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  :مقدمة

ذلك لكونه الإداریة الهامة في المؤسسات الاقتصادیة والتجاریة، التسویق من الأنشطة المؤسساتیة و یعتبر 

إذ تعمل مختلف المؤسسات الإنتاجیة من خلاله على الجسر الرابط مابین المنتج أو المؤسسة والمستهلك، 

داخل الأسواق المحلیة والدولیة وفق ما یلبي حاجیات ورغبات مستهلكیها، ویعد النشاط  تصریف منتجاتها

التسویقي ولید الثورة الصناعیة التي حدثت في القرن الثامن عشر في اروبا حیث شهدت تلك الفترة ازدهار 

قامت العدید  ، حیثووسائل النقل الإنتاجبفضل التطور الحاصل في وسائل  والإنتاجيالنشاط الاقتصادي 

من المؤسسات على إنتاج حجم كبیر من السلع الموجهة لتغطیة الأسواق المحلیة خاصة، وبالتالي لتصریف 

تلك المنتجات بما یحقق الأرباح المالیة المتوقعة للمنتجین فقد اعتمدوا على النشاط التسویقي، الذي مكنهم 

نتشرین عبر مختلف المناطق والأقالیم، فالتسویق من تسویق المنتجات والوصول إلى مختلف المستهلكین الم

إذن ساعد المنتجین على تصریف منتجاتهم وتحقیق عوائد مالیة مریحة تسمح لهم من مواصلة نشاطهم 

  . الإنتاجي

إن المفهوم التقلیدي للتسویق آنذاك القائم على فكرة نقل السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك كانت له 

لى العدید من المؤسسات الاقتصادیة والانتاجیة، التي شهدت كساد في منتجاتها لم تعرفه من آثار وخیمة ع

قبل وذلك بسبب وجود وفرة كبیرة في المنتجات أي أن العرض أكثر من الطلب، إذ أدت هذه الحالة إلى 

ع بالمنتجین دخول العدید من المؤسسات في أزمات اقتصادیة ومالیة عصفت بالكثیر منها، الأمر الذي دف

إلى إعادة النظر في العملیة الإنتاجیة والتسویقیة من خلال التركیز على دراسة واكتشاف حاجات ورغبات  

المستهلكین ومن ثم العمل على إنتاج المنتج الذي یلبي تلك الحاجات والرغبات، الأمر الذي یضمن عملیة 

لحدیث للتسویق یرتكز على اكتشاف الحاجات إذن فالمفهوم ا سات،البیع وتحقیق الأرباح المالیة للمؤس

، ومن ثم الانطلاق في عملیة الإنتاج والتصنیع للسلع والخدمات التي والرغبات غیر المشبعة لدى المستهلك

   .تلبي تلك الحاجات والرغبات
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نما تتعدى ذلك إلى ط ریقة إن الفلسفة التسویقیة الحدیثة لا ترتكز على اكتشاف الحاجات والرغبات فقط، وإ

ترویج الخدمات والسلع المنتجة وتعریف المستهلكین بها وبأماكن تواجدها، وبالتالي فإن العملیة التسویقیة 

التي تساعد في عملیة البیع تعرف بالمزیج  الترویجیة والأسالیبالحدیثة تتضمن مجموعة من المیكانیزمات 

هار إلى ذلك النشاط الاتصالي غیر الترویجي، الذي یعد الإشهار أهمها على الإطلاق، ویشیر الإش

قناعهم للقیام بعملیة الشراء  الشخصي مدفوع الأجر، الذي یهدف إلى تعریف المستهلكین بالسلع والخدمات وإ

  .  والذي یتم عبر مختلف وسائل الإعلام سواء كانت مرئیة أو مسموعة

ة للمنتجین فهو یساعدهم على التعریف إن الإشهار نشاط هام سواء بالنسبة للمنتجین أو المستهلكین، فبالنسب

بمنتجاتهم وتقدیم كل المعلومات بخصوصها لمختلف الجماهیر، فهو عامل مهم لإتمام عملیة البیع، أما 

بالنسبة للمستهلكین فهو یعرفهم بالمنتجات المختلفة الموجودة عبر مختلف الأسواق، بالإضافة إلى حصولهم 

جات أماكن تواجدها، وأسعارها وخصائصها وطرق الحصول علیها، على معلومات هامة حول أسعار المنت

  . فهو عامل مهم لإتمام عملیة الشراء

والموجهة لطبلة السنة ثالثة  والإشهارومن هذا المنطلق فإن هذه المطبوعة الخاصة بمقیاس التسویق 

  :، أهدف من خلالها إلى تحقیق الأهداف التالیةتخصص اتصال

لومات والمعارف اللازمة والضروریة حول النشاط التسویقي وكل ما یتعلق به من إمداد الطلبة بالمع -

  .نشاطات ومفاهیم كالترویج والتوزیع والتسعیر، دراسة السوق ودراسة المستهلك

تزوید الطلبة بالقدر الكافي والضروري من المعلومات والمعارف المتعلقة بالنشاط الاشهاري وكل ما یرتبط  -

  .  كالدعایة والإعلام والرعایةبه من مفاهیم 

تعریف الطلبة وتدریبهم على طرق وأسالیب تصمیم الإشهار عبر مختلف وسائل الإعلام، بالإضافة إلى  -

  .تمكینهم من طرق  وكیفیات قیاس فعالیة النشاط الاشهاري
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  التسویق: المحور الأول

  مدخل مفاهیمي: أولا

 :تعریف التسویق-1

یعني السوق  والذي Marcatusلاتینيكلمة مشتقة من مصطلح  هي Marketing التسویق إن كلمة

 » KOTLER & DUBOIS «، أما 1روالتي تعني المتج Mercari اللاتینیة وكذلك تشتق من الكلمة

متطلبات الأفراد والجماعات و  دي والاجتماعي الذي یشبع رغبات التسویق هو المیكانیزم الاقتصا: فیعرفانه

 الأمریكیةجمعیة التسویق ، فیما تعرفه 2لمنتجات وتركیبات أخرى للقیم للمستقبلعن طریق خلق وتبادل ا

 أولمستهلك  إلىالذي یوجه انسیاب المنتجات المادیة والخدمات من المنتج  الأعمالنشاط : " 1960

  3" المستعمل 

بهدف تخطیط  التي تعمل الأنشطةنظام متكامل تتفاعل فیه مجموعة من : " ستانتون فیعرفه على أنه أما

 1980 للتسویق الأمریكیةالجمعیة  ، أما 4" وتسعیر وترویج السلع والخدمات للمستهلكین الحالیین والمرتقبین

تلك العملیة المنظمة التي تنطوي على تخطیط وتنفیذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات : " فقد اعتبرته

ت من خلال عملیات تبادل من شأنها خدمة أهداف والسلع والخدما الأفكاروترویج وتوزیع  تكوین وتسعیر

التي تسهل قبول وتبني لیس فقط  الأنشطةنظام من : " كوهین فیعرف التسویق على أنه أما، 5"المنظمة والفرد

                                                             
  .16ص.1997،دار الصفاء للنشر والتوزیع: عمان_. من المنتج إلى المستهلك:التسویق ). وآخرون ( طارق الحاج -1 

2 P. Kotler & B. Dubois, « marketing management » ; publi- union ; Paris ; 10ème édition ; 
2000 ; P 40. 

، 2017، دیسمبر 08، مجلة العلوم الانسانیة، جامعة أم البواقي، العدد 21مفهوم التسویق في القرن  : براهیمي فاروق 3
    225ص

 .25، ص 1995، الإسكندریة، 5، المكتب العربي الحدیث، طالتسویق: محمد سعید عبد الفتاح 4
  28ص  ،2008دار المسیرة للنشر، عمان،  التسویق الحدیث، مبادئ:  واخرون زكریا أحمد عزام 5
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یستعمل في المنظمات  الأنشطةأن هذا النظام من   إلى بالإضافة، أیضا الأفكار إنماالسلع والخدمات، 

  1" ها لتحقیق أهدافهاالربح وغیر  إلىالهادفة 

 لإشباعوتقدیم السلع والخدمات بربحیة  الأفرادفهم دقیق لحاجات ورغبات : " فیعرفه على أنه 1999أما رایت 

التي یتم بمقتضاها  والإداریةكما یقصد بالتسویق تلك العملیة الاجتماعیة ، 2" هذه الحاجات والرغبات

، ویتضمن ذلك الآخرینوتبادل منتجات ذات قیمة مع  الحصول على الاحتیاجات والرغبات عن طریق خلق

   3.تخطیط وتسعیر وترویج وتوزیع تلك المنتجات

نشاط أو عملیة إداریة یتم بمقتضاها اكتشاف حاجات : وعلى العموم فیمكن أن نعرف التسویق على أنه

والرغبات، وذلك وفق  السلع والخدمات التي تلبي تلك الحاجات إنتاجورغبات الأفراد، ومن ثمّ العمل على 

المنتج ( الطرفین  تحقق وفقها مصالحربحیة تقوم على التسعیر والترویج والتوزیع، وی عملیة تبادلیة

 ).والمستهلك

 :العوامل المساعدة على تطور التسویق -2

  .سواء المنتجة محلیا أو المستوردة التنوع الكبیر الحاصل على مستوى السلع والخدمات -

  .والكبیر في حاجات ورغبات المستهلكین التطور الهائل -

  .میكانیكیة إلىوالتي انتقلت من كونها یدویة  الإنتاجالتطور الكبیر الذي تشهده وسائل  -

  .الكبیر في السلع والخدمات الإنتاج -

  .الأسواقابعد   إلىالتطور الكبیر في وسائل النقل والتوزیع التي سمحت بتوزیع المنتجات وتوصیلها  -

                                                             
  .225براهیمي فاروق، المرجع سابق، ص  1
 227، ص نفس المرجع 2
  .27، ص 2008، الإسكندریة، ار الفكر الجامعيد، التسویق إدارة: طارق طه 3
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  .، وذلك بغیة الحصول على اكبر حصة سوقیة ممكنةالإنتاجیةل المنافسة الكبیرة بین المؤسسات عام -

بكل التفاصیل المتعلقة بالمنتجات المختلفة   الأفرادوالاتصال، والذي سمح  بتعریف  الإعلامتطور وسائل  -

  .الخ...تواجدها  وأماكن، أسعارهاكطرق الحصول علیها، 

  : سویقیةأبعاد الوظائف الت -3

  .، التسویق الاستراتیجي، والتسویق العملي)بحوث التسویق( تسویق الدراسة : 1هي هنتك ثلاثة أبعاد

ویشتمل على دراسة السوق، ومراقبة فعالیة الأنشطة التسویقیة المرتبطة بالسعر  :تسویق الدراسة 3-1

  .، ومتابعة الموقع التنافسي للمؤسسةوالإشهاروالتوزیع 

، أو الزبائن المستهدفین، تصمیم السلع أو الخدمات الأسواقوهو یتعلق باختیار  :الاستراتیجيالتسویق  3-2

 إستراتیجیة، اختیار قنوات التوزیع، تحدید التموقع وسیاسة العلامة، وبناء الأسعارالمراد بیعها، تحدید 

  .الاتصال

المبیعات والتسویق المباشر،  والترویج، وتنشیط الإشهارویتضمن تنفیذ حملات : التسویق العملي 3-3

 .وخدمات ما بعد البیع

 :تطور الفكر التسویقي-4

مرحلة التوجه الإنتاجي، مرحلة التوجه : مر الفكر التسویق بمجموعة من المراحل الهامة نوضحها فیما یلي

  .، مرحلة التوجه البیعي، مرحلة التسویق، مرحلة التوجه بالمفهوم المجتمعي للتسویقبالمنتج

  

  
                                                             

1 Cathrine viot: marketing, Berti édition, Alger, 2006, p03. 
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  :مرحلة التوجه الإنتاجي 4-1

، ویقوم هذا التوجه على أن الأعمالیعتبر من أقدم المفاهیم التي سیطرت على تفكیر المنتجین ورجال 

 الإدارةالمستهلكین یفضلون المنتجات المتاحة أو المتوافرة والتي یستطیعون تقدیم ثمنها، ونتیجة لذلك فعلى 

ن أمثلة جانب العرض، وم، وتنصب فلسفة هذا التوجه على 1عوالتوزی الإنتاجأن تركز على تحسین كفاءة 

لمفهوم المؤسسات الحكومیة حیث یتم التركیز غالیا على عدد الحالات التي یتم  المنظمات التي تتبنى هذا

خدمتها ودون الاهتمام كثیرا بدرجة رضا  المواطنین عن الخدمة،  وتفید فلسفة هذا التوجه في نوعین من 

لا عندما  یكون الطلب على المنتج أكبر بكثیر من العرض، ثانیا عندما تكون تكلفة المنتج أو : 2المواقف

  .عالیة جدا، وتكون هناك حاجة لتحسین الإنتاجیة لتخفیضها

تسویق لا إلىقصور في النظر  إلىیؤدي  أنانه یمكن  إلاوبالرغم من ملائمة هذا التوجه في مواقف معینة 

التوجه تكون معرضة لمخاطرة التركیز على النظرة الضیقة لعملیاتها على حساب  فالمؤسسات التي تتبنى هذا

   3.حاجات المستهلك وبناء العلاقات معه إشباعالهدف الحقیقي وهو  إغفال

  :بالمنتجمرحلة التوجه  4-2

ر الجید وهو مفهوم قدیم قائم على أن المستهلكین یستجیبون بطریقة ایجابیة مع المنتجات الجدیدة ذات السع

دة الصنع، أي أن المنتج الجدید یبیع نفسه بنفسه، فالمشروع یحتاج  مجهود تسوقي محدود  إلىالمعقول وجیّ

  4: جدا لتحقیق حجم مربح من المبیعات، وأهم ملامح هذه المرحلة

 .الاهتمام بالمنتجات وكیفیة تسعیرها -

 .المستهلك یهتم بمواصفات السلع كمجموعة متكاملة -
                                                             

 .28، ص 2007، جامعة القاهرة، مصر، التسویق المعاصر: عبد الرحیممحمد عبد االله  1
 .54طارق طه، مرجع سابق، ص  2
 .29محمد عبد االله، المرجع السابق، ص  3
 .38زكریا أحمد عزام، مرجع سابق، ص  4
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 .م بالجودة والسعر ویربط بین العلاقة القائمة بین السعر والجودة إذ أن العلاقة طردیةالمستهلك یهت -

 .ترجیح مصلحة المنشأة على المصالح الأخرى إلىتمیل هذه المرحلة  -

  : مرحلة التوجه بالبیع 4-3

هلك لن الوفیر أصبح العرض یفوق الطلب، وهنا سادت فكرة أن المست للإنتاجشیئا فشیئا وكنتیجة مباشرة 

نمامقتصرا على ما یریده الزبون  الأمر، فلم یكن المنتج إلىتم تنبیهه أو إثارته  إذاإلا یقوم بعملیة الشراء   وإ

، ولذلك فقد استخدمت أسالیب الضغط في المنتجام على مضاعفة الجهود لكي یتقبل المستهلك مانصب الاهت

ما یمكن بیعه، ویغلب استخدام هذا التوجه  إنتاجس ، وبالتالي فهدف المنظمات هو بیع منتجاتها ولی1البیع

  : 2في

  .المنتجات التي یبحث عنها المستهلك أي المنتجات التي لا یفكر المستهلك في شرائها -

  .في مجال النشاط غیر الربحي -

تفوق قدرة السوق على  الإنتاجیةواجهة الطلب القلیل على المنتجات، أو عندما تكون الطاقة عند م -

  .ستیعابالا

  : 3لهذا التوجه فیما یلي الأساسیةویمكن تلخیص المبادئ 

  .للمشروع هي تحقیق أقصى حجم ممكن من المبیعات الأساسیةأن المهمة * 

من  بیعیةالكافیة دون مجهودات ومثیرات  الأرباحأن المستهلكین لن یشتروا المنتجات بالحجم الذي یولد * 

  .قبل المؤسسة

                                                             
سماعیلمحمد فرید الصحن  1  .22، ص 2001، الدار الجامعیة، القاهرة، لتسویقا: السید وإ
 .34، ص 2015،  دار حامد، عمان، 3، طالتسویق المعاصر: موسى سویدان نظام 2
 .31عبد االله عبد الرحیم، مرجع سابق، ص  3
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  .ما یكررون الشراء أن المستهلكین عادة* 

  . ترجیح مصلحة المؤسسة على حساب مصلحة المستهلك إلىیمیل هذا التوجه * 

  :مرحلة التسویق 4-4

ن أ، و الإنتاجتنظیم  فاعلیة  لإعادةبأنه أصبحت هناك ضرورة  الأعمالأدرك رجال  1950مع مطلع عام 

الشراء، وعلیه فان هذه المنظمات وجدت  الترویج الواسع لم یعد قادرا على جعل المستهلكین أكثر رغبة في

التي یحتاجها ویرغب بها المستهلكون، أكثر  الأشیاءالتي یجب البدء بها في تحدید ماهیة  الأولىبأن الخطوة 

ات هي التي یحتاجها تلك المنتج أنأولا وممارسة الضغط الترویجي على المستهلك،  الإنتاجمن القیام بعملیة 

بدأت تعي في تفكیرها وتعاملها مع المستهلك على أساس تحقیق رضاه من  الأعمالت ن منظماإفعلا وعلیه ف

  .1خلال ما یریده هؤلاء المستهلكون، وبالتالي تقدیم السلع التي یمكنها تلبیة تلك الحاجات والرغبات

ن ثم المنظمات عملها من خارج المنظمة وذلك من خلال دراسة حاجة السوق وم بدأتففي هذه المرحلة  إذن

الداخل، بینما المراحل السابقة  إلىالعمل على تلبیة الحاجات والرغبات وهو ما یعرف بمبدأ من الخارج 

نتاج، إنتاجهالخارج، حیث بیع ما تم  إلىانطلقت من فكرة من الداخل  فالتوجه  إذن، 2إنتاجهما یمكن  وإ

یحب المنتج تصنیعه، ووفق هذا التوجه ما یحب المستهلك شراءه ولیس بیع ما  إنتاجالتسویقي یؤسس لمفهوم 

التكنولوجیة والاقتصادیة  الأبعادتسارعت ابتكارات المنتجات الجدیدة والمطورة، كما احتدت شدة المنافسة وفق 

والاجتماعیة والبیئة التسویقیة بصفة عامة بهدف جذب الزبائن ومحاولة كسب رضاهم من خلال تقدیم أكبر 

  : العموم فملامح هذا التوجه تمثلت في فعلى  3.قیمة ممكنة للزبون

  .التركیز على اكتشاف حاجات ورغبات المستهلك والعمل على تلبیتها -

                                                             
 .20،  ص 2009، دار الیازوري، عمان، الأخضرالتسویق : ثامر البكري 1
 .41زكریا أحمد عزام، مرجع سابق، ص  2
 .221براهمي فاروق، مرجع سابق، ص  3
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 وكفاءة الأسعاردراسة عروض المنافسین من مختلف الجوانب، وذلك لتتمكن المؤسسة من تحدید  -

  .منتجاتها

العرض  أوج مات المتعلقة بالمنتوصول المعلو  تنسیق الجهود التسویقیة والترویجیة، حتى یتم ضمان -

  .للمستهلك النهائي

  :مرحلة التوجه الاجتماعي للتسویق 4-5

التسویق  "كوتلر وروتشیلد"كما تعرف هذه المرحلة بمرحلة التسویق الاجتماعي، وقد عرف كل من 

في  أثیرالتعملیة تطبیق أسس وتقنیات التسویق لخلق وتوصیل ونقل قیمة ما بهدف : " الاجتماعي على أنه

كما تفید ) ، البیئة والمجتمعاتالأمنالصحة العامة، ( سلوكیات الجمهور المستهدف التي تفید المجتمع 

، ویعتبر هذا التوجه من أحدث الفلسفات التي ظهرت في معرض تطور الفكر 1الجمهور المستهدف

فقد شهدت هذه الفترة نمو التسویقي، وعلى وجه التقریب فقد ظهر في أواخر السبعینات من القرن الماضي، 

ن المنظمات لا تطبق المفهوم التسویقي كما یجب، ذلك لان سعي أر قوي ومتزاید لدى المستهلكین  بشعو 

قد ینجم عنه التضحیة بمصالح وحاجات فئات  من المستهلكین معینة  حاجات ورغبات فئة لإرضاءالمنظمة 

  .2الكلیة للمجتمعأخرى من المستهلكین، أو عدم مراعاة تحقیق المصلحة 

إن فلسفة هذا التوجه التسویقي الجدید لم تأت من فراغ بل برزت كرد منطقي وعملي على المشاكل التي 

بدأت تعیب المجتمع والتي كانت  نتیجة لمختلف العملیات الإنتاجیة وأثرها السلبي في المجتمع واستنزاف 

                                                             
 .187، ص 2007، دار المناهج للنشر، عمان، صحي والاجتماعيالتسویق ال: ردینة عثمان 1
  .36عبد االله عبد الرحیم، مرجع سابق، ص  2



 
13 

وعلیه فإن هذا ، 1فاقم مشاكل الفقر والبطالة وغیرهاالموارد الطبیعیة، والقصور في الخدمات الاجتماعیة، وت

  2:التوجه التسویقي الجدید یراعي ثلاثة اعتبارات هامة هي

 بحث یجب التركیز على احتیاجات المجتمع أي رفاهیة الإنسانیة ولیس احتیاجات  :المجتمع

ى صحة المستهلك فقط، ومن أمثلة احتیاجات المجتمع المحافظة على البیئة، المحافظة عل

  .المستهلك

 حیث ینادي مفهوم التسویق الاجتماعي بإشباع احتیاجاتهم ورغباتهم بما لا یتعارض مع  :العملاء

  .مصالح المجتمع

 بحیث یمكن للمنظمات من تحقیق الأرباح طویلة الأجل من خلال الجمع بین إشباع  :المنظمة

  .احتیاجات العملاء وتحقیق الرفاهیة الإنسانیة

قول أن مرحلة التسویق الاجتماعي دفعت المؤسسات الإنتاجیة المختلفة إلى احترام القضایا عموما یمكن ال

 .المحافظة على البیئة، سلامة وصحة المستهلك، نظافة المحیط، والتنمیة المستدامة: التالیة

  :المزیج التسویقي -5

قوم المنظمة بمزجها، لتقدیم مجموعة المتغیرات التسویقیة التي یمكن السیطرة علیها والتي ت": بأنهیعرف 

، ویجمع المزیج التسویقي بین أربعة عناصر تعرف ب 3"الاستجابة التي ترغب فیها لمقابلة رغبات السوق

P4 المنتج : وهيProduit السعر ،Prix التوزیع أو المكان ،Place الترویج ،Promotion.  

