتمر فيميب قبؿ

 Productوىي المنتج ) .Pالأربع الأولى التي يجب اتخاذ قرارات تسويقية بشأنيا كؿ منيا يبدأ بالحرؼ 
 Promotion))2  والترويج (Price)والسعر  (Place)( والمكاف 

 3( عناصر المزيج التسويقي10شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 46، مرجع سابق، ص  أصول و مضامين تسويق الخدماتبشنً بودية، طارق قندوز،  

2
 Truc Dang,The succes of applying marketing Mix 4ps in Vietnamese dairy industy,Arcada, 

2014,p12 ,  

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/85926/Dang_Truc.pdf?isAllowed=y&sequenc

=1e 

 

من إعداد الباحثة   3
  

 عناصر المزيج التسويقي

 الترويج  المكان    السعر     المنتج

 

 

 

 

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/85926/Dang_Truc.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/85926/Dang_Truc.pdf?isAllowed=y&sequence=1


 

11 

 Product policy المنتج : تعريف

وقد عرؼ كؿ مف كوتمر عمى أنو أي شيء   والرئيسي في المزيج التسويقيىو العنصر الأوؿ المنتج  
يمكف عرضو في السوؽ مف أجؿ الاىتماـ أو الاستخداـ أو الاستيلبؾ الذي يمبي حاجات المستيمؾ أو 

يعرؼ المنتوج عمى أنو كؿ ما كما  1، تشتمؿ المنتجات بشكؿ أساسي عمى سمع مادية أو خدماتية .الزبوف
في مفيومو الضيؽ كؿ شيء مادي ، رض في السوؽ بطريقة تسمح بإشباع حاجة المستيمؾ يمكف أف يع

( يتـ بيعو إلى المشتري في السوؽ، إلا أف المنتج  Physical Characteristicsأو لو خصائص مادية ) 
كؿ شيء مادي ممموس أو غير ممموس، يتمقاه الفرد مف  -وفي إطار عمـ التسويؽ–في مفيومو الواسع 

لبؿ عمميات التبادؿ بمعنى أف المنتج عبارة عف حزمة مف خصائص ممموسة وغير ممموسة تنطوي خ
اجتماعية ونفسية، وفي ىذا الإطار فإف المنتج قد و (  Functional benefitsعمى فوائد أو منافع وظيفية )

، وأبسط بينيـ أو أي تركيبة تجمع  (Idea)  أو فكرة (Service)أو خدمة  (Good)يكوف في صورة سمعة 
تعريؼ لممنتج أنو أي شيء مادي أو غير مادي يمكف الحصوؿ عميو مف خلبؿ عمميات التبادؿ وىناؾ 

  2.ممف عرفو أنو حزمة مف الصفات المميزة والتي تتضمف الجانب المادي وغير المادي
ذلؾ عمى  ىناؾ العديد مف القرارات الخاصة بتخطيط المنتوج : القرارات الخاصة بتخطيط المنتوج

 النحو التالي:
 . تحديد جودة السمعة ) أو مجموعة السمع( المقدمة لممستيمؾ 
 . تحديد الأشكاؿ و الأحجاـ التي ستقدـ بيا السمعة 
  التجاري لمسمعة بحيث يمقى قبوؿ المستيمؾ والشعار المستخدـ. الاسـتحديد 
 .تحديد الخدمات المصاحبة لتقديـ السمعة وسياسات الضماف 
 لبيانات المكتوبة عمى غلبؼ السمعة.تحديد ا 
 . شكؿ الغلبؼ المقدـ فيو السمعة مع تحديد طبيعة الألواف 
 .3تحديد برامج المنتجات الجديدة والبحوث والتنمية 

 
 
 

                                                           
1
 Philip Kotler, principles of Marketing 2 ed , N.J, Pretice hall,1983,p246 

2
 124، مرجع سابق ،  التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكميم،   

3
،   ENIEمؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونية  الاتصال التجاري و فعاليتو في المؤسسة الاقتصادية ، دراسة حالة الدياب زقاي ،   

 73، ص 2010أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية ، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسينً ، جامعة أبي بكر بالقايد ، تلمسان ، 
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 Product Life Cycle: دورة حياة المنتج
 السوؽ في مستيمكيفلم المنتج تقديـ فييا يتـ التي الزمنية الفترة طوؿ إلى المنتج حياة دورة مصطمح يشير
 والنضج والنمو، المقدمة، - مراحؿ أربع إلى المنتج حياة دورة تنقسـ. الرفوؼ مف إزالتو يتـ حتى

 مف يكوف متى تحديد في كعامؿ التسويؽ ومحترفي الإدارة قبؿ مف المفيوـ ىذا استخداـ يتـ. والانحدار
 تسمى. العبوات تصميـ إعادة أو جديدة أسواؽ في التوسع أو الأسعار خفض أو الإعلبف زيادة المناسب
 .المنتج حياة دورة إدارة وصيانتو لممنتج المستمر الدعـ لطرؽ الاستراتيجيات وضع عممية
 مراحؿ رئيسة لممنتج وىي :عدة ىناؾ 

 :مرحمة تقديم المنتج في الأسواق 
ؽ، عندما تكوف المبيعات تبدأ مرحمة تقديـ المنتج في دورة حياة المنتج مع أوؿ ظيور لممنتج في الأسوا

لأف المنتج الجديد مستيدؼ حالات تطويرية  ،تكوف الأرباح سمبية والإيرادات تحت الصفرو صفر 
وعائدات أولية منخفضة وفي نفس الوقت فإف المنشأة تستيدؼ تخصيص نفقات كبيرة عامة لمترويج 

نمو الأرباح تدريجيا مف مرحمة والتوزيع، ومع مرور الوقت يجب أف ترتفع المبيعات مف الصفر وكذلؾ ت
إلى  %60السمبية بسبب الإيرادات النامية. ويعتبر معدؿ الفشؿ بالنسبة لممنتج الجديد عاليا ويتراوح مف 

اعتمادا عمى  صناعة المنتج ،ويجب تعرؼ الزبائف المحتمميف بمزايا المنتج الجديد واستخدامو  90%
وليا التسويؽ والمعرفة الفنية بالمنتج، والموارد التي تمكف وصفاتو ولكف ىناؾ صعوبات في ىذه المرحمة أ

 مف إطلبؽ المنتج في السوؽ بنجاح .
 :وىي المرحمة التي تترفع فييا مبيعات المنتج بسرعة و تصؿ الإرباح إلى ذروتيا قبؿ مرحمة النمو

لبقاء  التحوؿ إلى مرحمة النضج، و تعتبر ىذه المرحمة ) مرحمة النمو( مرحمة حرجة بالنسبة
المنتج بسبب ردود الفعؿ التنافسية أثناء ىذه المرحمة و التي سوؼ تؤثر عمى المدى المتوقع 
لحياة المنتج، في مرحمة النمو يبدأ منحى الأرباح في الإنحدار كمما زاد عدد المنافسيف الذيف 
يدخموف السوؽ ما يؤدي إلى خفض الأسعار و يدفع إلى مزيد مف الإنفاؽ عمى الحملبت 
الترويجية، و في ىذه المرحمة تحاوؿ المنشأة تعزيز حصتيا في السوؽ و مواجية المنافسيف 

تباعو  وذلؾ مف خلبؿ  ،مواجية النشطاءو لممنتج جية تسويقية تشجع ولاء المستيمكيف يإسترات ا 
 التأكيد عمى الفوائد التي تعود عمى المستيمؾ مف ىذا المنتج.

  التي يصؿ فييا منحى المبيعات إلى ذروتو ويبدأ في  ىي المرحمة:الازدىارو مرحمة النضج
تتميز ىذه المرحمة بمنافسة شديدة مع أنواع أخرى في و ذلؾ تبدأ الأرباح في الانخفاض و الانحدار 

تميزىا، وبدوف شؾ يخرج المنافسوف الضعفاء و السوؽ، ويؤكد المنافسوف عمى تطوير منتجاتيـ 
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.ويجب عمى المنتجيف الذيف يبقوف في السوؽ في مرحمة مف المنافسة أو يتحولوا إلى منتج آخر 
النضج أف يقوموا ببذؿ جيود جديدة في الترويج والتوزيع ويجب التركيز عمى المستيمكيف لمتأكد 

 مف المحافظة عمى جدوى العلبمة التجارية في نطاؽ البيع .
  التي تنخفض فييا المبيعات وىي المرحمة الأخيرة في دورة حياة المنتج و :)التراجع( الانحدارمرحمة

بسرعة، وقد تتسبب التقنيات الحديثة أو التغيرات الاجتماعية في حدوث انخفاض حاد في مبيعات 
المنتج، لذلؾ يجب عمى المسوقيف أف يدرسوا إمكانية إزالة المنتجات التي لا تحقؽ مكاسب مف 

ئصاؿ الموزعيف اليامشييف، استو جيود التسويؽ خط المنتج، كما يقوموا في نفس الوقت باقتطاع 
والتخطيط لإنياء المنتج، و في غالب الأحياف فإف مصير الشركات غير مرتبط بمنتج واحد بؿ 

 1مزيج مف المنتجات.

 السعر:سياسة -2
تعتبر قرارات التسعير مف أصعب القرارات التي تتخذ عمى مستوى إدارة التسويؽ وذلؾ لما تتسـ بو مف 

سبب المتغيرات الكثيرة التي تتضمنيا وانعكاسيا عمى مجمؿ أنشطة المنظمة درجة عالية مف التعقد ب
وتأثيرىا المباشر عمى كؿ المبيعات والتكاليؼ والأرباح، وتتبنى المنظمات سياسات تسعيرية مختمفة تأخذ 
 في الحسباف كؿ مف الظروؼ الاقتصادية والتنافسية والقوة الشرائية لممستيمكيف، وذلؾ خوفا مف اتخاذ

 القرار الخاطئ في التسعير .
 مفيوم السعر : 

ىو مجموعة مف القيـ )النقود( التي يستبدليا المستيمؾ مقابؿ تحقيؽ منافع وذلؾ بامتلبؾ أو الحصوؿ 
عمى السمعة أو الخدمة، كما يعرؼ عمى أنو فف ترجمة قيمة المنتج لممستيمؾ إلى وحدات نقدية في لحظة 

دا مف محددات التبادؿ بيف البائع و المشتري حيث يقدـ الأخير كمية مف زمنية معينة فالسعر يعتبر محد
النقود مف أجؿ الحصوؿ عمى مجموعة مف السمع أو الخدمات التي تشبع حاجاتو وتمبي رغباتو، وتتعدد 

 .لمسعر فقد تكوف في شكؿ رسوـ، فوائد، إيجار، عمولة ...الخ أشكاؿ القيـ النقدية 

يتمتع السعر بأىمية خاصة مف بيف عناصر المزيج التسويقي إذ :لتسويقيفي المزيج اأىمية السعر 
 أنو عنصر حيوي يؤثر في المنتج و طريقة توزيعو ووسائؿ الترويج لو.

 
 

                                                           
1
 190، ص 2011صرية ، القاىرة ، ، الدكتبة الد2، ط  إدارة التسويق ، عالم من الإبداععبد القادر لزمد عبد القادر،  
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 : أىمية السعر بالنسبة لممنظمة-أ
  يستخدـ السعر كوسيمة لتحقيؽ الأىداؼ العامة لممنظمة، ويعتبر مف العوامؿ اليامة والأكثر تأثيرا

 مما يتطمب اشتراؾ العديد مف الإدارات في اتخاذ قرار التسعير مثؿ الإنتاج، ربحيتيا،عمى 
 والمشتريات ...الخ   والتمويؿ

  يعتبر السعر، العنصر الوحيد مف عناصر المزيج التسويقي الذي يؤدي إلى توليد إيرادات، وعميو
 ؿ الطويؿ .فإف تحديد السعر المناسب يمكف أف يؤثر عمى نمو المنظمة في الأج

 : ر بالنسبة لممستيمكعأىمية الس-ب
يعتبر السعر بالنسبة لممستيمؾ محددا مف محددات الحصوؿ عمى السمع والخدمات التي يريدىا ، فيو -

 يكوف عمى استعداد أكبر لمدفع في حالة شراء السمع التي تشبع رغباتو وحاجاتو.
ف المستيمكيف بيف السعر والجودة أو السعر أو لمسعر تأثير نفسي عمى المستيمؾ وذلؾ بربط العديد م-

 1....وغيرىا الاجتماعيةالمكانة 
ىناؾ بعض العوامؿ الضاغطة التي تمزـ إتباع سياسة تسعيرية : العوامل التي تؤثر عمى التسعير

 معينة لمنتجاتيا و أىـ ىذه العوامؿ ما يمي: 
  :مات المعروضة في السوؽ ليا إف مستوى العرض والطمب لمسمع والخدقانون العرض والطمب

 سعر المنتجات.تأثير كبير عمى تحديد 
  : تؤدي المنافسة إلى إتباع استراتجيات متباينة تؤدي إلى خفض أو رفع الأسعار لمسمع المنافسة

 والخدمات حسب قوى المنافسة في الأسواؽ.
  :لحماية  تتدخؿ الحكومة في تحديد أسعار بعض المواد الخاصة الأساسية منياالحكومة

 المستيمؾ.
 : قد يفرض الملبؾ ) أصحاب الأسيـ( عمى المنشأة ضغوطا لرفع الأسعار بيدؼ  الربح

 إرضائيـ و تحقيؽ مستوى أرباح مجزية مف يبيع السمع والخدمات.
  : إذا كانت تكمفة إنتاج السمع أو الخدمات عالية فإف المنظمة تضطر إلى رفع كمفة الإنتاج

 . يؼأسعارىا لتغطية التكال

 

                                                           
1
 124، ص 2017، كلية التجارة ، جامعة القاىرة، التسويق ، المبادئ و التطورات الحديثةىالة لزمد لبيب عبده، ىبة فؤاد علي و آخرون ،   



 

12 

إف السوؽ ىو الذي يحدد في الغالب الأسعار و ليس كمفة الإنتاج وىناؾ ثلبثة طرؽ : طرق التسعير
 لمتسعير 
  التسعير عمى أساس الكمفة 
 .التسعير عمى أساس الطمب 
 .التسعير عمى أساس المنافسة 
لوصوؿ إلى استراتجيات التسعير ىي مسار أو طريقة تعرؼ المسوقيف لغرض ا جيات التسعير:ياسترات

 المنشودة مف التسعير و أىـ ىذه الاستراتجيات .الأىداؼ 
 تسعير المنتج الجديد :  جية يإسترات

ويكوف ىذا السعر عاليا جدا في مرحمة إدخاؿ :) قشط السوق(  Price Skimmingقشط السعر -أ
 المنتج الجديد لمسوؽ، ويكوف المستيمكيف مستعديف لدفع الأسعار العالية.

وىي إستراتيجية معاكسة لإستراتيجية قشط السوؽ حيث تعرض  :يجية اختراق السوق إسترات-ب
 المنتجات بأقؿ الأسعار لغرض الحصوؿ عمى حصة سوقية عالية في الأسواؽ.

وتعني ىذه الإستراتجية تحديد أسعار مختمفة لممشتركيف المختمفيف لنفس :  استراتجيات تنوع الأسعار
 جيات :يأىـ ىذه الإستراتلمنتج و الجودة و لنفس الكمية مف ا

 بيف البائع و المشتري.التسعير التفاوضي : 
 أي سعر معيف لمسوؽ المستيدؼ و أسعار أخرى للؤسواؽ الثانوية.تسعير السوق الثانوي : 
 الخصم الدوري. 

 استراتجيات التسعير النفسي :
 .تيمؾ وأىـ ىذه الإستراتجيات حيث تركز ىذه الإستراتجية عمى الجوانب العاطفية والنفسية لدى المس

 دينار. 15( دينار بدلا مف 14.99وضع سعر لممنتج عمى شكؿ ) تسعير الرقـ الفردي مثؿ -أ
 تسعير الوحدات المتعددة مثؿ تحديد سعر دينار واحد لثلبثة أقلبـ.-ب
 تسعير الحزمة مثؿ سعر معجوف الأسناف مع فرشاة الأسناف بسعر واحد.-ج

إلى أف أسعار المنتجات تتأثر بالخصومات التي تمنحيا الشركة عمى منتجاتيا ولابد مف الإشارة 
 لعملبئيا و ىناؾ أنواع مف ىذه الخصومات نذكر أىميا:

 ويتـ تحديد ىذا الخصـ عمى أساس أقرب منافس أو عمى أساس ما ىو الخصم التجاري :
 سائد في الصناعة.
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 ريات.: أي يعتمد ىذا الخصـ عمى كمية المشتخصم الكمية 
 1: و ييدؼ ىذا الخصـ إلى تشجيع العميؿ عمى الدفع فورا .الخصم النقدي 

  Placeالتوزيع : سياسة -3
 : تعريف التوزيع

يعرؼ التوزيع بأنو العممية التي مف خلبليا نقؿ السمع والخدمات مف مكاف إنتاجيا إلى مكاف استيلبكيا  
ؽ الذي تسمكو منتجات المنشأة في حركتيا مف مراكز تعرؼ بأنيا الطريأو استعماليا" أما قناة التوزيع 

الإنتاج حتى مراكز الاستيلبؾ مف خلبؿ مجموعة مف المنشئات التي تقدـ العديد مف الأنشطة التسويقية 
ويقصد  2ويتحقؽ عف طريقيا خمؽ المنافع الزمنية والمكانية و منفعة الحيازة ويطمؽ عمييا وسطاء التوزيع.

توليفة مف قنوات التوزيع تستخدميا منظمات الأعماؿ لإيصاؿ منتجاتيا إلى  ىوبالمزيج التوزيعي 
المستخدميف النيائييف، وتستخدـ منظمات الأعماؿ اليوـ النشاط التوزيعي كوسيمة فعالة لزيادة المبيعات 

يصاؿ السمع والخدمات إلى مختمؼ أنواع المستخدميف سواء أكاف مستيمؾ نيائي أو و  الصحة السوقية وا 
 ستيمؾ صناعي.م

 الوسطاء وقنوات التوزيع :
ات ىو شخص أو منظمة تساعد عمى توزيع المنتجات، حيث يساعد الوسطاء عمى توزيع الخدم الوسيط:

أما قناة التوزيع فيي عبارة عف سمسمة مف المنظمات التسويقية التي مف خلبؿ توصيميا إلى المستيمؾ، 
ف النيائييف ويوجد العديد مف قنوات التوزيع المتباينة في تحرؾ المنتجات مف المنتجيف إلى المستيمكي

 :ىي كالتاليو خصائصيا 
 القناة المباشرة direct Channel  فيي قناة يناسب فييا المنتج مف الشركة المنتجة إلى :

 المستيمؾ مباشرة بدوف أي وسيط .
 تاجر التجزئة Retailer منتجات مباشرة إلى : حيث تستخدـ المنظمة تجار التجزئة لأجؿ بيع ال

 المستيمؾ .
 تاجر الجممة Wholesaler   وىو وسيط يبيع المنتجات للآخريف قد يكونوا تجار التجزئة أو :

 .أعماؿ 

                                                           
1
 51، مرجع سابق ، ص  إدارة التسويق المعاصرأحمد يوسف دودين ،  

2
 144مرجع سابق ،    ،التسويق ، المبادئ و التطورات الحديثةآخرون ، ىالة لزمد لبيب عبده، ىبة فؤاد علي و  
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 الوكلاء والسماسرة Agents brokers  وىـ وسطاء مستقموف يمثموف العديد مف المنتجات :
 1يتوسطوف لمبيع لتجار الجممة أو تجار التجزئة .و 
 

 2( يوضح قنوات التوزيع11)   الشكل رقم
 مباشرة إلى                                المستيمؾ                       المنتج                

 المنتج                        تاجر التجزئة                             المستيمؾ                

 تاجر التجزئة                المستيمؾ   تاجر الجممة              المنتج                         

 تاجر الجممة        تاجر التجزئة       المستيمؾ            الوكلبء/السماسرة   المنتج                 

 سياسة الترويج :-4
  Promotion  مفيوم الترويج

شيء( أي عرؼ بو يعني أف الترويج ىو الإتصاؿ بالآخريف كممة ترويج مشتقة مف الكممة العربية )ترويج 
بأنواع السمع والخدمات التي بحوزة البائع. ويعرؼ الترويج كذلؾ بأنو وتعريفيـ  ،وتعريفيـ بالآخريف

التنسيؽ بيف جيود البائع في إقامة منافذ لممعمومات وفي تسييؿ بيع السمعة أو الخدمة أو في قبوؿ فكرة 
ىو أحد عناصر المزيج التسويقي حيث لا يمكف الاستغناء عف النشاط الترويجي لتحقيؽ معينة، والترويج 

المشاريع التسويقية، و الترويج كعنصر في المزيج التسويقي يتأثر بالقرار المتعمقة بالسمعة، السعر  أىداؼ 
ات و في تسييؿ بيع بيف جيود البائع في إقامة منافذ لممعموم يعرؼ الترويج بأنو التنسيؽكما  3التوزيع ،

السمعة أو الخدمة أو قبوؿ فكرة معينة ( والترويج ىو أحد عناصر المزيج التسويقي وىو يتأثر بالقرارات 
 4المتعمقة بالسمعة أو الخدمة. 

 : تظير أىمية النشاط الترويجي مف خلبؿ : أىمية النشاط الترويجي
 ائؿ ثانية تساىـ في تحقيؽ الاتصاؿ و بعد المسافة بيف البائع و المشتري، مما يتطمب وجود وس

 والتفاىـ بيف الطرفيف.
  تنوع وزيادة عدد الأفراد المذيف يتصؿ بيـ المنتج حيث أف المنتج، بالإضافة إلى المستيمكيف مع

الوسطاء التجاريوف مثؿ تاجر الجممة أو الفرد، وكذلؾ يختمؼ شكؿ الإتصاؿ فييا إذا كاف السوؽ 
 الإستيلبكية. لمسمع الصناعية أو السمع
                                                           

1
 53 52، ص ص 2015، الأكاديديون للنشر و التوزيع ، الأردن ،  إدارة  التسويق المعاصرأحمد يوسف دودين ،   

2
 53الدرجع نفسو ، ص   

3
 08، ص 2009، ، مصرالزىران للنشر ، دار، الترويج والإعلانسمنً عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي   

4
 12، الأردن ، ص 2008، اليازوري للنشر و التوزيع،  الترويج الإلكتروني و التقليدي ، أساسيات وتطبيقاتبشنً العلاق،   
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  اشتداد حالة المنافسة في السوؽ بيف المنتجيف مما يتطمب القياـ بجيود الترويجية لغرض كسب
 المعركة وتثبيت الإقداـ في السوؽ التجاري .

  يساىـ الترويج في الحفاظ عمى مستوى مف الوعي والتطور في حياة الأفراد وذلؾ مف خلبؿ ما
 ا يتعمؽ بالسمع والخدمات وكؿ ما ىو ذو فائدة ليـ.يمدىـ مف معمومات وبيانات عف كؿ م

  إف المشروع مف خلبؿ النشاط الترويجي يرمي إلى مستوى عالي مف المبيعات، وىذا سيؤثر
بالنياية عمى تخفيض تكمفة الوحدة المنتجة، وبتالي تخفيض الأسعار مف خلبؿ توزيع الكمؼ 

 الثابتة عمى أكبر عدد الوحدات المنتجة.
 د مف مبالغ لتغطية النشاط الترويجي يعتبر أكبر التخصيصات في النشاط التسويقي ، إف ما يرص

 بؿ إنيا تأتي في المرتبة الثانية بعد تكاليؼ الإنتاج.
  يؤثر النشاط الترويجي عمى قرار الشراء بالنسبة لممستيمؾ حيث يظير ذلؾ في بعض الأحياف

سمعا أخرى إضافة لما خططو في خطتو  عندما يدخؿ المستيمؾ إلى الأسواؽ فنرى أنو يشتري
 1الشرائية نتيجة تأثيرات الجيود الترويجية.

 أىداف الترويج : 
لاشؾ أف الترويج ىو شكؿ مف أشكاؿ الاتصاؿ بالمستيمكيف ومف خلبؿ الترويج يتـ إيصاؿ المعمومات 

الخدمات( التي يقوموف المناسبة إلييـ و التي تدفعيـ و تشجعيـ عمى اختيار ما يناسبيـ مف السمع ) أو 
 بشرائيا، لذلؾ يمكف أف يحقؽ الترويج مايمي :

  تعريؼ المستيمكيف بالسمعة أو الخدمة، خصوصا إذا كانت السمعة أو الخدمة جديدة، حيث يعمؿ
الترويج عمى تعريفيـ باسـ السمعة ) أو الخدمة( علبمتيا التجارية، خصائصيا، منافعيا و ماكف 

 الحصوؿ عمييا.
 لمستيمكيف بالسعة أو الخدمة، وىذا يتـ بالنسبة لمسمع القائمة والموجودة في السوؽ، حيث تذكير ا

 يحتاج المستيمؾ الذي يشتري السمع أصلب إلى تذكيره بيف فترة و أخرى.
 .تغيير الآراء والاتجاىات السمبية لممستيمكيف في الأسواؽ المستيدفة إلى آراء و اتجاىات إيجابية 
 المستيدفيف والمحتمميف بالفوائد والمنافع التي تؤدييا السمعة أو الخدمة مما يؤدي  إقناع المستيمكيف

 2إلى إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ.
 

                                                           
1
 10، مرجع سابق ، ص  سمنً عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي 

128ق ، ص مرجع سابأنس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكميم،  2
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 : دور الترويج ضمن المزيج التسويقي
يعتبر الترويج أحد العناصر الرئيسية لممزيج التسويقي حيث يمعب دورا ىاما تتحدد أىميتو تبعا لطبيعة 

كؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي عمى انو مزيج  إلىالتسويقي، وينظر عادة المنتج ضمف المزيج 
 .في حد ذاتو

صنفييف، وسائؿ  إلىووسائؿ تعتبر أدوات اتصاؿ تصنؼ  أشكاؿويعبر المزيج الترويجي عف عدة 
شخصية ووسائؿ غير شخصية تيدؼ بتكامميا مع بعض ومع باقي عناصر المزيج التسويقي عمى تحقيؽ 

 1.المؤسسة ككؿ إستراتيجيةالتسويؽ التي تتماشى مع  تيجيةإسترا
               

                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                
 

 2 التسويقإطار  ضمن( الترويج 12الشكل رقم ) 
 
 
 

                                                           
1
 33مرجع سابق ، ص  بشنً العلاق، 

2
 13الدرجع نفسو، ص   

 الأىداف المزيج التسويقي

 إستراتيجية

 إستراتيجية

السمعة ) أو 
 الخدمة( 
 السعر 
 التوزيع 

 جي يالمزيج الترو 
 الإعلبف

 البيع الشخصي
 تنشيط  المبيعات 

 المستيمكون

 المستقبمون
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 Promotion عناصر المزيج الترويجي : -ثانيا
، لترويجي مف البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلبقات العامة، الدعاية تتكوف عناصر المزيج ا

 ، التسويؽ الفيروسي الإعلبف 
 Personel Selling:  البيع الشخصي-1

يعرؼ البيع الشخصي بأنو التقديـ الشخصي والشفيي لسمعة أو خدمة أو فكرة بيدؼ دفع الزبوف المرتقب 
(Potential Customer)  والبيع الشخصي ينطوي عمى عممية اتصاؿ و الإقتناع بيا. نحو شرائيا أ
إقناعية، تستيدؼ استمالة السموؾ الشرائي لممستيمؾ المرتقب، كذلؾ ىناؾ تشابو بيف البيع الشخصي 

والإعلبف مف حيث كوف كؿ منيما نشاطا ترويجيا، حيث تنطوي الرسالة المنقولة في كمييما عمى دعوى 
قناع العملبء بشراء سمعة أو خدمة ما مف خلبؿ لإف الإجراءات عبارة ع ىوبيعية معينة ،  خبار وا 

وتحدد أىداؼ قانعا  الاتصالات الفردية في عممية تبادلية بيف البائع ) رجؿ البيع( والمشتري ) المستيمؾ (
 وراضيا عف عممية الشراء ىذه .

  البحث عف العملبء 
 .إقناع العميؿ بالشراء 
  1.راضيا عف عممية الشراء أف يكوف المستيمؾ قانعا و 

 The Nature and Role of Selling:  الشخصي طبيعة ودور البيع
العالـ، فالأشخاص الذيف يمارسوف البيع تطمؽ عمييـ العديد تعتبر عممية البيع واحدة مف أقدـ الميف في 

 (Sales representatives) ممثمو أو مندوبو المبيعات (Sale People )مف الأسماء مثؿ البائعوف 
مديرو و  (gents)وكلبء ،(Sales engineers)المبيعاتميندسو  (Sales Consultantsمستشارو المبيعات )

خبرة  . ومف وجية نظر المشتريف فإف البائعيف ىـ أشخاص محترفوف وذوو(Sales  Managers)المناطؽ 
الشفيي لسمعة و لتقديـ الشخصي وتجربة في عممية البيع، أما في المجاؿ الأكاديمي، البيع الشخصي بأف ا

بيا وىناؾ  الاقتناعنحو شرائيا أو (  Potential Customer) أو خدمة أو فكرة بيدؼ دفع الزبوف المرتقب 
قناع، تستيدؼ استمالة السموؾ الشرائي لممستيمؾ  مف يعرؼ البيع الشخصي ينطوي عمى عممية اتصاؿ وا 

بيع الشخصي تتـ مف خلبؿ الاتصاؿ المباشر وىو أكثر المرتقب، وىنا لابد مف التذكير بأف عممية ال
 2عنصر مف عناصر المزيج الترويجي فعالية وتأثيرا في قرار الشراء النيائي لممستيمؾ. 

 

                                                           
1
 25، ص 2114،  دار اليازوري العلمية للنشر  والتوزيع ، الأردن البيع الشخصي والتسويق المباشر ،حميد الطائي ،  

2
 24-20، ص ص مرجع سابق حميد الطائي ،   
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 أدوار البيع الشخصي: 
( البيع الشخصي بأنو الساعد )الذراع( الشخصي لعناصر المزيج 2006يعتبر كوتمر وأرمسترونج )

فيشمؿ عمى طريؽ واحدة، والمقصود ىنا ىو اتصاؿ غير شخصي بمجاميع  الترويجي، أما الإعلبف
 المستيمكيف المستيدفيف بالمقابؿ فالبيع الشخصي يتضمف اتجاىيف :

اتصاؿ شخصي بيف مسؤوؿ المبيعات والزبائف الفرادى سواء وجيا لوجو أو عبر الياتؼ الاتجاه الأول : 
 . خلبؿ مؤتمرات الويب أو الفيديو

الشخصي بيف المتصؿ)البائع(والمستمـ ) المشتري(  الاتصاؿبوسائؿ أخرى تحددىا طبيعة  لثاني:الإتجاه ا
 1.وبناء عمى ذلؾ يمكف أف يكوف البيع الشخصي أكثر فعالية مف الإعلبف في حالات البيع الأكثر تعقيدا 

 ىي :تظير أىمية البيع الشخصي كعنصر مف عناصر المزيج الترويجي  أىمية البيع الشخصي :
 .أكثر عناصر المزيج الترويجي مرونة عند استخدامو في سموؾ الزبائف أو المستيمكيف الشرائية 
  بي البيع مف مشاىدة ردة فعؿ المستيدؼ مف ىذا النشاط تجاه البضاعة ووجية نظره مندو يتمكف

 بما يمكف مندوب البيع بتغيير موقفو بما ينسجـ مع موقؼ المستيمؾ أو الزبوف لكسبو .
 د الجيود التسويقية المبذولة في عممة البيع الشخصي أقؿ ضياعا مقارنة بما ىو عميو بالنسبة تع

للئعلبف ، إذ مف الممكف أف تصؿ الحممة الإعلبنية إلى أشخاص لا تعنييـ أو أنيـ ليسوا بذي 
ي علبقة مباشرة بتمؾ الحممة الإعلبنية، وعميو فإف ما يضيع مف كمؼ منفقة عمى النشاط الإعلبن

 سيكوف أكثر مما ىو عميو بالنسبة لعممية البيع الشخصي..
 .يعد مندوبي البيع بمثابة حمقات لنقؿ المعمومات والملبحظات المشتريف لإدارة المنظمة 

 : تشمؿ أىداؼ البيع الشخصي الجوانب الآتية :أىداف البيع الشخصي
 .تحقيؽ درجة مناسبة مف القبوؿ لممنتج الجديد في الأسواؽ 
 عف زبائف جدد لممنتجات الحالية. البحث 
 .المحافظة عمى ولاء الزبائف الحالييف لمسمعة مف خلبؿ تقديـ خدمة جيدة 
 .إمداد الزبائف المرتقبيف بالخدمات الفنية اللبزمة لتسييؿ عممية البيع 
 .الإمداد بمعمومات كافية عف السمعة وخصائصيا 
 2. ة المنافسيف ...الختجميع معمومات عف حاجات الزبائف، ورغباتيـ وسياس 

                                                           
1
 36، مرجع سابق ، ص  حميد الطائي 

2
، ص 2015، دار غيداء للنشر و التوزيع، الأردن ،  إدارة التسويق، أسس ومفاىيم معاصرةحسن عباس، سعدون حمود الربيعاوي ، حسنٌ وليد  
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تمر عممية البيع الشخصي بمراحؿ ستة أساسية كما يتضح مف الشكؿ مراحل تنفيذ البيع الشخصي : 
 الآتي :

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1( مراحل عممية البيع الشخصي 13الشكل رقم )
  :ييؿ تسوىذه المرحمة تتميز بيف مندوب البيع الناجح، وغير الناجح، ولإكتشاف الزبائن المرتقبين

ميمة مندوب البيع في ىذا الشأف،عميو أف يجتيد في البحث عف العديد مف المعمومات التي 
تساعده في التعرؼ عمى الزبائف ، ويمكف أف يحصؿ عمى ىذه المعمومات مف الغرؼ التجارية، 

 وسجلبت الصناعة ودليؿ التميفوف والمورديف وغيرىـ.
 :الزبائف فعمى مندوب البيع إنجاز مايمي "تحديد الأفراد لبدء العلبقة مع  بداء العلاقة مع الزبائن

الأساسييف المؤثريف عمى قرار الشراء، محاولة إقناع الزبوف وجذب اىتمامو إلى كيفية تييئة 
 الزبوف لشراء السمعة.