  

  
                                                             

 .21ثامر البكري، مرجع سابق، ص   1
  .65طارق طه، مرجع سابق، ص  2
  .47زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص  3
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 المنتج: 

أو ما ) التوزیع، المكان، المنتج، السعر(یج التسویقي یعد المنتج في الفكر التسویقي من أهم عناصر المز 

المؤسسات المنتجات هي ما تقدمه مختلف و ) les 04 p )Promotion, Place, Produit, Prixیعرف بـ 

المالي،  لقد تعددت وجهات النظر " الربح "  تسعى من خلاله إلى تحقیق المنفعة الإنتاجیة للمستهلكین والذي

  .شامل لمفهوم المنتج لتسویق من أجل إعطاء تعریف دقیق أخصائیي ابین مختلف باحثي و 

: المنتج على أنه)  KOTLER ET ARMESTRONG(كوتلر و آرمسترونج في هذا الصدد فقد عرف و 

الاستهلاك والذي یرضي الحاجات أي شيء یمكن عرضه في السوق بقصد الامتلاك، الاستعمال أو "

یة والحیازة أنهما اعتبرا المنتج أنه یتمیز بصفة الملك "آرمسترونجتلر و كو " یلاحظ على تعریف  1"الرغباتو 

المنتج یتجلى في كل ما یقدم عبر الأسواق بغرض تحقیق الإشباع لمختلف حاجات  من قبل المستهلك، و 

كما  )الخ...سلعة، فكرة، خدمة(ورغبات المستهلك،لكن ما یؤخذ على هذا التعریف أنه لم یحدد طبیعة المنتج 

كما عرف ، للحصول على تلك المنتجات" مالي" لم یتطرق هذا التعریف إلى أن المستهلك یدفع مقابل مادي

أیة فكرة، خدمة، سلعة محسوسة یمكن الحصول علیها من قبل المستهلك : " البعض الآخر المنتج على أنه

الذي یتمثل في ة المنتج و ذا التعریف تحدید طبیعحاول ه، لقد 2"من خلال عملیة مبادلة نقدیة أو عینیة 

ن كانت الأفكار و و  والخدمات  الأفكار، غیر (الخدمات بمثابة أشیاء غیر محسوسة السلع المحسوسة، وإ

ك من أجل ، إلاّ أن هذا التعریف أشار إلى نقطة مهمة تتعلق بالمبادلة النقدیة التي یقوم بها المستهل)ملموسة

الرغبات في إلى أهمیة الحاجات و ’ه لم یتطرق لتعریف هو أنمما یؤخذ على هذا او  الحصول على المنتجات

ومن ، طلب تلك المنتجات بقصد الإشباع وتحقیق أقصى منفعة ممكنةتوجیه  ودفع المستهلك للإقدام على 

هو مجموعة الخصائص التي یحصل علیها المستهلكین : "تعریف المنتج على النحو الآتي تمجهة أخرى فقد 

                                                             
  .151ص  ،2007، ي للنشر والتوزیع، عمانالیازور ، دار  الأسس العلمیة للتسویق الحدیث:  حمید الطائي وآخرون 1

  .105، ص 2009، دار صفاء للنشر و التوزیع ، عمان ،  أسس التسویق المعاصر: ریحي مصطفى علیان  2
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لمنافع رغباتهم، وتتضمن تلك الخصائص مجموعة من اة المبادلة بغرض إشباع حاجاتهم و أثناء القیام بعملی

اعتبرها الأساس لأن التعریف فلقد ركز على الخصائص و  وفیما یتعلق بهذا  1"المنافع النفسیةالمادیة و 

بمقدورها ي التمجموعة الخصائص التي یتمتع بها و المستهلك لا یقوم بشراء المنتج في حد ذاته  بل یشتري 

مبادلة تجاریة ما بین ذلك یتم في إطار تحقیق الإشباع المادي والنفسي لحاجات ورغبات المستهلك، و 

  .البائعالمستهلك و 

لحصول علیها بغرض یمكن تعریف المنتج على أنه تلك السلعة أو الخدمة التي یسعى المستهلك لعموما و 

 .نقدیة أو عینیة) مبادلة(ة ذلك من خلال عملیة مقایضإشباع حاجاته ورغباته و 

 السعر:   

ویقصد به ذلك المقابل المالي الذي یدفعه المستهلك من أجل شراء أو الحصول على السلعة أو الخدمة، 

ویشمل كل ما یتعلق بسیاسة التسعیر للمنتجات أو الخدمات وما یتعلق بها من خصومات وطریقة الدفع 

نما على مجمل جوانب الإنتاج  والبیع بالائتمان، أن التسعیر یترك إشارة لیس على الجوانب التسویقیة فقط وإ

ویتعدى ذلك إلى مستقبل المشروع في بقائه من عدمه، وتبرز أهمیة السعر من الناحیة العملیة كونه أحد 

ن الربح هو الفرق بین ، ولأ)سعر، التكلفة، حجم المبیعاتال( ثلاثة عوامل تؤثر بشكل مباشر على الربح 

 .2ات وتكالیف الإنتاجالإیراد

 أو المكان التوزیع:   

المتعلقة بتوفیر المنتجات في المكان المناسب سواء للمستهلك النهائي أو  الأنشطةجمیع وهو عبارة عن 

قنوات  إلى إضافةالمشتري الصناعي، أي هیكل التوزیع بما یتضمن شكل التوزیع المباشر وغیر المباشر 

                                                             
  .146، ص 2007الإسكندریة ، ‘ ، الدار الجامعیة ، التسویق المعاصر: علاء غرباوي ومحمد عبد العظیم  1
 .30، ص 2014، دار الیازوري، عمان، الإشهارتراتیجیة إس: سعد علي ریحان المحمدي 2
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التوزیع المادي  أنشطةتجار التجزئة أو الجملة أو الوكلاء، كما تتضمن  التوزیع المختلفة سواء من خلال

 1.كالنقل والتخزین والمناولة

 الترویج: 

غیر المباشر بالأسواق وذلك لتسهیل باشر و الأنشطة التي تستهدف تحقیق الاتصال المهو تلك المجهودات و "

البیع الشخصي، تنشیط  ،الإشهارمن خلال الإقناع ادل وذلك خلال تقدیم المعلومات والحثّ و عملیات التب

من الملاحظ على هذا التعریف أنّ الترویج هو تلك المحاولات الهادفة إلى إیجاد قنوات ، 2"النشرالمبیعات و 

وذلك الخدمات شرة للمستهلكین عن مختلف السلع و لنشر وتقدیم المعلومات اللازمة بطرق مباشرة أو غیر مبا

  .الخ...الإشهارأنشطة اتصالیة كالعلاقات العامة، البیع الشخصي ، و  بالاعتماد على عدة أسالیب

هم للحصول علیه و حالاتصال بالآخرین وتعریفهم بالمنتج و "  نهأعلى  أیضایعرف و  ي تنشیط الطلب بالتالثّ

أشار  وفیما یتعلق بهذا التعریف فلقد ،3" تحقیق الأرباح للمنظمة ویتم ذلك بوسائل الاتصال وزیادة المبیعات و 

إلى كون الترویج عملیة اتصال تتم من خلال الوسائط الاتصالیة وذلك بهدف تعریفهم بالمنتجات التي تسعى 

المؤسسة لتصریفها في الأسواق من أجل زیادة إجمالي الطلب علیها الأمر الذي یسمح للمنظمة من تحقیق 

  .الأرباح المنشودة

ل على تنمیة المبیعات وحثّ الجمهور على الإقبال علیها العم"  كما عرف البعض الآخر الترویج على انه 

یتضح من هذا التعریف أن الهدف الأساسي للنشاط الترویجي هو تنشیط المبیعات من  ،4"الإشهارعن طریق 

لكن مما یؤخذ  يالاشهار خلال القیام بإقناع الجمهور وحثه على شراءها من خلال الاعتماد على النشاط 

ه لم یتطرق إلى أهمیة تزوید الجمهور بالمعلومات اللازمة عن مختلف المنتجات نّ أ على هذا التعریف هو

                                                             
 .31، ص السابق المرجعسعد علي ریحان،  1
  .346، ص 2005، الإسكندریة، الدار الجامعیة، التسویق المعاصر: ثابت عبد الرحمان إدریس  2
 .260، ص 2004، انیة ، دار الحامد للنشر، عم، الطبعة الثان استراتیجیات التسویق: محمود جاسم الصمیدعي  3
  .241، ص 1984، بیروت ، الكتاب اللبناني ، دار معجم المصطلحات الإعلامیة: حمد زكي بدوي أ 4
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قة، فالمعلومات تُعدّ أساس العملیة الترویجیة، بالإضافة إلى أن  لیس الوحید القادر على حثّ  الإشهارالمسوّ

قات العامة، أخرى كالعلا الجماهیر على الإقبال على المنتجات المعروضة في الأسواق بل هناك أنشطة

 .البیع الشخصيالنشر و 

   :المزیج الترویجي-6

للمستهلك  وهو مزیج من عدة عناصر اتصالیة تسمح للمؤسسة أو المنتج من تقدیم المعلومات المختلفة

، والعمل على دفعهم للقیام بعملیة الشراء، الأسواقعلقة بالسلع أو الخدمات التي یتم طرحها في المتو  والعملاء

 .العلاقات العامة، تنشیط المبیعات، البیع الشخصي والإشهار: یج الترویجي العناصر التالیةویتضمن المز 

 العلاقات العامة:  

 إلى إقامة علاقات مفعمة بالثقة  الاتصال تهدفلام و أسلوب للإع: "تُعرف العلاقات العامة على أنها 

ل المؤسسة وخارجها والتي تتأثر بنشاط تلفة من الجماهیر داخلفئات المخاالمحافظة علیها بین المنظمات و و 

نه ركز على الوظیفة الإعلامیة للعلاقات العامة من خلال أیتضح من خلال هذا التعریف  1"تلك المؤسسة

مدّ إلى  ف نشاط العلاقات العامة بالأساسیهدبالمعلومات اللازمة عن المنظمة ونشاطاتها، و تزوید الجماهیر 

تعرف العلاقات  كما ، )و الخارجيأعلى المستوى الداخلي (ماهیرها المختلفة ججسور الثقة ما بین المنظمة و 

م اتجاهات الجماهیر وتحّدد السیاسات و الوظیفة الإداری"      :العامة أیضا أنها الإجراءات الخاصة ة التي تقیّ

نظمة مصالح جماهیر المنظمة والحصول على تعاطفهم وتأییدهم وقبولهم للمالواجب إتباعها في ضوء 

ه إلى كون العلاقات العامة وظیفة من الوظائف ، 2"سیاستها ومنتجاتها و  فیما یتعلق بهذا التعریف فقد نوّ

م السیاسات الأساسیة التي ینبغي أن تُولي لها المنظمة عنایة بالغة نظرا لما تقدمه من دور مهم في رس

فت ، تلف الجماهیر المتعاملة معهاثقة مختي تساعد المنظمة في كسب تأیید و الالسلیمة  والمناسبة و  وعُرّ

                                                             
  .256، ص 2008، دار المعرفة الجامعیة ، الازارطیة ،  معجم مصطلحات الإعلام: طارق سید أحمد الخلیفي  1
  .20، ص 1994، الإسكندریة ،لعربي الحدیثالمكتب ا ،"مدخل بیئي " العلاقات العامة : عبد العزیز محمد النجار 2
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جاتها مستهلكي منتالمؤسسة للفوز بثقة مستخدمیها و  عملیة مستمرة تقوم بها إدارة:" العلاقات العامة أیضا أنها

أشار هذا التعریف إلى أن العلاقات العامة عبارة عن عملیة أي تمر على ، 1"وعموما للتفاهم معهم جمیعا

لثقة المتبادلة ما بین ذلك للمحافظة على الیة بالاستمرار في أداء مهامها و میز هذه العمعدة مراحل متتالیة وتت

 .التأییدالمنظمة والمتعاملین معها وكسب المزید من التفاهم و 

عدّان عنصران و  شهاررب كبیر ما بین مفهومي الإیلاحظ وجود تقاعلى العموم        ُ العلاقات العامة فهما ی

 مزیج الترویجي التي تعتمد علیهما إدارة التسویق في أي منظمة لترویج منتجاتهاعناصر ال من مهمان

وسیاستها، بالإضافة إلى اعتمادهما على وسائل الإعلام للوصول إلى الجماهیر العریضة،  لكن توجد بین 

م قس ذلك أن شهارشمل من الإألعل أهمها تتمثل في كون نشاط العلاقات العامة   المفهومین نقاط اختلاف

، كما نجد أنهما )إعلان الصورة الذهنیة (تلمیع صورة المؤسسة لتحسین و  شهارالعلاقات العامة یستخدم الإ

الخدمات المعلن عنها، للسلع و  - غیر المباشر –لى البیع یهدف إ شهاران من حیث الهدف النهائي فالإیختلف

كذا مد المستوى الداخلي والخارجي و  ة المنظمة علىبینما یهدف نشاط العلاقات العامة إلى تحسین صور 

  .، علاوة على سعیها للتعریف بمبادئ وقیم وفلسفة المؤسسةجسور الثقة والفهم مع مختلف المتعاملین معها

 البیع الشخصي:   

حیث تقوم الشركة أو عملیة التبادل،  لإتمامعبارة عن اتصال شخصي بین البائع والمشتري في محاولة  هو

خصي من خلال القوى البیعیة التي تعمل لدیها، وقد یتم اتصال رجال البیع مباشرة المنتج بالبیع الش

بالمستهلك كما هو الحال في السلع الصناعیة وبعض السلع الاستهلاكیة المعمرة، أو من خلال الاتصال 

بلة بالوسطاء وذلك في معظم السلع الاستهلاكیة وبصفة خاصة في السلع المیسرة، ویقوم البیع هنا بمقا

العملاء وعرض السلع أو الكتالوجات وتقدیم كافة المعلومات المتعلقة بها ومحاولة استمالة العمیل، والتأثیر 

                                                             
  .33، ص 2007، القاهرة ، ، دار الفجر للنشر العلاقات العامة في المؤسسات الحدیثة: محمد منیر حجاب  1
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فیه لإتمام الصفقة والقیام بالشراء، كما یتمیز البیع الشخصي بارتفاع تكلفته من حیث العدد والكفاءة وذلك 

  .1حسب حجم الشركة

 المبیعات تنشیط:    

ذا كان كل من هي عبارة عن محفز   الإشهارات قصیرة الأجل هدفها تشجیع شراء أو بیع منتج أو خدمة، وإ

والبیع الشخصي یقدمان أسبابا لشراء منتج أو خدمة فإن ترویج المبیعات یقدم الأسباب التي تؤدي إلى الشراء 

  3:تتمثل أهداف تنشیط المبیعات فیما یليو ، 2الفوري

 لیة فتح أسواق جدیدة؛ین جدد تسهیل عماستقطاب وجذب مشتر  -

 الصمود بوجه المنافسة؛ -

 الترغیب في تكرار الشراء؛ -

 المحافظة على العملاء؛ -

  .دفع وتحفیز العملاء لاتخاذ قرار الشراء من خلال تجربة منج جدید -

 الإشهار:  

ائه لشراء المرئیة أو المسموعة إلى الجمهور لإغر  الاشهاریةالنشاط الذي یقدم الرسائل " یعرف الإشهار على أنه 

یشیر  هذا التعریف إلى أن الهدف الأساسي من الإشهار هو دفع ، 4"سلعة أو خدمة مقابل اجر مدفوع 

الإغراء أي مخاطبة مشاعر،  المستهلك للقیام بشراء السلع  الخدمات والمعلن عنها و ذلك بالاعتماد على أسلوب

 –لا یكون بالمجان  –ر بكونه نشاط مدفوع الأجر الإشها ویتمیزغرائز المستهلك من أجل التأثیر فیه ،  عواطف

                                                             
 .31، ص 2010، دار زهران للنشر، عمان، الترویج التجاري: محمود الحسن ىعیس 1

  .81ص ،2009عمان، الطبعة ، دار الیازوري ،سویقیة المتكاملةتصالات التالا : أحمد شاكر العسكري محمد الطائي، - 2
  .260ص ،2004 الطبعة، دار حامد للنشر،عمان، ، مدخل كمياستراتیجیات التسویق :لصمیدعيامحمود جاسم  - 3
 .342، ص 2003لنشر و التوزیع ، القاهرة ، ، المجلد الأول ، دار الفجر ل الموسوعة الإعلامیة: محمد منیر حجاب  4
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 الاشهاریة - الوسائل –عبر مختلف الدعامات  الاشهاریةأن الجهة المعلنة هي التي تتحمل تكالیف نشر الرسالة 

 .سواء كانت مرئیة ، مسموعة أو مطبوعة

ص بهدف التعریف وامجموع الوسائل المستخدمة من طرف المنظمات والخ:" یعرف الإشهار كذلك على أنهو 