 :وفي ىذه الخطوة ييتـ مندوب البيع بالتعرؼ عمى درجة  تحديد مدى أىمية الزبون المرتقب
تيدؼ، بمعنى ىؿ يمثؿ ىذا الزبوف بالنسبة لممنظمة فرصة جيدة أـ لا؟ أىمية الزبوف المس

وتتطمب ىذه المرحمة مف مندوب البيع، أف يكوف جديرا بالقدرة عمى جمع الحقائؽ الموضوعية 
 2والمعمومات الدقيقة عف الزبائف ولا يعتمد عمى أرائو الشخصية فقط.

                                                           
1
 249، مرجع سابق،  حسنٌ وليد حسن عباس، سعدون حمود الربيعاوي 

2
 249الدرجع نفسو ، ص   

 إتماـ عممية البيع 

 خدمات ما بعد البيع 

 اكتشاؼ الزبائف المرتقبيف
 

 بدء العلبقة مع الزبائف

 تحديد أىمية الزبوف المرتقب  

 العرض أو التقديـ الرسالة البيعية
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 : لممشتريف  بتوضيحرجاؿ البيع  يقوـ ـ المنتجثناء عممية تقديأ عرض وتقديم الرسالة البيعية
تلبئـ حاجاتيـ المميزة وحاجات الفرصة  أوجميع المعمومات المتعمقة بيذا المنتج والتي تخاطب 

 .السوقية. اف تقديـ المنتج حسب الطمب يمثؿ المكوف الرئيسي ليذه الخطوة
 : المنطقية المترتبة عمى الخطوات إف إتماـ عممية البيع ىي الخطوة النيائية  إتمام عممية البيع

السابقة، ونجد أف تماـ عممية البيع بنجاح يعتمد عمى مدى نجاح البائع في البحث والتحضير 
 .لعممية البيع، وىى تمثؿ الخطوة الفعمية لعممية البيع

 : وما يطمؽ عمييا بالإنجميزية  خدمات ما بعد البيع(After-sales Service) ، وىي خدمة يتـ
ا بعد قياـ العميؿ بشراء المنتج، قد يتـ توفير خدمات ما بعد البيع مف قبؿ بائع التجزئة  أو تقديمي

جية تصنيع، أو مزود خدمة، أو مقدـ خدمة تابع لجية خارجية، يمكف اعتبار خدمة ما بعد البيع 
جزءا مف إستراتيجية التسويؽ، وتعد أحد العناصر التي تساىـ في ترويج السمعة، وزيادة 

مبيعات، يمكف أيضا أف تساىـ عممية ما عبد البيع في زيادة الولاء لمعلبمة التجارية، و تكرار ال
 1 المبيعات.

 Propaganda:  والعلاقات العامة الدعاية-2
نشاط تتشابو الدعاية مع التسويؽ، أف كمييما جيد مخطط وطويؿ الأمد، والدعاية عبارة عف الدعاية : -أ

فالدعاية ىي مجموعة منسقة مف  مجموعة المنتجات، وقدر تستمر لفترة طويمة. ممنيج لمترويج لمنتج أو
 والعلبقات الدعاية إلى النظر يمكفو تيدؼ إلى التأثير عمى آراء أو سموؾ عدد كبير مف الناس، الرسائؿ 
 التصورات تشكيؿ إلى ييدؼ كلبىماأف : الأساليب مف العديد في اتمام متشابياف أنيما عمى العامة

 ،محدد جميور إلى موجو وكلبىما ، المختمفة الإعلبـ وسائؿ يستخدـ وكلبىما ، العاـ الرأي عمى لتأثيروا
الآراء، أو المواقؼ، أو الإجراءات. أما  مف عانو  يتخذوف الناس جعؿ ىي لكمييما النيائية والنتيجة

لمضممة لمتأثير عمى الاختلبؼ الأكبر أف الدعاية تستخدـ التحيز ونصؼ الحقائؽ وكذا المعمومات ا
ىي المعمومات التي تنشرىا الشركات والمشاريع والييئات الرسمية وغير الرسمية بقصد  2المواقؼ والآراء .

كسب ثقة الجميور وتتخذ الدعاية قالبا "إخباريا " أي نشر بيانات مف شأنيا أف تدعـ مركز المعمف في 
نما يتـ ذلؾ مجانا لما تحتويو مف أخبار يرى نظر الجماىير ولا بدفع، أي مقابؿ لقاء ىذه المعمو  مات وا 

 .صاحب وسيمة النشر أنيا تيـ القارئ
 

                                                           
1
 249الدرجع نفسو ، ص   

2
 Seymour H.Fine , The Marketing of Ideas and Social Issues, praeger Series in Public and 

Nonprofit Sector Marketing , Originally Published in By Praeger Publishes ,1981,p 35 
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 Public Relation العلاقات العامة :-ب
العلبقات العامة ىي النشاط المستمر لتوجيو السياسات والخدمات والأعماؿ ذات العلبقة بالأفراد  
ـ و كذلؾ العمؿ عمى شرح تمؾ السياسات الجماعات التي تعمؿ في المؤسسة لمحصوؿ عمى ثقتيو 

والخدمات والأعماؿ بما يؤدي إلي فيميا وتقبميا وتقديرىا مف قبؿ جميور المؤسسة الخارجي مف أجؿ بناء 
 .صورة واضحة وحسنة لمجماىير عف المؤسسة في ظؿ الأعماؿ الجيدة 

بادئ التي تساعد عمى إقامة كما يمكف القوؿ أف نشاط العلبقات العامة ييتـ بالكشؼ عف الأسس والم 
الروابط الودية والسميمة بيف فئات الجماىير مف ناحية وتمؾ المؤسسات مف ناحية أخرى ، يتضح مف ذلؾ 
أف مسؤولية العلبقات العامة ىي مساعدة الإدارة العميا في اتخاذ القرارات والسياسات التي تؤثر في 

الوفاؽ بيف مصالح جميور أو تعديميا بما يحقؽ المجتمع، واستبعاد ما يتعارض منيا مع مصمحة ال
المؤسسة وجميورىا، ولكي يتحقؽ عمى ذلؾ الوجو الأكمؿ ،لابد أف يتفيـ رجاؿ العلبقات العامة العوامؿ 

وفي مجاؿ  1الاجتماعية والثقافية والاقتصادية والسياسات التي تحرؾ المؤسسة والمجتمع والمحيط بيا.
 وىي :(Pencils) عبارةعامة في مجموعة الأنشطة والتي يمكف تحديدىا في التسويؽ، تتمثؿ العلبقات ال

وتتمثؿ في : جرائد ومجلبت المؤسسة، التقارير السنوية  (Publication)المنشورات أو المطبوعات -أ
 . (Brouchures)الممفات الصحفية، شريط حوؿ المؤسسة ، الكتيبات 

والصالونات، المحاضرات والمؤتمرات الصحفية، : المعارض وتتمثل في Evenementsالأحداث -ب
 خطاب المدير، الرعاية الثقافية أو الرياضية.

) إمضاء عقد جديد وميـ، عيد ميلبد المؤسسة، منتوجيا، طرؼ أو  جديد المنظمة أو أخبارىا-ت
 حكايات حوؿ المؤسسة/ منتجاتيا /مقدمي خدماتيا مثلب( 

 الوقت و الماؿ في مشاريع ذات منفعة عامة أو محمية .: المشاركة ب la Communautéالمجتمع -ث
 .() ملببس مقدمي الخدمات كبطاقات الزيارات مثلب  : Identitéىوية المنظمة  -ج
 المنظمة موجية لمتأثير عمى قوانيف و نظـ الدولة مثلب . مجيودات  Lobbying-ح
 2تماعية .: شيرة المؤسسة ، صورتيا و مسؤوليتيا الاج المجال الاجتماعي-د
 

                                                           
1
 15، ص 2015ردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الأ أسس العلاقات العامة بين النظرية و التطبيقلبنان ىاتف الشامي ،   

2
، مذكرة ماجستنً في العلوم التجارية ، قسم العلوم  واقع و أىمية قوة البيع في المؤسسة خدماتية ، دراسة حالة مؤسسة جيزيليدية عشو،   

 64، ص 2012التجارية ، كلية العلوم التجارية و علوم التسينً ، جامعة الإخوة منتوري ، قسنطينة ، الجزائر ، 
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 Sales Promotionتنشيط المبيعات : -3
جزء مف النشاط البيعي الذي يعمؿ عمى التنسيؽ بيف الإعلبف والبيع الشخصي بطريقة فعالة، ومف  ىو

الطرؽ المستخدمة لتنشيط المبيعات غلبؼ السمعة، العينات المجانية، الطوابع، وتعتمد عمى الكثير مف 
المحفزات، ومف خلبؿ عنواف ترويج المبيعات نفيـ أف اليدؼ ىو زيادة  ترويج المبيعات عمى الحملبت

حصة المبيعات التي قد تتوقؼ عند مستوى معيف وفي منقطة محددة ومف وسائميا أيضا اليدايا 
ييدؼ تنشيط المبيعات إلى إثارة اىتماـ  1.الترويجية، اليدايا التذكارية، العروض التجارية وغيرىا

قناعو بشرائيا أو زيادة الإقباؿ عمى شراء المنتجات مف المستيمؾ الأخير أ و المشتري الصناعي بالسمعة وا 
.ويختمؼ تنشيط المبيعات عف الإعلبف مف موزعييا المعتمديف وذلؾ عف طريؽ الإعلبف والبيع الشخصي 

المنظمة حيث أف الإعلبف يعتمد عمى وسائؿ النشر التي يمتمكيا أو يسيطر عمييا الآخروف، بينما تمتمؾ 
الوسائؿ الخاصة بتنشيط المبيعات، ويعتمد تنشيط المبيعات عمى أساليب غير روتينية وغير متكررة 

بالنسبة للئعلبف والبيع الشخصي، بالإضافة إلى ذلؾ لا يمكف الاستغناء عف الإعلبف أو  بعكس حاؿ
 2البيع الشخصي في الترويج.

 قوة البيع : -4
 (The Salesman) ارة الفعالية لممبيعات يجب أف تبدأ بدراسة رجؿ البيعيرى الخبراء في التسوؽ أف الإد

 Mac) ويتفيـ طبيعة العمؿ الذي يقوـ بو والتعرؼ عمى ما تكوف فمسفتو في العمؿ، ويعرفيا الكاتب

Berroun  ) بأنيا " مجموعة الأشخاص مكمفوف لزيارة الزبائف الحالييف أو المرتقبيف أو باستقباليـ في
وكلبت أو نقاط بيع المؤسسة، أو تقديـ الخدمات مف بعد البيع ليـ، لمقوة البيعية عدة تسميات محلبت، 

 ، حيث أىميا : البيع الشخصي، فريؽ البيع، شبكة البيع، ممثمي البيع، رجاؿ البيع، مندوبي البيع، ...الخ 
امميف في مجاؿ البيع لكؿ مؤسسة قوة بيعية يمكف أف تتمثؿ في رجؿ بيعي واحد أو مئات الأشخاص الع

خاصة في المؤسسات الكبيرة التي تبمغ تكاليؼ البيع الشخصي عادة رقما عاليا يفوؽ بكثير تكاليؼ باقي 
الكثير مف المتاجر إلى استخداـ مبدأ خدمة  دعاوسائؿ الترويج، حيث تبمغ تكمفتو في المبيعات وىذا ما 

 3ا بسبب صعوبة الحصوؿ عمى مندوبي ناجحيف.تكمفة البيع الشخصي وثاني ارتفاعالنفس أولا بسبب 
 

                                                           

14، ص  1998، دار زىران للنشر ، عمان، الأردن ، الترويج و الإعلانالرزاق العبدلي ، قحطان بدر العبدلي ، سمنً عبد   1
  

2
 483، ص 2001، القاىرة ،  الأكاديدية، الدكتبة إدارة التسويقلزمد صادق بازرعة ،  

75، مرجع سابق ، ص  زيواقع و أىمية قوة البيع في المؤسسة خدماتية ، دراسة حالة مؤسسة جيليدية عشو،  3
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 الإشيار الإعلان: -5
يعرؼ الإعلبف في المغة العربية عمى أنو الإشيار أو الإظيار أو الجير بالشيء، والعمف مف العلبنية 

علبنو، و الإعلبـ ىو الترجمة العربية لكممة  مف السر ، فالجيرىي عمى الضد و  ىنا بمعنى إفشاء القوؿ وا 
(Advertisement)  التي تعني الإعلبف التجاري، ومنيا كممة(Advertising)  وتعني عممية نشر

الإعلبنات ليس مف السيؿ وضع تعريؼ دقيؽ للئعلبف ، ومف أحسف التعاريؼ التي وضعت مف طرؼ 
التسويؽ الأمريكية " الإعلبف ىو مختمؼ نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائؿ  جمعية
لبنية المرئية أو المسموعة عمى الجميور بغرض حثو عمى شراء سمع أو خدمات أو مف أجؿ استمالة الإع

فإف الإعلبف يعرؼ  الاصطلبحيوالمفيوـ إلى تقبؿ الأفكار  أو الأشخاص أو المنشآت المعمف عنيا. 
اطو في الإعلبف عف ناظر إليو، فمف الباحثيف مف يقيد الإعلبـ بارتبمختمفة تختمؼ تبعا لزاوية ال بتعاريؼ

السمع، أي الإعلبف التجاري، و منيـ مف ينظر إليو نظرة شمولية تتجاوز الإعلبف التجاري لتشمؿ معظـ 
 1نشاطات الاتصاؿ الأخرى.

 الحدثي :  الاتصالالرعاية و -6
 sponsoring:  الرعاية-أ
ساسي لموصوؿ إلى أىداؼ تجارية تشكؿ الرعاية أو الدعـ المالي أو العيني لنشاط ما ويتـ استخدامو بشكؿ أ 

محددة، لذلؾ يجب ألا يتـ الخمط بيف الرعاية والإعلبف، فالإعلبف يعتبر وسيطا كميا، في حيف تعتبر الرعاية 
بالمغة الإنجميزية ىي الأمواؿ والمساعدات  (sponsorship) معنى الرعايةوسيطا نوعيا، لأنيا تروج لشركة. 

 2 شركة أو منظمة لدعـ شخص أو منظمة في إطار نشاط أو حدث معيفالتي يتـ تقديميا عادة مف قبؿ 

 الطبيعة التخطيطية لأسموب الرعاية :
يعد أسموب الرعاية أسموبا تخطيطا، حيث يستخدـ ضمف خطة تسويقية موسعة ، فبرامج الرعاية ىي برامج 

تزايد الأحداث الخاصة ظيرت تخطيطية تيدؼ إلى تحقيؽ الأىداؼ التسويقية والإتصالية لممؤسسة ، ونتيجة ل
شركات متعددة لتسويؽ ىذه الأحداث، وأصبح لكؿ شركة فريؽ عمؿ خاص بيا، بالإضافة إلى مدير يختار 

يخطط و يدير الأنشطة التي سيتـ رعايتيا كما ظيرت خدمات أخرى منيا إصدار دليؿ سنوي يتناوؿ ما و 
ت حوؿ الأىداؼ المختمفة لأسموب الرعاية و كيفية . وقد أجريت العديد مف الدراسايتعمؽ بأسموب الرعاية 

(التي تناولت كيفية استخداـ أسموب الرعاية لبناء وترسيخ Aims et alالتخطيط لتحقيقيا، ومف أىميا دراسة )
مركز المؤسسة ولتحقيؽ ميزة تنافسية ليا في السوؽ وذلؾ مف خلبؿ النظر لمجالات الرعاية كمورد مثمما 

                                                           
1
 66، ص  2015دار اليازوري للنشر و التوزيع، الأردن ،  الإعلان في القرن الواحد و العشرين ،عبد الرزاق الديلمي ،   

2Barylsk Pauline,Hemmeron Hélène ,op.cit.p21  
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رية والمادية، وخمطت الدراسة إلى أف ىناؾ عدة معايير لابد مراعاتيا لجعؿ أسموب الرعاية ينظر لمموارد البش
 مصدرا أو موردا لميزة تنافسية لممؤسسة التي تستخدميا منيا .

  المبادرة، حيث يتوقؼ مدى نجاح الشركات الراعية عمى المبادرة و السبؽ في رعاية الحدث
 بيف ىذه الشركات وما يقوموف برعايتو. وطريقة و أسموب إدارتو و إحداث ربط

 .صعوبة تقميد المنافسيف لمحدث الذي يتـ رعايتو و جعمو ميزة خاصة بيـ 
  البعد عف المخاطرة التي تحيط باستخداـ ىذا الأسموب و التي قد تكوف بسبب الفشؿ في اختيار

 الحدث 
 يتسبب في إحداث عممية ربط  المناسب أو سوء اختيار النجـ أو الفريؽ الذي يتـ رعايتو، مما قد

 سمبي بيف ذلؾ الحدث أو النجـ أو الفريؽ و بيف الشركة الراعية .
  مراعاة عدـ التدخؿ الذي يحدث بيف أسماء الرعاة المشتركيف في رعاية حدث ما و بيف شعاراتيـ

ات أو علبماتيـ التجارية، مما قد يحدث نوعا مف الخمط عند الجميور فيما يتعمؽ بأسماء الشرك
الراعية و أنشطتيا و السمع و الخدمات التي تقدميا، لذا لابد مف التخطيط بعناية لمحدث و جمع 
معمومات وفيرة عنو، كما يجب تقديـ الحدث و رعايتو بأسموب مميز و مبتكر ما يجعؿ الجميور 

 يميز الشركة عف باقي الشركات الراعية و يدرؾ إسميا وعلبمتيا التجارية.
  إيجابيات و سمبيات رعاية الحدث مف حيث حجـ الفوائد التي يمكف أف تتحقؽ وحجـ الموازنة بيف

 الخسارة المتوقعة لموصوؿ لأفضؿ اختيار و نتيجة ممكنة.
  أسموب الرعاية ليس بديلب عف الإعلبف ولا جزءا منو، فكثير مف الرعاة يستثمروف في عرض

 1إعلبناتيـ أثناء رعاية البرامج.
 :  اك مجالات متعددة لأسموب الرعايةمجالات الرعاية: ىن

 . رعاية الأنشطة الرياضية 
 . رعاية الأنشطة الفنية و الثقافية 
 .رعاية المعارض و الميرجانات و المؤتمرات السياحية 
 . رعاية الكتب و المطبوعات 
 .رعاية التعميـ 
 . رعاية الأحداث و القضايا اليامة 
 .2رعاية الرحلبت و المغامرات حوؿ العالـ 

 
 

                                                           
1
 213-212، ص ص 2006، لرموعة النيل العربية ، مصر، التسويقية الاتصالاتشيماء سالم ،   

2
 .220الدرجع نفسو ، ص   
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 مكانة ودور الرعاية في التسويق : 
نتيجة لتزايد استخداـ أسموب الرعاية ظيرت مناقشات تدور حوؿ طبيعة ىذا الأسموب وعما إذا كاف ينتمي 
إلى مجاؿ الإعلبف أو وسائؿ تنشيط المبيعات ، أـ أنو جزء مف أنشطة العلبقات العامة، بينما يرى 

أنو ىناؾ شبو اتفاؽ أف أسموب الرعاية ىو العلبقات العامة  البعض أنو ينتمي إلى مجاؿ التسويؽ، إلا
حيث أنو أصبح مف وسائؿ العلبقات العامة التسويقية التي تيدؼ إلى تحقيؽ أىداؼ إعلبنية و تسويقية 
واتصالية لممنشأة الراعية. ويرى البعض الآخر أف أسموب الرعاية ىو شكؿ مف أشكاؿ الاتصاؿ التسويقي 

ع تحت مسؤولية رجاؿ التسويؽ، أما مف وجية نظر العلبقات العامة فيروف أف أسموب وبالتالي فيو يق
الرعاية ىو نشاط مف أنشطة العلبقات العامة. كما يستخدـ أسموب الرعاية جزء منو الإعلبف وفي جزء 
ا آخر منو التسويؽ وجزء ثالث العلبقات العامة ، حيث أف أنشطة الرعاية تكوف ذات مغزى عندما تدعمي

الحملبت الدعائية و الترويجية، فأسموب الرعاية لابد أف يتكامؿ مع مكونات الاتصاؿ التسويقي الأخرى 
حتى تتعاظـ فعاليتو وتأثيره، لأف أف غالبية المختصيف والممارسيف في مجاؿ العلبقات العامة و التسويؽ 

 1العامة التسويقية" يروف أف أنسب المجالات لانتساب أسموب الرعاية إلييا ىي " العلبقات 
 الإتصال الحدثي :-ب
  يعتبر الاتصاؿ الحدثي مف أىـ بوادر ما بعد ثورة الاتصاؿ الخامس، ىذا النشاط الاتصالي كحقؿ عممي 
جيات اتصالية لبموغ العديد مف الأىداؼ وراء تنظيـ الأحداث يالقديـ كممارسة، يسعى اليوـ لتجسيد استراتو 

 أو التي تنظـ في إطار مناسبة معينة .سواء تمؾ التي تنظـ دوريا 
الحدثية ىي إنشاء، خمؽ، تمويؿ، تنظيـ ، تسيير أحداث ذات  L’événementielleمفيوم الحدثية : 

ىو مصطمح يعبر عف تنظيـ تظاىرة ، أي تجمع في مكاف الخ طابع ثقافي، رياضي، سياحي ، سياسي...
مف أجؿ مناسبة معينة في وقت أجراء المؤسسة واحد لأشخاص مستيدفيف: زبائف مموليف ، شركاء أو 

 2محدد.
، أنو أسموب يعتمد 2003( Walliser) وليزر يعرؼ الاتصاؿ الحدثي حسبمفيوم الاتصال الحدثي: 

 عمى استخداـ حدث موجود أو تـ استحداثو، مف طرؼ المؤسسة يرتبط باسميا أو علبمتيا التجارية 
، يعد  3سبات الاجتماعية، الرياضية، فنية ، عممية ...الخيمكف أف تتزامف ىذه الأحداث مع المناو 

                                                           
1
 226شيماء سالم ، مرجع سابق ، ص   

2
، مقال علمي منشور في المجلة الدولية للاتصال الاجتماعي ، جامعة  الحدثي بين التأسيس و التأصيل الاتصالعربية لزمد كريم، نواري أمال ،   

 108، ص 2016، 1، العدد 3عبد الحميد بن باديس ، مستغانم، المجلد 
3
  Philippe Boistel, La Communication événementielle, plus stratégique Que commerciale , 

Management Prospective Ed , 2005 ,N6,France , p 27 
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الحدثي أو المناسباتي نوعا مف التسويؽ يعتمد عمى استحداث أحداث أو مناسبات بيدؼ  الاتصاؿ
الحصوؿ عمى استيداؼ الجميور، فيو أداة اتصاؿ غير إعلبمية تستخدميا الشركة أو المؤسسة مف أجؿ 

حفؿ توزيع الجوائز، أمسية احتفالية ...الخ (  جاري، مؤتمر، ميرجافتنظيـ حدث معيف مثلب ) معرض ت
مف خلبؿ ىذا الحدث يمكف لممؤسسة زيادة الوعي و توصيؿ المعمومات ذات العلبقة بالشركة أو المنتج 
وذلؾ في إطار سياسية الترويج و يمكف أف يستيدؼ ىذا النشاط الأفراد العملبء، الصحافييف ، وموظفي 

 1الشركة.
 لاتصال الحدثي : متغير استراتيجي ا
أف الاتصاؿ الحدثي يتجاوز المفيوـ التسويقي، لأف ىذا النوع مف الاتصاؿ يساىـ في تحسيف  يظير 

الصورة الإيجابية لممؤسسة وزيادة مكانتيا عمى المستوى المحيط الذي تنشط فيو، بالإضافة إلى تعزيز ثقة 
 إستراتيجيةي تـ تصنيفيا كآلية اتصاؿ الوبالت مي بيف الموظفيف.الجميور الخارجي، وزيادة التماسؾ الداخ

، ويمكف أف تتخذىا المؤسسات كأداة اتصاؿ مميزة ( Farrelly & al  5111)بالنسبة لمشركات وذلؾ حسب
تستثمر مف خلبليا الوقت والجيد، وبيذه الطريقة تصبح الرعاية جزء ميما مف ىذه الإستراتيجية التي 

ويؿ الأمد وىياكؿ مناسبة، وتجدر الإشارة في ىذا الإطار أف الرعاية يمكف أف يكوف ليا تتطمب تخطيط ط
البعد العاطفي، لأف ىذا تأثير كبير عمى صورة المؤسسة، وعمى علبمتيا التجارية لاسيما إذا كاف ارتبط 

 2.رسالة اجتماعية تؤثر عمى الجميور الخارجي النوع مف الإتصاؿ يتضمف 
 :الحدثي إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية الاتصاؿالحدثي ) المناسباتي ( يسعى  للبتصاؿ الأىداؼ الخاصة

 .تحسيف صورة و سمعة المؤسسة 
 . تحقيؽ الذيوع و الانتشار الإعلبمي 
  ) المساىمة في بناء و تطوير المجتمع ) الخدـ العامة 
 .تطوير و متابعة العمؿ في المؤسسة 
  رىا الداخمي عموما و الخارجي خصوصا .تفعيؿ الاتصاؿ بيف المؤسسة و جميو 
 .تحقيؽ مشاركة أوسع لجماىير المؤسسة 
 3. إطلبع الجميور الخارجي عمى مختمؼ أنشطة أعماؿ و إنجازات المؤسسة 

                                                           
1
 Barylsk Pauline,Hemmeron Hélène , Comment Réaliser un bonne Communication 

événementielle ? Politique et développement des nouveau Marches L5 Marketing ,Vente , 

Université lille ,Mai 2011 ,p 7 
2
 Philippe Boistel ,op,cit,  p 28 

3
 .110،مرجع سابق ، ص  عربية لزمد كريم، نواري أمال   
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 الحدثي : الاتصالأشكال 
عدة، وتقسـ بحسب أوقاتيا وجميورىا وجغرافيتيا، فيناؾ  لاالمناسباتي أشكا الحدثي أو يأخذ الاتصاؿ

 سبات الدورية والتي يتـ تنظيميا بشكؿ دوري وثابت في الموعد نفسو مف كؿ فترة زمنية محددة مثؿالمنا
الاحتفاؿ بالعيد السنوي لممؤسسة، والاجتماعات الشيرية والسنوية، والأياـ الخاصة، والأسابيع الخاصة. 

 ى فترات منتظمة.وىناؾ المناسبات الخاصة غير الدورية والتي يتـ تنظيميا بشمؿ غير دوري، وعم
ومف أشكاؿ الاتصاؿ المناسباتي ما يعود إلى دور المؤسسة نفسيا في المشاركة في تنظيـ وتخطيط 
الأنشطة وتحديد نوع ومكاف وزماف الحدث ونوع وعدد المشاركيف.. كما يمكف تقسيـ المناسبات الخاصة 

عدد المشاركيف، فمثلب المشاركوف لأحداث كبيرة، وأخرى صغيرة، والمعيار الأساسي في ىذا التقسيـ ىو 
، بينما في الأحداث والمناسبات الكبيرة تتجاوز الأعداد اشخص 20في حمقة دراسية لا يتجاوز عددىـ 

المئات. ومف المناسبات الخاصة ما ينظـ عمى المستوى المحمي، ومنيا عمى المستوى الإقميمي، ومنيا 
 وآخرية التخطيط الحدث تختمؼ عف حدث محمي عمى المستوى الدولي وحسب ىذا التصنيؼ فاف عمم

والدولية تحتاج لوقت أطوؿ، وجيد أكبر، وعدد أكبر مف  الإقميميةاقميمي، لآخر دولي، فالمؤتمرات 
 المنسقيف، وبالتأكيد فإف التكمفة تكوف كبيرة.

ائؽ وأخرى وىناؾ تقسيـ آخر بحسب المدة التي يستغرقيا الاتصاؿ المناسباتي، فمنيا أحداث تستمر لدق
ف زادت عف ذلؾ، فإنو مف الضروري عمى المؤسسة  لساعات وأخرى لأياـ، لا تزيد عف أسبوعيف، وا 
المنظمة أف تنظـ مناسبة خاصة لبدايتيا وأخرى لنيايتيا، وذلؾ لأف اىتماـ وسائؿ الإعلبـ ينخفض كمما 

أية مؤسسة لتنظيمو سواء زادت مدة الحدث. يمكف تحديد أىـ أنواع الاتصاؿ المناسباتي التي تحتاج 
الاحتفالات ، المناسبات السنوية، المعارض، المؤتمرات بما يمي: والأخربشكؿ دوري أو بيف الحيف 

 1 المسابقات،  مجموعات التركيز، الحمقات الدراسية، المحاضرات،  ورش العمؿ،  الندوات،  والميرجانات

 Direct Marketing:  التسويق المباشر-7
 ق المباشر:مفيوم التسوي

التسويؽ المباشر بأنيا "نظاـ تسويؽ تفاعمي يستخدـ واحدا أو أكثر مف  DMAتعرؼ الجمعية الأمريكية 
وسائط الإعلبف لمتأثير عمى الزبوف .وىناؾ مف يعرؼ التسويؽ المباشر أنو نشاط أو طريقة تسويؽ تعتمد 

اعتبار ىذه الطريقة وسيمة لمحصوؿ عمى قاعدة بيانات و ترتكز عمى التواصؿ مع المستيمكيف ، ويمكف 

                                                           
1
، مقال منشور على موقع :  2015ماي ، مدونة الإعلام و العلاقات العامة ،  الإتصال المناسبتي أو الحدثينجم الدين العيساوي ،   

communication.html-https://najmaleessawi.blogspot.com/2019/05/occasional  ، تاريخ التصفح ،
 12.28على الساعة :  01/02/2021

https://najmaleessawi.blogspot.com/2019/05/occasional-communication.html
https://najmaleessawi.blogspot.com/2019/05/occasional-communication.html
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عمى استجابة مباشرة مع الزبائف ، وبالتالي فيي وسيمة فعالة جدا لمتسويؽ، حيث أصبحت عممية الاتصاؿ 
 ت ( سيمة و فائقة السرعة .يالمباشر مع المستيمؾ بفضؿ تقنية تكنولوجيا المعمومات ) انترن

مة أو الشركة تقديـ المعمومات الكافية و خمؽ الوعي يمنح الاتصاؿ المباشر مع المستيمكيف فرصة لممنظ
حوؿ المنتجات أو الخدمات التي تقدميا ، مما يتيح لمزبوف طرح المزيد مف الأسئمة واستقباؿ الإجابة 

  1.عمييا بشكؿ فوري إما عف طريؽ الاتصاؿ المفتوح عمى مواقع إلكترونية أو المطبوعات الإلكترونية 

 :  نشأة التسويق المباشر 
أشار باحثوف أف التسويؽ المباشر قد ظير في أوروبا في العصور الوسطى مع دخوؿ النيضة الأوروبية 
ولقد ظير الشكؿ الأوؿ لمتسويؽ المباشر عف طريؽ وكالات ودور نشر الكتب في القرف الخامس عشر 

المباشر إلى تـ توزيعو واستخدامو كأحد أساليب التسويؽ  (Catalogue)( ،ويرجع أوؿ كتالوج 15)
(Aldus Manutius) ميلبدية، حيث تضمف ىذا الكتالوج خمسة عشر كتابا ضمف إصدار  1498عاـ

كتالوجا (Benjamin Franklin) أصدر 1744دار النشر ، وكانت أغمب الكتب يونانية، و في عاـ 
يؿ حيث في معظـ العموـ العممية، وكاف أوؿ مف أدخؿ مفيوـ الضماف لمعمكتابا  600يضمف حوالي 

كتب عمى غلبؼ الكتالوج الأمامي عبارة "ضماف لممستيمؾ عف جودة ما يشتريو" وقد اعتبر الأساس الذي 
قاـ عدد قميؿ  1830ي عاـ فو  قاـ عميو فيما بعد مفيوـ ضماف رضا العملبء عف طريؽ البريد المباشر.

يات المتحدة الأمريكية لبيع في الولا (New England)مف الشركات باستخداـ البريد المباشر في ولاية 
معدات الرحلبت و النزىة و صيد الأسماؾ، وأدوات ومستمزمات الملبحة، ومع نياي الحرب الأىمية في 
الو.ـ.أ توسع نظاـ البريد المباشر لينتشر في أجزاء أخرى مف البلبد و يشمؿ بضائع أخرى، بالإضافة إلى 

دأت بعض السمع تباع عف طريؽ البريد مثؿ أدوات الكتب ومنتجات التمريض والمنتجات الزراعية وب
 Corine Vander) الخياطة، المأكولات المجففة، المستمزمات الطبية ...الخ .كما في فرنسا وحسب كوريف

Yeught) فإف التسويؽ المباشر قد نشأ و تطور مع ازدىار و تطور الخدمات البريدية و السكؾ الحديدة
خاصة مؤسسة  1960اريسية التي استعممتو بصفة منتظمة بدء مف عاـ إضافة إلى المحلبت الكبرى الب

Le Bon Marché   وسرعاف ما تطور أسموب البيع بالمراسمة،(VPC)  في نياية القرفXIX  ثـ ،
و  La Redoute 1922سسة ظيرت مؤسسات أخرى تبنت نموذج أعماليا عمى البيع بالكتالوج مثؿ مؤ

Manufrance1883 وLed trois suisses 1932   وقد استقؿ التسويؽ المباشر فعميا عف البيع
وتجدر الإشارة إلى أف ظيور المصطمح الأكاديمي لمتسويؽ المباشر كاف مف  بالمراسمة في الستينات .