من  المنظماتي الهیئات و التي تتمثل ففیركز على طبیعة الجهة المعلنة و أما هذا التعریف ، 1"بسلعهم خدماتهم

لتعریف المستهلكین بمنتجاتهم لكن ما  الاشهاريالذین یعتمدون على النشاط جهة  والخواص من جهة ثانیة و 

شهار یهدف بالأساس إلى دفع المستهلك للقیام بعملیة یلاحظ على هذا التعریف أنه لم یتطرق إلى كون الإ

، وعلى العموم فسنحاول التفصیل في كل الحیثیات المتعلقة الشراء وذلك طبعا بعد تزویده بالمعلومات اللازمة

  . بالنشاط الاشهاري في المحور الثاني من هذه المطبوعة

  :دراسة السوق: ثانیا

 :تعریف السوق 2-1

فقد عرفه فیلي كوتلر  الأساسفي علم التسویق، وعلى هذا  الأساسیةمتغیرات یعتبر السوق من ال

یملكون  الأشخاصالمحتملین والقادرین على شراء السلعة، حیث أن هؤلاء  الأشخاصمجموعة من " على أنه

الاقتصادي فالسوق  یشیر من المنظور  أما، 2"رغبات ومطالب عامة یمكن أن تتم تلبیتها بواسطة التبادل

  .3"في قطاع محدد ومحیط معین الأموالالتقاء العرض والطلب للسلع والخدمات أو رؤوس  "لىإ

عبارة عن مجموع علامات مكتشفة من طرف المستهلك " أنه  إلىأما من الناحیة التسویقیة فالسوق یشیر 

ؤسسات أو المستهلكین، أفراد، منظمات، م( كما یعني السوق مجموعة الجماهیر ،4"المنتجتعبر عن نوع 

                                                             
1 Grapham Murdock : la communication de masse et l' industries publicitaires , Unesco , 
paris , 2005, p09. 

  .35، ص 2002، دار علاء الدین ، سوریا، التسویق: آخرونفیلیب كوتلر و  2
3  Claude deumeure: marketing, dalloz, paris, 1999, p29. 
4  Ibid, p29. 
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على مبیعات منتج معین أو على نشاطات المؤسسة، فهو یمثل مجموع المشترین  التأثیر بإمكانهاالتي ) أجهزة

القادرین والراغبین في تملك منتج أو خدمة معینة، بمعنى أن تتوفر الرغبة في الشراء   الأشخاصأو مجموع 

الشروط وفر في سابقة یتضح أن السوق یجب أن تتوعلى العموم ومن خلال التعاریف ال، 1والقدرة على الشراء

  2:التالیة

  .الأفراد أو المنظمات نحو المنتج أو الخدمة توفر الحاجة أو الرغبة لدى -

  .توفر القدرة على شراء المنتج -

  .أو المنظمات لاستخدام قوتهم و قدرتهم الشرائیة الأفرادتوفر الاستعداد لدى  -

   .د أو المنظمة لشراء منتجات معینةتوفر عنصر السلطة لدى الفر  -

  3:وفق مایلي الأسواقتصنف   :الأسواقتصنیف  2-2

 المدروس للمنتجالمشابهة یتكون هذا السوق من مجموع المنتجات والخدمات  :السوق الرئیسي -

یجمع هذا السوق بین جمیع المنتجات التي تختلف في طبیعتها عن المنتج  :السوق المحیط -

 .شبع نفس الحاجة في نفس ظروف الاستهلاكالمدروس ولكنها ت

 الأساسيهو سوق كل المنتجات المرتبطة بنوع الحاجة المشبعة بواسطة السوق  :السوق الجنیس -

 .حاجة معینة إشباع، فهو یرتبط بتخصص المؤسسة ووظیفتها ومدى المنتجلهذا 

توفرها ضروریا بل  یتكون هذا السوق من مجموع المنتجات والخدمات التي یكون :السوق الداعم -

 .المدروس المنتجلاستهلاك  إجباریا

-  

                                                             
  .17، ص 2004، دار العلوم للنشر والتوزیع، الجزائر، دراسة السوق: نصیب رجم 1
 .98زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص  2

3  Chantal ammi: le marketing, ellipses, paris,1993, p59. 
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  1:والمنظمات الأفرادحسب طبیعة وخصائص  للأسواقوهناك تصنیف لآخر 

الذین لدیهم الحاجة أو الرغبة والمقدرة  الأسرأو  الأفرادویتكون من المشترین أو  :السوق الاستهلاكي/ أ

نة لغرض استهلاكها نهائیا ولیس بغرض استخدامها في الشرائیة والاستعداد والسلطة لشراء منتجات معی

  .البیع إعادةمثل  أخرى أغراضتحقیق 

أو المنظمات الذین لدیهم الرغبة والمقدرة والاستعداد  الأفرادهذا السوق من  ویتألف :السوق الصناعیة/ ب

نماوالسلطة لشراء منتجات معینة لیس بغرض شرائها،    :التالیة الأغراضلتحقیق احد  وإ

  .أخرىمنتجات  إنتاجلاستخدامها مباشرة في *

  .صیاغتها بشكل آخر كشراء المواد الخام لإعادة* 

  .ا مثل تجار التجزئة والجملةهبیع لإعادة* 

 الأقسامالمكتبیة وتوزیعها على مختلف  للأدواتتسهیل وتصریف أعمال المؤسسات كشراء الجامعة * 

   .والمصالح

  :دراسة السوق 2-3

المتعلقة بنقل وبیع  الأحداثتجمیع وتسجیل وتحلیل وكتابة تقریر لكل " عملیة   إلىالسوق  تشیر دراسة

والاحتمالات  الإحصاءالمستهلك، وهي عموما تعتمد على نظریة  إلىالمنتجات والخدمات من المنتج 

التي تسمح والتقنیات  الأدواتمجموع "  إلى، كما تشیر دراسات السوق 2"وتستعمل دائما الطرق العلمیة 

بالبحث عن معطیات كمیة ونوعیة لسوق معینة وتحلیلها لغرض المساعدة في اتخاذ القرار التسویقي المتعلق 

                                                             
  .99زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص   1

2  Stéphane etienne, hichem hellara: étude de marchés, CLE, tunusie,2000, p9. 
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المؤسسة على جملة من  إجابة إمكانیة، وتبرز أهمیة دراسة السوق في 1"خدمة حالیة  أو مستقبلیة  أو بمنتج

  2:المتعلقة ب الأسئلةالانشغالات أو 

عملیة التبادل ولهذا  وأساسلمنتج الذي تبیعه حیث یعتب المنتج محور العملیة التسویقیة تهتم المنظمة با -

  .الغرض تمكن دراسة السوق من تفصیل وتحدید أكثر لخصائص المنتجات أو الخدمات أو التشكیلة السلعیة

 تسویق لذلك لابدال وأدبیاتن المستهلك هو الملك هذا ما تعارفت علیه كتب تهتم المنظمة بالمستهلك، لأ  -

  .من دراسة مدى تناسب خصائص المنتج مع حاجیات و رغبات المستهلك

المنافسین المباشرین الذین یقدمون نفس المنتج أو  استراتیجیاتتهتم المؤسسة بمنافسیها ویتم ذلك بتحلیل  -

  .تشكیلة مشابهة 

ركز علیها دراسة السوق في تحدید تهتم المؤسسة بالطلب حیث یعتبر الطلب من المتغیرات الهامة التي ت -

  .وما یتبع ذلك من دراسات مالیة وفنیة الإنتاجالمبیعات المتوقعة ومن ثم 

  :التموضع  2-4

یعتبر التمركز أو التموضع من المفاهیم الأساسیة في الفكر التسویقي الحدیث، وهو یرتبط أو یقترب من 

مهور عن المؤسسة أو علامتها التجاریة أو منتجاتها، فكل مفهوم الصورة الذهنیة، التي یشكلها الأفراد أو الج

مؤسسة تسعى إلى خلق وترسیخ صورة ایجابیة عنها في أذهان جمهورها، وذلك حتى یتسنى لها تصریف 

منتجاتها والاستحواذ على حصة سوقیة معتبرة، خاصة في ظل وجود منافسة قویة في السوق من قبل 

  .   مؤسسات أخرى

                                                             
1  Claude demeure, op.cit, p 35. 

  .14نصیب رجم، مرجع سابق، ص  2
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الموقع الذي یحتله المنتج أو العلامة التجاریة للمؤسسة في أذهان المستهلكین ز یشیر إلى عموما فالتمرك 

، كما یشیر )السعر والصورة والخصائص، الخ( ةمعاییر مختلف ىعلبالمقارنة مع  منافسیها، وذلك استنادا 

أو یمكن القول أن  ،1المستهلكون عنها اكهر ي یدالت ولیس ،اتسعي المؤسسة إلى بلوغه يالت المكانة  إلى

خلق وضعیة ایجابیة عنها وعن منتجاتها وعلامتها التجاریة في أذهان  إلىالتموضع  هو سعي المؤسسة 

  .وطریقة تعاملاتها وطبیعة قیمها ومبادئها وأسعارها جمهورها وعملائها، وذلك یتم انطلاقا من جودة منتجاتها،

  :السوق تجزئة 2-5

كل قطاع باعتباره هدف  إلىقطاعات متجانسة مع النظر  إلىالسوق تعرف هذه العملیة على أنها تقسیم 

، كما یشیر مفهوم 2تسویقي تبحث المنظمة عن تحقیقه عن طریق تكوین مزیج تسویقي مناسب لكل فئة

قطاعات أو مجموعات من المشترین متجانسة  إلىتلك العملیة التي تستهدف تقسیم السوق  إلىتجزئة السوق 

الملائم لكل وفقا لاحتیاجاتهم، خصائصهم، سلوكهم بحیث یمكن توجیه المزیج التسویقي  نسبیا فیما بینها

   3.قطاع مستهدف

وأهداف المؤسسة، فعلیها مراعاة مجموعة من المعاییر أو ئة السوق بشكل فعال ویحقق مصالح ولتجز 

  4:الاعتبارات نوردها فیما یلي

  .التي یمكن قیاسها الأخرىالقوة الشرائیة والخصائص قابلة للقیاس من حیث الحجم،  الأسواقأن تكون  -

  .لابد أن تكون السوق كبیرة ومربحة وبما یكفي عند القیام بعلیة تقییم البرنامج التسویقي لذلك السوق -

  .ذلك الجزء من السوق بشكل فاعل وعبر وسائل الاتصال المختلفة إلىالوصول  إمكانیة -

                                                             
1 https://www.definitions-marketing.com/definition/positionnement/ 

  .23ص  ،2008الریاض،  ،، المملكة العربیة السعودیةدراسة السوق: المؤسسة العامة للتعلیم الفني والتدریب المهني 2
 .90طارق طه، مرجع سابق، ص  3
  .88ثامر البكري، مرجع سابق، ص  4
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عناصر برنامج المزیج التسویقي المراد تنفیذه في كن الاستجابة لمختلف بحیث یم متمایزاأن یكون السوق  -

  .السوق

  : الأسواقتقسیم  واستراتیجیات أسس 6- 2

  1:المعاییر التالیة إلىاستنادا  الأسواقیتم تقسیم 

  .الجغرافي الأساسالتقسیم على -

  .الدیمغرافي الأساسالتقسیم على  -

  .فرادللأالخصائص السلوكیة  أساسالتقسیم على  -

  .التقسیم على أساس فائدة السلعة -

  .التقسیم على أساس كثافة الاستعمال -

  . العامل التسویقي أساسعلى  التقسیم -

  2:في ن، تتمثلاإستراتیجیتانهناك وبالنسبة لتجزئة السوق ف

واحد قطاع سوقي  إلىتقوم على التركیز على مزیج تسویقي واحد یوجه  :التجزئة المركزة إستراتیجیة/ أ

بالنسبة للشركات ذات الموارد المالیة  المحدودة ، وذلك لتركیز عادة  الإستراتیجیةمستهدف فقط، وتصلح هذه 

جهودها ومواردها على جزء واحد من السوق، كما أنها تضیق نطاق المنافسة التي یمكن أن تتعرض لها، كما 

  .في السوق الكلي أن المنافسین في قطاع واحد یكونون أقل من المنافسین الكبار

                                                             
 .113محمد عبد االله عبد الرحیم، مرجع سابق، ص  1
 .103زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص  2



 
26 

على تقدیم منتجات منفصلة  الإستراتیجیةتعتمد المؤسسات وفق هذه  :التقسیم المتمایز إستراتیجیة/ ب

لا تركز على قطاع سوقي واحد، بل  الإستراتیجیةلمجموعة قطاعات السوق المتاحة بعد تقسیمه، أي أن هذه 

التوسع في  إلى الإستراتیجیةسسات من وراء هذه ، وتهدف المؤ الأخرىتستهدف العدید من القطاعات السوقیة 

  .  المبیعات وزیادة الربحیة، وخلق الولاء للمنتج

  : SWOTمصفوفة 2-7

وهي تنسب إلى العناصر الإستراتیجیة في البیئة الداخلیة  SWOTوهي تسمى بالتحلیل البیئي سوات 

 Weaknessesالضعف  عناصر Wبینما تشمل  STRENGTHSعناصر القوة  Sللمؤسسة، حیث تمثل 

الفرص المتاحة  Oفیمثلان العناصر الإستراتیجیة في البیئة الخارجیة للمؤسسة، حیث تمثل  O, Tفیها، أما

Opportunities بینما تمثل ،T  المخاطر والتهدیداتThreats  التي تعمل ضد محاولات المؤسسة، فهذا

ة، وكذلك وضع الغایات والأهداف المستقبلیة النموذج یساعد المؤسسات على وضع وتحدید الرؤیة والرسال

رها بالقوى والعوامل الخارجیة   1.لهذه المؤسسة من خلال دراسة الواقع الفعلي لها وعلاقاتها وتأثّ

نموذج سوات هو أداة تخطیطیة للنجاح في التعامل مع البیئة الخارجیة المتغیرة، وهو تقییم یتفحص ظروف 

اء كانت مناسبة أو غیر مناسبة وذلك من خلال قوة النسبیة ونقاط الضعف البیئة الداخلیة والخارجیة، سو 

النسبي، والفرص والتهدیدات الخارجیة المستقبلیة، فالهدف من تحلیل سوات هو تحدید مدى العلاقة بین 

، وفیما یلي 2الإستراتیجیة الحالیة للمنظمة ونقاط قوتها وضعفها بالمتغیرات التي تجري في بیئة أعمالها

  3:توضیح لعناصر تحلیل سوات

                                                             
مجلة العلوم التربویة، الجزء ، التحلیل البیئي باستخدام نموذج سوات في التعلیم: زكریا محمد  ومحمود على احمد السید 1

  .123، ص 2016الأول، العدد الرابع، أكتوبر 
 .59ص : وائل محمد إدریس وطاهر الغالبي 2
  .125 -124زكریا محمد ومحمود علي أحمد السید، المرجع السابق، ص ص  3
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 في شكل فرص  إیجابایقصد بها تحلیل الوضع خارج المؤسسة وانعكاسه علیها  :البیئة الخارجیة

 .وسلبا في شكل تهدیدات

 مجالات القوة الأداءنظرة تفصیلیة داخل التنظیم لتحدید مستویات  إلقاءویقصد بها  :البیئة الداخلیة ،

 .والضعف

 مجموعة العوامل الموجودة داخل المؤسسة ومجموعة الجوانب التي تتمیز بها یقصد بها  :نقاط القوة

شباعالعمل بطریقة ممتازة  أداءالمؤسسة عن غیرها من المؤسسات، والتي تسهم بشكل ایجابي في   وإ

 .حاجات عملائها ومتطلبات سوق العمل وتزید من قدرتها التنافسیة

 المهارات أو الموارد  أو الإمكاناتوانب القصور في ویقصد بها الجوانب السلبیة وج :نقاط الضعف

 الأهدافداخل المؤسسة ویعوقها عن تحقیق  الأداءداخل المؤسسة والتي تؤثر تأثیرا سلبیا على 

 .المستقبلیة المرجوة

 عناصر داعمة وخدمات تطرح من المجتمع الخارجي لمساعدة المنظمات والمؤسسات على  :الفرص

 .الإستراتیجیةلیها استغلالها لتحقیق أهدافها التطور والتقدم ویجب ع

 یؤثر على عمل المنظمة، قد یأتي  أكثرعملیة رصد ومتابعة وتقییم وتحدید تهدید أو  :التهدیدات

التهدید من عدة مصادر بیئیة خارجیة محلیة أو إقلیمیة أو عالمیة، من البیئة الاقتصادیة أو 

 .خال....اسیة أو التشریعیة أو الثقافیةیالس

  1:لتحقیق الأهداف التالیة SWOTوتهدف المؤسسات من خلال الاعتماد على نموذج 

  .كشف التهدیدات الأساسیة المتعلقة سواء بالمنظمة أو منتجاتها أو علامتها التجاریة -

  .إعداد أو وضع أهداف منطقیة ومحددة -

  . المؤسسة  تحدید الاستراتیجیات والوسائل الفعالة والمناسبة لأهداف  ورهانات -

                                                             
1  Nathalie Van Laethem et autres: la boite à outils du responsable marketing, Dunod, Paris,2007, p 13. 
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  دراسة سلوك المستهلك: ثالثا

  :السلوك 3-1

  :لعل من أهم هذه التعاریف نذكراریف التي تتناول مفهوم السلوك و تنوعت وتعددت التع

أسلوب أو طریقة تحكم تصرفات البشر والكائنات الحیة الأخرى، كما یعني كذلك : " یعرف السلوك على أنه

، اعتبر هذا التعریف أن 1"المجتمع فیما یتعلق بالخطأ والصواب كیفیة تناسب تصرفات الشخص مع أفكار

السلوك یتمثل في تلك التصرفات التي یقوم بها الفرد في محاولة منه للتكیف مع المجتمع وأسسه خاصة فیما 

كل الأفعال : " على أنه یعرف السلوك أیضا، كما )الخاطئ(والسلوك المنحرف ) لصحیحا(یتعلق بالسلوك السوي 

، فیما یتعلق بهذا التعریف فقد اعتبر 2"لنشاطات التي تصدر عن الفرد سواء كانت ظاهرة أم غیر ظاهرة وا

السلوك كل الأفعال والنشاطات التي تصدر عن الفرد سواء كانت بصفة ظاهرة أو بصفة غیر ظاهرة، لكن ما 

سلوكیات التي یقوم بها الأفراد تكون یؤخذ على هذا التعریف أنه لم یتطرق إلى فكرة الوعي  والإدراك، فمعظم ال

  .عن وعي

  :المستهلك 3-2

یعد مفهوم المستهلك من المفاهیم المتداولة بكثرة في المجال الاقتصادي خاصة فیما یتعلق بالجانب        

  :ومن التعاریف التي تناولت مفهوم المستهلك نذكر - شركة –التسویقي في أي منظمة 

                                                             
، ص 2006، عمان, یع، مؤسسة أعمال الموسوعة للنشر و التوز ، الطبعة الثانیة13المجلد :  الموسوعة العربیة العالمیة 1

77.  
  .03، ص 2006، فلسطین ،  أسالیب تعدیل السلوك الإنساني: عدنان احمد الفسفوس  2
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هو عبارة عن شخص أو منظمة تقوم بشراء المنتجات للاستعمال الشخصي أو  : "على أنه  یعرف المستهلك 

 -النهائي(، ما یلاحظ على هذا التعریف أنه فصل في هویة المستهلك 1"لعائلي أو لدمجها مع منتجات أخرىا

  .كما نوه هذا التعریف إلى الهدف من وراء عملیة الشراء) المنظمات -والصناعي -الأفراد 

 الخدمة و ذلك بهدف إشباع حاجاته هو الشخص الذي یقوم بشراء السلعة أو " القول أن المستهلك وعموما یمكن 

  " رغباته الشخصیة أو العائلیة و 

ف سلوك المستهلك على أنه   العملیة التي یقوم من خلالها الفرد باختیار وشراء السلع والخدمات بهدف " یعرّ

ف البعض سلوك الم2"إشباع حاجاته ه، كما عرّ هلك عندما یبحث  ذلك السلوك الذي یقوم به المست: " ستهلك أنّ

م ویتخلص من السلع والخدمات و یشتري ویستعمل  لقد أشار . 3"التي یتوقع أن تشبع حاجاته) بعد استعمالها (یقیّ

 ل في البحث، الشراء، الاستعمالهذا التعریف إلى أنّ سلوك المستهلك یتضمن العدید من المراحل التي تتمث

التقییم لتلك المنتجات التي تقوم بشرائها والتي یتوقع أن تشبع حاجاته والتي تمثل بالأساس الباعث الأساسي و 

  .لتصرفات المستهلك للحصول على مختلف السلع والخدمات

ه ف سلوك المستهلك أنّ مجموع تصرفات الأفراد المرتبطة مباشرة بشراء واستخدام السلع : "ومن جهة أخرى فقد عُرّ

لم یختلف هذا  4."لاقتصادیة والخدمات والمتضمنة لعملیات اتخاذ القرار التي تسبق وتحدّد هذه التصرفاتا

 لأفراد والمتعلقة بعملیة الشراء التعریف كثیرا عن سابقیه، حیث اعتبر سلوك المستهلك تلك التصرفات التي یأتیها ا

خلال عملیة المفاضلة ما بین المنتجات المعروضة  التي یختارها من لتلك المنتجات) الاستهلاك( الاستخدام و 

لعملیة اتخاذ القرار الشرائي والتي تتم  - استجابة سلوكیة  -ترجمة Engelفي السوق، ویعدّ فعل الشراء حسب 

                                                             
  .125، ص 2008، ي، عمان، دار الیازور التخطیط الاستراتیجي:بشیر العلاق 1
  

2 Catherine Viot : L ' essential sur le marketing , berti édition , Alger , 2006, p21. 
  .31، ص 1998، القاهرة ،  سلوك المستهلك و الاستراتیجیات التسویقیة :عیادة نخلة رزق االله  3

4  Engel et Blackwell : consumer behavior , Dryden press , 1978, p06.                   
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ه إلى أهمیة الحاجات والرغبات في "المعرفي" على المستوى العقلي  ه لم ینوّ ، وما یؤخذ على هذا التعریف انّ

  . م للمستهلك، والذي یسعى جاهدا لتلبیتها بأحسن المنتجاتالسلوك العا

تلك العملیة التي یقوم من خلالها الفرد بالاستجابة لرغبة ما         " وعموما فسلوك المستهلك یشیر إلى     

  )". الشراء والاستهلاك (و مراحل سلوكیة ) اتخاذ القرار الشرائي(وتتضمن هذه العملیة مراحل معرفیة 

  :ما یمكن التمییز بین نوعین من المستهلكینوعمو 

   :المستهلك الصناعي -

الذین یشترون السلع تامة الصنع أو ) المؤسسات(عُرف المستهلك الصناعي بأنه الشخص أو الأشخاص        

نصف المصنعة و المواد الخام بهدف استخدامها في عملیة الإنتاج والحصول على سلع جدیدة، أو من اجل 

خدامها في نشاطات و فعالیات إنتاجیة أخرى أو من اجل إعادة بیعها لتحقیق الأرباح، و نشیر إلى أن إعادة است

الخدمات في سوق الصناعیة لأن الطلب على السلع و  أسواق المستهلك الأساسیة تشكل محور النشاط للأسواق

نهائي، كما نشیر أیضا أن المستهلك الصناعي مشتق من الطلب على السلع والخدمات في أسواق المستهلك ال

بنى على دراسات التكلفة بهدف الحصول على السلع والخدمات  ُ سلوك المستهلك الصناعي هو سلوك اقتصادي ی

بأقل كلفة ممكنة و بالتالي تحقیق الإیراد الحدي الذي یشكل الأساس لتكوین الربح،  واقتصادیا فإن سلوك 

المشروع بوصفها الوحدة  ج التي تتناول دراسة سلوك المنظمة  أوالمستهلك الصناعي تحدّده بدقة نظریة الإنتا

  .1الاقتصادیة الإنتاجیة التي تقوم بخلق قیمة سوقیة معینة

  

  

                                                             
 .97، ص 2006، دار الحامد، عمان،  "مدخل الإعلان "سلوك المستهلك : كاسر ناصر المنصور  1
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  :المستهلك النهائي  -

 الخدمات إما للاستعمال الشخصي كشراء ملابسه أولك النهائي أي فرد یشتري السلع و یمثل المسته       

یتصف سلوكه بأنه سلوك رشید تتداخل به عوامل ة اللازمة، و المواد الغذائیللاستهلاك العائلي مثل شراء 

یهدف من خلال سلوكه الرشید إلى تحقیق وعوامل عاطفیة داخلیة وخارجیة، و ....) الدخل، السعر(ادیة اقتص

لبي الحاجات والدخل المحدد أي یهدف إلى تحقیق المنفعة الحدیة، واقتصا دیا فإن التوازن بین المنافع التي تُ

هناك فرق بین المستهلك الفردي والعمیل، فالمستهلك أي و ، نهائي تحدده بدقة نظریة المستهلكسلوك المستهلك ال

فرد یبحث عن سلعة معینة بغرض الشراء من أجل استعمالها والتخلص منها، أما العمیل فهو الفرد الذي یشتري 

، وعلى ذلك فمصطلح 1و عمیل دائم لهذا المحل التجارياحتیاجاته بصفة منتظمة من أحد المحلات التجاریة، فه

  .المستهلك بأي شركة أو محل تجاريالعمیل یرتبط بشركة أو بمحل تجاري معین، بینما لا یرتبط 

  :أهمیة دراسة سلوك المستهلك3-3

مختلف یعد سلوك المستهلك جزء لا یتجزأ من السلوك الإنساني العام الذي یحكم تصرفات الأفراد في        

أطوار حیاتهم وخلال ممارستهم لمختلف المهام والأنشطة، ولقد حظي سلوك المستهلك بالاهتمام والعنایة من قبل 

علمي النفس والتسویق وذلك سعیا منهم لمعرفة طبیعة هذا السلوك وما هي أهم د من الباحثین خاصة خبراء العدی

أو غیر مباشر علیه، وعلى العموم فقد أوضح بعض المؤثرات الداخلیة والخارجیة التي تؤثر بشكل مباشر 

  : 2الباحثین أن أهمیة دراسة سلوك المستهلك تتمثل في

 : اكتشاف الفرص التسویقیة -

 تجزئة السوق وتقییمه -

                                                             
 22ص  ،2000، ، مركز البحوث، الریاضسلوك المستهلك بین النظریة والتطبیق: أحمد علي سلیمان 1
  .26- 25ص  نفس المرجع، 2

  



 
32 

 الاستجابة السریعة في حاجات وخصائص المستهلكین -

 تقییم الأداء التسویقي للمنظمة -

 الشركة لعملائها تطویر وتحسین الخدمات التي تقدمها -

  .التأثیر في الاتجاهات النفسیة للمستهلكین -

م أثر العلاقات الشخصیة  - ّ   .و الاجتماعیة على القرار الشرائيتفه

  

 : المستهلك وعملیة انتشار المنتج الجدید -3-4

سواء (الجدید الإجراء الذي یتم بواسطته قبول المنتج : "تُعرف عملیة انتشار المنتجات الجدیدة أنها         

) آو رجال البیع أو المحادثات الرسمیة الإشهاروسائل النشر و (عن طریق الاتصالات )سلعة آو خدمة أو فكرة

من خلال الإجراءات التي یتمكن " وذلك خلال فترة من الزمن) السوق المستهدف(إلى أعضاء النظام الاجتماعي 

یتبن أن عملیة تبني المنتج الجدید تمر بمراحل عدیدة المستهلك من خلالها من الحصول على المنتج الجدید، 

حول تبني المخترعات والأفكار الجدیدة، وفیما  Rogersوهي تتجلى تقریبا في النموذج الذي اقترحه روجرز 

 .یلي المراحل الأساسیة التي یتم وفقها تبني أو رفض المنتج الجدید

  ):الوعي بوجود المنتج(مرحلة الانتباه    -  أ

لأنهم قد  -لمرحلة یتعرض المستهلكون المحتملون إلى المنتج الجدیدة، حیث یكون التعرض حیادیا في هذه ا

یكونون غیر مهتمین بالحصول على معلومات إضافیة عن موضوع المنبه الأصلي المرتبط بالماركة أو السلعة 

نقص لك للمنتج الجدید و بإدراك المستهكما قد یكون التعرض مقصودا، كما تتمیز هذه المرحلة   -الجدیدة 



 
33 

ذلك من خلال للجوء للبحث عن معلومات إضافیة و المعلومات اللازمة عنه، مما قد یدفع بالمستهلك إلى ا

  1.لاشهاریةاتعرض لمختلف الحملات الترویجیة ال

  :ب مرحلة الاهتمام

ث عن المزید من المعلومات وفي هذه المرحلة یبدأ المستهلك بالاهتمام بالسلعة أو الخدمة الجدیدة، فیبدأ بالبح

  . عن المنتج وخصائصه الاستعمالیة، وصفاته والفوائد والمنافع التي یمكن أن یحققها

    :مرحلة التقییم - ج

خلال وفي هذه المرحلة یبدأ المستهلك بتقییم المنتج الجدید في ضوء المعلومات التي تم تجمیعها و ذلك من 

یمكن لأي مؤسسة أن تعتمد في هذه المرحلة على مقارنة ة وظروفه المادیة، و مراعاة احتیاجاته الحالیة والمستقبلی

  2.دفعه لاختیار المنتج الأنسبسلعها أو خدماتها بمنتجات أخرى وذلك من أجل مساعدة المستهلك و 

   :التجربة -د

تي  أجریت یلجأ المستهلكون إلى تجربة ماركة المنتج الجدید و على أسس ضیقة إذا كانت نتیجة التحلیل ال

إیجابیة أما إذا كانت التجربة مرضیة فسیقومون بعملیة الشراء، إذا كانت نتیجة التجربة غیر مرضیة فقد 

  .یرفضون المنتج تماما

   :مرحلة التّبني -ه

وفي هذه المرحلة یقوم المستهلك باتخاذ قرار الاستعمال للمنتج الجدید بشكل منتظم، و بالتالي سیصبح هذا 

  .جموعة المنتجات التي سیقوم بالمداومة على استهلاكها في المستقبلالمنتج ضمن م

                                                             
  .439، ص 2004التوزیع، عمان، ، دار وائل للنشر و 4ط، " مدخل استراتیجي" مستهلك سلوك ال: عبیدات محمد إبراهیم 1
، 2003ان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، الجزء الثاني، دیو  ،"عوامل التأثیر البیئیة"سلوك المستهلك : عنابي بن عیسى  2

239.  
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ومن بین جملة هذه الانتقادات  - Rogers–لقد قام العدید من الباحثین بتقدیم انتقادات لاذعة لنموذج روجرز

  :ما یلي

ه أن هذه المراحل لا تكشف عن الحاجة أو المشكلة التي تدفع المستهلك للانتباه لأول مرة للمنب -

رسَل   .عن المنتج الجدید –بقصد أو بدون قصد  –المُ

 .أن المستهلك قد یرفض السلعة أو الخدمة الجدیدة حتى من دون تجربتها -

أن مراحل التبني لا تعترف بأن العدید من المستهلكین قد یقومون بإجراء التقییم حول السلعة الجدیدة  -

 .فقط أثناء مرحلة التقییم فقطموضوع الاهتمام من خلال كافة مراحل التبني، ولیس 

أن هذه المراحل الخمسة للتبني قد لا تحدث بنفس الترتیب والنظام إذ أن بعضها قد یحدث قبل  -

 .قد لا یكون واحدا لكافة الفئات السلعیة الجدیدة –أي المراحل  –البعض الآخر، كما أن عددها 

ي قد تقود إلى تقویة الالتزام بشراء المنتج أن هذه المراحل للتبني لم تتضمن مرحلة ما بعد الشراء الت -

  .  الجدید أو عدم الاستمرار في شرائه

لآخر وذلك بالنظر ) مستهلك(إن درجة إقبال المستهلكین وسرعة تبنیهم للمنتجات الجدیدة یختلف من فرد 

ة أنه یمكن تقسیم لطبیعة شخصیة كل واحد، و لقد أثبتت الدراسات التي أُ جریت في الولایات المتحدة الأمریكی

  1:الأفراد إلى خمسة أقسام وفقا لمعدل تقبلهم للسلع الجدیدة كما یلي

  :المبتكرون  -  أ

تتمیز هذه الفئة بكونها شدیدة الرغبة في تقبل كل ما هو جدید، مستعدة لشرائه  %2.5ویمثلون ما نسبته       

 .علاقاتواستخدامه، تتقبل المخاطر و تتصف بالجرأة، و لدیها الكثیر من ال

   :أوائل المستعملین   - ب

                                                             
  .246المرجع السابق، ص: ي بن عیسىعنان 1
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لجأ ) المنتج(مستعدون لتقبل السلعة  % 13.5ویمثلون نسبة        الجدیدة في المراحل الأولى بعد تقدیمها، یُ

إلیهم لطلب النصح والإرشاد فیما یخص سلوك استهلاكي معیین ،ینتمي بعضهم إلى فئة الطبقة المتوسطة في 

 .المجتمع

   :الأغلبیة المبكرة - ج

،ینتمون إلى الطبقة فوق المتوسطة، یتقبلون المنتجات الجدیدة فقط بعد قیام الآخرین  %34وتمثل نسبة      

  .بتجریبها وقبولها 

   :الأغلبیة المتأخرة  -د

، ینتمون إلى الطبقة تحت المتوسطة من حیث المركز الاجتماعي والدخل یقتربون %34وتمثل ما نسبته       

اختیارهم یكون إما لسبب اقتصادي أو بسبب الضغط  لجدیدة، لا یرغبون في المخاطرة،بحذر من المنتجات ا

  .الاجتماعي

  ):المتلكئون(المتقاعسون  -ه

الدخل تقلیدیون أي لدنیا من حیث المركز الاجتماعي و ینتمون عادة إلى الطبقات ا %16ویمثلون نسبة         

ب المنتجاتیفضلون الاستمرار في نمطیة السلوك المتّبع،  جدید الجدیدة، یشكون في أي شيء  هم آخر من یجرّ

  .منه ویتخوفون
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  الإشهار: المحور الثاني

  :مدخل مفاهیمي: أولا

 :تعریف الإشهار والمفاهیم المشابهة -1

 یةالاشهار هو مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى إذاعة أو نشر الرسائل " نجد أنه  الإشهارومن تعار یف  

أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات أو من اجل دفعه إلى التقبل الطیب المرئیة 

هذا التعریف نجد أنه ركز على ثلاثة أمور تتمثل من خلال تحلیل ، 1"لأفكار أو أشخاص أو منشآت معلن عنها 

، كما أن هذا يالاشهار اط الهدف الأساسي للنشو  ،الإشهارالجمهور الذي یوجه له  ،الإشهارفي وسائل نشر 

لكن ما یؤخذ على هذا  التجاري فحسب، الإشهارلا یقتصر على و  الإشهارالتعریف یشتمل على جمیع أنواع 

  .لا یتم مجانا بل هو مدفوع الأجر من قبل الجهة المعلنة الإشهارالتعریف هو إغفاله لنقطة مهمة ألا وهي أن 

نشاط اتصالي غیر شخصي مدفوع الأجر من قبل الجهة : أنه إجرائیا على الإشهاریمكن أن نعرف  عموما

، یهدف إلى استثارة )الخ...المرئیة، المسموعة، المقروءة( یةالاشهار المعلنة، یتم عبر مختلف الوسائل 

  .المستهلكین ودفعهم لتقبل و شراء المنتجات المعلن عنها

  :الإعلام  

ة إلى الجماهیر العریضة من خلال العمل الاتصالي عبر نقل المعلومات أو المعرفة العلمی"  :لإعلام هوا

ذاعة و وسائ أدوات اتصال ومن حیث هي قنوات  تلفزیون من حیث هيل الاتصال الجماهیریة من صحافة وإ

یتضح من هذا التعریف أنّ الإعلام یعتمد على مجموعة من الوسائل الاتصالیة  ، 2"مسالك للاتصال و 

، التي تمس الجوانب الحیاتیة )في شتى المیادین (المعلومات المختلفة المتنوعة التي تعمل على نقل 

                                                             
  .45، ص 2003التوزیع ، القاهرة ، لنشر و ، دار الفجر لةاتصال المؤسس: فضیل دلیو  1
 .308ص ، 2003، المجلد الأول ، دار الفجر للنشر والتوزیع، القاهرة،  الموسوعة الإعلامیة:  محمد منیر حجاب 2
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جمهور بغرض إثراء رصیده للجماهیر الضخمة بغیة إطلاعهم بها، وكذا التركیز على نقل المعرفة العلمیة لل

  ).الدور التثقیفي للإعلام (المعرفي الفكري و 

 ختلفة كالصحافة  والإذاعة هیر بوسائل الإعلام المالآراء بین الجماالأفكار و هو نشر الحقائق والأخبار و " 

لقد حاول هذا ، 1"السینما والمحاضرات والندوات والمؤتمرات والمعارض وغیرها وذلك بغیة التوعیة والإقناعو 

التعریف التركیز على أهمیة نشر الحقائق و مختلف الأخبار التي تهم الجماهیر وذلك بالاعتماد على مختلف 

و إلیه من خلال محاولة لامیة المرئیة منها أو المسموعة وذلك للقیام بالعمل التوعوي الذي تدعالوسائل الإع

الإقناع في الجماهیر المتلقیة، لكن ما یؤخذ على هذا التعریف هو تضمین بعض وسائل الاتصال التأثیر و 

  ).الإعلام(  الخ في وسائل الاتصال الجماهیریة...كالندوات، المحاضرات ) المواجهي( المباشر 

الحقائق الثابتة التي ومات السلیمة و المعلتزوید الناس بالأخبار الصحیحة  و  "ما یشار إلى الإعلام أنه

عبر هذا الرأي  ُ تساعدهم على تكوین رأي صائب في واقعة من الوقائع أو مشكلة من المشكلات، بحیث ی

لقد أشار هذا التعریف إلى أهمیة الإعلام لكونه ، 2"میولاتهمعن عقلیة الجماهیر واتجاهاتهم و  تعبیرا موضوعیا

د الأساس للجماهیر بالمعلومات المختلفة التي  تسمح لهم بتكوین الآراء حول مختلف القضایا التي  المزوّ

لإعلام بالواقعیة والمصداقیة، وتجنب الزیف تشغل بالهم، كما یشیر هذا التعریف إلى ضرورة تحلي ا

  ".الجماهیر" مغالطة الرأي العام یؤدي إلى كتم الحقائق و  الذي قد التضلیل الإعلاميو 

من المفاهیم المتشابهة ذلك أنهما نشاطان اتصالیان تتجلى فیهما عناصر  الإشهاریعد كل من الإعلام  و 

على وسائط اتصالیة تسمح  بالإضافة إلى اعتمادها) مرسل، مستقل، رسالة، قناة، تأثیر( العملیة الاتصالیة 

مرئیة، (التنوع ة، وتتمیز هذه الوسائط بالتعدد و الرسائل للجماهیر العریضنقل مختلف المضامین و و  بتمریر 

                                                             
  .84، ص 1994، الطبعة الثانیة ، دار الكتاب المصري ، القاهرة ،  معجم مصطلحات الإعلام: احمد زكي بدوي  1
  .60، ص 1984، دار الفكر العربي ،  الإعلام و الدعایة: عبد اللطیف حمزة  2
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، إلا أنهما یختلفان في بعض الجوانب منها أن الإعلام یشتمل على وظائف عدیدة لا )مسموعة، مطبوعة