                                                           
1
 Aleksi Alanen , Efficient direct Marketing  ,                                            

                     Valtapinnoite OYLAHTI , NIVERSITY OF APPLIED SCIENCES,2019, 

p20 
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 قاـ 1968، وفي عاـ  1967في خطاب لو في إحدى المحاضرات عاـ (Lester Wunderman) طرؼ
(Pete Hoke) المباشر إلى مجمة التسويؽ المباشر وناؿ ىذا المصطمح الجديد بتغيير اسـ مجمة البريد

 1قبولا واسعا في الإعلبنات وفي المجاؿ التسويقي و حتى في المؤسسات الأكاديمية .
 طرق التسويق المباشر : 

 Direct mail : المباشرالبريد 
مف خلبؿ نظاـ بريدي البريد المباشر ىو أسموب تسويؽ قائـ عمى المنتجات، حيث يتـ توزيع المواد 

لمعناويف الزبائف بالمنزؿ أو مكاف العمؿ، يمكف أف تختمؼ المنتجات الموزعة مف كتالوج قصير أو طويؿ 
في فنمندا مثلب ما يقارب يعرؼ المنتج ، لكف الفكرة الأساسية ليذه الطريقة ىي الترويج لممنتج أو الخدمة، 

مف المستيمكيف  %60يد المباشر، حيث ثبت أف مف جميع عمميات التسويؽ تتـ عف طريؽ البر  22%
  .يفضموف الحصوؿ عمى خدماتيـ ومنتجاتيـ المباشرة مف خلبؿ البريد المباشر

 Door-to-door marketing:  التسويق باب إلى باب
التسويؽ مف باب إلى باب ىو آلية لتسويؽ المنتجات مباشرة إلى منزؿ الزبوف ، أو إلى الشركات العامة،  

خا المنتجات و السمع التي تباع بأسموب الباب إلى الباب ستكوف بنفس النوع الذي نشتريو مف تاري
المحلبت، لكف في بعض الأحياف تقتضي ىذه الوسيمة مزيدا مف الوقت بالنسبة لمعملبء في التفكير في 

بيع المباشر  قرار الشراء لاسيما إذا كانت المنتجات باىضة الثمف. يشبو التسويؽ مف الباب لمباب ال
 2اليدؼ الرئيسي منو توفير معمومات مباشرة لمزبوف. 

  Viral  Marketing التسويق الفيروسي :-9
لذي برز بسبب التطورات التكنولوجية المستمرة او  يعد التسويؽ الفيروسي مف المفاىيـ التسويقية المعاصرة،

معيا و تستفيد  تتلبءـىذه التطورات و والتي أجبرت الشركات عمى التفكير بأسموب غير تقميدي لتواكب 
 منيا لمتواصؿ مع الزبائف الحالييف و كسب زبائف محتمميف .

 : مفاىيم أساسية التسويق الفيروسي
ىو أحد المصطمحات المستخدمة في عاـ التسويؽ الإلكتروني (Viral  Marketing) التسويؽ الفيروسي

تجات، والتعريؼ بما لدى معارفيـ، أقاربيـ أو حيث يقوـ الأشخاص بنشر المعمومات الخاصة بالمن
العرض كالفيروس، وىو أصؿ تسميتو بالتسويؽ الفيروسي، وتعتبر ىذه الوسيمة  انتشارزملبئيـ وبيذا يتـ 

سلبحا ذو حديف، لاسيما إذا تـ انتقاؿ معمومات في غير صالح المؤسسة ومنتجاتيا.لمتذكير فإف التسويؽ 
                                                           

1
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات و تحقيق الميزة التنافسية ، سفيان مسالتة ،   

 23، ص  2017، 1أطروحة دكتوراه في العلوم الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسنً، جامعة سطيف  بولاية سطيف،
2
 Aleksi Alanen , Efficient direct Marketing ,          p21 
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يور الإنترنت عمى شكؿ ما يعرؼ باليمس في الأذف إلا أف استعمالو الفيروسي كاف موجودا حتى ظ
المعمومات، بدوف حدود جغرافية وغبر عدد لا متناىي تقريبا مف  انتشارو تضاعؼ بفضؿ سيولة إرساؿ 

الجديدة لمواب التي تتيح لممستخدـ المشاركة في إنتاج المعمومة، وذلؾ  تالإصداراالأشخاص، خاصة مع 
وشبكات التواصؿ الاجتماعي و غيرىا، ويوضح  (blogs) حتويات رقمية عبر المدوناتمف خلبؿ نشر م

إلى أف  سميماف صادؽأشار 1 الشكؿ الموالي طريقة انتقاؿ المعموماف عف طريؽ التسويؽ الفيروسي.
التسويؽ الفيروسي ىو أحد المصطمحات المستخدمة في عالـ التسويؽ الإلكتروني و التي يمكف أف 

اد المواقع  عند تصفحيـ ليذه المواقع، وىو تعبير يستخدـ لوصؼ التسويؽ الذي ينتشر بالنار تصادؽ رو 
في اليشيـ، وعبارة التسويؽ الإلكتروني اشتقت أولا ارتباطا مع ىوتميؿ الذي يضيؼ الإعلبف إلى أسفؿ 

قط باستعماؿ ىذا كؿ بريد إلكتروني أرسؿ مف قبؿ مستعمميو ونمت قاعدة مستعمؿ اليوتميؿ بسرعة كبيرة ف
عمى أنو إستراتيجية تستعيف بالكممة  (Trusov)نظر إليو كما  الإعلبف عف طريؽ الكممة المنطوقة.

و التسميـ السريع وذلؾ لأنيا تعتمد المنطوقة لمتغمب عمى مقاومة الزبائف و تعتمد عمى انخفاض التكمفة 
وتبادؿ وجيات النظر عف المنتج  عمى تكنولوجية المعمومات مثؿ شبكة الإنترنت وتوفير أحاديث

 واستخداماتو لغرض الوصوؿ إلى شيرة أكبر وحضور أقوى لمعلبمة التجارية.
عنو بأنو عبارة عف سمسمة التأثيرات التي تحدث بالتدريج إلى أف تصؿ إلى أكبر عدد  (Ferguson)كتب 

كؿ زبوف سيخبر فرد وسية فإف ممكف، حالما يحدث الوعي بالعلبمة التجارية نتيجة لمشاىدة لرسالة الفير 
أو أكثر وسيتولد الكلبـ عمى شبكات الإنترنت عممية انتشار الفيروس، فحيف يمرض الإنساف فإف العدوى 

، لذلؾ جوىر التسويؽ الفيروسي ىو إعداد رسالة مبيرة، مبتكرة، وبما أف الناس التقطياتنتشر إلى كؿ مف 
أو السمبية ، أو نجد طرح الرسالة يتـ مف خلبؿ مواقع يحبوف الحديث و مشاركة تجاربيـ الايجابية 

  2التواصؿ الاجتماعي .
 واستخدامات الإنترنت في مجاؿ التسويؽ متعددة نذكر منيا :

 يساىـ في زيادة حجـ المبيعات مف خلبؿ زيادة الوعي بالعلبمات التجارية ودعـ قرارات المبيعات :
 الشراء وتمكيف الشراء عمى الخط .

 بتكرة لمتأثير عمى الآخريف والمساىمة في تفعيؿ : يعتبر الإنترنت وسيمة مت التسويقيةالاتصالا
 المزيج الترويجي .

                                                           
1
 41، ص 2016، دار الكتب العلمية ، بنًوت لبنان ،  الإلكترونيالوجيز في التسويق ليلي مطالي ،   

2
، دار كنوز الدعرفة للنشر و التوزيع ،  التسويق الفيروسي ، مدخل استراتيجي في التسويق المعاصردرمان سليمان صادق ، داليا روئيل داود ،   

 19، 2016العراق ، 
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 الإنترنت أدى إلى تحقيؽ مستويات عالية مف الرضا لدى الزبائف لأنو : استخداـ خدمة الزبائن
 يساىـ في ترقية الخدمة إلى المستوى الذي يتوقعونو .

 ويمكف استخداـ الإنترنت كوسيمة لنشر المعمومات والأخبار عف  :بث الأخبار عن المنتجات
  الأسواؽ و نشاطات الشركة ومعرفة ردود الفعؿ تجاه المنتجات.و المنتجات 

 1( انتقال المعمومات عن طريق التسويق الفيروسي14الشكل رقم )

 
 

 
   

  
 
ويؽ الفيروسي ىو مصطمح يصؼ أي إستراتيجية تسويقية تقوـ عمى أساس تشجيع يمكف القوؿ أف التسو 

ير ليذه الرسالة و مما يساىـ في ارتفاع معدؿ التعرض والتأث آخريفالأفراد عمى نقؿ الرسالة التسويقية إلى 
 Douglas) أوؿ مف كتب عف التسويؽ الفيروسي عمى الإنترنت مف قبؿ الناقدة الإعلبميةبشكؿ لا محدود،

Rush Roff) في كتابيا 1994عاـ (Media Viral) وركزت في المقالة عمى أف الإعلبف الذي يصؿ إلى
المستعمؿ مف خلبؿ الإنترنت يكوف أثره سريع ويدفع مستعمؿ الشبكة إلى نقؿ الإعلبف إلى المستعمميف 

فز و مكافئة وسوؼ الآخريف لإقناعيـ عمى نقؿ الرسالة إلى الأىؿ و الأصدقاء مقابؿ الحصوؿ عمى مح
ثـ طرح مصطمح التسويؽ الفيروسي في مقالة قدمت مف  الفيروس . انتقاؿالرسالة كسرعة  انتقاؿيكوف 
أستاذ في كمية الأعماؿ في جامعة ىارفورد ، وكاف أوؿ مف طبؽ مفيوـ  1996عاـ (Jeffrey) قبؿ 

  (Hotmail) بريد اليوتميؿمف خلبؿ الموقع المجاني ل Steve and timeالتسويؽ الفيروسي مف قبؿ 
الإلكتروني للئعلبف عف الموقع و تذليؿ الرسالة إلى مستخدمي الشبكة لحثيـ عمى بث الرسائؿ التي 

 يستمموىا .
 نشأة التسويق الفيروسي :

في  1994عاـ (Douglas Rushroff) أوؿ مف كتب عف التسويؽ الفيروسي كاف مف قبؿ الناقد الإعلبمي
وأشار إلى أف الرسالة الترويجية التي تصؿ إلى مستخدمي الإنترنت يكوف أثرىا (  Media Viral) كتابو

أسرع بؿ و تدفع المستخدـ إلى إرساليا إلى غيره مف المستخدميف لإقناعيـ، وبالتالي تنتقؿ الرسالة إلى 
 Viral) أكبر عدد مف المستخدميف بطريقة تشبو الفيروس أما مصطمح التسويؽ الفيروسي

                                                           
1
 مف إعداد الباحثة:  
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Marketing) فقد طرح لأوؿ مرة مف قبؿTim Draper  لوصؼ الإستراتجية التسويقية  1996عاـ
التي بدأت في تقديـ عناويف البريد الإلكتروني مجانا عمى شبكة الإنترنت حيث (Hot-mail) الخاصة بموقع

روني د إلكتيتسويقية" احصؿ عمى عنوانؾ الخاص وبر أف كؿ رسالة مرسمة عبر الموقع يرفؽ أسفميا عبارة 
ىذه الأثناء كاف مستخدمي اليوتميؿ يستعممونو لإرساؿ رسائؿ لأصدقائيـ ومعارفيـ الذيف في مجانا " و 

بدورىـ يفتحوف الرسالة و يقرأونيا و في نفس الوقت يتعرضوف لمعبارة الواردة أدى الرسالة وينقروف عمى 
ة بصورة سريعة، إف نجاح الموقع الرابط ويقوموف بإنشاء حساب ليـ عمى اليوتميؿ وىكذا انتشرت الخدم

 1شجع عمى استخداـ التسويؽ الفيروسي في مجاؿ السمع والخدمات واختراؽ الأسواؽ العالمية و المحمية.
 أنواع وأنماط التسويق الفيروسي : 

الكثير مف الخبراء في مجاؿ التسويؽ والترويج الإلكتروني أف مفيوـ التسويؽ الفيروسي مف يعتقد  
 يتـ أو يظير في الإنترنت عبر عدة أنماط نذكر منيا :الممكف أف 

 Incidental Contagion : العدوى العرضية
ليس لممستيمؾ دور واضح في التنبيو لمرسالة أو نشرىا ومف أمثمة  الاتصاؿفي ىذه الحالة أو المرحمة مف 

 www.hotmail.comعمى ذلؾ خدمة بريد 
 Contagion Due to Transactionمة أخرى :   العدوى بسبب الحاجة لإتماـ عممية أو خد 

Consummation  حيث أف حاجة المستيمؾ أو الفئة المستيدفة استخداـ منتج مجاني متوفر لكف يشترط
  ICQ PayPalلإتاحة ىذا الاستخداـ و توفره أف يتـ التسجيؿ لمخدمة و مثاؿ عمى ذلؾ 

 Consumers as Professional Recruiters:  محترفو نقل العدوى
النوع الأوؿ مف ىؤلاء ىـ المستيموف الذيف يستجيبوف لمتشجيع الأولى للبتصاؿ بالآخريف و تمرير -أ

الرسالة أو الخدمة لغيرىـ و إخبارىـ بيذا المنتج و بدوف أي حوافر و مثاؿ عمى ذلؾ الرابط الذي يعرض 
 بالجوار تفاصيؿ المنتج تحت عنواف " أخبر صديقؾ"

ع محفز لمكافأة الزبائف أو الزوار الذيف يحضروف زوارا أكثر ليذا الرابط أو ىذا عمى وض الاعتماد-ب
المنتج أو وضع مكافأة لأي زوار يقنعوف أصدقائيـ بشراء المنتج أو عمى الأقؿ توجييو لقراءة الرسالة 

 2التسويقية المطموبة.

                                                           
1
 42، مرجع سابق ، ص التسويق الفيروسي ، مدخل استراتيجي في التسويق المعاصرروئيل داود ،  درمان سليمان صادق ، داليا 

2
رقة مقدمة في فعاليات اليوم الدراسي بعنوان واقع و مستقبل التسويق الفيروسي ، قراءة في ملامح المفهوم و التطبيق، وفلاح سلامة الصفدي،   

  10-09، ص ص  2010-12-12عية العلوم التطبيقية ، غزة ، فلسطنٌ ، صناعة  الإعلان في فلسطنٌ ، الكلية الجام
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ئ لأي استراتيجية تسويؽ الخبراء أف ىناؾ ستة مباد وؿيقالمبادئ الأساسية لمتسويق الفيروسي : 
 فيروسية و تتمثؿ فيما يمي :

  يصرؼ المنتجات أو الخدمات 
 . يوفر عممية نقؿ سيمة و بسيطة للآخريف 
 . يتوسع بسيولة 
 .يستغؿ السموؾ العاـ و الدوافع المشتركة 
  الموجودة. الاتصاؿيعمؿ باستخداـ شبكات 
 1مموكة.يستفيد استفادة كاممة مف الموارد و منيا موارد غير م 

 تكمف أىمية التسويؽ الفيروسي في مايمي :أىمية التسويق الفيروسي :
 .تصؿ يوميا الكثير مف الإعلبنات الدعائية 
 . ذا مصداقية عالية 
  يعتمد عمى التوليد الذاتي أو التراكمي 
 . فعاؿ مف حيث التكمفة 
 . يمكف أف يتطور مع الإثارة و السرعة و يصؿ إلى جميع الفئات المستيدفة 
  2يتماشى مع عصر الإنترنت 

 : الفرق بين التسويق الفيروسي والتسويق الالكتروني
لجذب العملبء مف التسويؽ عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي  التسويؽ الفيروسي ىو شكؿ مف أشكاؿ

عمى بيع المنتجات الرقمية مف خلبؿ قنوات  التسويؽ الرقميخلبؿ محتوى قابؿ لممشاركة، بينما يركز 
و في الواقع نوع مف التسويؽ الرقمي، مما يعني أنو يندرج تحت التسويؽ الفيروسي ىأما  التسويؽ.

 3التسويؽ الرقمي كفئة فرعية.
 
 
 
 

                                                           
1
-https://muslimsمتاح على صفحة الفريق الاقتصادي  التسويق الفيروسي ،مصعب خرفان ،   

res.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-
%D8%A7%D9%84%D9%81%D9%8A%D8%B1%D9%88%D8%B3%D9%8A-viral-marketing/   تاريخ التصفح ،

11/11/2121 
2
إستراتجية التسوق الفيروسي و دورىا في إدراك الزبون للقيمة ، دراسة استطلاعية لعينة لأراء من ، عمار عبد الأمنً زوين ،  ليث عبد الحكيم  

 5، ص 2118الكوفة ، إدارة الأعمال ، جامعةالمؤتمر العلمي الثالث لكلية الإدارة و الإقتصاد ،  ، الأستاذة الجامعيين

3
 16، مرجع سابق ، ص  فلاح سلامة الصفدي 

https://roowaad.com/%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%b9%d8%a8%d8%b1-%d9%85%d9%88%d8%a7%d9%82%d8%b9-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d9%88%d8%a7%d8%b5%d9%84-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%d9%8a/
https://roowaad.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%88-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a/
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 1 ( نموذج التسويق الفيروسي 15الشكل رقم )
 أىداف التسويق الفيروسي فيما يمي :  أىداف التسويق الفيروسي : تتمخص

  سريع بأقؿ تكمفة .الالأسي  الانتشاراستخداـ الكممة المنطوقة لتحقيؽ 
  بأكبر قدر ممكف مف الزبائف المحتمميف . الاتصاؿتحقيؽ 
  و غير اقتصادية ، مف تمؾ الأىداؼ غير اقتصادية مف أجؿ  الاقتصاديةتحقيؽ شتى الأىداؼ

 تحقيؽ شيرة واسعة لمعلبمة و رضا الزبائف وولائيـ.
  "إحياء العلبمة التجارية و ىذا ما فعمتو شركة ' سونيSony ي إيطاليا حيث أنشأت بوابة ف 

إلكترونية مفتوحة لجميع الزوار بحيث يمكنيـ إرساؿ ممفات، فيديو و التعميؽ و الدردشة و في 
 2 ألؼ زائر. sony  130خصصتيا سبعة أسابيع لسمعتيا استقطب شركة خلبؿ 

 ت الآتية:: لكي يتحقؽ التسويؽ الفيروسي يحتاج إلى توفر المتطمبا متطمبات التسويق الفيروسي
  أف يكوف المنتج سواء خدمة أو سمعة قابلب للئنتاج أي لا يتـ الترويج لسمعة أو خدمة وىمية، فمف

 الأساسي والجوىري أف يكوف المنتج حقيقيا .
  أي معمومة عف المنتج يجب أف تكوف ذات أىمية بالنسبة لمف ينقؿ الرسالة و لمف يستعمميا، و

ب إلكترونية لخمؽ عممية تفاعؿ بيف الزبائف أثناء مشاىدتيـ مف المستحب أف يكوف مرفقا بألعا
 لمحتوى الرسالة عمى الموقع الإلكتروني الخاص بالشركة.

 . وجود موقع إلكتروني خاص لمشركة عمى شبكة الإنترنت 

                                                           
1
 17، مرجع سابق، ص  درمان سليمان صادق ، داليا روئيل داود  

2
  31-30، مرجع سابق، ص ص  درمان سليمان صادق ، داليا روئيل داود 

 استيداؼ الأشخاص المناسبيف في الوقت المناسب

وسائؿ النشر 
مختمفةال  

الرسالة قابمة 
لمتذكر مثيرة 

 لاىتماـ

 الانتشار 
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  مف خلبؿ شبكة الإنترنت . الانتشارقابمية المعمومات عمى 
 ثير الإيجابي عمى الزبائف .بقوة الكممة المنطوقة في إحداث التأ الاستعانة 
  تحديد مسبؽ لمفئة المستيدفة التي ترغب الشركة الوصوؿ إلييا ففئة الشباب تختمؼ عف غيرىا

 اىتماماتيـ ووسائؿ جذبيـ لمنتجات الشركة. لاختلبؼمف الفئات الأخرى ، و ذلؾ 
 و تحديثو . تحديد موازنة خاصة بتكاليؼ خادـ معمومات الموقع الإلكتروني و تكاليؼ صيانتو 
 . إشراؾ جميع إدارات الشركة في عممية تأسيس و إطلبؽ الموقع الإلكتروني 
  تحديد الحدود التقنية لممتصفحيف و تحديد الوسائط المتعددة التي تؤمف الصورة و الصوت و

 تحقؽ الاتصاؿ الجيد و تقدؾ القيمة لمزبوف الإلكتروني .
 زيا و بسيطا و معبرا لسيولة التداوؿ و التصفح و تحديد اسـ الموقع الإلكتروني بحيث يكوف رم

 يدعـ سيولة عرض المنتجات وذات تقنية عالية .
 .القياـ بالرد عمى استفسارات الزبائف طواؿ فترة حممة التسويؽ الفيروسي 
  منح مساحات واسعة سواء مف خلبؿ صفحات مواقع التواصؿ الاجتماعي أو مف خلبؿ مواقع

ليستمع إلييا الزبائف ردشة لمزبائف ليعبروا عف آراءىـ عف المنتج عرض الفيديو أو غرؼ الد
 الآخريف .

 .تجنيد مجموعة مف الزبائف لنشر الكممة المنطوقة بيف الأفراد دوف أف يدرؾ المنافسوف بذلؾ 
  توجيو الزبائف نحو مواقع إلكتروني يتوفر فييا معمومات كاممة عف المنتج سواء بشكؿ محمي أو

 1تحدث الرسالة التسويقية النجاح المطموب. دولي لضماف أف
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 45الدرجع نفسو ، ص   
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 أساسيات حول الإشيار :  السادسلمحور ا      

 :مدخؿ مفاىيمي حوؿ الإشيار أولا   

  :نشأة وتطور الإشيارثانيا 

  : خصائص الإشيار ثالثا 

 : أنواع الإشيار  رابعا 
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 : أساسيات حول الإشيار  لمحور السادسا
الجماىيري يعمؿ عمى إيصاؿ مختمؼ الرسائؿ الإعلبمية قصد  الاتصاؿيعتبر الإشيار وسيمة مف وسائؿ  

  منتج أو خدمة معينة اءلاقتنتعريفو بشيء معيف و ىو أداة استمالة و ترغيب 
 مدخل مفاىيمي حول الإشيار :-أولا

شيرة و أشيره شيرا  الإشيار في المغة مف " الشيرة " وىي وضوح الأمر، يقاؿ شيرت الأمر لغة :الإشيار 
 ، فاشتير ، أي وضح و كذلؾ شيرتو تشييرا و منيا: و لفلبف فضيمة اشتيرىا الناس. 

ء في شنعو حتى يشيره الناس، ىكذا في المحكـ والأساس فقوؿ شيخنا: وفي التاج :"الشيرة" : ظيور الشي
يعرؼ لغير المصنؼ، محؿ تأمؿ، نعـ ذكره الجوىري مف غير قيد، فقاؿ :  القيد بالشنعة غير معروؼ ولا

 الشيرة : وضوح الأمر .
ظيار الأمر والإعلبف عنو ، ولعؿ اشتراط " الشنعة" الذي قدـ في  فالإشيار ىو الشيرة أو التشيير، وا 

بما تحممو الكممة مف معاني "  (Publicité)مة ملمكممة بوصفيا ترجمة لك الاختيارالتاج ينبئنا عف حسف 
 الدعاية و الترويج " إيجابيا و سمبيا، حسنا وقبحا .

وعمى الرغـ مف أف المنطمؽ الأوؿ لممصطمح كاف مرتبطا بالتشيير بما يسوء فإف ىذا المصطمح أخذ 
المصطمح ، وعرؼ داوليا. ومع تطور الأساليب المستخدمة ليذا الغرض وتنوعيا تطور ىذا معنى أخر ت

عددا مف التعريفات بدء بالتعريؼ السابؽ، ليأخذ منظور جديد مع رواد عالـ التسويؽ و الترويج في الغرب 
ة العلبقات " سلبكرو" الذي لخص تعريؼ الإشيار في أنو " تقنية تسيؿ عممية نشر الأفكار مف جية جمم

التي يمكف أف تبرـ بيف أشخاص عمى الصعيد الاقتصادي في الترويج لسمعيـ وخدمتاىـ مف جية أخرى ، 
ئية التي تحمؿ قيما معرفية بأنو: العلبمة أو مجموعة العلبمات ذات البنية الإيحا (Dasto)وعرفو داستو 

واصؿ مع الجيور قائمة عمى الإقناع، حوؿ حاجة أو فكرة ما، وبيذا يعد الإشيار إستراتيجية جديدة لمت
الفمسفية و لأنو يوظؼ عددا مف العموـ و المعارؼ المغوية والنفسية والاجتماعية والاقتصادية والفنية 

 1وغيرىا، متركزا في ذلؾ عمى النظريات العممية والتطبيقية لتمؾ المجالات لتشكيؿ علبمات التواصؿ.
ممة واحدة إنيما مرادفاف لنفس المعنى، وىناؾ مف يرى نفس والإشيار صنواف، وجياف لع فإف الإعلب 

كاد يكوف منعدما في ما يخص معنى ىذه لأف الاختلبؼ ي (،la Propagandeالشيء بالناسبة لمدعاية )
الألفاظ بما أنيا تيدؼ جميعا إلى التعريؼ والعلبنية ػ فمف الناحية المغوية وعند الكشؼ في معجـ الوسيط 

ف يتضح لنا، عمف الأمر، عمونا، شاع و ظير خلبؼ خفي، أعمنو وبو أظير و جير عف ماىية الإعلب

                                                           
1
 13، ص 2019،مكتبة الدلك فو الوطنية للنشر، الرياض  دبي ، دراسة تداولية ،الخطاب الإشهاري في النص الأمريم بنت لزمد الشنقيطي ،   
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بو.وكثيرا ما يستعمؿ المفظاف إعلبف و إشيار ، لمدلالة عمى نفس المعنى ، في حيف أف ىناؾ مف يجعؿ 
 الإعلبف نوعا مف أنواع الإشيار التجاري، فيسمى الإشيار عف طريؽ الصحؼ والمجلبت إعلبنا إشياريا.

أي جعؿ الشيء معروفا لدى  (Action de rendre publique)معانا  (Publicité) بالمغة الفرنسيةو 
أي جعؿ (Avertir) وىي كممة مف أصؿ فرنسي ومعانا (Advertising)الجميور ، وبالمغة الإنجميزية 

ا للؤشياء ىذه التعاريؼ المغوية التي تجيؿ كميا مف الإشيار إظيار (Faire Remarquer) الشيء ملبحظا
 1و إخراجيا ليا مف الخفاء والغموض إلى الظيور والعلبنية.

إلى نشاط اتصالي مدفوع الأجر ومصمـ مف أجؿ إقناع الجميور لاقتناء السمعة أو  الإشياريشير  
  الخدمة، وذلؾ باستخداـ وسائؿ الإعلبـ منيا التمفزيوف أو الصحافة و الوسائؿ الإلكترونية منيا الإنترنت .

علبف ىو شكؿ مف أشكاؿ الاتصاؿ لممنتجات أو الخدمات أو الأفكار مف خلبؿ وسائؿ الإعلبـ الإ
 المختمفة .

الإعلبف ىو وسيمة لمتواصؿ مع مستخدمي المنتج أو الخدمة، و ىو عبارة عف رسائؿ تيدؼ إلى إعلبـ 
  2الجميور والتأثير فييـ عف طريؽ وسائؿ الإعلبـ 

أنو لا يبيع المنتجات فحسب، وىو ليس واجية لتواصؿ محايد، و ىو أيضا   بيرناركاتولا فالإشيار حسب
طة بيف البائع وزبونو، إنو ظاىرة اجتماعية في المقاـ الأوؿ، فإف يقوـ بوظائؼ ثقافية تتنوع ليس مجرد واس

تج ، فيو يكرس الموجود مف حيث أنو يمتقط السائد القيمي ويجعمو وعاء لمنوالاشتغاؿو تتعدد في القيمة 
ولكف يبشر في الوقت ذاتو، بنماذج قيمية جديدة مف حيث أنو في  يمنتوىو الضمانة عمى استمراره  وى

سعيو إلى البيع الدائـ يخمؽ نسقا قيميا قادر عمى استيعاب الجديد في المنتجات والخدمات، ىو في 
تطور و رجة نمو المجتمع الحالتيف معا يتجاوز طابعة التجاري لتحوؿ إلى مؤسسة تقويمية لا يمكف قياس د

يعد  في انفعاؿ عف معاييرىا في الحكـ والتصنيؼ، في الرفض والقبوؿ، في المحافظة والاعتداؿ والغمو.
الإشيار، باعتباره حاملب لممعمومات، إلى جانب العائمة والمدرسة والوسائط، أداة لنقؿ وتدعيـ النماذج 

إنو يييئ المستيمؾ لكي يتقبؿ صورة عف نفسو أو  الثقافية فيما ىو أبعد مف نشاطو التجاري الأوؿ،
الإشيار وسيمة غير شخصية لتقديـ الأفكار والمنتجات والخدمات ف.3يستوعب نموذجا فكريا وسموكيا

الإشيار، عمى أنو  (Encata)تقدـ موسعة إنكاتا  4وترويجيا بواسطة جية معمومة مقابؿ أجر مدفوع .
                                                           

1
 10، ص 2001مذكرة ماجستنً في قانون الأعمال ، كلية الحقوق ، جامعة الجزائر ،  الإشهار و المنافسة في القانون الجزائري ،جدايني زكية ،   

2 Svetlana Frolova, The Role of Adverting in promoting a product, Thesis, Centria University 

of Applied Sciences Degree Programme in Industrial Management ,May 2014, p 22 

3
 295،ص  2012، دار الحوار للنشر و التوزيع، سورية ، الإشهار و المجتمعبنًنار كاتولا، ترجمة ، سعيد بنكراد،   

4
 07، ص 2010، طاكسيج ، الجزائر ، سيمولوجيا الاشهارفايزة يخلف ،  
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أو الخدمات، وممارسة فعؿ نفسي لغايات تجارية  نتجاتمية بيع المالإعلبف الذي يقصد منو الترويج لعم
يسعى إلى تعريؼ الجميور بمنتج ما ودفعو إلى إقتنائو ، ويعرؼ أيضا عمى أنو وسيمة غير شخصية و 

 .لتقديـ الأفكار والسمع والخدمات بواسطة جية معمومة مقابؿ أجر مدفوع 
أساس الدور الموكؿ إليو ) تقديـ منتج، عرض خدمة، طرح ما يستخمص مف التعريفيف أنيما يقدمانو عمى 

، اعتناؽ فكرة( والكيفية المنتيجة ) ممارسة فعؿ  الاقتناءفكرة ( و القصد المتوخى منو ) دفع المتمقي إلى 
نفسي لتحقيؽ الإقناع ( و قد لوحظ أف التعريفات التي قدمت للئشيار انصبت عميو بوصفتو حدثا اتصاليا 

يدىا لمفيومو، وتستوجب ىذه العمميات المعقدة تضافر جممة مف الآليات التي يجري أكثر مف تحد
استرفادىا مف حقوؿ معرفية مختمفة، يتقاطع فييا المساني بالنفسي والاجتماعي والحضاري ...الخ ، مف 
أجؿ تحقيؽ فعؿ إشياري ذي فعالية عمى المتمقي المفترض، الأمر الذي يجعؿ الإشيار يتأسس عمى 

 مرتكزات الأتي بيانيا :ال
  القصد (l’Objectif )  
  الفئة المستيدفة (La Cible )  
  المحور الدافع (Axe motivationnel ) 
 (  البنية الحجاجيةla Structure argumentative )  

ترتبط ىذه المرتكزات ذات الأساس التداولي التواصؿ بالشروط التي تساىـ في تحقيؽ اشتغاؿ الممفوظات 
ي يتجمى في مراعاة حاؿ المخاطب والغاية مف إنشاء الرسالة، والمستوى المغوي الموظؼ، وىي والت

مرتكزات قائمة جميعيا عمى كيفية الوصوؿ إلى إقناع المتمقي ودفعو لاقتناء المنتج عف طريؽ التأثير، إما 
 1بالإقناع أو الإغراء.

 :  الإشيار نشأة وتطور -ثانيا
نساني قديـ قدـ المجتمعات الإنسانية، حيث مارسو كؿ مجتمع بما يتفؽ مع حقيقة أف الإشيار نشاط إ

الأولى البدائية وحتى  تظروؼ العصر وما توافر فيو مف وسائؿ اتصاؿ كاستخداـ المنادي في المجتمعا
وكاف التجار البابميوف يستأجروف الناعقيف الذيف يعمنوف عف التاجر وبضاعتو   الآف بالمناطؽ الريفية .

مارة في الطرقات واستعمموا رموزا وعلبمات تشبو العلبمات التجارية عمقوىا فوؽ محلبتيـ لتمييز نوع لم
ذاعة البلبغات والتنبييات العامة  تجارتيـ، أما اليوناف القديمة فقد قاـ المنادوف ببيع العبيد والمواشي وا 

القبائؿ العربية فكانت تعمف عف أما  وكانت بعض الإشيارات تأخذ صورة غنائية مثمما ىو الحاؿ الآف.
أجود إنتاجيا مف الشعر والأدب في سوؽ عكاظ، ليكوف الإشيار قد أخذ في البداية الشكؿ الشفيي 

                                                           
1
، الدركز العربي للأبحاث و دراسة السياسات ،  و إكراىات اللغة و الثقافة الافتراءالإشهار الدولي و الترجمة إلى العربية ، رىانات لزمد خاين،  

 36-35، ص ص  2015بنًوت ، لبنان ، 
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تـ تأتي بعد مرحمة استخداـ العبارات، أو كممات منمقة أو مزخرفة أو بعض الإشارات  1المسموع
لخيوؿ، والأغناـ لمعرفة أصميا وفصميا العلبمات التي كانت توضع عمى جدراف المعابد مثؿ: وشـ او 

ومصدرىا وتميزىا عف غيرىا، ومزاؿ يستخدـ الحذاء الخشبي رمزا لصانع الأحذية، والثعباف والكأس رمزا 
لمصيدلاني، حيث يعتبر ىذا شكؿ مف أشكاؿ الإعلبف الذي يعتبر الجذر الأصمي لمعلبمة التجارية. ثـ 

عمى ورؽ البردي عند قدماء المصرييف، إعلبف لأمير فرعوني يأتي بعد ذلؾ الإعلبف المكتوب، فوجد 
 والحقيقة أف عرؼ الإعلبف بشكمو ومضمونو الصحيح  لـ يرد لو عبدا ىارب منو،يعمف عف مكافأة 

بشكؿ شفوي ىـ الإغريؽ، ومف ثـ الروماف الذيف عمموا عمى تطويره إلى سجلبت رسمية للئعلبف لكي و 
وصوؿ السفف التجارية، لعاب ، وقد استخدموا بعد اللبفتات التي تعمف عف يستخدموىا في الإعلبف عف الأ

و فتحوا سجلبت تسجؿ فييا الأحداث الداخمية والمعجزات والانتصارات و اليزائـ و إبراـ العقود، و عمقوا 
لافتات تحمؿ أخبار بضائعيـ خارج حوانيتيـ، كما كانوا يحفروف الإعلبنات عمى جدراف المنازؿ 

يومية( نيت، و تلبىا ظيور سجؿ المشرع الروماني الذي ىو :عبارة عف جريدة رسمية ) الأحداث الالحواو 
انتشار و تنقؿ إلى الجميور كؿ قرارات السمطة مثؿ : إعلبنات البيع ولتأجير ، لكف نتيجة انخفاض التعميـ 

 مف استخداـ الكممات الأمية في تمؾ الحقبة التاريخية كاف التركيز عمى استخداـ الرموز والصور بدلا
أما في العصور الوسطى انتشر استخداـ الكممة المسموعة كوسيمة إعلبنية عف طريؽ المناديف، المكتوبة.