مات بالإضافة إلى تقتصر فقط على تقدیم المعلومات للجمهور بل یتعداه إلى تحلیل و تفسیر تلك المعلو 

" خدمات للجماهیر الفیقتصر دوره على تقدیم السلع و  الإشهارالتثقیف، أما فیه، التوعیة و التعلیم، و التر 

استعمالها، ومن جهة جل دفعهم لتقبلها ومن ثمّ العمل على شراءها و أالتعریف بها وذلك من و " المستهلكین 

ت فیستهدف في غالب الأحیان فئا الإشهارتباینة، أما مفالإعلام یستهدف جماهیر عریضة ومتنوعة و  أخرى

إعلانات قطاع غیار السیارات (ذلك من خلال استهدافها بمنتج معین معینة أو قطاعات سوقیة محددة و 

  ).موجهة بالأساس إلى مالكي السیارات

  :الدعایة 

عد مفهوم الدعایة من أكثر المفاهیم المشابهة لمفهوم   ُ ریف  التي تحاول ضبط دت التعالذا فقد تعد الإشهاری

الترغیب  فن التأثیر والممارسة والسیطرة والإلحاح والتغییر و : " لدعایة على أنهاتعرف ا، حیث هذا المفهوم

لقد حاول هذا التعریف الإشارة إلى أن  ،1"والضمان لقبول وجهات النظر أو الآراء أو الأعمال أو السلوكیات

ا نظرا لاختلا التي تُوظّف فیها القدرات الذاتیة لكسب الأسالیب التي یعتمدها كل داع و  فالدعایة تعتبر فنّ

  .التأثیر علیهم بفعل الإلحاح المستمرلمرغوب من خلال إقناع الجماهیر و التأیید ا

الدعایة نجد أنهما بالأساس نشاطان اتصالیان تتجلى و  الإشهارمن خلال إجراء مقارنة بسیطة بین مفهومي 

بالإضافة إلى اعتمادهما على وسائل ) مرسل، مستقبل، رسالة، قناة، تأثیر(عملیة الاتصالیة فیهما عناصر ال

الإعلام المختلفة لتحقیق الأهداف المنشودة، ومن جهة أخرى توجد هناك نقاط اختلاف بین المفهومین 

نسبة للجهة المعلنة بال" المالیة"هو تحقیق المكاسب المادیة  الإشهارالسابقین، حیث نجد الهدف الأساسي من 

                                                             
، 1998الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع، بیروت،  ، المؤسسةالرأي العام والإعلام والدعایة: هاني الرضا ورامز عمار 1

  199ص
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وذلك من خلال بیع اكبر قدر ممكن من المنتجات، أما الدعایة فتسعى لتحقیق مكاسب معنویة من خلال 

شخصیة المعلن تظهر في  أن كما نجد، التأیید لفكرة، شخص، أو مذهب ماالحصول على دعم، مساندة أو 

خفیة  –ظهر شخصیة الطرف أو الجهة الداعیة بینما لا ت التوقیع أو العلامة التجاریة،ات من خلال الإشهار 

  .في النشاط الدعائي –

  :الرعایة 

بالإنجلیزیة   sponsoringبالفرنسیة و parrainageیعد مصطلح الرعایة في اللغة العربیة مرادفا لمصطلحي 

جاریة أو أداة أو وسیلة اتصال تسمح بالربط المباشر لعلامة ت"وفیما یخص مفهومها فالرعایة تشیر إلى أنها 

شكل من أشكال " ، ومن جهة أخرى فالرعایة تعبر عن كونها )1("مؤسسة بحدث ما یجذب إلیه جماهیر واسعة

) منظمة ربحیة أو غیر ربحیة، شخص(الشراكة تتمیز بتوفیر وسائل مالیة أو غیر مالیة من قبل الراعي 

اضة، الفن، الثقافة، المجتمع أو في مجال الری) حدث، مجموعة، منظمة، شخص(لجهة مستفیدة من الرعایة 

 )2("البیئة ولها هدف مزدوج یتمثل في دعم الجهة المستفیدة من الرعایة وتعزیز الأهداف الاتصالیة للراعي

 :ووظائفه خصائص الإشهار-2

المنظومة التسویقیة والتي تعرف بالمزیج التسویقي،  لقد أصبح الإشهار أهم الأسالیب الترویجیة والبیعیة في

یعد دور الإشهار كما كان في منتصف السبعینیات یقتصر على مجرد التعریف باسم التجاري لمنتج أو ولم 

سلعة ما، أو توضیح الكیفیة المناسبة لاستخدامه وذلك في ظل مجتمع شمولي مغلق یسوده احتكار مؤسسات 

موحدة للمؤسسة أو الهیئة  القطاع العام والتي تنتج ما یفي بالاحتیاجات الضروریة للمستهلك من خلال سیاسة

إلى محدودیة نشاط القطاع التي تتبعها حیث لا مفاضلة ولا اختیار بین ما تقدمه من سلع وخدمات بالإضافة 

                                                             
., groupe liaisons, Paris, 1989, p 18: le sponsoringPierre sahnoun 1 

, thèse de doctorat, université Paul : efficacité du sponsoring sportifWissal Abassi 2

Cézanne,2007, p27.  
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وبالتالي ومن خلال الأهمیة البالغة التي یكتسبها الإشهار في النشاط التسویقي ، هامشیة دورهالخاص و 

  :فسنتطرق إلى أهم خصائصه ووظائفه كما یلي

 خصائـص الإشهار:       

  :یتمیز الإشهار عن باقي الأنشطة الاتصالیة الأخرى لمجموعة من الممیزات والخصائص وهي تتمثل في 

  واضحة الصفة حیث یذكر الإشهار كل المعلومات  الاشهاریةتكون شخصیة المعلن في الرسالة

التجاریة الخاصة بالمنتج أو  ، وهذا ما یظهر على أغلب الإشهارات التي تحمل العلامة 1الخاصة به

 .بالمؤسسة

  أحد أهم وأقوى الأسالیب الترویجیة التي تعتمد علیها مختلف المؤسسات  الاشهاريیعد النشاط

 ) .العلاقات العامة، ترویج المبیعات، البیع الشخصي( والهیئات مقارنة بالأسالیب الترویج الأخرى 

  أنه یشتمل على جمیع أطراف العملیة الاتصالیة من مرسل یمثل الإشهار العملیة الاتصالیة برمتها إذ

والذي یتمثل في (والتأثیر) الاشهاریةالحاملة والناقلة للرسالة (، القناة)المستهلك(، والمستقبل)المعلن(

 ).محاولة التأثیر في سلوك المستهلكین لحثهم على عملیة الشراء

  إشراف الطاقم بشري متخصص ومبدع یعد الإشهار نشاط علمي ومدروس ومخطط وذلك من خلال

خراجه إلى حیز الوجود، وذلك من خلال دراسة خصائص الجمهور المستهدف  في سبیل تصمیمه وإ

المناسبة والفعالة بغیة التأثیر في جمهور المستهلكین ودفعهم  الاقناعیةبغرض توظیف الأسالیب 

 .للقیام بعملیة الشراء

 ن التلفزیون، إذاعة، صحف ومجلات، انترنیت، تنوع وتعدد وسائل نشر الإشهار وذلك م

 .الخ........ملصقات

                                                             
  .27، ص 1996، دار الفكر العربي ، القاهرة ،  الاتصال والرأي العام: عاطف عدلي العبد  1



 
41 

 مجموعة من الوظائف ذات الأهمیة البالغة التي تخدم  الاشهاريیؤدي النشاط  :وظائف الإشهار

  .كل من المستهلك والمنتج

عروضة في كثیرا ما یحتاجه المستهلك إلى معرفة السلع الجیدة والم :وظائف الإشهار بالنسبة للمستهلك  - ا

ستهلك الأسواق خاصة تلك السلع المتصلة بالاستعمال الشخصي وبشكل عام یؤدي الإشهار بالنسبة للم

  1:هي فمجموعة من الوظائ

  تسهیل مهمة الاختیار بین السلع والخدمات، حیث یجد في بعض الأحیان المستهلك صعوبات في

لسلع الموجودة في السوق وذلك عن طریق ما اختیار وانتقاء السلع المناسبة من بین أنواع كثیرة من ا

یحصل علیه من معلومات وبیانات عن مزایا وموصفات السلع، وبالتالي تسهل عن المستهلك عملیة 

  .المفاضلة والاختیار للسلع الأنسب والأقدر على تلبیة حاجته

  بحثا عن إعلام المستهلكین بأماكن تواجد المنتجات، وذلك حتى یقتصد المستهلك ماله ووقته

المحلات والأسواق التي تقوم بعرض وبیع المنتجات المعلن عنها، وبالتالي یمكن القول أن النشاط 

یمثل المرشد الأمین للمستهلك من خلال إطلاعه على أماكن عرض وبیع المنتجات  الاشهاري

  .المختلفة

 وتعلیمات  ئحقدیم نصاتزوید المستهلك بمهارات مفیدة وذلك من خلال الإسهام الكبیر للإعلان في ت

  .مفیدة تساهم في تخلیص المستهلك من متاعب كثیرة یمكن أن یصادفها في حیاته الیومیة

   التعریف بالمؤسسات والتنظیمات الخدمیة الهادفة وغیر الهادفة للربح، بحیث توفر للمتلقي

وشرح أهدافها  المعلومات الكافیة حول الجهة المنتجة وتعرف الجمهور بأهمیة دورها في المجتمع

  .2لخلق الروابط الاجتماعیة المحابیة بین الجمهور وجهة التأثیر
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إن من أهداف المنتجین هو إنتاج السلع لغرض بیعها وتحقیق  :وظائف الإشهار بالنسبة للمنتجین  -ب

عملاء أرباح من تلك العملیة، فإن كان المنتج یتعامل مع المستهلكین بشكل مباشر فعلیه أن یزید من عدد ال

ن كان عن طریق الوسطاء فعلیه أن یكسب ثقة هؤلاء في التعامل مع من تجاته الذین یتعاملون معه، وإ

   1:بالنسبة للوظائف التي یقدمها الإشهار بالنسبة للمنتجین فتتمثل فيو  وتشجیع بیعها للمستهلكین،

هما الإشهار :ج یتم بطریقتینحیث أن تعریف المستهلكین بالسلع التي تنت: التوفیر في تكالیف التوزیع -

والبیع الشخصي فلو قارنا بین تكالیف الإشهار وتكالیف البیع الشخصي لتأكدنا أن تطور وسائل الاتصال 

إلى أكبر عدد ممكن من الأشخاص في وقت واحد قد ساهم بشكل كبیر في  الاشهاریةوسرعة وصول الرسالة 

  .ف السلع والخدماتالتقلیص من حجم النفقات المخصصة للتعریف بمختل

بشكل كبیر في تسهیل مهمة مندوبي البیع لان  الاشهاريیساهم النشاط : مساعدة وتشجیع مندوبي البیع -

أمام مندوب البیع، وكذلك یساهم  للاقتناعسهولة  أكثرالإشهار یكون قد مهد الطریق وأصبح المستهلك 

تعامل بها بعد مشاهدته للإعلانات وهي تعرض تلك الإشهار في زیادة ثقة مندوب البیع بنفسه وبالسلع التي ی

  .  المنتجات وتتحدث عن مزایاها وفوائدها

یساعد الإشهار على إغراء تجار التجزئة على التعامل مع السلع : إغراء تجار التجزئة على عرض السلع -

یبذلها رجال البیع  المعلن عنها ووضعها في محلاتهم لان السلع المعلن عنها تساهم في تقلیل الجهود التي

  . في سبیل ذلك
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فمن خلال تحلیل إعلانات المنافسین نستطیع الحصول :  المساهمة في ممارسة السیاسات التسویقیة -

ث تساهم هذه المعلومات بشكل فعال في التخطیط یبح على معلومات متنوعة ووفیرة عن اتجاهات المنافسین،

  .1للسیاسة التسویقیة

الدور الأساسي الذي یمثله الإشهار بالنسبة للمنتجین هو تهیئة قبول عام من طرف  وعموما یمكن القول أن

العملاء والمستهلكین للمؤسسة ومنتجاتها ودورها في المجتمع الذي تعمل فیه وتوفر المعلومات الصحیحة التي 

 2.تؤدي إلى دعم الصلة بین الجماهیر المختلفة

 :العوامل المساعدة على تطور الإشهار  -3

منذ القدیم لكنه اتخذ أشكالا متعددة تبعا لطبیعة البیئة والمجتمع الذي ظهر فیه، ومن  الاشهاريف النشاط عر 

والتي  الاشهاریةأهم التطورات التي عرفها الإشهار فقد كان على مستوى الوسائل المعتمدة في نشر الرسائل 

كما عرفت   - لتقین ـالمستهلكینكانت تستعمل بحسب قدرتها على الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الم

 وعموما ، طریقة تحدید وصناعة الإشهارات تغیرات مذهلة كان هدفها الأساسي هو التأثیر في المستهلكین

التي ساهمت بشكل ) المتغیرات(یمكن القول أن تطور الإشهار الأساسي یرجع إلى مجموعة من العوامل 

ره، وقد اختلفت هذه العوامل مابی ویمكن تلخیص أهم العوامل ، ن تقنیة، اجتماعیة واقتصادیةكبیر في تطوّ

  :3المساعدة على تطور الإشهار فیما یلي

 وقد ارتبطت هذه الزیادة بدخول المجتمع الإنساني عصر الثورة : زیادة معدلات الإنتاج والتصنیع

الصناعیة التي سمحت ببروز العدید من المصانع والمؤسسات الإنتاجیة التي دفعت بها 
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لاستخدام الإشهار للتعریف بمنتجاتها بغیة تصریفها إلى أكبر عدد ممكن من )الظروف(لحاجةا

  .الأسواق لتحقیق الفائدة المرجوة

  الذي مكن من تسهیل عملیة نقل المنتجات من مكان لآخر سواء على المستوى : تطور المواصلات

خدام الإشهار لتقدیم منتجاتهم لمختلف المحلي، الإقلیمي أو الدولي الأمر الذي دفع المنتجین إلى است

  .المستهلكین بغرض تلبیة حاجاتهم ورغباتهم

  لقد سهل التطور المستمر لوسائل الاتصال المختلفة من صحافة، إذاعة، : تكنولوجیا الاتصال

إلى أي مكان في العالم، بحیث أصبح من  الاشهاریةمن مهمة نقل الرسالة . تلفزیون، انترنیت

جین الاعتماد على هذه الوسائل في توصیل المعلومات المختلفة عن منتجاتهم إلى عدد الممكن للمنت

  .أكبر من المستهلكین

  لم یعد تحرر المرأة وخروجها للعمل مقتصرا على العالم المتقدم فحسب بل : خروج المرأة للعمل

المعیشیة خاصة  من تحسین ظروفها للمرأةتجاوزه لیمس المجتمعات النامیة أیضا الأمر الذي سمح 

یضاهي مستوى الرجل أحیانا، ) الدخل(وأصبح مستواها المادي الاقتصادیة والاجتماعیة منها،

وبالتالي شكلت المرأة سوقا استهلاكیا للمنتجین الذین تسابقوا لتلبیة مختلف الحاجات والرغبات، 

مختف السلع والخدمات المنفذ الأساسي لتوصیل المعلومات عن  الاشهاريوبالتالي فقد شكل النشاط 

  .لهذا القطاع السوقي الخصب

 ساهمت وكالات الإشهار بشكل كبیر في تطور صناعة الإشهار وذلك من :ظهور وكالات الإشهار

أو  الاشهاریةخلال الخدمات العدیدة التي تقدمها للمعلنین، سواء من ناحیة التخطیط وتنفیذ الحملات 

مناسبة لعرض الإشهار، وتتسم هذه الوكالات بوجود إمكانات ال الاشهاریةمن ناحیة اختیار الوسائل 

مادیة وبشریة معتبرة تمكنها من التصمیم والإخراج الجید للإعلانات وذلك من خلال خبراء 

ومختصین في هذا المجال ، وهو الأمر الذي مكن من انتشار استخدام الإشهار عبر مختلف 

 ).محلیة، إقلیمیة، دولیة(المستویات
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بالإضافة إلى العوامل السابقة الذكر فهناك من یضیف عوامل أخرى ساهمت بشكل مباشر في و       

  1:تطور الإشهار، ومن هذه العوامل ما یلي

 انتشار فلسفة ومبادئ السوق الحر:  

وهو ما یدعو إلیه النظام الاقتصادي العالمي الجدید القائم على أساس إلغاء الحواجز السیاسیة، الجغرافیة 

كیة وبذلك للسماح لمختلف الصناعیین  والمنتجین بالتواجد بمنتجاتهم بمختلف الأسواق العالمیة، الأمر الجمر 

احتكار الأسواق والمستهلكین، وفي سبیل تحقیق ذلك  الذي أدى إلى ظهور نوع من المنافسة الشدیدة على

م هذه الأسالیب التي تستخدم لابد من اللجوء إلى أسالیب جیدة تمكن من تحقیق تلك الأهداف، ولعل من أه

الذي یسمح للمنتجین بالتعریف بمنتجاتهم وتصویرها على أنها الأفضل والأنسب  الاشهاريبكثرة هي النشاط 

  .للمستهلكین

لقد أدى انتشار التعلیم في الأوساط الاجتماعیة إلى نشر الوعي الاجتماعي : ارتفاع المستوى التعلیمي

ة بالأفراد، حیث سعت الطبقة المتعلمة والمثقفة إلى البحث عن التمیز الخاص. والثقافة الاستهلاكیة

والاختلاف عن الآخرین، ولعل من أنماط هذا التمیز نجد ثقافة الاستهلاك الخاصة فبما یتعلق بالمنتجات 

 شهاریةالاالجدیدة، ومن جهة أخرى فارتفاع المستوى الفكري والتعلیمي للمستهلكین یمكنهم من فهم الرسالة 

 .الموجهة إلیهم، وبالتالي یستطیعون اختیار المنتجات الأفضل والأقدر على تلبیة حاجاتهم

 :أنواع الإشهار-4

في النشاط التسویقي خاصة بالنسبة للمنتجین  الإشهارنظرا للأهمیة الكبیرة التي یكتسبها        

بحسب الأهداف التي یصبو المعلنون على نطاق واسع وذلك  الإشهاروالصناعیین،فلقد زادت نسبة استخدام 

                                                             
  .20شدوان علي شیبة، مرجع سابق، ص  1



 
46 

وبالتالي ".أنواع"لم یتخذ شكلا واحدا بل اتخذ عدة أشكال  الاشهاريإلى تحقیقها من وراء ذلك، لكن النشاط 

  :الإشهارلتصنیف أنواع "مؤشرین"سنعمد معیارین   الإشهارومن خلال محاولتنا لتعدید أنواع 

 المعیار إلىحسب هذا  الإشهاروتنقسم أنواع :  حسب الهدف:  

 :يالإعلام الإشهار  -  أ

دارتها ومشاركة   ویهدف إلى مد المستهلك المرتقب وجمیع أفراد المجتمع بالبیانات الخاصة بالشركة وإ

المجتمع في أعیاده ومناسباته الوطنیة والرد على الشائعات التي قد تثار عن الشركة ومنتجاتها وتوضیح 

عن تقدیم منتجات جدیدة في السوق أو عرض كمیات إضافیة من الدور الذي تقوم به في المجتمع، وكذلك 

  .1المنتجات في مختلف المحلات أو تخفیض الأسعار

 :ألتذكیري الإشهار  - ب

بها ) المستهلكین(ویتعلق بموضوعات وسلع وخدمات یعرفها الجمهور، والغرض منها هو تذكیر الناس       