وفي منتصؼ القرف السابع عشر كانت الرسائؿ الإعلبنية الرئيسية ىي: الدوريات، الممصقات، الكتيبات 
ع خاصة بعد اكتشاؼ الطباعة و ظيور اللبفتات، كما استخدمت جوانب السفف للئعلبف عف السمو 

 2الصحافة المكتوبة و انتشار الكتب .
، الأمر الذي أدى إلى 1438ولـ يعرؼ الإشيار تطورا واسعا إلا بعد اختراع الألماني غوتمبرغ عاـ 

 1472ظيور أوؿ أشكاؿ الإشيار الموسع ، كالممصقات المطبوعة والإشيارات الموزعة باليد، وفي عاـ 
اـ كاسكتوف أوؿ إشيار دعائي في إنجمترا والذي كاف عبارة مف ممصؽ تـ تثبيتو عمى أبواب أخرج ولي

 The)صدر أوؿ إشيار في جريدة  1622فيفري  1الكنائس يعمف عف طرح كتاب في المكتبات، وفي عاـ 

Contention our News)  وىي أوؿ صحيفة مطبوعة منتظمة في إنجمترا)تصدر أسبوعا( ومع بداية
ر العديد مف الصحؼ الإنجميزية أصبح الإشيار سمة أساسية لكافة الصحؼ، وعرؼ بذلؾ توسعا إصدا

وتعدى استعمالو مجالا واحدا،  18خاصة في القرف –تطورا كبيريف، بفضؿ اختراع ) الطابعة( والصحؼ و 
خاصة  و توسع ليشمؿ عدة نشاطات، فاستعمؿ مف طرؼ الصحافة التي كاف ليا الدور الكبير في تطويره

                                                           
1
 19، ص  1989ة ،و مصرية  القاىر لمكتبة الأنج الإعلان ،ائي، فلزمد الو   

2
 21ص   ،2016، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، الأردن، مبادئ الإعلانزىنً عبد اللطيف عابد،   
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خفيض سعر الصحؼ لتصبح في متناوؿ الأفراد كما استعمؿ لأغراض في أوروبا وأمريكا فساىـ في ت
 1سياسية لتسويؽ رجالات السياسة و الإعلبف عف برامجيـ.

وجاء تطور الإعلبف في العصر الحديث انعكاسا لعدد مف العوامؿ أدت إلى جعمو نشاطا ضروريا كأحد 
التي لا غنى عنيا لأي مشروع إنتاجي أو خدمي ، صغير أو متوسط أو كبير عوامؿ الإدارة و التسويؽ 

قديـ أو حديث، ييدؼ إلى الربح، مما جعمو أحد سبؿ تحقيؽ النجاح في المجتمع النصؼ الثاني مف 
لى و القرف العشريف، مع زيادة المنافسة في كؿ المجالات والقطاعات، تزداد الحاجة إلى استخداـ الإعلبف  ا 

 استخداماتو و أشكالو وأساليبو في السنوات القادمة .تطوير 
 ويمكف تحديد العوامؿ التي كاف ليا أكبر الأثر عمى تطور الإعلبف شكلب و مضمونا و استخداما في :

كونت قنوات لوصوؿ المعمف إلى جماىيره  و ما تلاىا من وسائل اتصال متعددة طباعةاختراع ال-
عمى كلب الطرفيف. وبمغ ىذا التطور مداه عمى مستوى وسائؿ الاتصاؿ  قطاعاتو المستيدفة بسيولة ويسرو 

مف حيث التعددية والتطور التكنولوجي مداه في النصؼ الثاني مف القرف العشريف، حتى أصبح الإعلبف 
أحد سمات العصر، عصر الاتصاؿ الإلكتروني، وما يعكس تطور مكانة الإعلبف في السنوات الأخيرة، 

-1979عميو مف المؤسسات المختمفة وارتفاع حجـ الإنفاؽ الإعلبني الدولي ليصؿ سنة زيادة الإنفاؽ 
 بميوف دولار حيث جاءت الولايات المتحدة في المقدمة، يمييا السويد ،فيولندا. 97إلى  1980

ج الذي أدى إلى التوسع الإنتاجي وظيور ما يعرؼ بالإنتا التطورات التكنولوجية و التقدم العممي اليائل-
الجماىيري و المنظمات و المؤسسات الإنتاجية و الخدمية التي تعمؿ عمى نطاؽ دولي واسع. كشركات 
إنتاج السيارات وأجيزة الراديو والتمفزيوف والحاسبات الإلكترونية وغير ذلؾ مف الأجيزة الكيربائية وشركات 

سواؽ جديدة لتوزيع ىذه المنتجات الطيراف والسياحة والفنادؽ مما استدعى استخداـ وسائؿ مناسبة لفتح أ
، وخمؽ الرواج الواسع داخؿ بلبد الإنتاج وخارجيا والتي قد تمثؿ الأسواؽ الأساسية والأكثر أو الخدمات
 تحقيقا لمربح.

الحديث التي يعتمد  ظيور المفيوم التسويقيزيادة دور المستيمكين في توجيو السياسة الإنتاجية و -
ر التسويقية وفقا لحاجات المستيمكيف و رغباتيـ و مف ذلؾ الإعلبف، و بالتالي بدوره عمى بناء كافة الجيو 

في و أصبح مف الضروري بؿ مف المحتـ لبموغ ىدؼ الاعتماد و المجوء إلى الإعلبنات عمى أساس عممي 
نتاج الإعلبف ودراسة آثاره  إطار دراسات السوؽ، والاستفادة مف تطور العموـ المختمفة في تصميـ وا 

                                                           
1
 MBCالرسالة الإشهارية في ظل العولمة ، دراسة تحليلية للرسالة الإشهارية في الفضائيات العربية ، قناة الشرق الأوسط فنور بسمة ،   

ستنً في الإتصال و العلاقات العامة ، قسم علوم الإعلام و الإتصال، كلية العلوم الاجتماعية والإنسانية، جامعة منتوري قسنطينة ، مذكرة ماجنموذجا
 82، ص 2008، 
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ييمو مف زاوية مصمحة كافة الأطراؼ و المعمف والوسيمة الإعلبنية، والوكالة ) الطرؼ( المصممة تقو 
 للئعلبف، والمعمف إليو ) الجميور المستيدؼ( وجميور الوسيمة، و المجتمع ككؿ.

ت الإمكانياو والموائح والضوابط  تعدد الوسائل الإعلانية وانتشارىا وتنوعيا من حيث التغطية الجغرافية-
مختمفة وأتاح تكرار الإعلبف عبر وسائؿ عدة في وقت  الفنية وتعريفيا الإعلبنية، مما أتاح قنوات

واحد،مما يوفر مزيد مف الفرص لموصوؿ إلى الجميور المستيدؼ وزيادة فرصة التكرار والإلحاح 
ات والنشرات الإعلبني العاطفي، وبالتالي ظيرت الإعلبنات المطبوعة عبر قنوات عدة مف خلبؿ الممصق

و الصحافة )جرائد و مجلبت( وظير الإعلبف السينمائي عبر الشاشة الفضية العريقة وما تلبه مف 
الإعلبف و وظير الإعلبف الإذاعي عبر الراديو، ثـ الإعلبف التمفزيوني  تطورات متلبحقة في عالـ السينما،

 ات المعمومات.عبر شرائط الفيديو وعبر الإنترنت في عصر الحاسبات الآلية و شبك
ورفع مستوى الجودة  الابتكار، مما أتاح فرصة أكبر لممنافسة و تزايد الوكالات الإعلانية المتخصصة-

في مجاؿ الإنتاج الإعلبني شكلب و مضمونا وظيور الأفكار والأساليب الجديدة والمستحدثة فيو نتيجة 
عمى زيادة قبوؿ أىمية الإعلبف توافر المتخصصيف مف محرريف ومصمميف ومنفذيف، حيث انعكس ذلؾ 

 و ضرورتو لممعمنيف باختلبؼ مجالات الأنشطة. 
وزيادة الوعي والتطمعات ونمو الطبقة  تغير خصائص و أنماط الحياة و الاستيلاك و انتشار التعميم-

عد المتوسطة، مما أد إلى ضرورة الاعتماد عمى الإقناع المنطقي إلى جانب التأثير العاطفي والنفسي والب
عف المبالغات المضممة والكذب في الإعلبف الذي ييدؼ إلى تحقيؽ النجاح المادي المستمر والدائـ 

 1لممعمف .
انتشار مراكز البيع و المحلبت التي تقدـ العديد مف السمع والمنتجات و الخدمات في موقع واحد لأكثر -

إلى جانب أساليب البيع الشخصي  مف منتج و شركة، مما يتطمب الاعتماد عمى الإعلبف أكثر وأكثر ،
 2التي في حالة وجودىا تمثؿ دور الإعلبف و تدعمو.و 

 نوجز الخصائص التي يتميز فييا الإشيار باعتباره نشاط اتصالي فيما يمي  :الإشيار خصائص-ثالثا 
  ، الإشيار نشاط اتصالي متكامؿ الأركاف بدء بالمصدر فالرسالة، فالمضموف ، فالمستقبؿ

 الايجابي أو السمبي. فالتأثير
  الإشيار نشاط غير شخصي، فالاتصاؿ بيف المعمف و الجميور يتـ عف طريؽ وسيط إشياري

 يسمى المعمف أو رجؿ إشيار .
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2
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  .الإشيار نشاط عممي ومدروس وممنيج بالنسبة لممعمف و وكالة الإشيار والشيء المعمف عنو 
 بو إلا مختصوف تقنيا والموىوبوف  الإشيار نشاط فني وتقني و إبداعي لا يستطيع القياـ

 المبدعوف وىو صناعة معقدة و مركبة و شاممة.و 
  ملبحقة و يعتمد الإشيار عمى التكرار لموصوؿ إلى الجماىير المستيدفة، ولتحقيؽ التأثير التراكمي

 الجميور المستيدؼ ومواجية المنافسة .
 ء عمى سابؽ معرفتيـ بخصائصيـ يتوجو الإشيار إلى جماعات أو قطاعات محددة مف الأفراد بنا

 وعاداتيـ الشرائية الإستيلبكية و أنماط تعرضيـ لموسائؿ الاتصالية.
  للئشيار عناصر جذب النظر والانتباه و الاستحواذ عمى الاىتماـ، حيث أف المعمف ىو عادة

 1الذي يسعى وراء المعمف إليو.
 ث يذكر الإشيار كؿ المعمومات تكوف شخصية المعمف في الرسالة الإشيارية واضحة الصحة حي

 2الخاصو بو.
 أنواع الإشيار: -رابعا  

ىناؾ عدة تقسيمات للئشيار، يتخذ كؿ واحد منيا اتجاىا معينا، ينوع حسبو الإشيار فمنيـ مف يقسمو 
حسب الوسيمة المستخدمة في نشره، و مف يقسمو حسب النطاؽ الجغرافي لمجميور الموجو إليو، وقسـ 

  الأىداؼ التي يسعى تحقيقيا، و يتنوع الإشيار إلى عدة أنواع:  آخر يقسمو حسب
 حسب الوسيمة أو الدعاة المشير بواسطتيا:

: يتـ مف خلبؿ الكممة المسموعة في الإذاعات، الندوات ..الخ ( وتعد الكممة المسموعة  الإشيار المسموع
ئيا ويتميز الصوت بقدرتو عمى التأثير أقدـ وسيمة استعمميا الإنساف في الإشيار، حيث تتميز بطريقة أدا

التنغيـ والإيقاع والجير واليمس كما يمكف مصاحبتو بالموسيقى مف خلبؿ ما يحممو مف خصوصيات في 
 لتزويده بطاقة كبرى عمى الإيحاء والوىـ و التخيؿ والاستثارة.

 الجدارياتمصقات عمى الإشيار المكتوب: ويتخذ وسيمة لنشره الصحؼ والمجلبت، والكتب، والنشرات والم
 المدف أو ساحتيا حيث يكثر الناس ...الخ و يتمثؿ الإشيار المكتوب في :

 : إشيارات الصحؼ و المجلبت، الدوريات، الممصقات. الإشيارات المطبوعة-
 : المطويات و الكتيبات التي تسمـ و ترسؿ لأشخاص بعينيـ.الإشيارات غير المباشرة-
 رات الشوارع والمعارض والإشيارات في وسائؿ النقؿ العامة.: إشياالإشيارات الخارجية-

                                                           
1
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2
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: وسيمتو الأساسية، التمفزيوف والسينما، يتـ بالصورة والموف والموسيقى وطريقة الإشيار السمعي البصري-
نجازه فريؽ عمؿ متخصص في  الأداء والحركة والموضوع، فيو عبارة عف ميكروفيمـ يتعاوف عمى إنتاجو وا 

 يكور والأثاث، والحلبقة ، التجميؿ، والإضاءة، التسجيؿ وضبط الصوت، التركيب والتمثيؿ.الإخراج، الد
: يتمثؿ في الإشيار عمى شبكة الإنترنت، وقد زادت أىميتيا بازدياد أىمية شبكة  الإشيار الإلكتروني-

والمتطور المعمومات العالمية كوسيط إعلبمي ىائؿ وتطورات إعلبناتيا حتى وصمت المستوى المتقدـ 
 الذي نراه اليوـ، إضافة إلى الإشيار عمى شاشة الياتؼ النقاؿ بعد 

 حسب نوع الرسالة الإشيارية المتضمنة : 
 . ارتبط بالاستثمار والمنافسة، لذلؾ ارتبطت استراتجيات الإشيار بالتسويؽإشيار تجاري : 

محاولة التأثير عمى الرأي العاـ بتقديـ يرتبط بالتعبير عف الأفكار و الآراء المختمفة، و إشيار سياسي: و 
الإشيار في شكؿ يبرز أىمية الرأي، بأنو ىو الأحسف و الأفضؿ مف بيف كؿ الآراء الأخرى المتواجدة في 

 الساحة، كما ىو الحاؿ في الدعاية لمحملبت الإنتخابية.
مواعيد تمقيح الأطفاؿ ييدؼ إلى تقديـ خدمة أو منفعة عامة لممجتمع مثؿ الإشيار عف إشيار اجتماعي: 

 أو الدعوة إلى الوقاية و الحذر مف أمراض معينة أو حوادث المرور.
 حسب الأىداف التي يسعى إلى تحقيقيا : 

يتعمؽ بتسويؽ السمع الجديدة التي لـ يسبؽ ليا وجود في السوؽ مف قبؿ، أو السمع الإشيار التعميمي: 
تكوف معروفة لدى المستيمكيف، ييدؼ إلى التعريؼ  القديمة المعروفة التي ظيرت ليا استعمالات لـ

 بالسمعة، طرؽ استعماليا، خصائصيا و كيفية صيانتيا.
الإشيار الإرشادي: يعرؼ المستيمؾ بالسمعة ويرشده إلى أماكف تواجدىا، حيث يوفر لو المعمومات التي 

 باع حاجاتو.تيسر لو الحصوؿ عمييا بأقؿ جيد و في أي وقت و بأقؿ النفقات، و كيفية إش
ييدؼ إلى إبراز خصائص ومميزات السمعة التي تميزىا عف السمع المنافسة لحث  الإشيار التنافسي:

 المستيمؾ عمى اقتنائيا و تفضيميا دوف غيرىا.
: يسعى إلى تذكير المستيمؾ باقتناء السمعة و استخداميا مع الإشارة إلى أماكف الإشيار التذكيري

 ب عمى عادة النسياف المتأصمة لدى الجميور.الحصوؿ عمييا بغرض التغم
: يأتي في شكؿ يثير التشويؽ في نفسية المستيمؾ، فلب يفصح عف نفسو بشكؿ واضح، الإشيار التشويقي

كأنو يتقدمو علبمة استفياـ و يظؿ لفترة كذلؾ حتى يفصح عف نفسو في نياية الأمر، ليتـ التعامؿ معو 
 و الفضوؿ. حتى و لو كاف مف قبيؿ حسب الإطلبع

 ىو الذي ييدؼ إلى الترويج عف سمعة أو خدمة في مناسبة أو موسـ معيف إشيار المناسبات:
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الإشيار الإخباري : يأتي في شكؿ إخباري دوف أف يعطي الانطباع لمجميور عمى أنو إشيار مثؿ ذلؾ 
 النوع الذي يتحدث عف مراسيـ افتتاح مشروع مف المشاريع ...الخ .

 مستيدفك:حسب الجميور ال
: يوجو إلى المستيمؾ الأخير لسمعة أو خدمة معينة، مثؿ الإشيار عف المواد الإشيار الإستيلاكي

الغذائية، المنظفات ...الخ، قد يوجو إلى فئات كبيرة مف المستيمكيف عمى نطاؽ واسع كما قد يقتصر عمى 
 فئة أو عدد محدود مف فئات المستيمكيف نساء، أطفاؿ ...الخ .

: يوجو إلى الصناعييف و المنتجيف بصفة عامة، ويتعمؽ بالسمع الصناعية التي تباع الصناعي الإشيار
 لمنتجيف آخريف لاستخداميا لأغراض الإنتاج أو عممياتيـ البيعية والإدارية.

: يتعمؽ بتزويد أصحاب ميف معينة واختصاصييف في مجالات معينة بمعمومات تتمعؽ الإشيار الميني
ا بأنفسيـ أو يوصوف بشرائيا، وعادة ما يتـ التركيز عمى بعض الوسائؿ التي تناسب بسمع يستخدموني

 ، البريد ...الخ .المتخصصةىؤلاء المستيمكيف كالمجلبت 
 : حسب النطاق الجغرافي

ذلؾ الإشيار الذي ييدؼ إلى ترويج السمعة داخؿ حدود القطر الواحد، أو التركيز عمى  الإشيار المحمي:
ة معينة، وبالتالي موجو إلى المستيمؾ المحمي داخؿ حدود ىذه الدولة، وينتشر بالنسبة منطقة جغرافي

 لمشركات صغيرة الحجـ التي تخدـ منطقة جغرافية محدودة أو داخؿ دولة معينة.
ىو الذي تعدى حدود الدولة الواحدة إلى الدوؿ المجاورة التي تشترؾ معيا في نفس  الإشيار الإقميمي :

 قومي ) الوطف العربي ( الانتماء الاقتصادي ) الإتحاد الأوروبي( ودوؿ الخميج.الانتماء ال
ىو الإشيار الذي ينتشر ليضـ العالـ بأسره فوجيو إلى جميور المستيمكيف مف كافة  الإشيار الدولي:

لا أنحاء المعمورة دوف استثناء، تجمعيـ السمعة الواحدة وتوحدىـ حوليا مثؿ الإشيار عف مشروب كوكاكو 
شاي ليبوف و مطاعـ ماكدونالز ....الخ، يعرؼ ىذا النوع مف الإشيار تطورا وانتشارا كبيرا خاصة في 

والسياسية، لكف مع التطور الكبير الذي تشيده  الاقتصاديةالسنوات الأخيرة التي تميزىا العولمة بظروفيا 
أصبح مف الصعب الفصؿ بيف  وسائؿ الاتصاؿ والبث الفضائي التمفزيوني الذي يتجاوز حدود الدولة،

 1الإشيار المحمي والإقميمي حيث يتعدى الإشيارات حدود الدولة مع تعدي البث الفضائي.
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 الممارسة الإشيارية:  السابعلمحور ا      
   

 :طراؼ العممية الإشياريةأ أولا   

  :ومراحؿ تنفيذىا  علبنيةالحممة الإثانيا 

  : مقاربات التصميـ الإشياري  ثالثا 

  : تصميـ وتنفيذ الرسالة الإشيارية عبر وسائؿ الإعلبـرابعا 
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 الممارسة الإشياريةالمحور السابع : 
 أطراف العممية الإشيارية  -أولا

يارية محددات متكاممة ومتداخمة فيما بينيا تشكؿ أطراؼ العممية الإشيارية في إطار الممارسة الإش
فالعممية الإشيارية في حد ذاتيا نشاط اتصالي يسعى إلى حد الجميور عمى شراء سمعة أو منتج معيف 
حيث يحتاج الإشيار إلى عدة وسائؿ أو آليات لتوصيؿ الرسالة الإشيارية إلى أكبر عدد مف المستيمكيف 

لبصرية والوسائؿ المطبوعة وكذا الوسائؿ الإلكترونية تحت سمطة المعمف والزبائف منيا الوسائؿ السمعية وا
 والوكالة الإشيارية.

 المعمن :  -1
يرغب يشكؿ المعمف في العممية الإشيارية أوؿ طرؼ مف أطراؼ الإشيار، وىو أو مف يطرح الإشيار و 

ىو صاحب المنتج أو الخدمة منو لما يدره مف فوائد عميو، ووفؽ ىذا الاتجاه فإف المعمف  الاستفادةفي 
 المعمف عنيا فقط، وىو بيذا المفيوـ يشمؿ الفئات التالية:

ويقصد بيـ جميع الشركات و المؤسسات العاممة في قطاع الصناعة و تصنؼ : المعمنون الصناعيون
الإشيارات التي يقوموف بيا ضمف إشيارات الصناعيوف، ويتميز ىذا الصنؼ مف الإشيارات بطابع 

 المنتجات أو الخدمات الأخرى . منافسة
ويقصد بيـ جميع الشركات أو المؤسسات التي تتعامؿ مع المنتجات أو خدمات  :المعمنون التجاريون

 بغية إعادة بيعيا ليشمؿ بصفة عامة أساسية الوسطاء والتجار و الوكلبء.
وولايات إلى غير ذلؾ : ويقصد بذلؾ قياـ الييئات العمومية مف وزارات المعمنون بالييئات العمومية

بحملبت إشيارية تستيدؼ الصالح العاـ لكنيا أيضا تستيدؼ تحقيؽ فوائد مالية مف وراء ذلؾ، بخلبؼ 
المفيوـ السابؽ، فإف المعمف وفؽ ىذا المفيوـ كؿ مف يقوـ بشراء الحيز الإشياري مف وسائؿ الإشيار 

ف ىذا المفيوـ كؿ وسيط زيادة عمى المختمفة لحسابيـ الخاص، ولتحقيؽ أىداؼ معينة، و يدخؿ ضم
 صاحب المنتج أو الخدمة يستغؿ أداة مف أدوات الإشيار .

 وبيذا المفيوـ يجب أف يكوف المعمف: 
 . آمر بالنشر 
  ذا سمطة قانونية لإصدار الإشيار 

أو  طبيعي: أف المعمف كؿ شخص 25في المادة  1988ويعرؼ المعمف في مشروع قانوف الإشيار لسنة 
يبادر بالتعريؼ عف طريؽ الإشيار بمنتوج أو خدمة أو علبمة أوي بأي رسالة للبتصاؿ معنوي 
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شخص فقد عرفت المعمف بأنو  1992مف مشروع قانوف الإشيار لسنة  :20أما المادة  الاجتماعي،
طبيعي أو معنوي يشرع في إدراج إعلبف أو نشر أو بلبغ إشياري أو يبادر بالتعريؼ عف الإشيار 

علبمة تجارية، ويعتبر معمنا كذلؾ كؿ شخص طبيعي أو معنوي ينجز و يبادر نشاط إشياري  بخدمة، أو
، فقد حاوؿ تعريؼ المعمف في المادة 1999ذات طابع اجتماعي ...أما مشروع قانوف الإشيار لسنة 

كؿ السادسة منو: يعد معمنا بمفيوـ ىذا القانوف كؿ شخص طبيعي أو معنوي يدرج إعلبنا إشياريا أو يو 
 1الغير بإدراجو 

 الوكالة الإشيارية:  -2
تشكؿ الوكالة الإشيارية أىـ طرؼ في العممية الإشيارية، وكثيرا ما تمجأ إلييا المؤسسات سواء توفرت 

خاصة  ممكيةوتعرؼ الوكالة الإشيارية أنيا شركة مستقمة ذات  عمى قسـ إشيار داخمي خاص أـ لا :
في مجاؿ الإشيار بصفة خاصة و التسويؽ بصفة عامة، ويمكف تعمؿ عمى تقديـ الخدمات المتخصصة 

عداد إشياراتيا  ،تعريفيا عمى أنيا" منشأة تسويقية متخصصة تساعد المنشآت المعمنة عمى تخطيط وا 
وتعرؼ أيضا أنيا منشأة أعماؿ متخصصة في تخطيط و إدارة و تنظيـ و رقابة وتنسيؽ النشاطات و 

  . الفعاليات الإشيارية لممعمنيف
وتعتبر وكالات الإشيار حديثة النشأة فقد ظيرت الولايات المتحدة الأمريكية خلبؿ القرف التاسع عشر 

بداية القرف العشريف في فرنسا، ويشترط في الوكالة الإشيارية حتى تعترؼ بيا دور النشر عدة شروط و 
 منيا :
 والحياة و عدـ التبعية . الاستقلبؿ 
 ف حد معيف .توفر رأس الماؿ ما لا يقؿ ع 
 المعمنيفبالعمولة التي تتحصؿ عمييا مف الناشريف و لا تقسميا مع  الاحتفاظ. 
 بأس بو مف الفنييف و الخبراء في مجاؿ التسويؽ بصفة عامة و الإشيار بصفة  توافر عدد لا

 خاصة 
 . أف لا يقؿ عدد العامميف فييا شخصيف 
  تحديد ىوية الوكالة و طبيعتيا القانونية 
 التاـ بالأحكاـ المينية و الأخلبقية للئشيار . الالتزاـ 
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: ىناؾ عدة أنواع مف وكالات الإشيار التي تعمؿ في حقؿ الإشيار  أنواع الوكالات الإشيارية
 نذكر منيا :

و ىي عبارة مف وسيط بيف المعمنيف و القائميف عمى تنفيذ الإشيارات  وكالة الإشيار الوسيطة: - أ
 علبـ .عرضيا عمى مختمؼ وسائؿ الإو 
خراجو ومتابعة تنفيذه وذلؾ  وكالة الإشيار ذات الإمكانيات - ب : وتقوـ بعممية تصميـ الإشيار وا 

 بالاعتماد عمى إمكانياتيا الذاتية وما لدييا مف فنانيف ورساميف ونقاشيف وغيرىـ .
: ىذا النوع مف الوكالات يتخصص في نوع أو نوعيف مف وسائؿ وكالة الإشيار المتخصصة  - ت

 النوع . ولا يعمؿ إلا في ذلؾ الإشيار
 التنظيم الإداري لموكالة الإشيارية :

تنظـ وكالات الإشيار وفؽ ىياكؿ مختمفة مف حيث : التمركز والتخصص، حيث يتـ التمركز في شكؿ 
خلبيا تجتمع تحت إمرة مديرة ، ويأخذ عدـ التمركز شكؿ عدة وكالات صغيرة تعمؿ باستقلبلية جزئية 

، في أحياف أخرى تكوف الوكالة الإشيارية متخصصة في نشاط معيف لا تعمؿ فيو بعضيا بجانب بعض
باستقلبلية جزئية ويتـ تنظيـ الوكالة الإشيارية وفؽ نظاميف نظاـ المجموعة ونظاـ الأقساـ كما يمكف 

 المزج بينيما .
 نظام المجموعة: 

ف الشركات أو الأفراد وفيو ينسب مجموعة مف المتخصصيف في مجاؿ الإشيار لخدمة مجموعة م
الراغبيف في الاستفادة مف خدمات الوكالة ويشرؼ عمى ىؤلاء مدير يدعى المجموعة وقد نجد أكثر 

 مجموعة وكالة واحدة و مف مزايا ىذا النظاـ:مف مدير 
 .أف خبرات كؿ مجموعة تكوف منصبة في وثيقة مشاكؿ مختمفة 
  ما نجد مجموعات متخصصة في إنتاج  مف الخبرات المتخصصة، فغالبا الاستفادةإمكانية

 تدشيف حملبت إشيارية لشركات استيلبكية وأخرى صناعية وسياحية.  و 
 نظام الأقسام : 

مصمميف و وىنا يتـ تجميع الخبراء والمتخصصيف في نفس القسـ إذ نجد الكاتب في قسـ التحرير والفنانيف 
 زايا ىذا النظاـ :ومخرجيف في القسـ الفني، ويرتبط بمسؤولي أقساميـ ومف م

أنو يوسع و يعزز مف خبراء الأعضاء العامميف في الأقساـ الذيف يتعامموف مف أكثر مف عميؿ واحد، - 
اـ التي يؤمف ليا القياـ بوظائفيا عمى أحسف وجو وميما كاف النظاـ المتبع فإف الوكالة تبحث عف النظ

 ممكف ، ىذه الوظائؼ يمكف أف نجمميا في النقاط التالية:
 . تحديد إستراتيجية الإشيار 
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 . إنشاء و إنتاج الرسائؿ الإشيارية 
  ) التفاوض مع المورديف ) شراء المساحات 

 أي وكالة إشيارية عف الأقساـ الثلبثة الآتية:  يولتشغيؿ مختمؼ ىذه الوظائؼ لا تستغن
 . القسـ التجاري 
  قسـ الإبتكار و الإبداع 
 . 1قسـ وسائؿ الإعلبـ 

الخدمات التي توفرىا وكالات الإشيار ، شراء فضاءات إعلبمية ، ىذه الخدمة قد  كما يندرج ضمف
تمارسيا الوكالة نفسيا أو تستعيف بأحد وكالات وسائؿ الإعلبـ و قد تستعيف بوكالات الإشيار في 
العديد مف الحالات، أي بمتعاونيف خارج الوكالة لإخراج الرسائؿ الإشيارية، الأفلبـ، الرسائؿ 

عية، الصور، التجسيدات ...الخ و يكوف ىؤلاء المتعاونوف مف الفضاء الفني المتخصص الإذا
نمائييف، الإذاعيوف أو المصوروف المحترفوف، حوؿ ىذه الوكالات نجد أيضا يكالمخرجيف الس

مؤسسات وسيطة متخصصة في الدراسات الكمية والكيفية ومتدخموف متخصصوف كمؤسسات الترجمة 
 ف.ومستشاروف متخصصو 

 يمكف تحديد وسائؿ أطراؼ العممية الإشيارية فيما يمي :وسائل الإعلام : -
وسائؿ الإشيار ىي الأدوات أو القنوات الإتصالية المختمفة التي تنشر أو تذيع أو تنقؿ مف خلبليا 

موع الإشيارات عمى اختلبؼ أنواعيا ومجالاتيا، و تتعدد تمؾ الوسائؿ وتتنوع، فمنيا المقروء، ومنيا المس
 ومنيا المرئي و منيا الإلكتروني .
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 ومراحل تنفيذىا :  علانيةالإالحممة  -ثانيا  
  :Advertising Campaign الإعلانيةمفيوم الحممة  -1

تعد الحممة الإعلبنية مف أىـ الأشكاؿ الإتصالية لمتأثير والإقناع ونشر الأفكار والمعمومات ، وىي بمثابة 
متد لفترة زمنية معنية وييدؼ في تصميمو إلى الترويج لسمعة أو فكرة ما، وتتضمف جيد إعلبني مخطط ي

الحممة الإعلبنية وضع الأىداؼ، وتحديد الميزانية، واختيار الرسالة الإعلبنية وانتقاء أفضؿ الوسائؿ 
ختمؼ الإعلبمية وقياس فعالية الحممة، كما تعرؼ بأنيا مجموعة مف الإعلبنات التي يتـ عرضيا عبر م

ويمكف تعريؼ  1.الإعلبنية لممتمقي الاحتياجاتالوسائؿ الاتصالية وفقا لجدوؿ زمني محدد سمفا لمواجية 
الحممة الإعلبنية مجموعة مف الجيود المنظمة والمدفوعة القيمة لممساعدة في ترويج سمعة أو خدمة معينة 

ني المركب والممتد خلبؿ الزمف، حيث خلبؿ فترة زمنية محددة، ويمكف تعريفيا أيضا بأنيا النشاط الإعلب
 يشتمؿ عمى سمسمة مف الإعلبنات المترابطة والتي تيدؼ إلى تحقيؽ نتيجة بيعية محددة.

 : الإعلانيةمفيوم تخطيط الحملات -2
ينطمؽ مفيوـ تخطيط الحملبت الإعلبنية مف التعريفات الحديثة للئعلبف التي تذىب إلى أنو نشاط إداري 

 الاتصاؿلأساليب الإبتكارية لتصميـ الاتصاؿ الإقناعي التأثري المتميز، باستخداـ وسائؿ يستخدـ امنظـ، 
 المنشأةوذلؾ بيدؼ زيادة الطمب عمى السمعة المعمف عنيا، وتكويف صورة ذىنية طيبة عف  الجماىرية،

ية الاجتماعية المعمنة تتسؽ مع انجازاتيا وجيودىا في تحقيؽ الإشباع لحاجات المستيمكيف وزيادة الرفاى
. وتتأثر عممية تخطيط الحملبت الإعلبنية بمجموعة مف العوامؿ الموجودة في البيئة الداخمية الاقتصادية

ويمثؿ  2الترويجية  تلممنشأة وىي السياسات الإدارية العامة لممنشأة والاستراتجيات التسويقية، والاستراتجيا
جميع العناصر والمتغيرات الداخمة في العممية الإعلبنية  بيف والارتباطالتخطيط الإعلبني محصمة التفاعؿ 

السموكية الفنية والتنظيمية بالاستناد إلى الأسموب  والاتصالاتفي إطار تتكامؿ فيو الجوانب التسويقية 
العممي السميـ.ويعتمد التخطيط كنظرة مستقبمية عمى الدراسة و البحث والتنبؤ بما يمكف أف تكوف عميو 

ة وأحواليا مستقبلب مع الأخذ في الاعتبار المتغيرات والظواىر التي يمكف أف تعمب دورا ظروؼ المنشأ
أساسيا في التحكـ في صورة المنشأة ،ودراسة كؿ الإمكانيات والموارد والجيود التي يمكف استخداميا، 

ؿ الفترة الزمنية الأمثؿ ليا، وتحديد الأىداؼ والسياسات، ووضع البرامج التي ستتبع خلب الاستخداـوكيفية 
المقبمة التي يوضع ليا التخطيط بغية تنفيذ ىذه الأىداؼ واتخاذ القرارات عمى ضوء التصورات و التنبؤات 
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الإدارة ظروؼ المستقبؿ و تحقؽ الأىداؼ  تواجيووالموارد المتاحة و الممكنة التي يمكف بمقتضاىا أف 
 المطموبة التي يمكف تحديدىا خلبؿ عممية التخطيط.

 : الإعلانيةخطوات التخطيط لمحملات -3
تشير عممية التخطيط لمحملبت الإعلبنية وفقا لمجموعة مف الخطوات المرحمية التي ترتبط ببعضيا 
البعض ارتباطا تأثيرا متبادلا بحيث أف الإخفاؽ في أحدى الخطوات قد يؤثر بالسمب أو يؤدي إلى قصور 

موعة مف الخطوات و الإجراءات التي تشتمؿ عمييا الحممة وتتضمف ىذه المرحمة مجعممية التخطيط كمية.
 لتخطيط الحممة عمى أسس موضوعية سميمة، وتشمؿ ىذه الخطوات في مايمي: والقرارات الواجب اتخاذىا 

 جمع البيانات والمعمومات :
تماعية، إف إستراتيجية التسويؽ الناجحة لابد وأف تقوـ عمى أساس نتائج الدراسات الخاصة بالبحوث الاج

كموجة في عممية جمع البيانات والمعمومات التي تفيد عممية التسويؽ سواء أكانت أساسية أـ ثانوية، وذلؾ 
عف طريؽ الإطلبع عمى المسوح، وقياسات الرأي العاـ والاتجاىات وكذلؾ بحوث المستيمكيف و تحميؿ 

اليب المستخدمة لجمع المعمومات السوؽ و تقسيمو إلى قطاعات ودراسة وتحميؿ المنتجات، ومف أىـ الأس
عف الجميور المستيدؼ ما يسمى الجماعات المركزية لمتعرؼ عمى توقعات الجميور ومعتقداتيـ 
والميجات التي يتحدثوف بيا، وأولويات اىتماماتيـ، ويعبر مصطمح الجماعات المركزية عف الجماعات 

المعايير و عف طريؽ التعرؼ عمى أسموب حياتيـ  التي تتبنى قيما وآراء واتجاىات متماثمة وذلؾ المتجانسة
ويسمى البعض ىذه الخطوة بمرحمة تحميؿ الموقؼ، وتشتمؿ عمى دراسة وتحميؿ  1التي يتمسكوف بيا.

 المعمف و السمعة والسوؽ والأىداؼ التسويقية.
 وتشمؿ ىذه البيانات الجوانب التالية:

 أو الخدمة المعمف عنيا، مف حيث السف  دراسة الجميور المستيمؾ الحالي أو المرتقب لمسمعة
 الجنس ومستوى التعميمي،ومستوى المعيشة، الدخؿ، والمينة، والمناطؽ الجغرافية التي يقطنونياو 

الإعلبنية، والأنواع  وذلؾ بيدؼ معرفة الخصائص التي يتميزوف بيا ومدى ملبئمة الوسائؿ
 .المختمفة للئعلبف لموصوؿ إلى كؿ المستيمكيف المرتقبيف

  دراسة أنماط الاستيلبؾ السائدة ، وأساليب وطرؽ إنفاؽ الدخؿ عمى مجموعات السمع والخدمات
 المختمفة، بحيث يسيؿ التعرؼ عمى مدة الإقباؿ عمى السمعة أو الخدمة المعمف عنيا مف ناحية

راسة كيفية الشراء و دورتو ومعدؿ تكراره وأماكنو، وكيفية استخداـ السمعة، ىذا بالإضافة إلى دو 
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دوافع الشراء و الحاجات الإنسانية التي يسعى المستيمؾ إلى إشباعيا مف خلبؿ السمعة أو الخدمة 
 المعمنة وتفيد ىذه الدراسة في توفير المعمومات الكافية التي تتيح رسـ الحممة الإعلبنية بكفاءة .

 فة واستعمالاتيا دراسة السمعة أو الخدمة المراد الإعلبف عنيا،وذلؾ مف حيث خصائصيا المختم
الحالية والبديمة، والمزايا التي تنفرد بيا عف بقية السمع أو الخدمات الأخرى ، ويفيد ذلؾ في تحديد 

 الإعلبنية التي يتـ التركيز عمييا في الحممة الإعلبنية . الأفكار أو الإستمالات
 ، وحجـ السوؽ دراسة الظروؼ التسويقية المختمفة مف حيث الحاجة إلى السمعة أو الخدمة

المرتقبة ،واتجاه الطمب وحجـ المبيعات المتوقعة، وعوامؿ المنافسة التي تواجو السمعة أو الخدمة 
مكانيا السوؽ في المناطؽ البيعية المختمفة ومدى  تمف حيث الجودة والسعر والإعلبف والتوزيع، وا 

ف ورغباتيـ، والتنبؤ قدرة السمع والخدمات التي تقدميا المنشأة عمى إشباع حاجات المستيمكي
 بالظروؼ التسويقية المستقبمية.

  دراسة الوسائؿ الإعلبنية و الترويجية المتاحة، ودراسة مدى ملبئمة كؿ وسيمة منيا لإعلبف عف
 السمع و الخدمات بالمنشأة.

 دراسة الجميور :
لنجاح حملبت كما تعد دراسة الجميور مف حيث السف، والنوع والمستوى التعميمي والاقتصادي أساسا 

ميور مف وجية نظر الإعلبف بأنو المجموعة مف الناس الذيف يستيدؼ الوصوؿ الإعلبف ويعرؼ الج
إلييـ، ويتطمب ذلؾ تحديد الجماعات الاجتماعية والأسواؽ المستيدفة، ومف ثـ فإف جمع البيانات 

متمقيف وتأييدىـ لأفضؿ الإستراتيجيات لجذب اىتماـ اوالمعمومات حوؿ الجميور يكوف بيدؼ تبني 
لموضوعات معينة، ويشير مفيوـ السوؽ المستيدؼ إلى التحديد الجغرافي لممتمقيف حسب المناطؽ أو 

أف الجميور في تعاممو مع (Gruing)ويرى  1 .المدف مف أجؿ التصميـ النوعي لمحملبت الإعلبنية
 الرسائؿ الإقناعية للئعلبف ينقسـ إلى ثلبثة أنماط :

 و المستتر الجميور الكامن أLatent Public : وىو الذي يتميز بضعؼ انتباىو واىتمامو
 بالقضية أو الفكرة موضوع التأثير ، ومف ثـ فإنو يتميز بالمشاركة المنخفضة .

   الجميور الواعي :Aware Public ويتميز بوجود درجة عالية مف الوعي والإدراؾ لمموضوعات
 .دراؾ والمشاركة و مف ثـ الاستجابةالاتصالية، ويتميز بوجود درجات مف حيث الإ
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  الجميور النشطActive Public  :وىـ أولئؾ الذيف يتميزوف بمستوى عاؿ مف الإدراؾ والمشاركة  
يتميز الجميور النشط بقدرتو عمى الاحتفاظ بالمعمومات وتذكرىا بصورة تؤثر في الاتجاىات و 

 1 والسموؾ.
  :علانيةالإتحديد الأىداف 

طبقا لممرحمة التسويقية والاقتصادية التي تمر بيا السمعة أو الخدمة المعمف عنيا  علبنيةالإ تحديد الأىداؼ
تعتبر خطوة تحديد الأىداؼ مف أىـ خطوات تخطيط الحملبت الإعلبنية، وذلؾ فمف الضروري أف يتـ 

ؿ الفترة تحديد مجموعة مف الأىداؼ المحددة التي ترغب المنشأة في أف يقوـ الإعلبف بتحقيقيا خلب
وبالتالي التركيز عمى طبيعة  ،الزمنية المحددة، ويؤدي تحديد الأىداؼ بدقة إلى تحديد ميمة الإعلبف

وحصر الجيود الإعلبنية اللبزمة لتحقيؽ ىذه الأىداؼ المحددة، كما يمكف ونطاؽ الميمة التي سيقوـ بيا 
يجب تحقيقو، فضلب عف كونيا وسيمة مف استخداميا كمقياس لمرقابة أثناء التنفيذ وبعده لأنيا تحدد ما 

 2وسائؿ تقويـ النشاط الإعلبني ودراسة مدى النجاح الذي أحرزه في تحقيؽ ىذه الأىداؼ المحددة مسبقا.
وتعد مرحمة تحديد الأىداؼ الإعلبنية الخطوة الأساسية باعتبارىا الأساس التي تبنى عميو خطوات 

معيار لقياس مدى كفاءة أو فعالية الإعلبف. ويؤدي تحديد  التخطيط والتنفيذ لمحممة الإعلبنية وتعد
الأىداؼ بدقة إلى تحديد ميمة الإعلبف باعتباره جزءا مف النشاط التسويقي المتكامؿ، ومف ثـ إمكانية 
التركيز عمى طبيعة ونطاؽ الميمة التي يعيد إلى الإعلبف القياـ بيا، وحصر الجيود الإعلبنية اللبزمة 

ىداؼ المحددة، كما يمكف استخداميا كمقياس لمرقابة أثناء التنفيذ وبعده، لأنيا تحدد ما لتحقيؽ ىذه الأ
يجب تحقيقو، فضلب عف كونيا وسيمة مف وسائؿ تقييـ الحممة الإعلبنية ودراسة مدى النجاح الذي أحرزتو 

الأىداؼ وىناؾ مجموعة مف الاعتبارات التي تحكـ عممية تحديد في تحقيؽ ىذه الأىداؼ المحددة.
 الإعلبنية مف أىميا :

  ىيكؿ الأىداؼ التسويقية لممنشأة، باعتبار أف الأىداؼ الإعلبنية جزء مف الأىداؼ التسويقية
 لممشروع.

  مستوى ىذه الأىداؼ، حتى تنقسـ ىذه الأىداؼ إلى أىداؼ إستراتيجية طويمة المدى أو متوسطة
تفصيمية تؤدي في النياية إلى تحقيؽ  أو أخرى تكتيكية  قصيرة المدى، و تتسـ بأنيا أىداؼ

 الأىداؼ الإستراتيجية .
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  المرحمة الاقتصادية والتسويقية والتنافسية التي تمر بيا السمعة أو الخدمة المعمف عنيا، وتحتاج
كؿ مرحمة إلى متطمبات ترويجية و إعلبنية معينة، و تنقسـ المراحؿ الإعلبنية إلى: مرحمة 

 ، ومرحمة التذكير أو الاحتفاظ بالمكانة.، مرحمة المنافسةالارتياد
  إلييا دورة حياة السمعة أو الخدمة أو العمر الزمني لمسمعة أو الخدمة، وتمثؿ المراحؿ التي تنقسـ

دورة حياة السمعة منذ بدء التفكير في إنتاجيا وتقديميا إلى السوؽ، ومدى الارتباط بكافة 
 أة وخارجيا.المتغيرات الإنتاجية والتسويقية داخؿ المنش

  طبيعة الأسواؽ التي يراد توصيؿ الحممة الإعلبنية إلييا، واحتياجات ىذه الأسواؽ، فتحديد
الأىداؼ الإعلبنية لترويج سمعة أو خدمة في السوؽ المحمي تختمؼ تماما عف الأىداؼ الخاصة 

ؼ بالترويج نفس السمعة أو الخدمة في الأسواؽ الخارجية ييدؼ لمتصدير، فضلب عف اختلب
 الأسواؽ الخارجية فيما بينيا.

  الظروؼ التنافسية لمسمعة أو الخدمة في السوؽ، حيث تمعب درجة المنافسة التي تمقاىا دورا
 واضحا في تحديد ىيكؿ الأىداؼ الإعلبنية.

  الظروؼ الإقتصادية لمسمعة أو الخدمة في السوؽ، حيث تختمؼ طبيعة أىداؼ السمعة التي يزيد
مب بالقياس إلى تمؾ التي يقؿ فييا العرض و الطمب الفعمي في السوؽ مع فييا العرض عف الط

 1حاجة ىذيف النمطيف مف السمع إلى الإعلبف. عفضرورة التأكد 

 وتحديدىا: الإعلانية اختيار الوسائل
ىناؾ طريقة معينة، أو قاعدة مطمقة ،وذلؾ فيما يخص اختيار وسيمة الإعلبف المناسبة لأف ىذا لا يوجد 

 الاختيارتيار يعتمد بشكؿ أساسي عمى الحدس والحكمة مف قبؿ المعمف ومكتب وكالة الإعلبف. ويتـ الاخ
 عمى أربع مراحؿ وىي :

:يكوف ىدفو توضيح الأىداؼ الإعلبنية،وقيود الموازنة إلى مجموعة الأخصائييف  الإعلامي الاجتماع
 المكمفيف باختيار وسيمة الإعلبف المناسبة.

 لإعلبف غير المتاحة: أو غير المتوافقة مع أىداؼ أو قدرات المعمف.استبعاد وسائؿ ا
: وذلؾ بحسب قدرتيا و إمكانيتيا عمى إصابة المستيدؼ بأقؿ كمفة تقييم وسائل الإعلان المتاحة

 لية ممكنة .وبأفضؿ فعا
أف  : ويجدر بالذكر ىنا أف التجربة أثبتتاختيار وسيمة أو وسائل الإعلان التي سيتم استخداميا

 1استخداـ أكثر مف وسيمة إعلبف مختمفة ، يؤدي إلى نتائج فعالة أكثر مف أف نستخدـ وسيمة وحيدة.
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معايير اختيار الوسيمة الإعلبنية: يوجد مجموعة مف المعايير التي يمكف اختيار الوسائؿ الإعلبنية عمى 
 أساسيا:

لبنية، إذا أف التغطية الجغرافية لأني : وىي المنطقة التي تصؿ إلييا الوسيمة الإعالتغطية الجغرافية
صحيفة مثلب ىي مجموعة مف المناطؽ والمدف والقرى التي تصؿ إلييا بالفعؿ ىذه الصحيفة، سواء داخؿ 
الدولة أو خارجيا ومف الضروري أف يقوـ المعمف بدراسة التغطية الجغرافية لموسائؿ الإعلبنية المختمفة ، 

لطبيعة السمعة، ونوع الرسالة حيث الانتشار والتغطية الجغرافية وفقا  حتى يتـ اختيار أنسب الوسائؿ مف
كما في (Circulation) والتوزيع   (Coverage)الإعلبنية المقدمة،ويجب أف نفرؽ بيف التغطية الجغرافية 

و حالة الصحؼ أو الإستقباؿ الفعمي في حالة الراديو و التمفزيوف، فالتوزيع ىو الأعداد التي تـ بيعيا أ
توزيعيا فعلب في المناطؽ التي استطاعت الصحيفة أف تصؿ إلييا و مف ثـ يمكف التفرقة بينيما عمى 

 النحو التالي:
 عدد القراء أو المستمعيف أو المشاىديف المحتمميف أي عدد السكاف في  التغطية الجغرافية توضح

 ي.المناطؽ  التي تصؿ إلييا الصحيفة أو الإرساؿ الإذاعي أو التمفزيون
 .أما التوزيع الفعمي فيوضح عدد القراء أو المستمعيف أو المشاىديف الفعمييف 
  يمعب عنصر التحرير في الصحيفة أو الخطة البرامجية في الراديو أو التمفزيوف دورا ىاما في

 2الفعمي للئرساؿ الإذاعي أو التمفزيوني. الاستقباؿزيادة التوزيع أو 
لا يكفي أف يعرؼ المعمف عدد النسخ المباعة مف صحيفة ما  شاىدين:عدد القراء أو المستمعين أو الم

فقط، بؿ لابد مف معرفة متوسط عدد قراء النسخة الواحدة، لكي يصؿ إلى عدد القراء الذيف يتمقوف الرسالة 
نما الذي يصمح  الإعلبنية، وذلؾ فإف عدد النسخ المباعة لا يصمح أساسا لممقارنة بيف الصحؼ المختمفة وا 

النسخة الواحدة، وىو ما يمكف تطبيقو أيضا عدد القراء، أي عدد النسخ مضروبا في متوسط عدد قراء  ىو
ط عدد القراء أو عمى الراديو و التمفزيوف لمتعرؼ عمى عدد المستمعيف و المشاىديف، ويستمزـ قياس متوس

مجموعة مف المعمومات المستمعيف والمشاىديف إجراء الاستقصاءات العممية التي تستيدؼ التعرؼ عمى 
 مستمعي كؿ جياز راديو ومشاىدي كؿ جياز تمفزيوف.عف خصائصيـ، مف بينيا متوسط عدد 

يتوقؼ نجاح الحممة الإعلبنية عمى مدى وصموىا إلى   خصائص القراء أو المستمعين أو المشاىدين :
ودرجة  ية، كالسف، والجنسنوع المستيمكيف المرتقبيف الذيف يختمفوف فيما بينيـ مف حيث خصائصيـ النوع

ويستمزـ توصيؿ الرسالة الإعلبنية بنجاح إلى نوع  التعميـ، والمستوى المعيشي والمينة والقطاع الوظيفي.
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المستيمكيف المرتقبيف اختيار الوسيمة الإعلبنية الملبئمة التي تصؿ إلييـ بنسبة أعمى مف أي وسيمة 
 إعلبنية أخرى .

يرتبط معدؿ تراكـ القراء بعدد القراء الذيف يحصؿ عمييـ  الوسائل الإعلانية: معدلات التراكم والتداخل بين
المعمف عند تكرار الإعلبف في عدد مف الصحيفة أو معدؿ تداخؿ القراء أو ازدواجيـ ، فيرتبط بنسبة 
ؿ الزيادة في عدد القراء الناتجة عف الإعلبف في أكثر مف صحيفة، و يتـ حساب معدلات التراكـ والتداخ

بيف الوسائؿ الإعلبنية عمى أساس الدراسات الميدانية التي تستيدؼ التعرؼ عمى نسبة قراء الصحؼ أو 
 الوسائؿ الإعلبنية الأخرى .

بيف الوسائؿ  الاختيارد تؤخذ التكمفة الإعلبنية لموسيمة في الاعتبار عنفي الوسيمة :تكمفة  الإعلان 
استخداـ عامؿ التكمفة عند اتخاذ قرارات اختيار الوسيمة  الإعلبنية المتاحة، وبفضؿ عدـ المبالغة في

الإعلبنية إلا عندما تتساوى ىذه الوسائؿ مف حيث الخصائص والمعايير الكمية والنوعية الأخرى ،وتـ 
توصيؿ إلى بعض الطرؽ لممقارنة بيف تكاليؼ نشر الإعلبف في الصحؼ المختمفة ، ومف أىميا طريقة 

 1أي إيصاؿ السطر الإعلبني إلى مميوف قارئ المعدؿ المميوني لمسطر 
 ويلبحظ أف تكمفة الإعلبف في الراديو و التمفزيوف والسينما تتضمف نوعية مف التكاليؼ ىي:

  تكمفة الإنتاج وتتمثؿ في أجور التحرير والسيناريو والتمثيؿ والإخراج والموسيقى والتصوير ،وجميع
 ض،وىذه التكمفة ثابتة عادة .مراجؿ الإنتاج حتى يصبح الفيمـ جاىز لمعر 

  تكمفة العرض أو الإذاعة، وىي متغيرة نظرا لارتباطيا بعدد مرات وتكرار الإعلبف ، فضلب عف
 وقت العرض في الوسيمة.

يقصد بيا طريؽ إنتاج الإعلبف في الوسيمة الإعلبنية ومدى  الخصائص الفنية والإنتاجية لموسيمة:
رغوب إحداقيا عمى الجميور المستيدؼ، فضلب عف أىمية الخصائص ملبئمة طريقة الإنتاج للؤىداؼ الم

الإقناعية المرتبطة بطبيعة الوسيمة الإعلبنية المطبوعة والسمعية والبصرية وحجـ الإعلبف وطبيعة 
 .2الأشكاؿ الفنية التي يتـ بيا تقديـ الإعلبف في كؿ وسيمة إعلبنية 
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  :الإعلانيةتحديد شكل وطبيعة الحممة 
مراحؿ تخطيط الحملبت الإعلبنية خطوة تحديد شكؿ الحممة الإعلبنية، وترتبط بجدولة الإعلبف، مف 

إذاعتيا في الوسائؿ الإعلبنية  أولأنيا تحدد النمط الذي تسير عميو سياسة نشر الإعلبنات وعرضيا 
 المختمفة عمى مدة الحممة الإعلبنية.

 :وتتخذ الحممة الإعلانية أحد الأشكال التالية
 والكثافة: أي تبدأ الحممة الإعلبنية بدرجة عالية مف التركيز والتناقص التدريجي البداية القوية 

الانتشار حتى تحقؽ أكبر درجة ممكنة مف التأثير الإعلبني المستيدؼ، ثـ تأخذ في التناقص و 
ىذه  وتصمحوالتكرار. الانتشارتدريجيا بعد ذلؾ إلى أف تثبت عند حد معيف تثبيت لديو مف حيث 

الطريقة مع السمع الجديدة بصفة خاصة حيث تستيدؼ البداية القوية تعريؼ أكبر عدد مف 
 المستيمكيف المرتقبيف بالمعمومات الخاصة بيذه السمعة .

 وىو عكس الشكؿ السابؽ، حيث تبدأ الحممة بعدد محدود  البداية المحدودة والتزايد التدريجي :
حدودة، وسرعاف ما تأخذ في التزايد تدريجيا مف حيث عدد مف الإعلبنات في وسائؿ الإعلبنية م

الإعلبنات وأحجاميا وعدد مرات التكرار وعدد الوسائؿ الإعلبنية المستخدمة، حتى تصؿ إلى 
 تثبت عندىا والاتساع الانتشاردرجة معينة مف 

 : ذاعة عمى الإعلبنات المطبوعة أو المعروضة أو الم تتساوى فيو كميةوىو الشكؿ الذي  التوازن
امتداد الفترة الإعلبنية، و يصمح ىذا الشكؿ لممرحمة التذكيرية التي تصؿ إلييا السمعة أو الخدمة 
التبدؿ في خمؽ الأثر الإعلبني: وىو الشكؿ الذي تبدأ الحممة الإعلبنية بمقتضاه بداية قوية ثـ 

 1الشكؿ التبادلي . التناقض ، ثـ تقوى مرة أخرى و تتناقص و ذلؾ وفقا لخطة مستيدفة مف ىذا
 تحديد الميزانية : 

يقصد بميزانية الإعلبف تحديد حجـ المبالغ التي تـ تخصيصيا للئنفاؽ عمى الأنشطة الإشيارية خلبؿ فترة 
ىي إلا تعبير عف الخطة الإشيارية لممنظمة وذلؾ في شكؿ  زمنية معينة. والحقيقة أف ميزانية الإشيار ما

ذا ما أقرت الإدارة العميا ليذه المنظمة ىذه الميزانية، فإنيا تعتبر بمثابة أداة لعمميات التخطيط  مالي، وا 
والرقابة والتكاليؼ المالية، لذلؾ تمثؿ ميزانية الإشيار الترجمة الكمية لمراحؿ تنفيذ الإشيار خلبؿ فترة 

عمى ممارسة النشاط زمنية محددة، كما يؤثر حجـ الميزانية تأثيرا كبيرا وفعالا عمى تحديد مقدرة المنظمة 
 2الإشياري المطموب لتحقيؽ الأىداؼ المنتظرة مف ىذا النشاط .
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ىي أكثر الطرؽ انتشارا في تحديد المخصصات  الإنفاق الإعلاني عمى أساس نسبة من المبيعات :
 المالية لمحملبت الإعلبنية، وىذه الطريقة يتـ تقدير الإنفاؽ الإعلبني عف عاـ قادـ عمى سبيؿ المثاؿ،

وىذه الطريقة ليا مزايا مف حيث يكوف ىناؾ ارتباط  عمى أساس نسبة معينة مف مبيعات العاـ الماضي.
 بيف حجـ المبيعات وحجـ الإنفاؽ الإعلبني.

في ىذه الطريقة يتـ تحديد الإنفاؽ الإعلبني الإنفاق الإعلاني عمى أساس نسبة من المبيعات المتوقعة :
 فترة زمنية قادمة .في  ات المستقبمية أو المبيعات المتوقعةبناء عمى نسبة معينة مف المبيع

في ىذه الطريقة يتـ فرض رسـ أو مبمغ تقدير حجم الإنفاق الإعلاني عمى أساس الوحدات المباعة : 
معيف عمى كؿ وحدة مف وحدات السمع التي تباع، وفي ىذه الحالة يتـ تقدير مبمغ إجمالي عمى أساس 

 بيعيا بالاسترشاد بالمبيعات السابقة.جممة الوحدات المتوقع 
:يتـ تقدير حجـ الإنفاؽ الإعلبني انطلبقا  طريقة تقدير حجم الإنفاق عمى أساس ما ينفقو المنافسون

الظروؼ المحيطة  عمى ما ينفقو المنافسوف عمى حملبتيـ الإعلبنية مع الأخذ في عيف الاعتبار
 بالمنتج الذي تتناولو الحممة الإعلبنية. بالمنافسيف ومنتجاتيـ، وأيضا الظروؼ المحيطة 

تعتبر ىذه الطريقة أقرب الطرؽ لتقدير المخصصات عمى أساس عممي بموجبيا يأخذ طريقة اليدف : 
 مخطط الحممة الإعلبنية عدة اعتبارات أىميا.

مف إذا اليدؼ الرئيسي الذي ينبغي عمى الحممة الإعلبنية أف تحقؽ ومقدار الفائدة التي تعود عمى المع-
 تحقؽ اليدؼ .

 المبالغ التي تكفي للئنفاؽ عمى الإعلبنات و الوسائؿ الإعلبنية .-
 1فعالية وسائؿ النشر الإعلبنات التي يتـ اختيارىا .-

 :الإعلانيةجدولة الحممة -ي 
ويقصد بجدولة الحممة الإعلبنية رسـ برنامج تنفيذي للئعلبنات التي ستنشر، أو تعرض أو تذاع خلبؿ 

 الحممة، والشكؿ التي ستتخذه الحممة الإعلبنية، حيث يكوف المخطط بإعداد مايمي: فترة
 .قائمة الوسائؿ الإعلبنية التي سيتـ اختيارىا في الحممة الإعلبنية 
 التواريخ المحدد لاستخداـ كؿ وسيمة إعلبنية 
 . المساحة والمواقع الإعلبنية 
 .التكمفة التقديرية للئعلبف 
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 ممة عند جدولة الحممة الإعلبنية إلى المفاضمة بيف استراتجيات التخطيط الثلبث:ويحتاج المخطط لمح
 :ويعني العدد الكمي للؤشخاص الذيف تحاوؿ الحممة الوصوؿ إلييـالوصول. 
  :ويقصد بو معدؿ عدد مرات عرض الرسالة الإعلبنية خلبؿ فترة زمنية محددةالتكرار. 
  : الحممة الإعلبنية بشكؿ متواصؿ اتي تستغرقيوىي طوؿ المدة الزمنية الالاستمرارية  

يوجد العديد مف الإستراتجيات التي يستخدميا مخطط : استراتجيات جدولة الحممة الإعلانية
 الحملبت الإعلبنية منيا الآتي :

 : وفييا يتـ توزيع الإعلبنات عمى فترات الحممة الإعلبنية وتنقسـ إلى: التوزيع الزمني
  :يو يستمر الإعلبف دوف انقطاع خلبؿ الفترة الزمنية لمحممةوفالتوزيع المستمر. 
  :يتـ فيو الإعلبف عمى فترات زمنية معينة كالأسبوع أو الشير ، ثـ يتوقؼ التوزيع المتقطع

 الإعلبف نيائيا إلى فترات أخرى .
  :حيث يتـ التركيز خلبؿ فترة زمنية معينة، كالمناسبات العامة أو الدينيةالتوزيع المركز. 

بمعنى استخداـ الوسائؿ الإعلبنية مكممة لبعضيا أو تفضيؿ وسيمة عمى  التوزيع بين الوسائل الإعلانية:
 أخرى، حيث يتـ إتباع إحدى الإستراتجيتيف التاليتيف :

  : بعضيا البعض، واستخداـ أكبر عدد منيا في وىي استخداـ الوسائؿ مكممة لإستراتيجية التكامل
 ستفادة مف معدؿ التداخؿ وازدواج التعرض لموسائؿ .نفس الفترة الزمنية للب

 وتقوـ عمى مبدأ تعاقب استخداـ الوسائؿ الإعلبنية بحيث لا تستخدـ أكثر التعاقب:  إستراتيجية
 مف وسيمة في نفوس الوقت.

 ويقصد بيا تكثيؼ الإعلبـ مف خلبؿ الفترات الزمنية المختمفة ومنيا الآتي: :كثافة الإعلان
 وفييا تستمر الحممة عمى فترات متساوية وبنفس الكثافة.ساويةالجدولة المت : 
 :أي تبدأ الحممة ضعيؼ ثـ تزداد كثافتيا تدريجيا وتقوى مع مرور الوقت. الجدولة المتنامية 
  الجدولة المتلبشية:بمعنى تبدأ الإعلبنات بشكؿ مركز ثـ تتناقص الإعلبنات تدريجيا حتى نياية

 الحممة.
 وىي التي لا تسير بشكؿ منتظـ، فيي تزداد في فترات وتنقص في فترات  :الجدولة المتذبذبة

 1أخرى.
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 :علانيةتقييم الحممة الإ
امؿ لمحممة الإعلبنية وقياس مدى نجاحيا وفعاليتيا، بما يسيـ في ترجيع الأثر التقويـ المرحمي والش

الجديدة لتطوير الحممة الإعلبنية   الإعلبني، واتخاذ القرارات التصحيحية بيدؼ ترشيد المدخلبت الإعلبنية
 1وزيادة فعاليتيا وكفاءتيا.
 :  علانيةأساليب تقييم الحممة الإ

لاشؾ أف في التخطيط المبني عمى أسس عممية سميمة و المستند عمى دراسة مسبقة سوؽ يحقؽ النجاح 
ؾ لابد مف تقييـ الحممة واليدؼ المطموب لإنجاز الحممة الإعلبنية لأىدافيا عمى الوجو الأكمؿ ولقياس ذل

 الإعلبنية وقياس فعالية الإعلبف، و يتـ ذلؾ مف خلبؿ الأساليب التالية: 
 التقييم القبمي : 

والمقصود ىنا التقييـ الذي يتـ قبؿ بدء الحممة الإعلبنية، ويمكف اعتبار دراسات السوؽ والمنافسيف 
ف التقييـ قبؿ الإعلبف وىناؾ نوعاف مف المستيمكيف والبحوث التي يتـ إجراءىا بيذا الصدد جزء مو 

 الدراسات والاختبارات التي تستخدم ليذا النوع من التقييم وىي :
اختبارات الإعلبنات أو الرسائؿ الإعلبنية كوحدات مجزأة لمتأكد مف صلبحيتيا ومناسباتيا لأىداؼ 

لأخذ أرائيـ فييا وبياف  تعرض عمييـ الإعلبنات المستيمكيفالرسائؿ ، ويتـ ذلؾ باستخداـ عينات مف 
 نقاط الضعؼ لغرض تقييميا قبؿ عرض الإعلبف عمى الجميور .