لحث المستهلك على إشباع حاجاته عن طریق ما یعلن ومقاومة عادة النسیان المتأصلة في البشر وكذلك 

لاستخدامه  الاشهاريعنه متى جاء الوقت المناسب لإشباع تلك الحاجات وعادة ما یتم الاستعانة بهذا النمط 

  ).46،ص1981أحمد عادل راشد،( 2في الأعیاد والمناسبات الخاصة والوطنیة

 ):لإقناعيا(التنافسي الإشهار - ج      

السوق التي قد ظهرت منتجات أخرى منافسة لها،أو  ذات المركز الوطید في تعلق بالسلع والخدماتوی       

بالسلع أو الخدمات الجدیدة التي تنافس سلعا أو خدمات أخرى معروفة وتعمل على إحلال نفسها محل 

متكافئة في  التنافسي أن یكون عن سلع أو خدمات متنافسة بمعنى أن تكون الإشهارالأولى، ویشترط في 
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على ما  الإشهارالنوع ومتساویة مع بعضها من حیث الخصائص وظروف الاستعمال ویعتمد هذا النمط من 

ینفقه المعلنون من أموال مما یهیئ لهم النجاح في التغلب على المنافسین إلى جانب الأفكار الجدیدة المبتكرة 

  .1قبولا أكثر من الجمهور المنشورة أو المذاعة والتي تتلقى الاشهاریةفي الرسائل 

 حسب الجمهور المستهدف: 

  : 2حسب طبیعة الجمهور المستهدف إلى الأنواع التالیة الإشهاریمكن تصنیف أنواع 

 :العام الإشهار -

وهو الذي یكون موضوعه سلعا أو خدمات توزع على مستوى الدولة بشكل عام وینتشر مستهلكوها في        

الجرائد : وسائل نشر ذات التوزیع الشامل والواسع مثل الإشهارلهذا النوع من  كافة أنحاء البلد،ویستخدم

  .العامة، والمجلات الأسبوعیة والإذاعة والتلفزیون

 :المحلي الإشهار -

الذي یتعلق بالسلع  التي توزع في منطقة محدودة، حیث توجه الرسالة  الإشهاروهو ذلك النوع من        

التي تغطي تلك  الاشهاریةلنهائیین الذین یقطنون تلك المنطقة وتستخدم فیه الرسائل للمستهلكین ا الاشهاریة

 .المنطقة مثل لوحات الطرق ودور السینما و الإذاعات المحلیة

بالسلع الإنتاجیة التي تباع إلى منتجین آخرین  الإشهارویتعلق هذا النوع من  :الصناعي الإشهار -    

بكون عملائه معروفین ویستطیع المعلن أن  الإشهارة ویتصف هذا النوع من لاستخدامها في أعراض إنتاجی

التي یریدها و یختارها بنفسه أو وسائل النشر التي لها  الاشهاریةیتصل بهم بشكل مباشر مستخدما الوسائل 
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أن تكون الرسالة  الإشهارعلاقة باختصاصهم كالمجالات الفنیة والمهنیة، ویتوجب في هذا النوع من 

  .الإشهارتشمل أو تغطي جمیع المعلومات التي یهتم بمعرفتها رجال الصناعة الموجه لهم هذا  لاشهاریةا

 :المهني الإشهار -

وهو الذي یتعلق بإمداد أصحاب مهنة معینة بمعلومات تتصل بسلع یستخدمونها بأنفسهم ولكنهم       

لأدویة حتى یوصوا المرضى بشرائها یوصون بشرائها ومثال ذلك ما یوجه للأطباء من إعلانات عن ا

ات هي تلك التي تنشر بین المهنیین الإشهار واستخدامها، وفیما یتعلق بالوسائل المناسبة لنشر هذا النوع من 

  .1المختصین كالمجلات الفنیة والعلمیة، كما یمكن استخدام الرسائل البریدیة بكفاءة في هذا المجال

 :التجاري الإشهار -

بتموین ) تجار التجزئة ( التجاري لإقناع  الموزعین الفردیین الإشهارلمستخدمون إلى استخدام یلجأ ا       

عنها، وبما أن تجار  الإشهارمحلاتهم، بالسلع وعرضها في هذه المحلات، ومشاركة المنتجین في تكالیف 

تخزین والرقابة علیه، التجزئة غالبا ما یواجهون مشكلة تخزین هذه السلع وما یترتب عن ذلك من تكالیف ال

علاوة على تكالیف الحصول على السلع نفسها، فإنّ المنتجون یلجئون إلى عدة وسائل لإقناع تجار التجزئة 

التجاري،  الإشهاربتخزین وعرض سلعهم في هذه المحلات، ومن هذه الوسائل البیع الشخصي المدعم بجهود 

البیع الشخصي، ویعد البرید المباشر والمنشورات في تسهیل عملیة  الإشهارحیث یساهم هذا النوع من 

التجاري، كما یتم اللجوء للإعلان التجاري  الإشهارالرئیسیة التي یلجأ إلیها  الإشهارالمخصصة من وسائل 

لمخاطبة تجار الجملة، ومدراء المنشآت الخدمیة وغیرهم،وتعج المجالات والصحف المتخصصة بمئات 

ون موجهة من المنتجین إلى الوسطاء وذلك بهدف إثارة اهتمامهم ودفعهم للتعامل ات التجاریة التي تكالإشهار 

  .التجاري مع أصحاب هذه السلع
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 :الزراعي الإشهار -

یعد القطاع الزراعي أو ألفلاحي من القطاعات الحیویة في المجتمع، فهو یمثل قطاعا سوقیا خصبا         

ات فإننا نتعامل مع الإشهار رى، لكن من خلال هذا النوع من نظرا لكونه منتج من جهة ومستهلك من جهة أخ

الفلاحین والمزارعین على أنهم مستهلكون لمختلف السلع والمنتجات التي تهمهم في سبیل أدائهم لعملهم، 

الخ، ...الأجهزة الفلاحیة، الأسمدة،البذورالمعدات و : نذكر على سبیل المثالولعل من أهم هذه المنتجات 

الزراعي یمكن المنتجین من تصریف منتجاتهم الفلاحیة من خلال التأثیر في  الإشهارن القول أن وعموما یمك

الفلاحین بضرورة اقتناء هذه السلع لأنها تفیدهم في عملهم وتزید في حجم إنتاجهم نظرا لما یتمیز به هذا 

نذكر بالأخص المحطات  اتالإشهار المنتج من خصائص عدیدة، ولعل من أهم الوسائل المستعملة لنشر هذه 

ات تكون الإشهار والقنوات التلفزیونیة، كما أن فترات بث هذا النوع من ) محلیة،جهویة ووطنیة(الإذاعیة

  .موسمیة

 :السیاحي الإشهار -

السیاحي في كونه تلك الجهود غیر الشخصیة التي  الإشهاروهو الذي یستهدف قطاع السیاحة،ویتمثل       

كما یهدف هذا النمط  .1وجدان وعواطف مدركات السیاح وتوجیه سلوكهم السیاحي تعمل على التأثیر في

المروج له لمقومات السیاحیة للبلد المعلن و إلى تولید الرغبة لزیادة البلد السیاحي من خلال إبراز ا الاشهاري

دور مهم في  السیاحي الإشهاربالأسلوب المناسب مع التركیز على دوافع الزیارة لدى السیاح، كما یلعب 

براز المغریات من خلال مختلف التسهیلات المقدمة للزوار على ورة الواقعیة للمناطق السیاحیة و إیضاح الص إ

المناسبة  الاشهاریةوعموما یمكن القول أن الوسائل . 2غرار الإقامة المریحة والنقل السریع والرحلات الممتعة
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والصحف، والمجلات  وكذا الانترنت، زیونیة خاصة الأجنبیة،ات هو القنوات التلفالإشهار لنشر هذا النوع من 

  ذات الانتشار العالمي

  :وسائل نشر الإشهار -5

تعد العملیة الاتصالیة متداخلة ومتعددة الأطراف المؤثرة فیها، حیث نجد أبرز عناصرها هي الوسیلة         

أحد أبرز باحثي ومنظري الاتصال  التي تعمل على نقل الرسالة من المرسل إلى المستقبل حتى نجد أن

 the »أكد على هذه الفكرة حینما اعتبر الوسیلة هي الرسالة "  MACLOHAN" مارشال مالكوهان 

medium Is the message »   

هو نشاط اتصالي فأكید أن الأمر نفسه ینطبق على سریان العملیة  الإشهارومن منطلق أن        

بتبلیغ وتوصیل المعلومات اللازمة عن سلعه وخدماته للعملاء والمستهلكین بغیة ، فلكي یقوم المعلن الاشهاریة

قناعهم بضرورة شراء منتجاته فعلیه الاعتماد على وسائل الاتصال حتى یتسنى  التأثیر فیهم وفي سلوكیاتهم وإ

لا یتم  الاشهاریةلرسالة له القیام بذلك، وبالنسبة للمعلنین فإن عملیة اختیار الوسیلة المناسبة والملائمة لنقل ا

نما یتم ذلك من منطلق دراسات علمیة تراعى فیها خصوصیة وطبیعة الجمهور المستهدف  عبثا واعتباطا وإ

والتي تجعلها قادرة على نقل مضمون تلك  ةإشهاریعبر تلك الوسائل بالإضافة إلى خصائص كل وسیلة 

 الاشهاریةویمكن القول عموما أن حسن اختیار الوسیلة ات إلى الجماهیر المتلقیة بكل أمانة وفعالیة، الإشهار 

  .في تحقیق الأهداف المنشودة والمسطرة الإشهارهو الخطوة الأولى لضمان نجاح 

المناسبة فإنها تخضع لمجموعة من الأسس والمعاییر  الاشهاریةوفیما یتعلق بعملیة اختیار الوسیلة        

  1:سنوردها فیما یلي
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 فعلى سبیل المثال إذا ما كان الشباب أو الاشهاریةالأطراف المستهدفة من الحملة تحدید الأفراد و  -

ات فإن أفضل وأنسب وسیلة تستخدم في ذلك هي التلفزیون أو الإشهار المراهقون هم المستهدفون من خلال 

 .الرادیو

الشباب خاصة،  طبیعة المنتج وخصائصه الممیزة، فإذا ما كان المنتج یخص النساء عامة ومن هن بعمر -

 .للوصول إلیهن إشهاریةفإن أفضل وسیلة لذلك هو اعتماد المجلات المتخصصة كوسیلة 

وما ترغب الشركة إیصاله إلیهم یحتم علیها اختیار : الرسالة المطلوب إیصالها إلى الجمهور المستهدف -

ى الآخرین،فیما یمكن أن تلك الوسیلة دون غیرها وبما تمتلكه من خاصیة في قدرة إیصال جوهر الفكرة إل

 .یختلف تماما عما یقدمه الرادیو أو البرید المباشر إشهاریةتقدمه الصحیفة من مضمون لرسالة 

المتوفرة في مختلف  الاشهاریةعلى اعتبار أن المساحات  الاشهاریةالتكلفة المترتبة على استخدام الوسیلة  -

، وعلى إشهاریةوسیلة لأخرى تبعا لخصائص كل وسیلة  یختلف من)ثمن شرائها ( الوسائل الإعلامیة ثمنها 

 .، المخصصة لذلك)القیمة المالیة ( المیزانیة  الاشهاریةالمعلنین أن یراعوا في اختیارهم للوسیلة 

مابین وسائل بالتعدد والتنوع وهو ما یقودنا إلى محاولة تصنیف هذه الوسائل  الاشهاریةتتمیز الوسائل        

 .مطبوعةووسائل إعلان مقروءة و  ،مسموعةإعلان مرئیة و 

     :المرئیة والمسموعة الإشهاروسائل : أولا

وهي الوسائل التي تسمع وتشاهد والتي یوظف المتلقي من أجل متابعتها ومشاهدتها حاستي السمع        

  .والبصر، وفیما یلي سنتطرق إلى أهم هذه الوسائل
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 :التلفزیون -1

الوسائل تكلفة وأشدها تأثیرا في الجماهیر المتلقیة وأوسعها انتشارا من حیث عدد  یعتبر التلفزیون أكثر     

المشاهدین، بسبب تحوله إلى أداة تسلیة من جهة وأداة للمعرفة والتعلیم من جهة أخرى، بالإضافة إلى تقدیمه 

، المقروءة، والمسموعة لبرامج متنوعة تستهدف جمیع الأذواق، ثم لكونه یجمع بین مزایا جمیع الوسائل المرئیة

  1:لفزیون له خصائص معینة تذكر منهاعبر الت الإشهارلذا نجد أن 

 الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المشاهدین بواسطة رسالة واحدة.  

  على عدد كبیر من  الإشهارللفرد الواحد منخفضة نسبیا، إذا ما تمت قسمة تكلفة  الإشهارتكلفة

  .المشاهدین

 وهذا ما قد یحدث تأثیرا أكبر من خلال قیام البعض  الاشهاریةجتمعة الرسالة تستقبل الأسرة الم

  .بإقناع الآخرین

  ات المنافسة في اللحظة أو الوقت نفسهالإشهار بعیدة عن  إشهاریةیمكن بث رسالة.  

  یتمتع التلفزیون بفرصة الاستفادة من الإبداع الفني وذلك من حیث الحركة،والصور والألوان والصوت

واقتناعهم  الاشهاریةموسیقى الأمر الذي یلفت انتباه المشاهدین مما یعطي فرصة تأثرهم بالرسالة وال

 .بها

  یمكن انتقاء المشاهدین في ساعة معینة وفي یوم ما خلال الأسبوع،من خلال اختیار الوقت الذي

ات، وبهذا یتم تكون فیه فئة معینة من الناس موجودة بین من یشاهد التلفزیون في ذلك الوقت بالذ

استهداف القطاع السوقي المقصود دون الآخرین،ومثال على ذلك في حالة ما أراد معلن ما استهداف 

وهو ما بین شوطي مباراة كرة  الاشهاریةفئة الشباب خاصة الریاضیین منهم،فأحسن فترة لبث الرسالة 

ومقابل المزایا التي یرى بعض . رةالقدم أو قبلها وذلك نظرا لوجود هذه الفئة  المستهدفة وبأعداد كبی
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الخبراء أن التلفزیون یقدمها للمعلن، یرى بعضهم الآخر أن فیه عددا من السلبیات تعرقل دوره 

 : 1كوسیط إعلاني أهمها

في التلفزیون یقطع على المشاهد استمتاعه ومتابعته لما یفضله و لما اختاره مما قد  الإشهار -

  .عموما الاشهاریةالرسالة  ینشأ عنه تكوین اتجاه سلبي نحو

كلف بحیث لا یقدر على تحمل أعبائه إلا المعلن المقتدر مادیا،كما أن  الإشهار  - في التلفزیون مُ

خاصة في المحطات  الإشهارالرقابة التلفزیونیة تكون مقیدة لحریة مصمم 

یساعده على  ،مما یمنعه من تقدیم السلعة أو الخدمة بالشكل والأسلوب الذي)الحكومیة(العمومیة

  .تحقیق الهدف المنشود 

ات في التلفزیون عن المنتجات والخدمات المتشابهة كثیرا الأمر الذي یؤدي إلى الإشهار كثافة  -

ي یؤدي إلى  إثارة مشاعر الشك لدى المشاهد،كما ینتج عن الإشهار فقدان المصداقیة والتشبع 

زاحمها واختلاطها في ذهن المشاهد الكثافة العالیة للإعلانات في أوقات ذروة التعرض إلى ت

الأمر الذي یؤدي لعدم تذكره للأنواع بذاتها وبالتالي لا یحقق المعلن هدفه،كما یؤدي تكرار 

الملل وذلك ما قد یجعله بالكلل و ) المتلقي(إصابة المشاهدات دون التنویع في شكلها إلى الإشهار 

  .اتالإشهار أو یدفعه إلى عدم التعرض لهذه 

وسیلة عابرة بحیث لا یمكنه تقدیم كم كبیر من المعلومات من خلاله، ویضاعف من  التلفزیون -

عادة وما یحیط به من ضوابط تحدد أطواله الزمنیة خلال فترات  الإشهارذلك قصر مدة عرض 

  .و رزنامة  الإرسال 

التلفزیوني  الإشهارنواع ، سنتناول فیما سیأتي أإشهاریةایجابیاته كوسیلة ا تطرقنا إلى سلبیات التلفزیون و بعدم

  .من حیث طریقة العرض
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   :التلفزیوني الإشهارأنواع -1-1

    :1التلفزیوني الأنواع التالیة الإشهارویشمل       

إلى المشاهدین، یدعوهم  ویكون على شكل رسالة مباشرة من أحد الأشخاص :المباشر الإشهار  -  أ

على الشاشة، وقد یرافق ذلك  استخدام السلعة أو الخدمة التي تظهر في عرض حيّ  فیها إلى

 .ظهور شخصیة معروفة تدعو المشاهدین لاستعمال تلك السلعة

 :الدرامي الإشهار  - ب

على شكل قصة درامیة تظهر مزایا استخدام السلعة وتوضح كیف كان الحال أو  الإشهاروفیه یعرض       

القالب هو وضع المشاهد  ات من حیث طریقة العرض أوالإشهار الوضع قبل استخدامها، والهدف من هذه 

 .الإشهارمن خلال المشاركة والتفاعل مع أحداث دراما  الإشهارفي جوّ 

   :التذكیري الإشهار - ج

هو تذكیر  الإشهاروالقصد من ورائه هو تذكیر المشاهد بسلعة معروفة لدیه من قبل، لكن الهدف من      

  .ض اسم السلعة فقطالمشاهدین للتغلب على عادة النسیان لذلك فقد یكتفي بعر 

   :الحواري الإشهار -د

حیث یتم الحوار مابین فردین أو أكثر حیث یطرح أحدهما المشكلة، ویطرح الطرف الآخر الحل       

  .باستخدام السلعة المعلن عنها
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حیث یظهر المنتج المعلن عنه على الشاشة بحجمه وغلافه واسمه  :"التفسیري" :الوصفي الإشهار -ه

ذكر كیفیة وطرق الحصول علیه و ما هي أهم میزاته، بالإضافة إلى التطرق إلى المخاطر أو التجاري مع 

  .المشاكل التي قد تواجه الفرد في حالة عدم استعماله لذلك المنتج

  :إعلان الرسوم المتحركة -و

أو بحیث تظهر الرسوم على شكل أشخاص أو حیوانات، وقد یستعمل الرسم الناطق على شكل حوار       

 .     دراما

 ):الإذاعة(الرادیو -2

یتمتع الرادیو منذ بدایته الأولى من عشرینیات هذا القرن بمجموعة من الخصائص جعلت منه وسیلة        

جذابة وفعالة للمعلن حیث تساعده للوصول إلى تحقیق أهدافه بسرعة وعلى نطاق واسع وبشكل  إشهاریة

وملصقات، أي المواد المطبوعة والتي تخاطب أساسا حاسة  من صحف إشهاریةیختلف عما سبقه من وسائل 

البصر، ومع التقدم العلمي والتكنولوجي تطورت وتحسنت خصائص الرادیو تقنیا وفنیا، وهو ما سمح لهذه 

الوسیلة الاتصالیة من استقطاب المعلنین لبث إعلاناتهم عبر الأثیر للجماهیر الواسعة من المستمعین وتتمیز 

  :1بمجموعة من الخصائص إشهاریةكوسیلة )لرادیوا( الإذاعة 

  الرادیو عموما وسیلة سهلة الالتقاط والاستخدام والتعامل معها من قبل المستمع الذي لا یحتاج إلى

 .جهد أو خبرات ومهارات خاصة كما هو الحال بالنسبة للوسائل المقروءة

  ،خراج النص الإذاعي الرادیو وسیلة سهلة الاستخدام للمعلن أیضا، حیث أن إعداد ي الإشهار تنفیذ وإ