: ويتـ اختيار الحممة الإعلبنية بكامميا أو جزء منيا في مدينة أو منطقة واحد اختبارات السوق المحددة
ورىا مع إجراء قبؿ تنفيذ الحممة ويتـ مراقبة المنطقة التي أستخدـ الإعلبف فييا وملبحظة المبيعات وتط

 المقارنة مع منطقة أخرى لـ يتـ فييا  بث الإعلبف ومف خلبؿ ذلؾ يتـ التأكد مف مدى تأثير الإعلبف .
: والمقصود ىنا أف التقييـ يتـ خلبؿ المراحؿ المختمفة لتنفيذ الحممة، ويعتبر ىذا النوع  التقييم المرحمي

كؿ مرحمة مما يجعؿ أمر إجراء التعديلبت ممكنا  مف التقييـ ميـ جدا إذ أنو يتـ عمى ضوء النتائج في
مع متطمبات السوؽ والمنافسة وما يظير فييا مف مستجدات لأف الحممة الإعلبنية لا تعمؿ  بتوائـوواقعيا 

نما في ظروؼ ومتغيرات عديدة في السوؽ منيا تحركات المنافسيف ودخوؿ سمع  جديدة إلى  في فراغ  وا 
وثيا في أي لحظة خلبؿ تنفيذ الحممة، لذلؾ فإف التقييـ المرحمي يعالج ىذه السوؽ وأي متغيرات يمكف حد

التغيرات ويتدراؾ الأخطاء قبؿ اتساعيا، كما يساعد عمى استغلبؿ التطورات الايجابية في السوؽ كارتفاع 
 الأسعار.
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 التقييم البعدي:

مدة نجاح الحممة الإعلبنية الفوائد منيا وىو التقييـ الذي يتـ بعد انتياء الحممة الإعلبنية ويحقؽ عددا مف 
وتحقيؽ أىدافيا والاستفادة مف عوامؿ الحممة في تصميـ الحملبت القادمة، كما يساعد في معرفة أسباب 

 الفشؿ والسمبيات ومحاولة تجاوزىا في الحملبت الإعلبنية القادمة.
 وىناؾ بعض المعايير لقياس فعالية الإعلبف أىميا :

 المعرفة بالمنتج .مقاييس درجة -أ
 مقاييس درجة تغيير اتجاىات المستيمؾ-ب
 عي للئعلبف .يمقاييس الأثر الب-ج

يعد التقييـ المرحمي الأىـ مف بيف ىذه التقييمات كونو يعتمد عمى التعديؿ و التبديؿ لمعالجة الأخطاء 
إقرارا بأف الحممة الإعلبنية لا وتجاوز السمبيات التي تظير أثناء تنفيذ الحممة الإعلبنية بمراحميا المختمفة 

نما متداخمة مع الظروؼ والمتغيرات السوقية المختمفة لأف المنافسيف مثلب قد يفكروا بنفس  تعمؿ في فراغ وا 
طريقة المعمف ويضعوف البدائؿ لظيور سمعة جديدة منافسة أو ظيور سوؽ جديدة لمواجية ىذا القادـ 

 1 .الجديد في الحممة الإعلبنية لممعمف

 مقاربات التصميم الإشياري -ثالثا 
  :La copie stratégie créativeالوثيقة الإستراتيجية الإبداعية -1

النتيجة الفعمية للئبداع الجيد، فالأفكار الإيجابية لممبدعيف (la copie stratégie) تعد النسخة الإستراتيجية
راتيجية الخطوة الأولى التي تخطوىا المؤسسة ىي التي تتوج بإستراتيجية إشيارية متينة، وتعد النسخة الإست

في إطار سياستيا التسويقية العامة، حيث تقدـ لممعمف الذي يعيد بمورتيا و تكييفيا مع المنتوج وتحدد 
النسخة الإستراتيجية عمى ضوء أربع أسئمة تشكؿ الإجابة عنيا الأعمدة التي تبنى عمييا و تتمثؿ تمؾ 

 الأسئمة في:
 لرسالة الإشيارية ؟مع مف تتنافس ا 
 ما ىو الوعد الذي تقدمو الرسالة لممستيمؾ ؟ 
 عمييا لدعـ ذلؾ الوعد ؟ الاعتمادىي المبررات التي يجب  ما 
 ىي  النبرة التي تتخذىا الرسالة الإشيارية ىؿ ىي ىزلية أـ درامية ؟ ما 
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حدث المبدعيف عمى  بيدؼفالنسخة الإستراتيجية ىو مخطط العمؿ الإبداعي وىي منيجية عالمية توظؼ 
تتكوف ىذه النسخة مف و  (créative) خمؽ الجديد، فجب عمى النسخة الإستراتيجية أف تكوف "إبتكارية"

المدعمة لموعد ، مكسب لممستيمؾ مف  الوعد أو المحور الإشياري، الحجةأربع عناصر أساسية ىي : 
 المنتوج .

  la promesse /l’ axe publicitaire ( الوعد ) المحور الإشياري

نقصد بالوعد تمؾ الصيغة التي تمخص الخصائص التي تشكؿ معيار اختيار المستيمؾ، ونشير إلى 
نما يجب مراعاة مجموعة مف الشروط وىي :و يتـ أبدا بطريقة اعتباطية  اختيار الوعد لا  ا 

 يجب اختيار الوعد الذي يتسـ بالدقة والوضوح. البساطة :
 يكوف قد استعمؿ مف منافس آخر . ا بالمنتوج المعمف عنو ، وأف لا: أف يكوف الوعد خاصالخصوصية

 والتي تنتج مف قدرة الوعد عمى تمبية الرغبة الحقيقة لدى المستيمؾ . القوة:
 أف لا يكوف الوعد عاما ومجردا ، أف يكوف محددا ممموسا . التحديد:

  la preuve accréditant la promesse:  الحجة المدعمة لموعد
يكتفي المستيمؾ بتمؾ الوعود التي تقدـ لو، بؿ يجب تدعيـ تمؾ الوعد بحجج تثبت صحتيا وتبرر لا 

 جدواىا ، وتعمؿ الحجة عمى الإقناع بواسطة إثبات الصدؽ و استعماليا يجب أف يستوفي الشروط التالية:
 .أف تكوف الحجة ممموسة جدا 
  أف تكوف سيمة الفيـ حتى تصبح في متناوؿ الجميع . 
 عبر عنيا بمغة المستيمؾ . أف 

  la bénéfice Consommateur : مكسب المستيمك من المنتوج
نقد بيا الفائدة التي يمكف أف يجينيا المستيمؾ مف اقتناء المنتوج المعمف عنو، و ىي خلبؼ الوعد الذي 

نتوج لممتسيمؾ ) يشير إلى النتيجة التي يستخمصيا المستيمؾ مف المنتوج تؤكد الإشباعات التي يقدميا الم
ونقوؿ سواء أكانت مادية أو رمزية ( ونقوؿ عف إشباع حاجة أنو مادي أو موضوعي عندنا يكوف ممموسا 

 الاشباع رمزي في حالة تقويـ المستيمؾ لذاتو وكذا حالة تقويـ الغير لو.
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  le  Ton et l’atmosphère de création: الأسموب وجو الإبداع
الذي يتـ فيو توظيؼ العناصر الثلبثة سابقة الذكر، ويشترط في ىذا الجو أف يكوف  نقد بو الإطار العاـ

جديدا في طرحو، وموافقا في تصوره لنوع المنتوج وقيمتو المادية و الرمزية، وتختمؼ الأساليب المستعممة 
 1في النسخة الإستراتيجية باختلبؼ موضوع الإشيار ذاتو، و باختلبؼ غرض المصمـ المبدع .

 : (Le ton) يفية إعداد الرسالة أو الأسموبك
يتمثؿ في شكؿ الرسالة الإشيارية، فيو عبارة عف كؿ العناصر المكونة ليا )الأشخاص، الألواف، 

يعتمد مصممو الومضات الإشيارية نماذج متنوعة في  كما 2 .(…الأصوات، الموسيقى، أماكف التصوير
 : التاليةالإعلبف. نتناوؿ النماذج الإشيارية  تصميـ

براز الحاجات  : النموذج التمقيني في ىذا النموذج الإشياري يجري التركيز عمى العناصر الإخبارية وا 
الممحة في الحياة اليومية مثؿ التغذية والصحة والنظافة والسلبمة والأمف مما يؤدي إلى التركيز عمى 

طابع تصريحي مباشر مع ترجيح واضح يتميز الخطاب في النموذج التمقيني ب الوظيفة التقنية لممنتوج.
 Aidaالنموذج اتباع الخطوات الأربعة:   يحاوؿ ىذا لموظيفة المرجعية لمرسالة الإشيارية.

 3   .إثارة الرغبة ثـ توجيو السموؾ نحو الشراء -إثارة الاىتماـ -لفت الانتباه 

 : )مخطط العمل الإبداعي( النموذج الإبداعي 
يتـ التركيز عمى دمج العناصر الإخبارية والذىنية والعاطفية والسموكية معا لبناء  في ىذا النموذج الإشياري

الحياة اليومية  صورة نموذجية لمعلبمة أو المنتوج وذلؾ بإدراج العلبمة أو المنتوج المعمف عنو في سياقات 
ؿ الاتصاؿ بالآخر وتحقيؽ ممحا عمى الحاجات الاجتماعية والنفسية الذاتية التي يمبييا المنتوج أو العلبمة مث

يتميز  واكتساب مكانة اجتماعية مما يؤدي إلى التركيز عمى الوظيفة الاعتبارية لمعلبمة أو المنتوج.  الذات
مع ترجيح واضح لموظيفة التعبيرية أو التأثيرية أو  الخطاب في النموذج الإبداعي بطابع تمميحي غير مباشر 

  لمرسالة الإشيارية. الشعرية بعيدا عف الوظيفة المرجعية
مثاؿ عمى ذلؾ قامت شركة "بروكتور آند غامبؿ " باعتماد عمى " التصميـ الإبداعي أما الفكرة المبدعة " 
باعتماد إستراتجية الرسائؿ المباشرة في استيداؼ شرائحيا النسائية عبر ما تسوؽ ليف مف منتجات التنظيؼ 

 مى نيج الفكرة و التصميـ الإبداعي في تواصميا معوالصابوف، بينما نجد علبمة" سمرنوؼ" تعتمد ع
                                                           

1
 57عبد النور بوصابة ، مرجع سابق ، ص   

2
، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية ، كلية العلوم الاقتصادية ، التجارية، و علوم  سياسة الإتصال ، دراسة حالة الجزائرمنصوري خنًة مونية ،   

 83، ص  2016التسينً ، جامعة وىران ، 
 

3
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post.html-har.blogspot.com/2015/12/blog  ، ،9015 اعةعلى الس 25/12/2020تاريخ الولوج 
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ره صفحات المجلبت، فيما يعلبمة "إيكيا" تعتمد أفكار إبداعية خارج نطاؽ التصميـ الذي تأطالجميور، ونجد 
واعتبارىا ىي الأساس في التصميـ، أما حافظت علبمة الطياف "كاثي باسيفيؾ" عمى صورة شاممة موحدة 

الإبداع فنجد علبمة سجار "سمؾ كات" وسجائر "بنسف أند ىدجز" فيذه مسارات مجرد الإبداع مف أجؿ 
 .  خاضتيا العلبمات التجارية

 

 سجائر "سمك كات " إبداع من أجل الإبداع
 

 

 فولوفو اعتماد  عامل التركيب كنعصر أبداعي  في إبداع تصميم شركة 
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 الإبداع في الرسالة الإشيارية :  عوامل
 الإبداع في تصميـ الرسالة الإشيارية عمى العناصر التالية:  وامؿتتضمف ع

 (  عوامل الإبداع في الرسالة الإشيارية16الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
حيف يحوي الإعلبف عمى ما ىو نادر أو مبير بما لا يجعؿ الممتقي بعيدا عف حقيقة السمعة  الأصالة :-أ

 المعمف عنيا .

 
 T.Mobileشركة 

التي عمدت لبعث الحياة في  ( Talking Headsبإطلبؽ حممة عنواف ) T-Moblile قامت شركة مثال : 
 أجيزة اليواتؼ النقالة و جعمت الحوار فيما بيف اليواتؼ كما لو كاف بيف رؤوس البشر المتصميف 

 فالأصالة عناصرىا : مألوؼ ، لا يخرج عف نمط التفكير الذي أعتيد عميو ، التفرد 
 ربط السمعة بعدد ليس قميؿ بالاستخدامات أو الأفكار .بسلبسة ي : المرونة-ب

الألمانية والتي ظيرت عبر سمسة مف  (Faber Castell True Colors Compaign)في حممة  مثال:
التصاميـ المستمرة ، حيث يظير القمـ عبر امتدادات إبداعية تارة مع سمؾ القرش وتارة مع ثمر البانذجاف 

الألواف وقدرتيا في محاكاة الواقع، تمكف المعمف مف الانتقاؿ مف فكرة إلى  وىكذا ليعبر عف مدة أصالة
 فكرة بسلبسة و يسر معززا لميزتو الفريدة.

 

 التركيب 
synthèses 

   

 

 الإيضاح
Elaboration 

   

 

 تصميم فني
Aristic 
value 
   

 

 مرونة 
Flexibility 

   

 

 الأصالة  
Originalty 

   

 

 عوامل الإبداع
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 صور تمثل أفكار تنقمك من موضوع لآخر 

 
، باعتبار أف العديد مف الإعلبنات : تعني مدى التفصيؿ الذي تعرض فيو الإعلبف لممنتج  الإيضاح-ج

ر متوقعة أو بعض الأفكار ما يجعميا أكثر تعقيدا فلب تتمكف مف إيصاؿ المعنى تتضمف تفاصيؿ غي
 المطموب.

حممة التغير المناخي المستمرة ، تستعرض الحممة عبر تصاميـ متسمسمة النتائج السمبية الناجمة  مثال :
الحيوانية  عف استخداـ الفحـ الأحفوري و البتروؿ والأمطار الحمضيف عمى المناخ ،وذلؾ عمى الحياة

 وذلؾ عبر فكرة محددة تـ تمديدىا بشكؿ لـ يعقدىا.
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الإيضاح حيال درجة حرارة التوباسكو

 
 

 منتج دوائي من مستخمص الثوم بطعم برتقالي
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 و الشعار عف المنتج أرة التي عبر فييا الشعار المفظي فكمعنى ال التجريد:-د
 يجمع في العادة فيما بيف ما لو علبقة مف أفكار ومضموف الإعلبف وأىدافو . التركيب:-ه

لعلبمة أديداس، التي طوعت شعار (Impossible Is Nothing) : عبر حممة المستحيؿ ممكفمثال 
الشركة عبر عبارة لمملبكـ محمد عمي كلبي حيث قاؿ ) المستحيؿ لا شيء ( لتأميف علبقة ربط عبر 

 شعار العلبمة التجارية ذات الثلبث خطوط لتشمؿ ما لا علبقة بو عبر موزة تارة و حمامة تارة و ىكذا.

 
يتضمف ما يروؽ واقعيا عبر رسوـ بصرية أو مؤثرات صوتية، عبر إنتاج فائؽ الجودة :  القيمة الفنية-و

وعبر حوار ذكي ، و ألواف ساطعة أصيمة ، أو عبر مقطوعات موسيقية قابمة لمتذكر، يتقبميا العميؿ في 
 العادة كقطعة فنية و ليس كإعلبف ترويجي لبيع سمعة.

بما يعزز مذاؽ ورائحة الشاي عبر  (Curtis Tea New Flavor Compaign ): حممة الشاي مثال
مجموعة مف الفواكو عبر عنيا التصميـ بشكؿ إبداعي في تصاميـ حوت صورا ذات روقاف باحترافية 

 1. عالية في التنفيذ 
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يمعب الجانب النفسي ) السيكولوجي ( دورا كبيرا فيما يمكف أف تتأثر بو حياؿ الرسالة الإعلبنية التي ترد 
، أو ما يجعمنا نختار علبمة تجارية دوف علبمة منافسة، وفي الإعلبف ثمة أساليب عديدة لجذب  إلينا

انتباه المستيدفيف برسائمؾ، وعمميات الجذب ىذه يمكف تصنيفيا ضمف نيجيف ، نيج المشاعر أو 
يقرر بناء  العواطؼ، ونيج المنطؽ أو العقؿ، والأمر يعود في اختيار أي النيجيف إلى مرسؿ الرسالة حيف

عمى دراسة مسبقة لمشريحة المجتمعيف المستيدفة، عبر تفضيلبتيـ ونمط الحياة الذي تعيشو، ومواقفيا 
 1.المسبقة حياؿ ما ستعمف عنو

 عناصر تعزيز الجاذبية الإبداعية : 
 المركز التسويقي  Positioning  
 "صورة العلبمة التجارية و رواجيا " الوسـ Brand Image  

  الكامنة لمعلبمة التجاريةالدراما Inherent drama 

 التسويؽ الرقمي"  التحولات الحديثة في التعامؿ مع الرسائؿ الإعلبمية  "Tansfomational 

Advertising  

 الميزة الفريدة عما تبيع  Unique selling propositions 
2 
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 1 استراتجيات فريزر الستة للإبداع (03)  جدول رقم
 الإستخدام البيان  تراتيجية الإس

 الريادة 
Preemptive 

ميزة يتمتع بيا المنتج، غير أف 
العلبمة التجارية سبقت في تقديميا 

  لمتقميدحالة المنافسيف 

تستخدـ مع القطاعات التي تشيد 
التشابو مع قمة في التمايز أو حالة 

 الإعلبف عف قطاع جديد
 الميزة البيئة المتفردة

USP 
ع بو المنتج مف ميزة ما يتمت 

منفردة عف منافسيو ، ما يجعؿ 
 الميزة محؿ تفضؿ لدى العملبء

تستخدـ في القطاعات التي تعتمد 
تكنولوجيا رفيعة و تتطمب مواكبة 

 الإبتكار و التطور 

 صورة العلامة التجارية
Brand image  

حيث تدعي الريادة ليس بناء عمى 
ميزة واضحة بؿ لعامؿ خارجي غير 

ي في مثؿ اعتمادؾ عمى جانب جوىر 
سيكولوجي باعتباره صورة موجودة في 

 عقؿ العملبء

تستخدـ مع المنتجات المنسجمة و 
التي لا تعتمد التكنولوجيا التي تحضى 

 باختلبفات بسيطة 

 المركز التسويقي 
Positioning 

يبني مكانا في عقوؿ الجميور مقابؿ 
 ما يتمتع بو المنافسوف مف مواقع 

مع المنتجات المستحدثة أو يستخدـ 
جديدة التي ترغب  علبمات تجارية

 بتحدي رواد السوؽ مف العلبمات
 الصدى أو الرنين 

Resonance 
مواقؼ مف أنماط حياة و مشاعر 
 يمكف لمفئة المستيدفة إدراؾ معانييا

حاؿ تشبع السوؽ بالمنتجات المتنافسة 
و التي يصعب فييا إدراؾ ميزة ما 

 مة يقدمو قطاع العلب
 مؤثر ،شاذ ، غريب 

Affective/Anomalous 
يستخدـ المشاعر، وأحيانا رسائؿ 

غامضة ، لاقتحاـ و بعد اكتراث أو 
 مبالاة 

يستخدـ حيف يكوف المنافس  
 ممتاز و لا يقوي عميو 

 star strategy : النجم إستراتيجية -2
ساسييف في الفيمـ الإشياري وىذا يسعى المعمنوف إلى استعماؿ نجوف سينمائييف ومشاىير كممثميف أ

 لتحقيؽ وظيفتيف ىما :
: يختمؼ الفيمـ الإشياري عف بقية الأفلبـ الأخرى ، وىنا نتعرؼ عمى النجـ المشيور  الانتباهلف -أ

 . الانتباهبطريقة أخرى مف خلبؿ إشياره لماركة تجارية معينة، فيثير 
المشاىد يحمـ اقعا آخر قد يكوف رفيعا ولكنو يجعؿ يقدموف في الفيمـ الإشياري و  : النجوم والمشاىر-ب

وىناؾ مف انتقد ىذه المقارنة عمى استعماؿ النجوـ والمشاىير في الفيمـ الإشياري  إلى تشويو الرسالة 
الإشيارية، والمجوء إلى نجـ يجعمنا نتذكر ذلؾ النجـ عمى شيرتو ، وننسى العلبمة التجارية المشير ليا 

                                                           
1
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وأعاب  ،يستعمؿ النجـ نظرا لشيرتو دوف أف تكوف لو علبقة مباشرة مع علبمة المنتوجفعمى المعمف أف لا 
البعض أيضا عمى أف المجوء إلى المشاىير يزيد مف تكمفة الفيمـ الإشياري فمعظـ النجوـ يشترطوف مبالغ 

 1طائمة مقابؿ ظيورىـ في عمؿ إشياري معيف.
ور حولو أحداث الومضة الإشيارية ويؤثر فييا بشكؿ حاسـ. يتـ إظيار العلبمة التجارية باعتبارىا نجما تد

 الذي اخترعو جاؾ سيغلب  إستراتيجية النجوم"يشير معنى " 2لمنجـ شخصية وجسـ وخصائص مميزة.
(Jacques Séguéla)  بحيث يعيف نموذجا إعلبنيا يتـ إعطاء بعد عاطفي لممنتج يتجاوز خصائصو ،

وىي الطريقة التي تيدؼ مف خلبليا زيادة القيمة الجوىرية لممنتج،  .الوظيفية، أي إعطاء شخصية لممنتج 
 يمـمقاربة " إستراتجية النجـ " في ف(Jacques Séguéla)وليس ضماف الترويج فقط ، وضع 

(Hollywood lava whiter)  خمؽ إثارة لدى المستيمؾ إف استخداـ مقاربة النجـ بيدؼ  1982،3في عاـ 
بعدا و ىير ) فنانيف ، رياضييف ، عارضي الأزياء (  بالمنتج  ما يمنحو الجاذبية مف خلبؿ ربط أحد المشا

عاطفا. حيث يستغؿ المعمنوف علبقة المستيمكيف بالنجوـ إذ ىـ عادة ما ينظروف إلييـ مف خلبؿ 
الشخصية ومظيرىـ الخارجي، وعادة ما يصنع النجـ مركز المنتج المتميز لدى الزبوف. وتكتسب 

لقا وشيرة خارجية مف خلبؿ الشخصيات المشيورة التي تقدميا، بالإضافة وذلؾ تكتسب ىذه المنتجات تأ
تسعى المنظمات و الشركات إلى إنفاؽ مبالغ طائمة عمى الحملبت  4المنتجات تأييدا مف طرؼ الجماىير.

 الإشيارية مف أجؿ ظيور أحد نجوـ الرياضة أو الفف مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ التالية :
  إف استخداـ أحد المشاىير في الإعلبف يمفت انتباه المشاىد إلى ىذا  إلى الإعلان نتباهالا لفت :

الإعلبف لأف معجبي المشاىير يترقبوف ظيورىـ عمى الإعلبنات لتعرفوا عمى المظير الجديد 
 ويتعرفوا عمى أخبارىـ وتعرفوا عمى العلبمة التجارية . 

 ستخداـ نجـ مشيور في إعلبف لعلبمة تجارية يخمؽ ارتباطا إف ا:   زيادة الوعي بالعلامة التجارية
 في ذىف المشاىد بيف ىذه العلبمة و النجـ المستخدـ في الحممة الإعلبنية .

                                                           
1

الإقناعية للومضات الإشهارية  التلفزيونية ، دراسة تحليلة سميولوجية لعينة من الومضات الخاصة لمتعامل  الأساليبعبد النور بوصابة ،  
ال ،جامعة ، رسالة ماجستنً في علوم الإعلام والإتصال ، كلية العلوم السياسية و علوم الإعلام، قسم علوم الإعلام والإتص الهاتف النقال نجمة

  54، ص 2009الجزائر ، 
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post.html-har.blogspot.com/2015/12/blog  : 17.00على الساعة  02/01/2021، تاريخ الولوج  

3 Anca Hurubaru,Le rôle des célébrités dans l’affiche publicitaire , Sémiologie Graphique  

Analyse des Affiches Publicitaires ,Université Bucarest Faculté Sociologie et Assistance 

Sociale Master de Communication ,Societé Mass Média , juin 2010 , p12  

4
  

http://ech-har.blogspot.com/2015/12/blog-post.html
http://ech-har.blogspot.com/2015/12/blog-post.html
http://ech-har.blogspot.com/2015/12/blog-post.html


 

522 

  إف استخداـ المشاىير في الحملبت الإعلبنية يجعؿ المشاىد يفكر  يادة قيمة العلامة التجاريةز
محبب، فاستخداـ المشاىير في الإعلبنات باىظ بقوة ىذه العلبمة التجارية التي استخدمت نجمو ال

التكمفة. ىذا يجعؿ المستيمؾ يثؽ بيذه العلبمة التجارية ويعمـ أنيا علبمة تجارية لدييا إمكانيات 
  .مالية كبيرة ومف غير الممكف أف تكوف منتجاتيا غير جيدة

 لمعلبمة التجارية في ذىف التمركز يعني خمؽ صورة ذىنية معينة :   بناء التمركز لمعلامة التجارية
 المستيمؾ ، إف إعلبف لعلبمة تجارية يؤدي إلى عكس شخصية النجـ عمى المنتج .

 :تزداد مبيعات العلبمة التجارية بنسبة كبيرة ، بالنسبة لممستيمكيف  زيادة مبيعات العلامة التجارية
 المعجبيف بالمشاىير الذيف يروجوف لعلبمات تجارية معينة.

 إف ظيور المشاىير في الحممة الإعلبنية لمعلبمة التجارية يخمؽ  العلامة التجارية:بناء الثقة ب
 الثقة بيف المنتج و المستيمؾ .

 أف استخدـ نجـ محبوب لدى الجماىير في الحملبت جذب زبائن جدد لمعلامة التجارية :
لتجارية عمى رغـ يجذب معجبي لمعلبمة التجارية فيشتروف ىذه العلبمة االإعلبنية لعلبمة تجارية 

  مف أنيـ زبائف لعلبمات تجارية أخرى .
1

 

  تصميم وتنفيذ الرسالة الإشيارية عبر وسائل الإعلام : -رابعا 
 : تحرير الرسالة الإشيارية -1
يحدد موضوع الرسالة الإشيارية التي ينبغي أف تظير الأفضمية التنافسية لممنتوج المراد إشياره ، و يممؾ  

 تحرير الرسالة الإشيارية . إستراتيجيةعديدة يختار إحداىا عف طريؽ  محررىا خيارات
فالرسالة الإشيارية يجب أف تكوف قادرة عمى لفت انتباه المتمقي، واستثارة رغبتو والتأثير عميو، فصياغة 

  2 الرسالة الإشيارية يعد فنا يعتمد عمى الابتكار
 أنواع الرسائل الإشيارية :-2
 شيارية التي تعرض عبر وسائؿ الإعلبـ المختمفة و يمكف التمييز بينيا فيما يمي :تتنوع الرسالة الإ 

 تبرز ىذه الرسائؿ الأسباب الواقعية والمنطقية لتبرير دعوة الرسالة الإشيارية التفسرية :
المستيمؾ إلى استيلبؾ سمعة معينة، وىي تعتمد عمى صياغة المعمومات بصورة حقيقة و دوف 

 القارئ أو المستمع أو المشاىد محاولة لإثارة 
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 تسعى إلى تثبيت اسـ الخدمة، المنتج أو العلبمة في أذىاف المتمقيف  :الرسالة الإشيارية التذكرية
 لممحافظة عمى المبيعات .

 تسعى إلى التأثير عمى العاطفة قبؿ العقؿ وىي تبرز في شكؿ فني جمالي  :الرسالة الخفيفة
 الفكاىي. جذاب، كأف تأخذ الرسالة الطابع

 : و ىي تأتي في صورة قصة أو حكاية أو عقدة أو مشكمة ثـ  الرسالة التي تأخذ شكل قصة
 يفيـ الحؿ ليذه العقدة أو المشكمة.

 : يتـ إظيار شخصية محبوبة تستعمؿ المنتوج أو الخدمة ليقمدىـ  الرسالة التي تعتمد عمى التقميد
 الأفراد المعجبيف .

 يركز ىذا النوع مف الرسائؿ عمى  ارنة المنتوج مع منتجات أخرىالرسالة التي تعتمد عمى مق :
 1مقارنة منتجات أخرى لا يحدد اسميا أو علبمتيا التجارية مع المنتج المعمف عنو. 

 ىي الرسالة الإشيارية التي تقدـ الكثير مف المعمومات سواء بشكؿ مباشر أو الرسالة الإخبارية :
 غير مباشر.

 في شكؿ قصة معينة ، تصطحبيا عقدة معينة لحؿ المشكمة التي يسعى ترد : الرسالة القصة
 الإشيار إلى حميا.

 غالبا و : ىي التي تركز عمى وصؼ السمعة وعرض خصائصيا وطريقة استعماليا الرسالة الوصفية
ما يستخدـ ىذا النوع مف الرسائؿ لوصؼ السمع التي لا يمكف التعبير عنيا بالصور، أو الرسوـ 

 ....الخ
 ىي ذلؾ النوع الذي يأخذ شكؿ الفكاىة في موقؼ درامي أو مف خلبؿ الاعتماد  رسالة الخفيفة:ال

 عمى النكت أو طرافة الفكرة أو سلبمة العرض.
 : رسالة إشيارية تعتمد عمى الاستشياد بآراء بعض الشخصيات المشيورة في الرسالة الشاىدة

 تقبميا .مجالات متخصصة حتى يقتنع المستيمؾ بشراء السمعة وي
 تأتي في شكؿ حوار بيف اثنيف أو أكثر بقصد اقناع  أحدىـ الأخر بضرورة  الرسالة الحوارية :

 استخداـ السمعة أو التنبيو ليا .
 : يقدـ ىذا النوع مف الرسائؿ الشخصية مشيورة مف نجوـ الفف و الرياضة و ىي  الرسالة التقميد

 تستخدـ المنتجات بحيث يؤدي إلى تقميد الغير .
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 تأتي بطريقة غير مباشرة وذلؾ بربط بيف السمعة و حياة الفرد ، مثؿ ربط سجار  الرسالة الرمز :
 مالبورو بحياة رعاة البقر القاسية التي لا يخففيا إلا ىذا النوع مف السجائر.

 يركز ىذا النوع مف الرسالة الإشيارية عمى مقارنة السمعة بسمعة أخرى بديمة لا الرسالة المقارنة : 
 1يحدد اسميا أو علبمتيا التجارية.

 تصميم الرسالة الإشيارية:- 3
خراجو ىو الرسـ اليندسي للئشيار الذي يضع فيو الفناف صورة كاممة عف الإشيار قبؿ  تصميـ الإشيار وا 

فيو البدء في تنفيذه، وىو الشكؿ المرئي الذي يوضح مكاف كؿ عنصر مف عناصر الإشيار، وبالتالي 
الذي يظير بو الإشيار في صورتو النيائية ويشمؿ مكوناتو المختمفة ترتيبا فنيا يحافظ  الإطار اليندسي

 عمى القيـ الجمالية مف ناحية و تحقيؽ عنصر جذب الانتباه و ينقسـ إلى نوعيف أساسية :
 .التصميـ الثابت و التي لا تبدو عميو أي معالـ الحركة 
  صورة تـ تجميعيا بواسطة برنامج  عبارة عفالتصميـ المتحرؾ وىو عبارة عف إطار كؿ إطار

  2توليد الحركة أو المؤثرات .
محاولة تغيير سموكو و يتطمب التصميـ الفعاؿ لمرسالة الإشيارية معرفة أساليب التأثير عمى المستيمؾ 

لذلؾ لابد مف التعاوف بيف مصمـ الإشيار ومحرره مف خلبؿ التنسيؽ بيف عدة عناصر منيا : نص 
 والصورة و العلبمة التجارية وعنواف الرسالة والخطوط وحروؼ الكممات .الرسالة ، 

لا يرتبط مستوى الرسالة الإشيارية بالكلبـ الذي تحتويو فقط بؿ بالطريقة التي يتـ بيا قوؿ ىذا الكلبـ 
ا أيضا، حيث يجب عمى المعمف تقديـ فكرتو بحيث تجذب انتباه وتثير اىتماـ المستيمؾ ، حيث يبدأ تنفيذى

مف تحديد اليدؼ المطموب وطريقة تحقيقو.وعمى المصمميف المبدعيف اختيار الأسموب والكممات والنغمة 
والشكؿ الأمثؿ لتجسيد الإشيار فيمكف تنفيذ أي رسالة إشيارية في أساليب مختمفة، رسوـ متحركة، صور، 

مط الحياة و يتـ نو عرض شخصيات تقميدية واحدة، أو عدة شخصيات تستخدـ السمعة في وضع عادي 
 التركيز عمى أف السمعة تتجسد في نمط معيف مف الحياة .

  يتشكؿ حوؿ السمعة شكلب و رمزا معينا المضمون : 
 : عرض إحدى الشخصيات الموسيقية تغني عمى السمعة  الموسيقى 
 تشكؿ صورة بطؿ يحب السمعة ، يمكف أف يكوف مف الرسوـ المتحركة الشخصية الرمزية : 
 مى الخبرة التقنية : تعرض خبرة الشركة في إنتاج ساعة معينة .التركيز ع 
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 حيث تمعب الثقة دورا ميما، و تثير مشاعر إيجابية حوؿ السمعة ، ويجب عمى  شيادة الآخرين :
 1المعمف أف يستخدـ في الرسالة الإشيارية كممات جذابة وتقوـ بالتذكير المتواصؿ لممشاىديف.

 يارية الناجحة :خطوات تصميم الرسالة الإش-4
حدد مصممو الإشيار ست خطوات أساسية يؤدي إتباعيا إلى خمؽ رسالة إشيارية ناجحة تحقؽ جميع 

التي ىي عبارة عف (AIDCMA) الأىداؼ التي صممت مف أجميا، ورمزوا ليا بكممة إنجميزية واحدة وىي
 والذاكرة : ستجابةالا، الرغبة والإقناع ،  الاىتماـ، الانتباهالحروؼ الأولى التي تعني 

نعني تركيز الشعور عمى شيء معيف ، وينقسـ إلى نوعيف انتباه إرادي يأتي مف داخؿ  جذاب الانتباه :
قد و الفرد ، ولاإرادي يأتي مف الخارج ، أي مف البيئة المحيطة لمفرد، ويرتبط كلب الحالتيف بمؤثرات إيجابية 

ى استخداـ المؤثرات الإيجابية قدر الإمكاف  تكوف سمبية لكف يجب عمى مصمـ الإشيار الحرص عم
 .الانتباهىناؾ مجموعة مف العوامؿ التي يجب أف تتضافر لإحداث جذب و 

، لذلؾ كاف مف الانتباه: كمما زادت مساحة الرسالة الإشيارية زادت قدرتيا عمى جذب  الحجم أو المساحة
 بحرؼ أكبر أو التركيز عمى لوف معيف  الضروري التركيز عمى نقاط معينة داخؿ الإشيار مثؿ الكتابة

يجب أف يكوف الموقع ملبئما مع الجميور المستيمؾ لمسمعة، كذلؾ ىو الشأف بالنسبة لفترة   الموقع :
 البث مف الخريطة البرامجية لمتمفزيوف بالنسبة لموقت العادي ووقت الدورة 

النيارية الذي يحقؽ القيـ الجمالية و ىو الشكؿ الذي يظير بو الإشيار في صورتو  التصميم والإخراج :
ويتعيف عمى المخرج  التمفزيوني تحويؿ النص الإشياري إلى سيناريو بشكؿ  الانتباهبذلؾ عنصر جذب 

 يحقؽ الجاذبية مف خلبؿ الصوت و الألواف.
بو فمثلب إشيار الكارتوف وسط مجموعة مف  ةيعني اختلبؼ الشيء عف سائر الأشياء المحيط التباين:

 شيارات الفيممية يمفت انتباه أكثر. الإ
نعني بو انفراد الإشيار في مكاف دوف مزاحمة مف الإشيارات الأخرى ، مثؿ الإشيارات التي  الإنفراد :

 ، والتي تنفرد بيا برامج معينة تقوـ الشركة برعايتيا .الذروةتبث فيو وقت 
ـ الفرد بمغة المحسوسات التي يفيميا : حيث يخاطب كؿ مف الصورة أو الرس استخدام الصورة والرسوم

 الجميع مما يساعد الإشيار في تحقيؽ الكثير مف الأىداؼ.
: تضفي الألواف عمى المادة الإشيارية واقعية ومحاكاة لمطبيعة، ويأتي استخداميا مف  استخدام الألوان

 ا .منطمؽ الدلالات الخاصة بكؿ لوف،ويرتبط استخداـ الألواف باستخداـ الأضواء أيض
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لمخطرة السابقة، ومرتبطة بيا ، فالأولى تيتـ بالشكؿ والثانية  امتدادتعتبر ىذه المرحمة : الاىتمامإثارة -
 . الاىتماـتيتـ بالمضموف ومف القواعد التي تساعد عمى تحقيؽ إثارة 

  عمى المؤثرات الصوتية . والاعتمادكتابة العنواف بالخط العريض 
 إبراز خصائص السمعة ومميزاتيا وما تعود بو مف فائدة عميو.بالمستيمؾ مف خلبؿ  الاىتماـ 
  السمعة إلى إثارة  لاستخداـالسمعة حيث يؤدي التوقيت المناسب  لاستيلبؾالتوقيت المناسب

اىتماـ المستيمؾ بيا، فالإشيار عف نوع معيف مف المكيفيات اليوائية أثناء الصيؼ يحدث 
 أكثر منو في الشتاء. الاىتماـ

 :  تحقؽ بعدة وسائؿ منيا . غبةخمق الر 
 . سيولة استخداـ السمعة 
 . إبراز المزايا الإضافية لمسمعة 
 . إبراز المزايا السمبية التي يمكف تفادييا بالشراء 

يتحقؽ و  المبالغةيعتمد عمى العاطفة و العقؿ معا، لكف يجب أف يكوف الإقناع بعيدا عف عنصر  الإقناع :
 الإقناع بعدة طرؽ منيا : 

 ظيار إقباؿ الجميور عمى استخداـ السمعة.إ 
  الاختصاصشيادة الخبراء و ذوي. 
 .كسب ثقة المستيمؾ و ذلؾ بتقديـ الضماف لمسمعة 

تخص ىذه الخطوة اتخاذ قرار الشراء، أي التحفيز عمى القياـ بالسموؾ، و يتحقؽ  :الاستجابةالحث عمى 
 المبررة لمشراء.ذلؾ بعدة طرؽ منيا إعطاء المستيمؾ الأسباب و الحجج 

 .تقديـ التسييلبت عند الدفع كالدفع بالتقسيط مثلب، وخدمات ما بعد البيع 
  إغراء المستيمؾ بسرعة المبادرة و ذلؾ بتقديـ تخفيضات معرية خلبؿ فترة الإشيار أو تقديـ ىدايا

 تذكارية بالمجاف، أو المشاركة في السحب لمحصوؿ عمى جوائز ...الخ .
 : التثبيت بالذاكرة-

ىي الخطوة التي يسعى الإشيار مف خلبليا لمتغمب عمى عادة النسياف ، حيث تظؿ السمعة المعمف 
 عنيا ، عالقة في ذىف المستيمؾ وعمى الدواـ ويتحقؽ ىذا بعدة طرؽ يحكميا قانوف التذكر منيا :

 : ار العاـ إما تكرار موزع أو مركز ، فالتوزيع يعني توزيع الرسالة الإشيارية عمى مد التكرار
في و بشيء مف التجزئة، بينما التركيز ىو التكثيؼ حيث يتكرر الإشيار أكثر مف مرة و في اليوـ 

 الشير و خاصة عند نزوؿ السمع الموسمية في الأسواؽ.
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 : أي الكممات الأولى ليا موقع الصدارة في التذكر لأنيا تسترجع بطريقة  الأسبقية أو الأولية
 أسرع و أسيؿ.

 يعني أف الكممات الأخيرة تستقر في الذىف و تكوف أسيؿ و أيسر لمتذكر مف  جدة:الحداثة وال
 الكممات الوسيطة.

تنقسـ الرسالة الإشيارية إلى ثلبثة أجزاء أو عناصر و ىي :العنواف  عناصر الرسالة الإشيارية :-5
 الرئيسي ، العنواف الفرعي، جسـ الرسالة الإشيارية :

 العنوان الرئيسي : 
ي يعمؿ دائما مع الصورة  أو الرسـ إلى قيادة نظر المستيمؾ إلى بقية الإشيار لإعطاء فكرة ىو الذ

 سريعة عف محتويات الرسالة الإشيارية ويأتي بأشكاؿ متعددة .
 سافروا عمى طائرات الخطوط الجوية .... عنوان الأمر : 
  مثؿ ىؿ تريد أف تنقص وزنؾ ؟ الاستفياميالعنوان : 
 مل اسم سمعةالعنوان الذي يح : 
 مثؿ لا تشتري سيارة قبؿ أف تفكر في ماركة . العنوان المثير لمشعور : 

ويجب أف يراعي صياغة العناويف: اختصار الكممات مع السيولة، وقابمية التعميـ السريع مع ذكر المنافع 
 التي تعود عمى المستيمؾ مع التضميف لإسـ السمعة .

 العنوان الفرعي : 
اني مف مكونات الرسالة الإشيارية ويتصؿ اتصالا كبيرة بالعنواف الرئيسي حيث يعمؿ ويمثؿ الجزء الث

عمى شرحو و شرح النقاط البيعية الخاصة بالرسالة الإشيارية، كما يعمؿ عمى تمخيص الرسالة الإشيارية 
 بكامميا، لكف يراعي عند كتابتو ضرورة اختلبؼ حجـ حروؼ الطباعة، وطريقة نقطو والتركيز عمى

 بينو وبيف الإعلبف الرئيسي . الاختلبؼكمماتو لإحداث 
 جسم الرسالة الإشيارية وخاتمتيا :

السمعة مف  لاقتناءحيث يمثؿ البناء الكمي لمرسالة الإشيارية إذ يسعى بصورة دائمة إلى إقناع المستيمؾ 
 اف .لممزايا والخصائص التي تتصؼ بيا بشيء مف التفصيؿ في كثير مف الأحي زإبراخلبؿ 

أما الخاتمة فيي تمؾ الكممات التي تدعو المستيمؾ في نياية الإشيار إلى التصرؼ الإيجابي لشراء 
ولما كانت الخاتمة أخر ما يستقر في ذىف المستيمؾ مف كممات لابد أف تكوف  السمعة وتقبؿ الخدمة،

 ؼ .كمماتيا قوية و مؤثرة و موحية بالتصرؼ الإيجابي لما يدعو لو الإشيار مف ىد
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 تنفيذ الرسالة الإشيارية في وسائل الإعلام  : -6
تكمف الحقيقة الأساسية وراء اختيار الوسيمة الإعلبمية واختيارىا في أنيا طريقة التي تستحوذ عمى معظـ 
لى أي مدى يحصؿ المعمف عمى  نفقات الإشيار، إذ يتحدد اختيار الوسيمة مدى جودة إنفاؽ الأمواؿ ، وا 

، ويتعمؽ الأمر ىنا باختيار الوسائؿ الإعلبمية الواجب استعماليا والميزانية المخصصة ليا القيمة المقابمة
 ثـ التخطيط ليا مف حيث الزمف . ومف

 مف بيف أىـ العوامؿ المؤثرة يمكف ذكر ما يمي:العوامل المؤثرة في اختيار الوسيمة الإعلامية المناسبة:

  :فئة المستيدفة، وطبيعة إخراج الإشيار.أي ملبئمة الوسيمة الإعلبمية لمالملائمة 

  :أي سرعة تقديـ وانتشار الإشيار.السرعة 

  :ف لـ تكف كذلؾ لسبب ما مف درجة التوفر مف الضروري أف تكوف الوسيمة المختارة متوفرة، وا 
 الضروري اجتنابيا.

  :يا حيث يجب أخذ اليدؼ بعيف الاعتبار في اختيار الوسيمة، التي يمكناليدف من الإشيار
 تحقيؽ ىذا اليدؼ.

  :يتوقؼ اختيار الوسيمة الإعلبمية إلى حد كبير عمى ميزانية الإشيار، نظرا تكمفة الإشيار
لاختلبؼ تكاليؼ ىذا الأخير مف وسيمة إلى أخرى، ولذلؾ وجب عمى المعمف في ىذا الإطار أف 

مفة إيصاؿ يوازف تكاليؼ الإشيار مع حجـ الجميور الذي يمكف الوصوؿ إليو، عمى ضوء تك
 الإشيار لمفرد الواحد.

 إضافة إلى عدة عوامؿ أخرى نذكر منيا:
 .التغطية الجغرافية لموسيمة الإعلبمية 

 .عدد القراء أو المستمعيف أو المشاىديف لموسيمة الإعلبمية 

 .الخصائص الفنية والإنتاجية لموسيمة الإعلبمية 

 .طبيعة المنتوج وخصائصو 

تمر عممية اختيار الوسيمة الإعلبمية الملبئمة بعدة مراحؿ يمكف  :ميةاختيار الوسيمة الإعلا مراحل
 : تمخيص أىميا فيما يمي

 عقد الاجتماع الإعلبمي حي يتـ مف خلبلو طرح الإشكالية وصياغة أىداؼ المرحمة الأولى :
 الإشيار إضافة إلى تحديد القيود التي يجب التزاميا.

 الوسائؿ تأتي عممية إلغاء الوسائؿ الغير ملبئمة وىي  : بعد دراسة ومقارنة كؿالمرحمة الثانية
 التي لا تتوفر عمى مساحات حجز ملبئمة، أو لا تتلبءـ مع أىداؼ الإشيار وميزانيتو. 
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 بعد إلغاء الوسائؿ العير مناسبة يأتي دور تقييـ الوسائؿ المتبقية في المرحمة المرحمة الثالثة :
المستيدفة بأكثر فعالية وأقؿ تكمفة لاختيار وسيمة واحدة  الثالثة، مف خلبؿ درجة تغطيتيا الفئة

 منيا تكوف كوسيمة رئيسية تعتمد في الحممة الاشيارية. 

 قد لا تحقؽ الوسيمة الرئيسية المختارة ما تـ الاتفاؽ عميو في المرحمة الأولى المرحمة الرابعة :
كانية اعتمادىا كبديؿ لتغطية وعميو لابد مف دراسة كؿ الوسائؿ المتبقية مف اجؿ البحث في إم

 النقص أو تصحيح الخمؿ عف طريؽ إضافتيا كوسيمة مكممة لتمؾ المختارة في المرحمة الأولى.

مف بيف أىـ المؤشرات التي قد تؤثر عمى أىم المؤشرات المعتمدة في اختيار الوسائل والركائز الإعلامية:
1ي:اختيار لوسيمة أو الركيزة الإعلبمية يمكف ذكر ما يم

 

-les médias de masse ou mass)ىي وسيمػة لإيصػاؿ المعمومػات، ويوجػد خمسػة وسائػػؿ للئعلبـ 
média)  تقوـ بحمؿ الرسالة الإشيارية لممستيمكيف المعنييف قصد تعريفيـ بالسمعة أو الخدمة التي

رجي والسينما. ويوجد تعرضيا المؤسسة، وىذه الوسائؿ ىي: التمفزيوف، الراديو، الصحافة، الإشيار الخا
 . الإنترنتوسيمة أخرى جديدة ومتطورة التي تـ إدراجيا ضمف ىذه الوسائؿ ألا وىي 

مف نفس  (les supports)وكػؿ وسيػمة مف ىذه الوسائػؿ تػنقسـ إلػى مجموعػة مف الركػائز الإعلبمية 
ات التمفزيونية التابعة لنفس البمد، كوسيمة للئعلبـ فإف الركائز ىي القنو  التمفزيوفالطبيعة. فمثلب لو نأخذ 

 A3 ففي بمدنا ىناؾ عدة قنوات أي عدة ركائز مثلب: القناة الوطنية الأولى، القناة الموجية لمدوؿ العربية
عمى أنيا الناقؿ  الإعلبمية....  إذف يمكف تعريؼ الركيزة  Canal Algérieوالقناة الموجية لدوؿ أوروبا

وسيمة مف بيف ىذه الوسائؿ يكوف حسب الأىداؼ المراد تحقيقيا وكذلؾ عمى واختيار المادي لممعمومات. 
 حسب مزايا ونقائص كؿ وسيمة.

 : المطبوعةتصميم الرسالة الإشيارية عبر وسائل الإعلام -7
 الصحافة :

تعتبر الصحافة مف أقدـ وسائؿ الإعلبـ التي عرفتيا البشرية، حيث سبقت كؿ مف الراديو والسينما 
وف، وقد عرؼ الإعلبف طريقة إلييا مبكرا، حتى أنو يمكننا القوؿ بأف التطورات التي شيدتيا والتمفزي

الصحافة عبر مراحميا المختمفة انعكست بدورىا عمى الإعلبف، فتطور الصحافة مف شكميا البدائي إلى 
سعة انتشار شكميا الحديث كاف لو أكثر الأثر عمى تطور الإعلبف الذي وجد في الصحافة ما يبحث عنو 

 وقوة تأثير و إمكانيات ىائمة ترفع مف شأنو وتزيد مف أىميتو .
                                                           

1
، مقال منشور في لرلة العلوم الإنسانية و الإجتماعية،  دور وسائل الإعلام في تطوير العلامة التجارية للمؤسسة الإقتصاديةبوسجرة ليليا ،   

 230-229، ص  ص 2015، ديسمبر  21جامعة ورقلة ، العدد 
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  مزايا الصحف كوسيمة إشيارية : 
تحقؽ الصحؼ المرونة الجغرافية اللبزمة لأصحاب الإعلبنات وتسيؿ ليـ بالتالي  المرونة الجغرافية:

علبف إلييا، فقد يرغب المعمف في عممية اختيار و تحديد الأسواؽ والمناطؽ الجغرافية المطموب وصوؿ الإ
تركيز إعلبنو في المناطؽ التي توزع فييا السمعة أو تسوؽ فييا الخدمة، أو يقتصر إعلبناتو عمى 
المناطؽ التي يزداد فييا توزيع سمعتو، أو تمؾ بيا فروع ومراكز توزيع المنتج المعمف عنو، وقد يتوجو 

 1ة واجتماعية معينة دوف غيرىا .المعمف كذلؾ إلى أسواؽ ذات مستويات اقتصادي
مف حيث قدرتيا عمى خمؽ التأثير أن الجرائد تفيد من إعلاناتيا من خاصية وميزات المادة المكتوبة :

عمى المتمقي، وبالتالي فإف الإعلبف المكتوب يحظي باىتماـ أكبر مف الجميور، ويصير بناء عمى ذلؾ 
كدتو العديد مف الدراسات التي أثبتت أف المستيمكيف مصدرا ىاما لمحصوؿ عمى المعمومات، وىذا ما أ

يثقوف في صدؽ الإعلبنات المنشورة في الجرائد أكثر مف تمؾ المنشورة في وسائؿ النشر الأخرى،وقد جاء 
 ترتيب الصحؼ عمى أنيا الوسيمة الإعلبنية الأكثر قابمية لمتصديؽ بالنسبة لموسائؿ الإعلبنية الأخرى.

:فالإعلبف في الجرائد أقؿ تكمفة مف مثيمو في وسائل الإعلام التي تقدم الإعلانتعد الصحف من أرخص 
وسائؿ الإعلبـ الأخرى كالراديو والسينما والتمفزيوف، وذلؾ إذا قيس بأرقاـ التوزيع، ويعوذ ذلؾ إلى أف 

اختلبؼ  الجرائد تقدـ رسالة إعلبنية موجية إلى جميور كبير العدد يضـ شرائح متعددة مف الجميور عمى
  أعمارىـ و أعماليـ و تواجدىـ، و بالتالي فقد ظمت الصحافة ىي الوسيمة الإعلبنية الأولى في العالـ.

حيث تعتبر الجرائد مف أسرع الوسائؿ الإعلبنية التي يتـ مف خلبليا نقؿ الرسائؿ  السيولة وسرعة النشر:
لمعمف في ىذه الوسيمة مف تجييز إعلبنو الإعلبنية مف المعمنيف إلى المستيمكيف، وتمكف ىذه الخاصية ا

رسالو إلى الجريدة قبؿ صدروىا.  وا 
: بإمكاف الإعلبف المنشور في الجرائد أف يحقؽ نتائج فورية أو أف يحدث رد فعؿ تحقيق نتائج فورية

فوري وسريع مف قبؿ المستيمؾ تجاه السمعة أو الخدمة المعمف عنيا، ذلؾ لأنو يجد في الإعلبف إجابة 
ساؤلاتو المتعمقة بما يبحث عنو سمع، وبما أف قارئ الجريدة ىو في العادة قارئ سريع يريد أف يكمؿ عف ت

 2 قراءة جريدتو في وقت محدد فإف ىذا يساعد الإعلبف عمى يحقؽ أىدافو المرجوة.
ع : مختمفة مف القراء الذيف لدييـ طباتصل الصحف إلى أعداد كبيرة و شرائح واسعة و طبقات اجتماعية

 وميوؿ وخصائص اقتصادية واجتماعية وثقافية دوف تحيز وىو ما يعد أحد أبرز عوامؿ قوتيا وأىميتيا.

                                                           
1
 221، ص 2017الدكتب العربي للمعارف، القاىرة ،  ساسيات الإعلان ،أمسعود حسن التائب ،   

2
 442، ص  مرجع سابقمسعود حسن التائب ،  
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ارتفاع درجة المشاركة مف جانب القارئ : تتسـ الإعلبنات في الجرائد بارتفاع مستوى المشاركة والاىتماـ 
س لمقارئ ومكتوب أمامو ما والقبوؿ أيضا مف جانب المستيمؾ، فإف الإعلبف المنشور في الجريدة مممو 

 1يمكنو مف الاحتفاظ بو والإطلبع عميو مرات عديدة في أوقات مختمفة 
 عيوب الإشيار في الصحف :

 .تحتاج إلى القراءة والكتابة 
  احتواء الصحيفة عمى الكثير مف الأحداث اليومية الجارية يشتت انتباه القارئ و يبعده عف التركيز

 اخؿ الصحيفة.عمى الإعلبنات الموجودة د
 المجلات: 

وىي مف الوسائؿ الإعلبنية المطبوعة التي تحظى بجميور معيف مف القراء يختمؼ باختلبؼ نوع المجمة 
ومحتوياتيا والفئة الموجية إلييا وعادة تحتوي المجلبت عمى العديد مف الموضوعات والتحقيقات والقصص 

عات.إف وظيفة المجمة تختمؼ عف وظيفة بيدؼ تقديـ تحميؿ وتفصيؿ أكثر لكؿ موضوع مف الموضو 
نما ليا وظيفة سياسية أو اجتماعية أو دينية تقوـ بيا  الصحيفة، فيي لا تعني بنشر الأخبار اليومية، وا 
وغالبا ما تكوف الصحؼ اليومية، أما المجلبت فغالبا ما تكوف أسبوعية أو شيرية أو سنوية، وغالبا ما 

إلى أسبوعية أو شيرية أو سنوية ومف حيث المحتوى إلى تصنؼ المجلبت حسب مواعيد صدورىا 
مجلبت اجتماعية وسياسية ورياضية ونسائية ...الخ ويعتبر التصنيؼ أدؽ إلى المجلبت مينية ومجلبت 

 عامة.
 :شياريةخصائص استخدام المجلات كوسيمة إ

 معمف عف انتقاء المجمة أيا كاف نوعيا تتجو إلى نوع مف القراء أكثر خصوصية وىذا ما يساعد ال
 جميوره بطريقة أكثر دقة.

  استخداـ الألواف والصور وىذا ما يجعميا تتفوؽ عف الصحؼ التي غالبا ما تستخدـ الأبيض و
 الأسود في الإعلبف.

 . المجمة تقرأ عادة في وقت الراحة، و بالتالي الإعلبف يقرأ بإمعاف أكبر 
  طويمة بحوزة القارئ مما يزيد مف احتماؿ تتميز المجلبت بطور عمرىا النسبي حيث تبقى فقرة

 الإطلبع عمى ما ىو منشور مف إعلبنات فييا.
  طباعة المجمة عادة أفضؿ مف طباعة الصحيفة اليومية، لأف الوقت المخصص لطباعتيا أوسع

 فيي غير مرتبطة بالأخبار اليومية .
                                                           

1
 222مرجع سابق ، ص ،  أساسيات الإعلانمسعود حسن التائب ،  
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 عيوب استخداـ المجلبت كوسيمة إعلبنية : 
 نتشر في المجمة قد تؤدي إلى عدـ الانتباه مف القارئ لبعض منيا.أف كثرة الإعلبنات التي ت 
 .ضعؼ المرونة إذا يتوقؼ ظيور الإعلبف في المجمة عمى وقت صدورىا وىذا يأخذ وقتا طويلب 
 .1ارتفاع كمفة الإعلبف في المجلبت مقارنة بالصحؼ 

 : تصميم الرسالة الإشيارية عبر الوسائل المطبوعة
يار ىي التجسيد الفعمي لمفكرة التي يرغب المعمف إيصاليا لمجميور المستيدؼ، إف مرحمة تصميـ الإش

 مف خلبؿ استخداـ الكممة و الصورة بطريقة منسجمة في إطار بنائي ىادؼ يحقؽ أىداؼ الإشيار .
ف الإشيار عبارة عف مجموعة مف العناصر التي تتكامؿ فيما بينيا ، ليس مف الضروري أف تتوفر وبما أ

ذه العناصر في الإشيار، بؿ يتـ استخداميا بناءا عمى ىدؼ الإشيار، نوعو، وطبيعة الوسيمة جميع ى
 المستخدمة و ىي العناصر ىي:  

ىو جممة أو مجموعة مف الجمؿ الصحيحة والكاممة والتي تعبر عف مضموف العنوان الرئيسي ، الفرعي :
 نيا:أو فكرة الإشيار ، و العنواف يأتي بأشكاؿ متعددة نذكر م

 .العنواف الأمر  
 العنواف الإستفيامي 
 العنواف الذي يحمؿ اسـ السمعة 
. العنواف المثير لمعاطفة 

 المتن : 
ىو الكممة أو الجممة أو الفقرة أو مجموعة الفقرات التي تحتوييا الرسالة الإشيارية التي تستيدؼ جميورا 

أو أقواؿ ، أو اقتباسات أو حجج أو أدلة أو  معينا، و يحتوي المتف عمى معمومات أو بيانات أو حقائؽ،
 شروحات ...الخ . ولابد أف يكوف المحتوى أو المتف واضحا حتى يجذب الجميور.

 :الصور ) الأساسية و المساعدة( 
الصور في الإشيار المطبوع تعتبر الجزء الأىـ و الرئيسي فيو، فنجاح الإشيار في الصحؼ يعتمد بشكؿ 

 ا تعبر عف فكرة الإشيار كاممة دوف توظيؼ كثير مف الكممات.كبير عمى الصورة لأني
وليذا لابد أف تكوف الصورة بنفس كفاءة الكممات أو أكثر تميزاف وتعد درجة الصورة في الجودة والمعنى 

 والارتباط بالمنتج مف أىـ معايير استخداـ الصورة في الإشيار :
 وتصنؼ الصورة في الإشيار إلى :

  جلممنتالصورة الكاممة. 
 . الصورة الجزئية لممنتج 
 .صورة جانب مف جوانب المنتج 

                                                           
1
 215-214، ص ص 2014الأردن،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،  الإعلان الفعال ، منظور تطبيقي متكامل ،علي فلاح الزعبي ،   
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 . صورة السمعة بيف المنتجات المنافسة 
 . صورة المنتج في مكاف جذاب 

 : المساحات ) البيضاء والمشغولة (
المساحات ىي مف العناصر الأساسية للئشيار و تعرؼ بأنيا المساحة التي تحتوي عمى عناصر الإشيار  

حات البيضاء أو الفارغة ميمة جدا في الإشيار لكونيا تعطي راحة بصرية وتساعد عمى فيـ وتعد المسا
تعتبر الخمفية مف العناصر الضرورية في الإشيار و تختمؼ المستخدمة في الإشيار الإشيار  الخمفيات :

سود أو لوف المطبوع ، فقد تكوف بالموف الأبيض، وذلؾ لإبراز العناصر الأخرى ، وقد تكوف بالموف الأ
 آخر بشرط أف يكوف ملبئما للئشيار 

 الخطوط والأشكال والرموز:
 إف الخطوط و الأشكاؿ و الرموز ىي المادة الأساسية لمتصميـ وتبدأ مف النقطة كأصغر وحدة إلى الخط 

و لمخط عدة وظائؼ منيا ، تقسيـ المساحة لأكثر مف قسـ ، خمؽ الإيحائات مثؿ الحركة و الإتجاه و 
 أنواع يمكف تقسيميا إلى ما يمي : لمخط
 رأسي ، عمودي ، أفقي .الإتجاه : 
: متعرج ، منحني ، منكسر. الإستقامة 
فاتح ، غامؽ درجة ثقل الخط : 
سميؾ، رفيع ، بارز عادي. سمك الخط : 
منتظـ ، غير منتظـ درجة دقة الخط : 

استعماؿ أشكاؿ و رموز ليا إيحاءات يكتسب الإشيار قدرة تأثيرية كبيرة مف خلبؿ الأشكال و الرموز: 
قوية، وتعد الرموز مف العناصر التي يحتاجيا الإشيار ، كما أنيا تمعب دور كبير في نقؿ المعنى 

 لمجميور .
إف استخداـ الألواف في الإشيار يساىـ بشكؿ كبير في نجاحو ، فيي تعمؿ عمى جذب انتباه الألوان :

 1ولو لدى المستيمؾ .المستيمؾ للئشيار و تزيد مف درجة قب
 الوسائل المسموعة والمرئية:تصميم الإشيار عبر 

 التمفزيون : 
يتمتع التمفزيوف بمجموعة مف الخصائص والمميزات عمى مستوى التقنية والتنفيذ جعمت منو وسيمة إعلبنية 

قنوات مؤثرة نافست بشدة ما سبقيا مف وسائؿ اتصاؿ ومع دخوؿ التمفزيوف عصر القنوات الفضائية وال
المتخصصة وامتداد الإرساؿ في أغمب القنوات عمى مدى الأربع والعشريف ساعة أدى ذلؾ إلى إلغاء 
الحواجز والمسافات واختلبؼ المغات بيف الشعوب، ويعتمد الإعلبف التمفزيوني عمى قوة الإيحاء الشعورية 

                                                           
1
 28-25، ص 2005، الدار الدصرية للنشر و التوزيع،  دليل التصميم و الإنتاج الفني:  غوثالبر علي   
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الخدمة المعمف عنيا ودفعو نحو ونظرية التقمص الوجداني في التأثير عمى المشاىد و إقناعو بالسمعة أو 
ىو أفضؿ وسيمة إعلبنية في التعبير عف الرموز والانطباعات وىو يوضح استخداـ  1اتخاذ قرار الشراء.

إلى أكبر عدد ممكف مف  خصائصيا وردود فعؿ الزبائف، كما يتميز بالوصوؿو السمعة أو الخدمة 
الإعلبف التمفزيوني، وىذا  ركة ويعاب عميو ارتفاعالمشاىديف ) الزبائف المرتقبيف( واستخدامو لمصور والح

النوع يتخذ مف التمفزيوف وسيمة أساسية لو، حيث يقوـ الصوت والصورة والموسيقى والموف، وأيضا طريقة 
الأداء والحركات، ويتعاوف عمى إنجازه فريؽ مف العماؿ المتخصصيف في الإخراج والتصوير والديكور 

ة وطريقة أداء الشخصيات لأدوارىا وكؿ ما يؤثر عمى المتمقي مما يدفعو والحلبقة والتجميؿ والإضاء
 2ويحفزه إلى اقتناء المنتجات المشير بيا. 

 مـن بيـن مـزايـاىا: 
  .يسمح التمفزيوف بإيصاؿ الرسالة الإشيارية إلى آلاؼ المشاىديف في وقت واحد 
 .تظير الرسائؿ الإشيارية عمى شكؿ صور ممونة يرافقيا صوت 
 مستوى محمي وحدود جغرافية ضيقة أو عمى مستوى  مكف أف يكوف البث التمفزيوني عمىي

 3 دولي عبر الأقمار الاصطناعية.
 . المرونة في اختيار أياـ عرض الإعلبف 
 . مرونة الأسموب الفني المنفذ بو الإعلبف 
 . الإمكانيات الفنية و التكنولوجية العالية 
 وت والحركة يجمع التمفزيوف بيف الصورة و الص 
 4.الحرية في عرض أحجاـ المقطات وأنواعيا المختمفة 

 : ايـاوئـن مسـن بيـم
 ةػرتفعػكاليؼ مػت. 
  والخدمات الممنوعة المنتجاتيمنع مف بث إشيار بعض.  
  .5مدة حفظ الرسالة الإشيارية طويمة  
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 : الأشكال الفنية لإعلانات التمفزيون
تي تستند عمى الخصائص المميزة لمتمفزيوف وتستغؿ قوالبو الفنية تتنوع أشكاؿ الإعلبف التمفزيوني وال

والتقنية، ومف أىميا مخاطبة حاستي السمع والبصر، ويمكف تصنيؼ أشكاؿ الإعلبف التمفزيوني بمعايير 
 عديدة ىي :

 إعلبف منتج 
.إعلبف عف المؤسسات 
. الإعلبف التجاري 
. الإعلبف غير التجاري 
. الإعلبف التنافسي 

 : ميم الومضة التمفزيونيةتص 
خصوصية الوسيمة ) التمفزيوف (  الاعتبارلأجؿ تصميـ رسالة أو ومضة تمفزيونية فعالة يجب الأخذ بعيف 

، صغر حجـ الشاشة، المسافة بيف المشاىدة و الصورة.وأثبتت الدراسات  تصميـ الومضة التمفزيونية 
التمفزيوني و العناصر الناقمة للئتصاؿ  صاؿالاتيكوف مف خلبؿ سمسة مف المعايير : ميكانيزمات 

 التمفزيوني :
: وىي تصؼ تسمسؿ المفيوـ و الإشباعات التي يحقؽ المنتج عنو، و  ميكانيزمات الإتصال التمفزيوني

 تتمثؿ في : المشكؿ / الحؿ، البرىنة ، المقارنة مع المنتجات المنافسة، الحجاج .
ىي العناصر المادية ، الصور ، الكممات و التي تسعى إلى تنفيذ  : العناصر الناقمة للإتصال التمفزيوني

 و تجسيد ميكانزمات الإتصاؿ التمفزيوني في شكؿ بصري و نجدىا ىنا : شخصية / مؤسسة .
 العناصر المكونة لمموضة الإشيارية :

 ليا خلبو ثانية  30و 15: تدوـ الومضة التمفزيونية ما بيف  عنصر الزمن في الومضة التمفزيونية
 تدور أحداث الومضة.

 يتكوف المفيوـ البصري في الومضة التمفزيونية مف  العنصر البصري في الومضة التمفزيونية :
المفاىيـ الأساسية : حضور المنتج، الوضعية، التوتر، الحؿ، البرىنة، الحجاج، التعبير عف 

 ج .الإشباعات التي يحققيا المنتج، صورة ممثمة لمستعمؿ أو مستيمؾ المنت
 بو  الصوت  المتمفظوقد يكوف في شكؿ الصوت  دوره: لو  الصوت في الومضة الإشيارية

 1الغنائي الموسيقى التي تغطي الومضة ، موسيقى الرسالة ، الموسيقى الإمضائية.
 

                                                           
1
 22، مرجع سابق ، ص  رانيا ممدوح صادق 



 

512 

 الراديو :
وسيمة منخفضة التكمفة وواسعة الانتشار وقد يصؿ لقطاعات كبيرة مف المستمعيف، ويتميز بإمكانية  
عدـ وصوؿ الرسالة إلى الزبائف المرتقبيف، فالإشيار  ثكرار الرسالة الإشيارية، ويعاب عميو مف حيت

الإذاعي ىو نمط مف أنماط الاتصاؿ السمعي القائـ عؿ تقنيات الإقناع بالدرجة الأولى، والذي ييدؼ إلى 
فاظ والعبارات المقنعة انتباه المتمقي مف أجؿ جعمو يتبنى سموؾ الشراء، وذلؾ باستعماؿ مختمؼ الأل

ف لـ يراه المتمقي بالعيف، يتمتع الراديو منذ بدايتو الأوؿ في و  الواصفة لجماؿ و جودة المنتج وحتى وا 
الخصائص جعمت منو وسيمة إعلبنية جذابة وفاعمة لممعمف تساعده  العشرينيات مف القرف الماضي مف

واسع وبشكؿ مختمؼ عما سبقو مف وسائؿ  عمى الوصوؿ إلى تحقيؽ أىداؼ بسرعة وعمى نطاؽ جماىيري
إعلبنية مثؿ الصحؼ والدوريات والممصقات، أي المواد المطبوعة و المرسومة عموما والتي تخاطب 
أساسا حاسة النظر، وتطور خصائص الراديو وزادت كفاءة وجوده مع ما شيده مف تطور وتحسيف في 

عالية  وعمميات البث واكتشاؼ الموجات الإذاعية فنونو و تقنياتو، ليس عمى مستوى العممية الإنتاجية
، ولكف أيضا عمى مستوى أجيزة الاستقباؿ وقد بدأ استخداـ الراديو (FM)الجودة كالموجة القصيرة و

وطرحو بالأسواؽ وذلؾ لخدمة شركة وستجياوس  1920كوسيمة إعلبنية، مع بداية ظيور الاختراع سنة 
خدمات غير مسبوقة جياز الاستقباؿ ( لمترويج عنو كاختراع جديد يوفر الأمريكية المنتجة لجياز الراديو) 

لممتمقي، ثـ بدأت الشركات المختمفة الأنشطة في المجوء إلى ىذه الوسيمة في الاتصاؿ بالجميور بشكؿ 
و كانت شركة التميفوف والتمغراؼ الأمريكيتيف في نيويورؾ مف أوائؿ ىذه  1922مباشر و صريح منذ سنة 

ت التي لجأت إلى الإعلبف عف أنشطتيا وخدماتيا مف خلبؿ الراديو، ويلبحظ أف الشركات الأولى الشركا
المعمنة مف خلبؿ الراديو كانت أكثرىا مف الشركات العاممة في مجاؿ الاتصاؿ بشكؿ أو بآخر ) أجيزة 

 الراديو، خدمة الاتصاؿ التمفزيوني و التمغراؼ (.
 ف يقبؿ عمى استخداـ الراديو مايمي :ومف أىـ الخصائص التي تجعؿ المعم

الراديو عموما وسيمة سيمة الالتقاط والاستخداـ و التعامؿ معيا مف قبؿ المستمع لا يحتاج إلى جعد أو -

خبرات وميارات خاصة، كما ىو الحاؿ بالنسبة لمرسائؿ المقروءة كما لا يحتاج إلى جيد أو مصاريؼ 
وىي الوسائؿ التي سبقتو في مجاؿ الإعلبف ومزاؿ التنافس بينيما انتقاؿ كما ىو الحاؿ بالنسبة لمسينما 

 .في الوقت الحالي
خراج النص الإعلبني - الراديو وسيمة سيمة الاستخداـ لممعمف أيضا، حيث أف إعداد و تأليؼ و تنفيذ وا 

جية، كما يعد أبسط بكثير مف النص الإعلبني التمفزيوني أو السينمائي مف حيث الخطوات والمراحؿ الانتا
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أنو أقؿ تكاليؼ الإنتاج وشراء حؽ استغلبؿ الوقت مقارنة بالتمفزيوف والسينما، ما يجعؿ استخدامو في 
 مقدور أكثر المعمنيف مف الناحية المالية.