ي التلفزیوني أو السینمائي من حیث الخطوات والمراحل الإنتاجیة، الإشهار یعد أبسط بكثیر من النص 
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أنه أقل تكلفة من حیث تكالیف الإنتاج وشراء حق استغلال الوقت مقارنة بالتلفزیون والسینما،  كما

 .احیة المالیةمما یجعله في مقدور أكثر للمعلنین من الن

  طبیعة الإذاعة الصوتیة واعتمادها على مكونات عنصر الصوت وتلوینه وفنون الإلقاء ومهارات

ین الإذاعي تعطي فرصة كبیرة لإثارة الخیال لدى المتلقي وتعطیه مساحة كبیرة من التخیل وتكو 

 .بالشكل الذي یتفق مع ذوقه وشخصیتهالصور الذهنیة لما یسمع عنه و 

 حطات الإذاعیة وتعددها داخل الدولة الواحدة ما یعطي للمعلن فرصة أكبر لتكرار إعلانه امتداد الم

ة وفي أكثر من محطة في وقت واحد بما یحقق له التقاط الجمهور المستهدف  أكثر من مرّ

 .ة التجاریة في ذهن المتلقيومحاصرته وتثبیت الاسم أو المارك

 لكین، نظرا لوجود محطات الإذاعة المحلیة فإننا یمكن إمكانیة التعامل مع قطاع محدود من المسته

أن نستخدم هذه الوسیلة في التعامل مع قطاع محدود من المستهلكین، كذلك فإن وجود العدید من 

المحطات الإذاعیة والتي تختلف برامجها بحیث تجذب قطاعات معینة من المواطنین تمكن المعلن 

بغرض  إشهاریةفعلى سبیل المثال لو أردنا القیام بحملة  .1أیضا من التعامل مع قطاع سوقي محدد

ترویج الأسمدة الحیویة بالنسبة لاستغلالها من طرف الفلاحین لتخصیب ومعالجة الأراضي الزراعیة 

في هذه الحالة هي المحطات الإذاعیة خاصة المحلیة منها التي تشهد  إشهاریةفإن أفضل وسیلة 

البسیطة في المجتمع وبالتالي فهو الأمر الذي لا یكلف المعلن كثیرا  تعرضا معتبرا من قبل هذه الفئة

 .من جهة أخرى الإشهارمن الناحیة المالیة من جهة،ویضمن له نجاح 

على الرغم مما یتمتع به الرادیو من خصائص تجعله الأفضل لبث إعلانات معینة، إلاّ أنه للرادیو      

ات التي یتم بثها من خلاله، الإشهار له كعائق یحول دون نجاح كذلك مجموعة من العیوب تجع) الإذاعة (

  :ویمكن ذكر هذه العیوب فیما یلي
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  اعتماد الرادیو على عنصر الصوت فقط وغیاب عناصر الصورة، الألوان والحركة مقارنة بالسینما

لألوان والتلفزیون وهذا ما یقلل من احتمالات التأثیر في المتلقین لان أهمیة الصورة والصوت وا

  .الاشهاریةات ضروریة جدا لنجاح الرسالة الإشهار خاصة في 

  تراجع معدلات تعرض الأفراد للمحطات الإذاعیة مقارنة بالقنوات التلفزیونیة وشبكات الانترنیت لان

خصائص هاتین الوسیلتین زائد ما تقدمانه من برامج ومضامین أثـــــرى بكثیر مما تقدمه مختلف 

النساء الماكثات : التي أصبحت تستهدف قطاعات جماهیریـــة محدودة نذكر مثلا المحطات الإذاعیة

فیه مخاطرة من قبل  إشهاریة، وبالتالي فإن الاعتمــــــاد على الرادیو كوسیلة .......بالبیت، كبار السن

  .المعلنین

  والتي تعتمد ) منمط  (واحد ) طابــع ( الإذاعیة التي تأخذ في الغالب قالب  الاشهاریةطبیعة الرسالة

بالأساس على عنصر الصوت من خلال الحوار أو الحدیث المباشر للمتلقي وهو ما یقلل من 

، وهو ما قـــــد یحدث نوع من الملل بالنسبة الاشهاریةالجوانب الجمالیة،الفنیة والإبداعیة في الرسالة 

  .ت دون التنویع في شكلهـــــاالعدید من المــــرا الاشهاریةللمتلقي في حالة تكرار الرسالة 

  :السینمـــــا -3

أین كانــــت صامتة، وقد   1895وتعدّ من أقدم وسائل الاتصال حیث یرجع تاریخ ظهورها إلى سنة        

من  ةحیث استفاد) 1950(، وقد بدأ الانتشار الفعلي للسینما مع بدایة الخمسینیات1926أصبحت ناطقة سنة

الأمر الذي ساعدها على الانتشار، وقــد كان ینظر للسینما على أنها وسیلة للتسلیة  ظهور التلفزة الملونة وهو

لكن مع التطور التكنولوجي وارتفاع معدلات التعلیم وانتشار الثقافة مابین الأفراد  ،1الشعبیة والجماهیریة

ر رسائلها على تقدیم اتسعت رقعـة استخدام السینما التي شهد مضمونها هي الأخرى قفزة نوعیة حیث لم تقتص

نما أصبحت تعالج موضوعات مختلفة وحساسة مرتبطة بقضایا الفــرد والمجتمع  الترفیه والتسلیة فحسب، وإ
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وهو ما مكنها من استقطاب جماهیر نوعیة، وهذا ما دفع بالمعلنین للاستعانة بالسینمـا للترویج والتعریف 

  .بمنتجاتهم

السمعیة البصریة التي تشبه التلفزیون إلى حد كبیر في المزایــــــــــا وتعتبر السینما من الوسائل         

میزة كبر حجم الشاشة وتتمیز ) السینما ( من حیث الصورة، الحركة والصوت بل یضاف لها  الاشهاریة

السینما بالعدید من الخصائص القریبة للتلفزیون فیما عدا أن عدد الأفراد المترددین على صالات العرض 

مكانیة عرض الأ قل بالنسبة لمشاهدي التلفزیون خاصة بعد ظهور الفیدیو وتطوره إلى أقراص مدمجة وإ

بالسینما عن طریق عرض الأفلام سواء التسجیلیة أو التمثیلیة أو الرسوم  الإشهارالأفلام علیها، ویتم 

ساب تكالیف العرض في والتي غالبا ما تكون ثابتة، ویتم احت الاشهاریةمن خلال الشرائح  أوالمتحركة 

كما تتفاوت أسعار العرض وفقا لدرجة دار السینما التي یتم عرض ق  نما على أساس الوقت المستغر السی

  .1الإشهار

على الرغم بما تتمیز السینما من خصائص إیجابیة تجعلها قبلة للمعلنین إلا أن لها كذلك بعض الجوانب و 

 :2فیما یلي) السلبیات(، وتتمثل هذه العیوب الاشهاریةالسلبیة التي تشكل عائق في نجاح الرسالة 

  ات المنتجة بتقنیات السینما فقط مما الإشهار ات من خلال السینما  على الإشهار یقتصر عرض

 .یجعلها وسیلة مكلفة وبالتالي لا یمكن أن تكون في متناول جمیع المعلنین

  ة عن ظروف عرض الفیلم، حیث لا ات التي تسبق العرض السینمائي تتم في ظروف مختلفالإشهار

یكون قد اكتمل عدد المتفرجین بعد وبالتالي یكون الجمهور في حالة من عدم الانتباه، التركیز 

 .والإنصات نتیجة الحركة داخل قاعة العرض، مما یؤثر ویقلل من احتمالات التقمص الوجداني
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  انتشار التلفزیون والقنوات كثیرا خاصة بعد ) زائریها(تأثرت السینما من حیث عدد روادها

اسبة بالنسبة للمتلقي المتخصصة في الدراما وانتشار الفیدیو كذلك، مما یوفر المشاهدة في ظروف من

  .)المشاهد( 

  :الانترنیت -4

وكذا ) مع بدایة السبعینات( تعد شبكة الانترنیت من أحدث الوسائل الاتصالیة نظرا لظهورها المتأخر      

ها والذي یبقى حكرا على الدول الرأسمالیة المتقدمة، ویعد الانتشار الحقیقي لشبكة الانترنیت عدم سرعة انتشار 

فإنها مازالت فتیة  إشهاریةعبر مختلف الدول والمناطق منذ بدایة التسعینیات، وفیما یخص الانترنیت كوسیلة 

دم تحكم  الكثیر من الأفراد لطرق نظرا لتكلفتها الباهظة فهي لیست في متناول جمیع الشرائح الاجتماعیة، وع

  الخ....وأبجدیات التعامل مع هذه الوسیلة

لكن هناك من المعلنین من یلجا إلى استخدام الانترنیت لبث إعلاناته، حیث تظهر هذه الأخیرة       

متخلف بالصورة والصوت والكلمة، وأحیانا بالصورة فقط، وقد زاد انتشار الانترنیت مع ازدیاد استعمالها في 

عبر  الإشهارات على مستخدمي هذه الشبكة فقط، ویتمیز الإشهار المجالات ویقتصر مشاهدة وسماع 

الانترنیت أنه یتخطى الحدود الجغرافیة وبلغة یفهمها الكثیر من شعوب العالم بسب تحولها إلى لغة العولمة، 

ون، ولكنه لا یزال في بدایة الطریق في التلفزی الإشهارفي الانترنیت بأنه أقل تكلفة من  الإشهارویتمیز 

إجراءات مالیة  الإشهاروأمامه وقت قد یطول لكي یصبح أكثر انتشار وأكثر تأثیرا، ویدر هذا النوع من 

بلیون دولار، تم حصد  50للبحث في الانترنیت ) غوغل(Googleضخمة، حیث بلغت إجراءات شركة 

  .1ات الإلكترونیةالإشهار منها من عائدات  99%
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  :المقروءة والمطبوعة الإشهاروسائل : انیاث

  .بالبرید الإشهاروتتمثل هذه الوسائل في الصحف، المجلات، اللافتات والملصقات، و  

 :الصحف-1

ختراع الطباعة على ید إذ ارتبط ظهورها با ،ظهورا یةمن أقدم الوسائل الإعلام تعتبر الصحافة المكتوبة

كما تعد الصحافة من أكثر الوسائل  ،بدأت في التوسع والانتشارومن ثم  1436 سنة " غوتنبورغ"الألماني 

ها سهلة التداول والاستخدام لدى العدید من تصائص بسیطة جعلالإعلامیة جماهیریة ذلك لما تتمتع به خ

فعالة لنشر  إشهاریةوبالتالي ومن منطلق الانتشار الواسع للصحف فقد أثارت اهتمام المعلنین كوسیلة  ،الإفراد

 لشراء تلك المنتجات المعلن عنها ات عبرها وذلك أملا في التأثیر على المستهلكین ودفعهمالإشهار ) ضعر (

  :1تتمیز بمجموعة من الخصائص الإیجابیة التي تجعل المعلنین یقبلون علیها إشهاریةوالصحف كوسیلة 

وذلك یتم من  الإشهاري من قبل المعلن مما یتیح له الحریة في كتابة ما یریده ف الإشهارتحدید حجم  -

 ).ربعها نصفها  أو الصفحة كاملة،(فیها الإشهارخلال اختیار المعلن للمساحة التي عرض 

التغطیة الجماهیریة، حیث تشهد الصحف انتشارا واسعا بین متخلف الشرائح الاجتماعیة وذلك بفضل  -

 .ي أغلب المناطق من البلد الواحدتطور تكنولوجیات الاتصال والمواصلات وهذا ما سمح للصحف بالتواجد ف

 .الإشهارإمكانیة اختیار المعلن للصحیفة المناسبة وذلك أساس المنطقة الجغرافیة المستهدفة ب -

وبسرعة واضحة، وهذا ما یحدث في حالة ما إذا أراد المعلن  الإشهارالمرونة الكبیرة في إعادة تصحیح  -

 .المصممة الاشهاریةالة إدخال بعض التعدیلات أو الإضافات على الرس
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الأخرى كالتلفزیون مثلا، وهو ما یجعلها  الاشهاریةتكلفة النشر منخفضة نسبیا مقارنة ببعض الوسائل  -

 .متاحة للجمیع خاصة من أصحاب ذوي المؤسسات المتوسطة والصغیرة

خراج  -  .تاالإشهار لا تتطلب جهدا كبیرا من قبل مصممي  الإشهارمتطلبات تصمیم، تنفیذ وإ

وفي مقابل هذه المزایا التي تتمتع بها الصحف، إلاّ أن بعض المعلنین لا تستهویهم الصحف لنشر      

وتتمثل ، الاشهاریةإعلاناتهم فیها وذلك لما علیها من بعض الجوانب السلبیة والتي تحول دون نجاح الرسالة 

  :1أهم هذه السلبیات في

  بین الصحف فقد توجد اختلافات في تكلفة  شهارالإوجود فروق في المعدلات الخاصة بتكلفة

بین أنواع الصحف ذات الانتشار الوطني والصحف المحلیة، أو قد توجد بعض الاختلافات  الإشهار

 .وذلك حسب توزیع أعداد كل صحیفة الإشهارفي سعر 

 ذا فإن لفترات طویلة جدّا، ل ما یتم الاحتفاظ بها في المنازل فالصحف عادة:العمر القصیر للصحف

 .فرصة تعرض الفرد للإعلان للعدید من المرات تقل نع استخدام وسیلة الصحف

  الإشهارات في الصحیفة الواحدة قد لا تتیح الفرصة للقارئ للإطلاع على الإشهار كثرة. 

 : المجــلات-2

لرسائل طویلة متمیزة عن باقي ا إشهاریةتعد من وسائل الاتصال التي یمكن استخدامها في نشر رسالة     

في وسائل أخرى مطبوعة بجودة الطباعة والألوان، كما أنّ المجلة تبقى في ید الجمهور فترة أطول من 

الصحف، ویرجع القارئ إلیها عدة مرات لأن أخبارها غیر یومیة، وتوفر المجلات فرصة للقراءة المتعمقة، 

ي اختیار الجمهور المستهدف من وتلبي رغبة الحصول على مزید من المعرفة، كما أنها تساعد المعلن ف

إعلاناته وكذلك فهي قادرة على مخاطبة جمهور نوعي بإعلاناتها أكثر تحدیدا، والواقع أن الناس لا یشترون 
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یمكن القول أن ، المجلات  ذات الاهتمامات الخاصة من أجل إعلاناتها فمثلا یشترونها من أجل مقالاتها

الأطباء، الریاضیین، ( هدف فئة معینة من المجتمعات التي تستالإشهار المجلة تصلح لنشر 

أي تستهدف قطاعا سوقیا ما، كما أنّ عمرها الطویل یسمح بالتكرار المجاني ) الخ .....الاقتصادیین،

  .للإعلانات

  :والملصقاتاللافتات  -3

یث كانت رغم أنها من أقدم وسائل الاتصال ألا أن انتشارها الحقیقي كان إبان القرن العشرین، ح     

ونظرا لما تمتاز به الملصقات  الخ،.....تستعمل لأغراض مختلفة منها السیاسیة، الثقافیة والاجتماعیة

إلى  الاشهاریةواللافتات من مزایا فقد أثارت اهتمام المعلنین إزاءها كونها قادرة على توصیل رسائلهم 

لمجتمع الذي برزت فیه، لكن ما یمكن أن الجماهیر العریضة، وقد اتخذت اللافتات عدة أشكال وذلك تبعا ل

یلفت انتباهنا في الوقت الحاضر هو أن الملصقات واللافتات قد أصبحت سمة من سمات هذا العصر، حتى 

أنها أصبحت ركنا أساسیا في الهیكل العمراني لقیام المدن خاصة الكبیرة منها والتي تشهد تواجد كثافة سكانیة 

والتي تهدف إلى لفت انتباه الجمهور ، الاشهاریةوأكثرها انتشارا هي اللافتات  عالیة، إلا أن أهم اللافتات

المستهدف، وتعتمد فعالیة رسالتها على قوة الصورة بالإضافة إلى عناصر أخرى مثل الإخراج، النص، 

  :1العنوان والشعار

 الإخراج:  

غ فیه لإبراز خصائص السلعة ویتضمن تأطیر الموضوع داخل محیط معتبر، مغري، مدهش، رائع ومبال    

أو الخدمة أو لتولید الإحساس بأن استعمالها سییسر العیش أو داخل إطار مهیب یتمیز بالفراغ والتحفظ 

 .ودون أدنى تعلیق وذلك لتقییم مفاجئ ومخالف للمعتاد بغیة تسهیل تذكره
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 النـــــص : 

ط بین موضوعه وأشباهه بغیة تحویل یفسر ویقنع بأسلوب حیوي، ویستعمل المقارنة التي ترتب       

للتعبیر (استفهامیة  ) للوصف، التفسیر، الروایة( خصائص هذه الأخیرة إلیه، وذلك من خلال جمل تقریریة 

للتعبیر عن شعور بحاجة بغیة دفع ( ،تعجبیة )عن افتراض یزید تحویله إلى حقیقة بالاعتماد على خبرة القارئ

 ). القارئ إلى تقبل الشراء 

 شعـــارال: 

ویلفت الانتباه في صیغ موجزة سهلة التذكر وقریبة في الغالب من  الاشهاریةیلخص أهم الحجج      

  .التوقیع

 :العنــــوان

اسم  ، كما یشیر في بعض الأحیان إلىاهتمامه بالمخالفة، المبالغة ویشد بسرعة انتباه القارئ ویعلق    

 .عنه العلامة التجاریة أو طبیعة المنتج المعلن

  :1نذكر إشهاریةومما یؤخذ على اللافتات كوسیلة 

  لا یمكن للإعلانات المعروضة على اللافتات أن تستهدف فئة معینة، فنظرا لكون اللافتات عموما

توجد في الأماكن العمومیة فهي تقریبا تستهدف جمیع الناس، وبالتالي فاحتمالات وصول الرسالة 

  .جمهور الذي یرید استهدافه تبقى ضئیلة نوعا ماالخاصة بالمعلن إلى ال الاشهاریة

  یتعرض  الاشهاریةالمزاج الشخصي للمشاهدین، حیث أن المستهلك أثناء عبوره من أمام اللافتات

، كما أن الظروف المحیطة به الإشهارللعدید من العوامل التي یمكن أن تشتت انتباهه بعیدا عن 
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الخ كلها عوامل قد تحول دون انتباه والتركیز ....طقسحركة المرور، درجة الحرارة حالة ال: مثل

  .فتاتالمطلوب للفرد نحو هذه اللا

 :البرید المباشــــر -4

والترویج وتنفرد بهذه الخاصیة قیاسا بالوسائل  الإشهاریعد من الوسائل الشخصیة والمباشرة في       

شر علاقة مباشرة بین الشركة المنتجة والزبون الأخرى، ذات الصفة الجماعیة، إذا یمثل البرید المبا الاشهاریة

المستهدف ولغرض تحقیق فعالیة أفضل لهذه الوسیلة فإنه یتطلب وجود نظام بریدي واتصالي فعّال قادر 

هو ما یتم  الاشهاريعلى إیصال الرسالة إلى الجمهور المقصود بالوقت وبالشكل المناسب، وهذا الأسلوب 

المعمرة وبشكل أكبر في السلع الصناعیة نظرا لقیمتها المرتفعة التي تبرر  استخدامه في السلع الخاصة أو

استخدام البرید المباشر وتحمل التكالیف المترتبة على عملیة المراسلة، وقد حقق هذا الأسلوب طفرة جدیدة 

ركین في وبشكل مباشر إلى المشت الإشهاروكبیرة بدخول الانترنیت كوسیلة اتصالیة وأصبح بالإمكان إرسال 

المواقع المختلفة على الانترنیت وبشكل مستمر ومكثف، وبتكلفة زهیدة قیاسا بما كان معتمد في أسالیب 