عنصر السرعة الحالة متوافر في الراديو كوسيمة إعلبنية أكثر مف الصحافة التي ينتظر المعمف مواعد -
 الطبع.

ة الصوتية واعتمادىا عمى مكونات عنصر الصوت و تموينو وفنوف الإلقاء وميارات طبيعة الإذاع-
الإذاعي تعطي فرصة كبيرة لإثارة الخياؿ لدى المتمقي وتعطيو مساحة كبيرة مف التخيؿ و تكويف الصورة 

 الذىنية لما يسمع عنو بالشكؿ التي يتفؽ مع ذوقو و شخصيتو.
داخؿ الدولة الواحدة يعطي لممعمف فرصة أكبر لتكرار إعلبنو أكثر امتداد المحطات الإذاعية وتعددىا -

مف مرة في أكثر مف محطة وفي وقت واحد بما حقؽ لو التقاط أو اصطياد الجميور المستيدؼ 
محاصرتو، والتأكيد عميو وتثبيت الماركة خاصة في المراحؿ الأولى مف عمر السمعة أو الخدمة في و 

 الانتشار و الذيوع ضروري. الأسواؽ، حيث السعي لتحقيؽ
أنماط مختمفة مف المحطات الإذاعية ) محمية و إقميمية وموجية، و أخرى عامة ومتخصصة، وجود -

تجارية و خدمة عامة مشتركة( وتعطي فرصا متعددة لاختيار أماـ المعمف بما يتفؽ مع أىدافو و حدود 
يث لا تحمؿ المعمف المحمي التكمفة نشاطاتو و طبيعة الجميور المستيدؼ وخصائصو الإعلبنية بح

 الباىضة لإعلبنات في محطة واسعة التغطية والانتشار.
استفاد الإعلبف الإذاعي مف تقدـ الفنوف الإذاعي وأخذ منيا الأشكاؿ المختمفة، كما أنو مف خلبؿ -

 1الخريطة الإذاعية يقدـ إما بشكؿ واضح صريح مباشر أو بشكؿ غير مباشر .
 السينما :

ر السينما مف أىـ وسائؿ الإعلبـ التي تتمتع بفعالية في مجاؿ الإشيار، فيي مف أقدـ الوسائط تعتب
بدأت عممية جذب المنتجيف مف أجؿ  1895الإشيارية، فمنذ اختراعيا مف طرؼ الأخواف ليميار 

اصر عممياتيـ الترويجية، بحيث كانت الرسالة الإشيارية تسبؽ العرض أو أثناءه لتصبح فيما بعد عن
مف طرؼ أصحاب الاختراع، وكانت أوؿ  1897العمؿ الدرامي، لقد تـ إنجاز أوؿ في فيمـ إشياري في 

لكف رغـ ذلؾ تبقى السينما كوسيط إشياري عمى (Sanlightرسالة إشيارية خاصة بصابوف صانلبيت )
 اليامش مف حيث اىتماـ المعمنيف و المداخؿ الإشيارية.

 ؿ إشياري بعدة خصائص تحدد فيما يمي :تتميز السينما باعتبارىا حام
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  تقنيات العمؿ والإبداع السينمائي مف تصوير، إخراج، مونتاج، مزج المؤثرات البصرية و الصوتية
 بالإضافة إلى الإضاءة.

  المزج بيف الصورة المتحركة والصوت بالإضافة إلى بعض الخدع السينمائية مع أضواء ثلبثية
 الأبعاد 

 السينمائي وخصائص المتردديف عمى دور العرض. المناخ العاـ لمعرض 
  خصائص المشاىد السينمائي الذي يشير بأنو غير بعيد عف الواقع كما يتميز بأنو أكثر قابمية

 واستعداد لاقتناع بما مف الإشيار.
  مساحة الحرية بمعنى النطاؽ المسموح بو في السينما أكثر مف حيث يتيح لممعمف مساحة أكبر

 1فكاره و منتجاتو .لمتعبير عف أ
 أساليب الإعلان في  السينما : 

يتـ الإعلبف في السينما عف طرؽ عرض الأفلبـ و الشرائح الإعلبنية التي يتـ عرضيا بجياز خاص ) 
الفانوف السحري( والإعلبف بالشرائح غالبا ما يكوف ثابتا، أي بغير حركة يستمر عرضو فترة لا تتراوح بيف 

و يعرض ممونا حسب رغبة المعمف، وأما أىـ أساليب الإعلبف في السينما فيي كما ثانية  15ثواف أو  10
 يمي:

: أي غير المتحرؾ وغير الناطؽ ويحتوي عادة عمى مناظر محدودة تظير متعاقبة الفيمم الثابت الصامت
 عمى الشاشة وىذا النوع قميؿ الاستعماؿ حاليا في السينما.

 :مناظر محدودة يصاحبيا تعميؽ يحتوي عمى  الفيمم الثابت الناطق 
 ويحتوي عمى مناطؽ متحركة ) كمظير شارع يسير فيو الناس مثلب ( وغالبا ما الفيمم الصامت :

 يصاحب ىذا النوع مف الأفلبـ الموسيقى التصويرية .
  :وتظير فيو المناظر والأشخاص بأشكاليـ وأصواتيـ وحركاتيـ الطبيعية الفيمم المتحرك الناطق

 إلى ثلبثة أنواع : و ىو ينقسـ
 وفيو تصور مناظر معينة تحتوي عمى حركة و حياة ويصاحبيا تعميؽ الفيمم التسجيمي : -أ

  ويحتوي عمى مناظر و ممثميف يقوموف بأدوار معنية و يصور خارج الأستوديوالفيمم التمثيمي : -ب
شياء و مناظر وىو عبارة عف صور مرسومة لأشخاص أو حيوانات و أفيمم الصور المتحركة: -ج

 2يؤدي عرضيا إلى ظيور حركة وتدور حوؿ قصة أو فكرة معينة .
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 مميزات الإعلان في السينما: 
 ن بين مزايـاىـا: ـم -

 ليا تأثير كبير وفوري عمى الجميور المستيدؼ لأنو يتمثؿ بالخصوص في الشباب. 
 كبرة...تتمتع السينما بشروط مثالية لعرض الرسالة الإشيارية: الألواف، صور م. 
 تعتبر السينما وسيمة إعلبـ مكممة. 
 .تسمح بعرض بعض الإشيارات التي لا يمكف مشاىدتيا مف خلبؿ التمفزة 

   :ياـساوئـين مـن بـم -
 مدة حفظ الرسالة الإشيارية طويمة جدا. 
 .لا تولي المؤسسة أىمية كبيرة للبستثمار في ىذا المجاؿ نظرا لمتكاليؼ المرتفعة 
قد لقيت الممصقات  (:La Publicité extérieure ou l’affichage) ي أو الممصقاتالإشيار الخارج

توافدا جماىيريا كبيرا، وذلؾ لاختلبؼ أنواعيا وأشكاليا وظيور الممصقات الممونة والمضيئة التي تحمؿ 
لفتا و رسومات وصورا يعبر عف معانييا ودلالاتيا بعبارات و ألفاظ شارحة وموضحة تزيد الإعلبف جمالا 

ثارة، ىذا ما جعؿ الممصقات وسيمة إعلبـ ليا مكانتيا وتأثيرىا عمى الجميور، وتتميز ممصقات الطرقات  وا 
بعدد مف الخصائص تجعميا ذات مكانة لدى الجميور المتمقي بصفة عامة ، فيي تتميز بطوؿ بقائيا في 

دوف أماكف تواجدىا حتى يتـ مكانيا مما يتيح فرصة تكرار مشاىدتو خاصة مف قبؿ الأفراد الذيف يرتا
ترسيخ الفكرة عف السمعة أو المنتج المعمف عنو في الممصؽ، كما أف المشاىدة اليومية لمممصؽ ليا دور 
كبير في تذكير المستيمؾ بالسمعة أو العلبمة التجارية، إضافة أف ىذه الممصقات تتميز بمجانية المشاىدة 

ات مف بيف وسائؿ الإعلبـ الأكثر قدما ، وىي تعتمد عمى تعد الممصق  1عمى عكس الجريدة أو المجمة.
رؤية الصورة والألواف والأشكاؿ وقراءة الكممات والعبارات لإيصاؿ رسالة معينة، وىي إعلبف معيف موجو 

نظاـ مبني عمى أساس صورة مفسرة مطبقة عمى جية معروضة، كما يعتبر وسيمة إلى الممتقي، وىو 
ا ىاـ بما أنيا لوحة إعلبنات موجودة في كؿ مكاف. والمؤسسة تولي أىمية اتصاؿ فعالة فكرتيا وىدفي

لما ليا مف إيجابيات محققة. فالممصقات تشارؾ بصفة فعالة في تحضير الصورة وتأخذ   كبيرة لمممصقات
  قسطا ميما ومكملب لمحيطنا ويمكف حصرىا فيما يمي:

                                                           
1
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عمى الجدراف والسياجػات، وىي تتواجد خاصة (: نجدىا Les affichages murals) الممصقات الجدارية
)وىراف(، ممصقات زرابي أنقورة، قيوة عواد   Valiroفي ساحة  Isisفي التجمعات الكبرى مثؿ: ممصقات 

 وعجائف سيـ....
(: ىي ممصقات تملؤ الطرؽ الرئيسية داخؿ المدف الكبرى les affichages routiersالممصقات الطريق)

 Djezzy: ممصقات جبف البقرة الصغيرة، ممصقات زرابي أنقورة، ممصقات وكذا عمى حوافيا مثؿ
 ونجمة،منظفات إزيس وأومو....            

: تستخدـ وسائؿ النقؿ Les affichages sur les Moyens de transport)الممصقات عمى وسائل النقل )
ويرجع تاريخ استخداـ ىذه كالحافلبت سيارات الطاكسي، الميتر والقطارات... كوسائؿ للئعلبف. 

عاما تقريبا، ومف خصائص ىذه الممصقات أنيا تعمؿ عمى مصاحبة  150الممصقات إلى ما يناىز 
الجميور المستيدؼ طواؿ فترة التنقؿ بالوسيمة مف مكاف لأخر.ومف بيف الأمثمة نذكر ممصقات يايورت 

 ، جبف البقرة الصغيرة.... Tapidor، زرابي  دانوف

(: Les affichages mobilier urbain - abribus) مواقف الحافلات والعقارات الحضرية الممصقات في
، حيث وجد أنيا تغطي Lyon، وأخذ مثاؿ عف ذلؾ مدينة(Jean Jaque Ducaux) وىي مف اختراع العالـ

 موقؼ لمحافلبت. 500أكثر مف 
يدؼ إلى تقوية معياريف تبيف بأف الإشيار الخارجي ي Avenirمف خػلبؿ دراسػة قامت بيا شركة 

 أسػاسييف ىػما: 
  .تػرسيػخ علبمة المنتج في أذىاف الجميور المستيدؼ 
  .تحقػيؽ الشيرة وتحسيف صورة المنتج أو المؤسسة 

 ومن بين مزايا الممصقات: -
 .اقتصادية أي تكمفتيا منخفضة 
 .تغطية لمنطقة جغرافية مستيدفة 
 تيدؼ.وضوحيا وسيولة قراءتيا مف قبؿ الجميور المس 
 .لا تنافسيا وسيمة أخرى مماثمة إلى حد ما 
 .إدراؾ الجميور المستيدؼ خارج المنزؿ 
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 من بين عيوبيا: 
  تتعرض لاحتمػالات التمؼ بسرعػة جراء العبث أو العػوارض الطبيعيػة مف ىػواء أو أمطار وأشعة

 الشمس.
  1ة للبنتباه لتكرار مشاىدتيا.تفقد قيمتيا إذا ما بقيت لفترة زمنية طويمة نسبيا وتصبح غير مثير 

 الإشيار الإلكتروني :
  www.Hotwired.com)وذلؾ عمى موقع  1994أكتوبر  27ظير الإشيار عمى الإنترنت لأوؿ مرة في 

 www.wired.comليصبح بعدىا تحت اسـ  High-techوىو النسخة الإلكترونية لمجمة )ىاي توؾ ( (
ونقصد بالإشيار الإلكتروني الإعلبنات عمى شبكة الإنترنت، وقد زادت أىميتيا بازدياد أىمية شبكة 
المعمومات العالمية كوسيط إعلبمية ىائؿ و تطورت إعلبناتيا حتى وصمت إلى المستوى المتقدـ الذي نراه 

.   اليوـ
نترنت مف أكثر أنشطة التسويؽ استخداما في مجاؿ التجارة الإلكترونية ، حيث تعد الإعلبنات عمى الإ

مميوف دولار  43شيدت نمو متصاعدا في الفترة الأخيرة فبينما كانت قيمة الإعلبف الإلكتروني لا تتجاوز 
بميوف دولار ليصؿ  2ليصبح  1999، ثـ تضاعؼ سنة 1998بميوف سنة  1، قفز الرقـ إلى  1995سنة 
مف نفقات  % 75( فإف Jupiter Communicationوحسب مؤسسة  )بميوف دولار. 15إلى  2005 سنة

مميار دولار مقابؿ  5.3الإشيار الإلكتروني في العالـ سجمت في الولايات المتحدة الأمريكية بقيمة حوالي 
 مميوف في آسيا. 500مميوف دولار في أوروبا و  900

 يتـ مف خلبؿ نوعية مف المواقع : كما أف الإشيار عبر شبكة الإنترنت
و ىي المواقع التي  yahoo.frمواقع عامة: عبارة عف محركات بحث أو مواقع خاصة مثؿ : -1

مف ميزانيات الإشيار التي خصصيا  %88تجمب أكبر قدر ممكف مف الإشيار ، حيث تستحوذ عمى 
 1999المعمنوف عاـ 

ع متخصصة في نوع معيف تعرض عمى وىي مواق(Boursomara.comمواقع متخصصة مثؿ )-2
 2المعمف التجارب مع اختصاصيا و خطيا الافتتاحي. 

 
 
 

                                                           
1
 35بق ، ص  ، مرجع سا منصوري خنًة مونية 

2
 92كوسة ليلي ، مرجع سابق ، ص   

http://www.hotwired.com/
http://www.wired.com/
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 طرق وأنواع الإشيار عمى الإنترنت :
ينشر الإشيار عمى الإنترنت وفؽ طرؽ مختمفة ، و يمكف لممعمف استخداـ التقنيات الفنية المتقدمة لشبكة 

 لمتمقيف .الإنترنت مف مؤثرات بصرية و صوتية لجذب انتباه ا
(التي Bande Publicitaireومف بيف أنواع و أساليب الإعلبف الإلكتروني نجد طريقة الشريط الإعلبني )

حسب  1997مف الاستثمارات الإشيارية سنة  % 80(والتي استحوذت عمى Bannerتسمى بالإنجميزية )
التقميدي و تعد الأشرطة ( ويقوـ الشريط الإعلبني بوظائؼ الإعلبف Jupiter Communicationمؤسسة )

الإعلبنية أكثر أشكاؿ الإعلبنات شيوعا وانتشارىا وىي توظؼ بشكؿ واسع في الصحافة الإلكترونية 
فمستخدمو الإنترنت يروف مثؿ ىذه الإعلبنات في كؿ مكاف عمى الويب ، ويستخدـ البعض مصطمح 

التي تراىا في أسفؿ وأعمى الصفحة ، الأشرطة الإعلبنية فقط للئشارة عمى الإعلبنات الأفقية العريضة 
 (لوصؼ إعلبنات الويب المرئية مف كؿ شكؿ و حجـ.Catchبينما يستعمؿ البعض عبارة )

( وىي نوافذ les fenêtres Pop-Upومف طرؽ الإشيار عمى الويب أيضا نجد : نوافذ البوب آب ) 
 إشيارية تفتح تمقائيا بعد تصفح إحدى الصفحات عمى الإنترنت .

  (les liens Commerciaux) :  صفحات التجاريةال-
 ( les Messages interstitials: ) الرسائل الآنية

وىي رسائؿ تدوـ لبعض الثواني تقتحـ كؿ شاشة كمبيوتر في الوقت الذي يتـ فيو تحميؿ الصفحة 

 1. المطموبة مف المستخدـ
 : المزايا
  اوفوري لبيكوف سيتصؿ الرسائؿ في وقتيا لأف تغيير المحتوى عادة ما.  
  يمكف للئعلبنات عبر الإنترنت أف تتسـ بالتفاعؿ مع الجميور، حيث يمكنؾ السؤاؿ عف رد فعؿ

  . المشاىد أو استقباؿ طمبات أو الإجابة عف الأسئمة مباشرة وفي نفس الوقت
  يمكف لعلبمات الإعلبف الظيور حسب عدد المرات التي تريدىا، فالإنترنت متاحة في جميع

 .وقاتالأ
  يمكف لممعمنيف عبر الإنترنت الوصوؿ إلى جميور عالمي، بغض النظر عف حواجز المغة أو

المكاف فإف أي شخص في أي مكاف في العالـ يمكنو الحصوؿ عمى معمومات عف منتجؾ أو 
  .خدماتؾ

                                                           
1
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 :  الخطوات الأساسية للإعلان عبر الإنترنت
ؽ وأفضؿ وأكثر شمولية بطبيعة السوؽ و أنواع السمع لاشؾ أف الإعلبف يحقؽ لممستخدـ درجة معرفية أد

الخدمات فضلب عف دوره في تقديـ البيانات والمعمومات التي تمكف المستخدـ مف المفاضمة بيف الأنواع 
والماركات المختمفة مف السمع والخدمات وىو ما يساعد عمى اتخاذ القرارات الشرائية بدرجة أكبر مف 

ومع حدوث طفرة تكنولوجية في عالـ الإنترنت ، أصبح الإعلبف الإلكتروني المعرفة لدى المستخدـ ، 
خيارا توظيفا ليس فقط بالنسبة لمشركات ولكف بالنسبة للؤشخاص العادييف، فمعظـ الشركات تختار 
استخداـ شبكة الإنترنت لتسويؽ منتجاتيا، كما أصبح للؤفراد أيضا مساحة إلكترونية لتسويؽ منتجاتيـ 

شيار م واقعيـ، بالإضافة إلى ذلؾ نجد العديد مف الإعلبنات أثناء تصفح المستخدميف لممواقع المختمفة وا 
 فيناؾ إعلبنات يتجاىميا العديد مف الأفراد ولكف ىناؾ إعلبنات أخرى متميزة تجذب الجميع.

إعلبنات  وتعتبر المعمومات التفصيمية و التداخؿ بيف التصميـ الجذاب و المضموف الفعاؿ مف أىـ نقاط
 الإنترنت الناجحة، أما الخطوات الأساسية للئعلبف عبر الإنترنت فتتمثؿ فيما يمي :

  شراء مساحة عمى الويب و التسجيؿ عمى موقع الويب الخاص بالشركة مع الأخذ في الاعتبار
 محركات البحث لكي يستطيع الزوار أف يجدوا الإعلبف.

 خطوة مايمي:إنشاء الرسالة الإعلبنية، و تتضمف ىذه ال 
حيث تبمغ نسبة : يعتبر العنواف العنصر الأكثر أىمية عند كتابة كممات الإعلبف ،  العنوان الجذاب

حيانا نجد أف حوالي %70أىمية العنواف بالنسبة للئعلبف حواليط   10أشخاص مف أصؿ  8، وا 
ىـ أشخاص  10أشخاص ىـ فقط مف يقوموف بقراءة الإعلبف ، في حيف أف شخصاف مف أصؿ 

 سوؼ يقوموف بقراءة التفاصيؿ.
 :يجب اختيار عبارات ترويجية واضحة و سيمة و معبرة و جذابة بما يتناسب مع الجميور  النص

 المستيدؼ مف حيث الثقافة، الجنس، و الميوؿ.
 : يجب اختيارىا وافؽ السمطة و محاور إبراز أجمؿ ما فييا مف مواصفات إضافة إلى  الصور

 ؿ، مف حيث الإضاءة و الحركة و المقطة الأفضؿ.اختيار الصورة الأفض
 :تعتبر الألواف عنصر جذاب و أساسي حيث لابد مف اختيار الألواف بعناية فائقة بما  الألوان

 يتناسب مع المنتج و مع الصفحة بالكامؿ ويجب أف تحكـ الصفحة بقواعد التناسؽ الموني.
 :لإنترنت بالغ الأىمية نظرا لمدور الذي اختيار المكاف عمى صفحة ا اختيار المكان المناسب

تمعبو في جذب المستيمؾ أو المتصفح لذلؾ لابد مف اختيار مكاف يميؽ بالمنتج أو السمعة ضمف 
 الصفحة.
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 :يجب عرض الإعلبف الإلكتروني لمدة كافية لإحداث الأثر المطموب تحقيقو . مدة العرض 
 ع التطورات التي تحدث لمسمع مقارنة مع السمع : ولذلؾ لضماف تعريؼ الزبائف بجميالتحديث المستمر

 1المنافسة.
 قياس فعالية الإشيار :-8

في  1969عاـ (National Retailer’s Association of America) الذي قامت بو الاستقصاءإف 
الولايات المتحدة الأمريكية و الذي مف خلبلو تـ مقارنة منتوجيف متكافئيف يبعاف بنفس السعر، حيث تـ 

وخمصت الدراسة إلى أف  يع المنتوج الثاني دوف القياـ بأي نشاط إشياري عمى عكس المنتوج الأوؿ ،ب
بالنسبة لممنتوج الثاني. وىذا ما يؤكد  % 9بينما لـ تزد  %88معدؿ الطمب عمى المنتوج الأوؿ بمغت 

ؤسسة مف حيث ضرورة متابعة آثار الإشيار عمى المستيمكيف مف حيث مواقفيـ وسموكاتيـ وعمى الم
 مبيعاتيا و أرباحيا و يأتي ذلؾ مف خلبؿ قياس الفعالية 

إف المقصود بقياس فعالية الإشيار ىو تحديد مدى نجاح النشاط الصعوبات المرتبطة بقياس الفعالية :
لعؿ أكبر مشكؿ يواجو قياس فعالية الإشيار ىو التداخؿ ، الإشياري في تحقيؽ الأىداؼ المرجوة منو

جيات ياختلبؼ المعايير المعتمد باختلبؼ المنتجات والإستراتو ف معايير القياس مف جية الموجود بي
 ومن بين الصعوبات التي تواجو قياس فعالية الإشيار :وغيرىا.الإشيارية وعروض المنافسيف 

، إف طرؽ قياس آثار الإشيار تعتبر غير كافية لمعالجة ظاىرة مقعدة كالإشيار تداخل العوامل المؤثرة :
في مجاؿ الإستقباؿ : يفعلبقة الفرد بالإشيار تجمع بيف قيد رشيدة و قيـ غير رشيدة مما يصعب القياـ الك

  القبوؿ، الرفض، الأثر ...ليذا الإشيار.
 ىذا بالإضافة إلى أف الآثار تأخذ قيما مختمفة حتى مع استخداـ نفس المعيار و ذلؾ حسب :

 لبمية ، فكاىية .نوع الرسالة الإشيارية : عاطفية ، إع 
  نوع العلبقة التي تربط المستقبؿ " الفرد" بالمنتوج أو الخدمة المعمف عنيا ، أي مستوى تورط الفرد

 بالمنتوج أو الخدمة.
  الإشياري  الاستثمارمستوى. 
 . أسبقية الجممة و درجة فتوىا و كذا أقدميتيا 
 مة .ظروؼ السوؽ : ىادئ، مضطربف مصطمح دورة حياة المنتوج /الخد 
 . أثار المنافسة 
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إف ىذه العوامؿ ليا علبقة بأثر الإشيار ونادرا ما يتـ أخذىا بعيف الاعتبار أثناء قياس الفعالية بالإضافة 
إلى أف التحديد الدقيؽ للؤثر المرغوب مف وراء الحممة و الذي يستمد الإستراتجية ، ىو الذي يقود إلى 

 ة أو الأثر أو التذكر أو تغيير المواقؼ أو الاستخدامات أو غيرىا اختيار المعيار الملبئـ سواء تعمؽ بالشير 
مف الصعب جدا عمى أي باحث صعوبات عزل تأثيرات الإشيار عن تأثيرات العوامل المتغيرة الأخرى : 

بأف إشيارا ما قد حقؽ حجما معينا مف المبيعات، إف المتغيرات مثؿ السعر  وجيود الترويج أف يجزـ 
ىـ في زيادة المبيعات إلى جانب الإشيار رغـ ىذه الصعوبة إلا أف الجيود لا تزاؿ الأخرى قد تسا

مستمرة، وتنصب عمى عوامؿ قابمة لمقياس مثؿ حجـ جميور القراء، آراء المستيمكيف، التصديؽ وعدـ 
ابيا ، التذكر وغيرىا ، إف ىؤلاء الباحثيف يفترضوف بالطبع أف ما يقيسونو يرتبط إيجالانتباهالتصديؽ، 
 بالمبيعات .

يستنزؼ وقتا وجيدا لا  إف البحث الجيد مكمؼ لمغاية علبوة عمى أنوحجم تكاليف البحوث : ارتفاع
 ا وىناؾ شركات كبرى تخصص مبالغ معتبرة مف ميزانية الإشيار لإجراء مختمؼ البحوث حوؿيستياف بي

د في الماؿ والوقت لا تظير إلى بعد إليو ىو أف مردودات ىذه الجيو  فعالية الإشيار ، وما يجب الإشارة 
 مرور وقت طويؿ أو قد لا تظير إطلبقا.

لا يوجد إجماع عمى الطريقة المثالية عدم اتفاق الباحثين عمى طريقة مثالية لفحص فعالية الإشيار:
التي يمكف اعتمادىا لقياس فعالية الإشيار ، فغاليا ما يطعف الباحثوف بصحة الطرؽ السائدة وىـ أصلب 

ير متفقيف عمى طريقة مثالية أو عدة طرؽ وىذا ما يجعميـ يشككوف في نتائج الإشيارات التي يمجأ في غ
  1قياس فعاليتيا إلى مثؿ ىذه الطرؽ .

 مداخل قياس فعالية الإشيار :
تختمؼ طرؽ قياس الفعالية باختلبؼ توقيت القياس، وباختلبؼ المدخؿ المعتمد في عممية القياس ، 

 فعالية الإشيار يتـ عمى النحو التالي :فعممية قياس 
  قبؿ القياـ بالإشيار، لتقييمو و تحديد الدرجة المتوقعة لنجاحو في تحقيؽ الأىداؼ أو الفعالية

 المتوقعة للئشيار ، وذلؾ قبؿ القياـ بالإنفاؽ الفعمي عمى الإشيار.
 ىداؼ و الثغرات التي وجدت بعد القياـ بالإشيار لتقييـ الأداء الإشياري و مقدرتو عمى تحقيؽ الأ

 بو و أسبابيا، وذلؾ يساعد في عممية تخطيط النشاط الإشياري لمفترات المقبمة .
 : أساسييف ىماويتـ قياس الإشيار باعتماد عمى مدخميف 

                                                           
1
، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،  التجاري ، الأسس ، النظريات ، التطبيقات الترويج و الإعلانبشنً العلاق ، علي ربابعة ،   
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 : المدخل الاتصالي لقياس الفعالية
الآثار الوسيطة، و يتـ يسمى أيضا بالمدخؿ غير المباشر لقياس الفعالية، ويرتكز ىذا المدخؿ عمى قياس 

المجوء إليو في كؿ الحالات التي لا يمكننا فييا بناء علبقة مباشرة بيف عممية الاتصاؿ واستجابة السوؽ 
مف مصطمح سموكي، وباعتبارىا أكثر الحالات انتشارا فإنيا تشكؿ أكثر المداخؿ شيوعا. يتـ في ىذه 

ية أو شعورية باستخداـ جممة مف المعايير والطرؽ. قد الحالة قياس الآثار الوسيطة سواء كانت فكرية معرف
يتـ الحكـ عمى الاتصاؿ بالفعالية التامة، وذلؾ باستخداـ مقاييس كالشيرة، تغيير مواقؼ الجميور 
المستيدؼ، تطور صورة العلبمة ...الخ، لكف الحكـ قد لايكوف كذلؾ مف جانب استجابة السوؽ حيث لا 

ر المبيعات، والحقيقة أنو مزاؿ لـ يتوصؿ بعد إلى بناء أكيد لمعلبقة التي نممس نتيجة إيجابية عمى تطو 
بالسموكات الحقيقة لممستيمكيف أي  الاتصاؿ إستراتيجيةتربط مفاىيـ الاتصاؿ التي تبني عمى أساسيا 

 المشتريات .
 المدخل البيعي أو التجاري أو ما يعرف أيضا باستجابة السوق:

التي تبني علبقة مباشرة بيف المتغير الذي ىو الإشيار و بيف (Econométrique) وىي عبارة عف نماذج
 استجابة السوؽ " المخرجات " ىذه العلبقة يمكف تجسيدىا في منحنى يعرؼ بمنحى الاستجابة.

إف النماذج التي تيتـ بمعالجة فعالية الإشيار مف جانبو التجاري ترتكز عمى عدة أشكاؿ مف المدخلبت 
العامة للئشيار، المصاريؼ الإشيارية، عدد مرات التعرض للئشيار، وتعتبر كميا نماذج مثؿ الميزانية 

تفسيرية لمضغط الإشياري كما تعتبر نماذج كمية لأنيا تيتـ بالكميات مف النفقات الإشيارية بدلا مف 
 1بمحتوى الإشيار وأشكالو أي بنوعية الاتصاؿ . الاىتماـ

 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 144كوسة ليلي ، مرجع سابق ، ص   
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 خاتمة :
ىذه المطبوعة البيداغوجية والموجية أساسا لمطمبة السنة الثالثة في ميداف عموـ الإعلبـ  تطرقنا مف خلبؿ 

 .ألا وىما التسويؽ والإشيار  فيما بينمياواتصاؿ، إلى محوريف أساسيف ومتكامميف 
متشارؾ المصالح فالتحديات التي تعيشيا المنظمات والمؤسسات سواء الاقتصادية أو الخدماتية في عالـ 

سارع الأحداث ومتصارع الأىداؼ، تحتـ عمييا الارتقاء بمستوى الأداء  والتماشي مع احتياجات ومت
المستيمؾ والتطور التكنولوجي مف أجؿ ضماف الإستمرار والبقاء و مواجية حالة التنافس المتصاعدة التي 

عمى  المفاىيـ يشيدىا العالـ في مجاؿ التسويؽ ، لذلؾ فإف العناصر التي تتضمنا المطبوعة تركز 
جية التسويقية وأنواعيا يالأساسية والمعاصرة لمتسويؽ وتسمط الضوء عمى خصائصو وأىدافو وكذا الإسترات

كما ركزنا أكثر عمى عناصر المزيج التسويقي والمزيج الترويجي . لنعرج أيضا في ىذه المطبوعة عمى 
جات بواسطة وسائؿ إعلبمية متعددة إلى الإشيار باعتباره نشاط اتصاليا يسعى لتقديـ الأفكار والمنت

قناعية لتوصيؿ الرسالة الإشيارية إلى المتمقي، جميور معيف  مف خلبؿ استخداـ أساليب وآليات اتصالية وا 
عمى المفاىيـ الأساسية للئشيار وكذا أطراؼ العممية الإشيارية ومراحؿ تنفيذ  الإطارقد ركزنا في ىذا و 

 عبر وسائؿ الإعلبـ الحملبت الإشيارية و تنفيذىا 
وبالتالي يفتح لو مجالا أخر لمبحث  ،لذلؾ سيجد الطالب محتوى ومادة عممية تتناسب مع مقرر المقياس  

ؽ ليا ومف والتعمؽ في مجاؿ التسويؽ والإشيار مف ناحية المحاور والعناصر الأساسية التي تـ التطر 
عمميا إذا كانت لو توجيات عمميا و  يار في غمار التسويؽ والإش صفي الغو  جية أخرى يساعد الطالب
 .وطموحات مينية مستقبلب 
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 11 التسويؽ الفيروسي 

 521 المحور السادس : أساسيات حول الإشيار  

 :521  الإشيار مدخؿ مفاىيمي حوؿ أولا 

  :521 نشأة و تطور الإشيارثانيا 

 : 552 الإشيار  خصائص ثالثا 

 : 555  أنواع الإشيار رابعا 

 551 ة الإشيارية المحور السابع: الممارس

 :551  أطراؼ العممية الإشيارية  أولا 

  :551 ومراحؿ تنفيذىا علبنيةالحممة الإثانيا 

 : 522  مقاربات التصميـ الإشياري  ثالثا 

 : 522 تصميـ وتنفيذ الرسالة الإشيارية عبر وسائؿ الإعلبـ رابعا 

 511 خاتمة 

 511 قائمة المراجع

 510 والجداولالأشكال فيرس 

 512 فيرس المحتويات 



 

511 

 