  :2بالبرید المباشر بمجموعة من المزایا الإشهارویتمیز ، 1سابقة

 بحیث تختلف حسب المجموعات المستهدفة  الاشهاریةباستطاعة المعلن أن ینوع رسالته  :الانتقائیة

في البرید " المعلن" الإشهارملاء المحتملین مع حاجة كل مجموعة وظروفها الخاصة، أي أنّ من الع

  .الاشهاریةویوجه لهم رسالته )السوق المستهدفة( المباشر ینتقي عملاءه المحتملین 

 من حیث المحتوى والشكل حسبما یراه  الاشهاریةحیث باستطاعة المعلن أن یكیف رسالته : المرونـــة

  .مناسبا

 بسرعة فائقة الاشهاریةإنّ خدمات البرید السریع تضمن وصول الرسائل  :السرعـــة.  
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 من خلال البرید یستطیع المعلن تزوید المحتملین أو الوكلاء بمعلومات وافیة عن  :معلومات وافیة

ز أو وقت د بحیّ   .السلعة أو الخدمة، فالمعلن هنا غیر مقیّ

 في مختلف الوسائل  الإشهارلبرید المباشر أقل بكثیر من تكلفة با الإشهاروتكون تكلفة : التكلفــــة

في متناول  الاشهاريالأخرى كالمجلات والتلفزیون، الأمر الذي یجعل من هذا النمط  الاشهاریة

 .جمیع المعلنین

  :التصمیم الاشهاري: ثانیا

 : الاشهاریةالشروط العامة للرسالة  1- 2

د للرسالة        في التأثیر على المستهلكین، ذلك أن  الإشهارفي نجاح  شهاریةالایساهم التصمیم الجیّ

ممنهجة ومدروسة تأخذ في حسبانها طبیعة بد أن یكون على أسس علمیة و التصمیم الفعال للإعلان لا

، ومهما الإشهارعنه وكذا خصائص الوسیلة المختارة لبث  الإشهارالجمهور المستهدف، نوع المنتج المراد 

فإنّ عملیة التصمیم تبقى نفسها أي أن جمیع العناصر المكونة للرسالة  الاشهاریةلة كانت طبیعة الوسی

لابد أن تظهر وبشكل مناسب وفعّال، فبالإضافة إلى العناصر الأساسیة لابد من وجود بعض  الاشهاریة

المطلوب  الأثر الإشهاربعین الاعتبار حتى یحقق  الإشهارالمتطلبات الأخرى التي ینبغي أن یأخذها مصمم 

  :في الاشهاریةلدى المستهلكین، وتتمثل أهم الشروط العامة للتصمیم السلیم للرسالة 

  :جذب الانتباه/ أ

ویقصد به تركیز الشعور على شيء معین وفكرة معینة وهناك نوعان أساسیان من الانتباه إرادي  ولا      

الفرد نفسه، أما الانتباه اللاإرادي فالمنبه یأتي من  إرادي ففي الانتباه الإرادي یأتي المنبه أو المثیر من داخل

الخارج أي من البیئة المحیطة بالفرد، فكل إنسان معرض للعدید من المثیرات الخارجیة المختلفة سواء كانت 
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ه أیضا متذبذب ودائم الحركة والتغیر، ومن أهم العوامل التي  ّ قصیدة أو عفویة، ومن أهم خصائص الانتباه أنـ

  :1على جذب الانتباهتساعد 

 الحجم أو المساحة:  

ات الكبیرة في الصحف أو المجلات على العموم تجذب الانتباه والأنظار أكثر من الإشهار حیث نجد أنّ      

 .ات الصغیرة بسبب بروزها ووضوحها للناظر إلیهاالإشهار 

 الحركة:  

لعة أو الخدمة، ولا یقتصر استعمال الحركة وهو استخدام الأشیاء المتحركة لجذب ولفت الانتباه إلى الس     

ات في الصحف والمجلات التي تستخدم الصور الإشهار ات المرئیة فحسب، یتعداه إلى الإشهار على 

 .والرسومات للإیحاء وعموما یمكن القول أنّ الحركة تساهم في جذب انتباه القارئ

 الموقع:  

فحات الصحف والمجلات خاصة، وقد أجریت على ص الإشهارویقصد به المكان المخصص لعرض       

على جذب الانتباه، إن اتضح أن أفضل جزء على الصفحة هو  الإشهارتجارب عدیدة لدراسة أثر موقع 

الربع الأعلى الیمین یلیه الربع الأسفل على الیمین، یلیه الربع الأعلى على الیسار ثم الربع الأسفل على 

  .أو المجلةالیسار، كذلك تمتاز أجزاء الصفیحة 
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 : إثارة الاهتمام/ ب      

وهي المرحلة التالیة لجذب الانتباه، فإذا تمّ جذب انتباه الفرد ولم یثار الاهتمام بتوضیح كیفیة إشباع     

حاجات الفرد ورغباته الناتجة عن دوافعه الفطریة، ومما یساعد على إثارة اهتمام الفرد استعمال الكلمات 

صوات والموسیقى، التي تمكن الفرد من استحضار الصور الذهنیة والتي تكون بمثابة والجمل والصور و الأ

تمهید لخلق الرغبة لدى الفرد المستهلك للإقبال على السلعة، ومن أهم العوامل التي تثیر الاهتمام نجد 

المعروضة في ات الإشهار ات، المؤثرات الصوتیة والموسیقى المناسبة التي تسبق الإشهار استخدام الصور في 

وتساعد أساسا في تأكید المعاني التي ینقلها  الإشهارالرادیو و التلفزیون والتي تعتبر عاملا من عوامل نجاح 

 .1إلى جمهور الملتقین الإشهار

 : سهولة حركة العین/ ج

 ویقصد بذلك أن یراعي التصمیم الفّعال سهولة حركة عین القارئ أو المشاهد، والتنقل بین عناصر    

لى یساره ثم ینتقل بین  الإشهار ومن المعتاد أن یبدأ القارئ من نقطة تعلو المركز البصري للإعلان وإ

 الإشهارشخصا یتوجه بناظریه إلى العنصر المهم في  الإشهارالعناصر الأخرى، ومن المستحسن أن یظهر 

ع حركة عیون الآخرین، ویفضل أیضا استغلال تب ّ این الأحجام ، بحیث یستدرج لأنّ المشاهد یمیل إلى تتبـ

النظر من الأحجام الكبیرة إلى الأحجام الصغیرة، وكذلك استعمال بعض الأسالیب الأخرى لمساعدة على 

  .2الإشهارفي " الفكرة"تحقیق ذلك كوضع أسهم، أو أیدي أو أصابع تشیر إلى صلب الموضوع

  : تباین الألوان/ د
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نتباه المشاهد والإثارة اهتمامه وشعوره، وتتوقف قوة هذا الأثر على لاشك أنّ للألوان أثر كبیر في جذب ا    

مدى تأثیره على حاسة البصر ومدى التباین بینه وبین غیره من الألوان التي حوله، ولیس للأوان وجود بدون 

الضوء، فالإحساس بالألوان هو نتیجة تأثیر موجات مختلفة من الضوء على المراكز العجیبة البصریة في 

لمخ، وللألوان معان مختلفة تختلف باختلاف المجتمع الذي یتعامل مع تلك الألوان، فعلى سبیل المثال تتخذ ا

بعض شعوب إفریقیا الوسطى اللون الأبیض رمزا للحزن والحداد وبالمقابل تتخذ بعض الشعوب في العالم 

ى العموم یمكن القول أنّ التعامل مع ومنها الشعوب العربیة اللون الأبیض رمزا للفرح، الصفاء والطهارة، وعل

ما یخضع لتجارب الإنسان والشعوب بصفة عامة وماضیها الحافل بكل الأحداث والوقائع،  ّ الأشیاء والألوان إنـ

أن یحذر في كیفیة استعماله وتوظیفه لمختلف الألوان وانعكاسات دلالاتها  الإشهاروبالتالي فعلى مصمم 

  .1الإشهاردف بذلك على الفرد أو المجتمع المسته

 : البساطة والانسجام/ ه

ویتم ذاك من خلال استبعاد العناصر والمكونات غیر الضروریة والتي تسبب ازدحاما في المشهد  أوفي     

بصفة عامة، الأمر الذي قد یسبب تشتیتا لتركیز القارئ أو المشاهد ویفسد انسجام  الاشهاریةالرسالة 

تجنب التعقید في الألفاظ، الصور والألوان وذلك حتى یسهل فهمها وتفسیرها العناصر وتناغمها، لذلك یجب 

ة ّ   .من قبل الأفراد المتلقیـ

 :التضاد/ و

بالنظر لما هو متعارف علیه فالأشیاء تعرف بأضدادها، فلا تعرف قیمة النور إلاّ بعد   المرور بالظلام      

إلاّ بالأسود ویتم عموما توظیف الأضداد من قبل  ولا یعرف الحین إلاّ بالمرور بالقبح، وكذلك الأبیض

ات الإشهار ، ویعتبر استخدام هذه التقنیة في الاشهاریةالمصمم من خلال المساحة المخصصة لعرض الرسالة 
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ثارة اهتمام ومن ثم خلق اتجاه إیجابي  شائع الانتشار نظرا لما لها من أهمیة كبرى في جذب الانتباه ولفت وإ

  .1منتج والمعلن عنهوال الإشهارنحو 

  :التحفیز على الحركة/ن 

على معنى ما یحفز القارئ، المستمع أو المشاهد إلى الاستجابة لما قدّمه  الإشهارینبغي أن یحتوي       

ت علیه فترة من الوقت دون أن یقدّم على  المعلن من مقترحات، ذلك لأنه إن اقتنع القارئ أو المستمع ثم مرّ

، أو قد الإشهارالمعلن فإن ذلك یتیح له الفرصة لكي یتردد أو ینصرف عن الموضوع  التصرف الذي یریده

تتاح بذلك الفرصة لإعلانات أخرى عن سلعة وخدمات بدیلة أو منافسة، فتستحوذ على اهتمام المستهلك 

                              .2وتأخذ مكانها في نفسه

  :يار الإشهالعوامل المساعدة على إحداث الأثر  2- 2

الأهداف المرجوة منه لابد من وجود مجموعة من العوامل التي تساعده على  الإشهارحتى یحقق        

ات ما تكون آثارها سریعة الظهور ومنها ما تكون متأخرة الظهور نتیجة الإشهار تحقیق ذلك، فهناك من 

وبطرق  الاشهاریةرسالته لأسباب متعددة، وهو الأمر الذي یدفع بالمعلن إلى إعادة النظر في صیاغة 

  :تتمثل في يالاشهار توصیلها إلى الجمهور، وعلى العموم فإنّ أهم العوامل المساعدة على تحقیق الأثر 
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  :التكرار

ي لدى الجمهور، الإشهار عامل على الإطلاق لإحداث الأثر  ات أهمالإشهار تعد عملیة تكرار نشر     

هم التكرار في ویسا.هة ومقاومة عادة النسیان المتأصلة لدى الأفرادوتهدف عملیة التكرار بالأساس إلى مواج

    :1تحقیق ثلاثة أهداف

  في ذهن الجمهور، حیث یقوم أفراد هذا الجمهور بتخزین  الاشهاریةیعمل على تثبیت الرسالة

 في الذاكرة حتى إذا ما جاء الوقت المناسب الإشهارالمعلومات الواردة والمتحصل علیها من خلال 

 .والظروف الملائمة للشراء برزت تلك المعلومات تلقائیا الذهن

  یساهم التكرار في الإلحاح على القارئ أو السامع أو المشاهد فیدفعه إلى تقبل الفكرة أو المنتج

 .المعلن عنه

  ات التي لم یسبق لهم مشاهدتها أو الإشهار یتیح الفرصة لعدد جدید من الأفراد للإطلاع على بعض

 .لمتلقیة لمختلف الرسائل الاشهاریةإلیها، وهو ما یسمح من توسیع قاعدة الجماهیر االتعرض 

  : الاستمرار

والمقصود هنا هو أن لا یتوقف المعلن عن النشر حتى لا تنقطع الصلة التي تكونت بین المعلن وجمهوره     

لتي یقدمها إلى الجمهور وكرر عن السلعة أو الخدمة ا الإشهارمن المستهلكین، ذلك أنه إذا قام المعلن ب

حتى حقق ثماره الأولى بأن یبعث السلعة أو الخدمة بنجاح إلى المستهلكین ثم توقف المعلن عن بث  الإشهار

إعلاناته لفترة من الزمن، فقد یؤدي هذا التوقف إلى أن ینسى المستهلك السلعة  أو الخدمة التي نالت قدرا 

د تتاح له فرصة التحول إلى شراء سلعة  أو خدمة أخرى أثارت اهتمامه فیما مضى، أو ق الإشهارمناسبا من 

 .والترویجیة للمنافس الاشهاریةعن طریق المجهودات 
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 :  المناسبة الاشهاریةاختیار الوسیلة 

، الإشهارمن العوامل الهامة في نجاح  الإشهارالمناسبة لنشر  الاشهاریةوتعد عملیة اختیار الوسیلة     

إعلانیة خصائص معینة تجعلها الأقدر والأفضل لعرض إعلانات دون أخرى، وبالتالي فعلى  فلكل وسیلة

المعلن دراسة الوسیلة التي سیعتمد علیها من خلال إبراز مزایا وعیوبها كوسیلة اتصالیة وكذا طبیعة الجمهور 

و طبیعة المنتج المراد ألاّ وه الاشهاریةالذي تستهدفه كما أنّ هناك عامل مهم یساهم في تحدید الوسیلة 

عن  الإشهارإذا أردنا : عنه والترویج له ونوعیة القطاع السوقي الذي یستهدفه، فعلى سبیل المثال الإشهار

منتج فلاحي موجه بالأساس للفلاحین فإنّ أمسى وسیلة إعلانیة في هذه الحالة هي المحطات 

فزیونیة بالدرجة الثانیة، كما لا یمكن عرض هذا النوع بالدرجة الأولى ثم القنوات التل) وطنیة، ومحلیة(الإذاعیة

 .ات مثلا في الصحف والمجلاتالإشهار من 

 : المناسبة الاشهاریةاختیار المساحة 

في التلفزیون أو الرادیو، أو المساحة والموقع بالنسبة للصحف،  الإشهارونقصد بها الوقت المناسب لبث      

في المكان والوقت المناسب إلى إثارة انتباه واهتمام القارئ،  الإشهارالمجلات واللافتات، حیث یؤدي عرض 

المستمع أو المشاهد من جهة، ومن جهة أخرى فإنّ احتمال استهداف أعداد كبیرة من الجماهیر تكون واردة 

 .جدّا

  :الاشهاریةالتصمیم الجید للرسالة 

حداثه للأ الإشهاریعتبر التصمیم الجید مفتاح نجاح         ثر المطلوب، فالتصمیم الجید والسلیم وإ

ومن ثمّ إمكانیة التأثیر  الاشهاریةللإعلانات یمكّن من إثارة انتباه واهتمام المتلقي والمتعرض لهذه الرسائل 

ى إلاّ من خلال الاختیار الصحیح  الإشهارعلیه، ف ّ لابد أن یكون مثیر، مدهش وجذاب وهذا الأمر لن یتأنـ

  .الاشهاريصة في مجال التصمیم والابتكار والصائب للجهة المتخص
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  :قیاس فعالیة الإشهار: ثالثا

یعتبر الإشهار نشاط اتصال ترویجي یعتمد علیه المنتجون لتقدیم السلع والخدمات للمستهلكین وتعریفهم بها 

حاطتهم بمختلف المعلومات المتعلقة بها من سعر وخصائص وطرق الاستخدام وكیفیة الحصول علیها،  وإ

ولنجاح عملیة الإشهار فان المنتجین یعتمدون على أفضل لإشهار یهدف في مجمله إلى عملیة البیع، فا

التصمیمات والأسالیب والوسائل التي تمكنهم من ذلك، ولمعرفة مدى نجاح الإشهار في الوصول إلى 

غالب، وتعرف هذه الأهداف المرجوة منه فإنه یخضع إلى عملیة تقییم بعد انتهاء الحملة الاشهاریة في ال

  .العملیة باسم قیاس فعالیة الإشهار

ویقصد بعملیة قیاس فعالیة الإشهار مجموعة  الإجراءات المستخدمة في التعرف على مدى تحقق الأهداف 

  : الاشهاریة من عدمها، ولقیاس فعالیة الإشهار یتم الاعتماد على مجموعة من الأسالیب أو الطرق هي

  :  الاختبارات القبلیة 3-1

وهي التي یتم إجراؤها قبل بث أو نشر الإشهار عبر وسائل الإعلام المعتمدة في ذلك، والهدف منها هو 

إجراء التعدیلات اللازمة التي تم اكتشافها خلال عملیة الاختبار، وذلك حتى یظهر الإشهار في شكل جید 

  :الأسالیبعة من ومقنع بغیة تحقیق الأهداف المرجوة منه، وتتضمن هذه الاختبارات مجمو 

 الفحوص المخبریة : 

لقیاس ردود الفعل السایكو اجتماعیة لعدد من المستجوبین تحت ظروف  والآلاتوتعتمد على المعدات 

 تمدد بؤبؤ العین،  دقات القلب، ضغط الدم نسبة التعرق،  أومسیطر علیها، وذلك من خلال قیاس ضربات 

شئ بخصوص  أيالانتباه لكنها لا تكشف في الحقیقة عن  هذه الاختبارات تقیس قدرة الإشهار على جذب

الإشهار على المعتقدات والمواقف او النوایا، كما أن هذه الفحوص مكلفة جدا علاوة على أنها تجري  تأثیر
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في ظروف غیر طبیعیة حیث یحاط المبحوثون بالات ومعدات غریبة عنهم قد تؤدي الى توتیرهم أو زیادة 

  10القلق لدیهم

 ویتم ذلك من خلال استخدام عینة من المستهلكین الذین : الآراء والاتجاهات اتجاه الإشهار قیاس

 إنتعرض علیهم الإعلانات لیدلوا بآرائهم حولها وسیسمح هذا الإجراء بمعرفة نقاط الضعف فیها 

 .2وجدت طبعا، وبذلك یمكن اجتنابها عند عملیة النشر والبث النهائي للإشهار

 حیث یتم اختبار الحملة الاشهاریة بكاملها في منطقة أو مدینة واحدة فقط : المحدودة اختبارات السوق

قبل التنفیذ النهائي لها، ویتم ذلك باستخدام البحث ومراقبة أرقام المبیعات في المنطقة المحددة 

 3.ومقارنتها بأرقام المبیعات في المناطق الأخرى التي لم تتعرض للحملة الاشهاریة

 4.ت النفسیة ودرجات التفضیل والإعجاب بالاشهاراتالاختبارا 

   :الاختبارات البعدیة 3-2  

وتتمثل في تقییم الحملة الاشهاریة بعد انتهائها، ویحقق التقییم البعدي عدة فوائد أهمها التحقق من مدى نجاح 

نجاحها من أجل  الحملة الاشهاریة  في تحقیق أهدافها، والاستفادة من الحملة والعوامل التي ساعدت في

 إنفشل الحملة الاشهاریة  أسبابتصمیم الحملات الاشهاریة القادمة، كما یساعد التقییم البعدي على معرفة 

  :، وتتضمن الاختبارات البعدیة عدة طرق أهمها5تجنبها مستقبلاحدث، ومحاولة 

  

  
                                                             

  .449، ص 2009دار الیازوري، عمان،  الترویج الالكتروني والتقلیدي،: بشیر العلاق 1
 .295ص  مرجع سابق، ،عیسى محمود الحسن 2
  .نفس المرجع، نفس الصفحة 3
 .138شدوان علي شیبة، مرجع سابق، ص  4
 .297عیسى محمود الحسن، مرجع سابق، ص  5
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 : اختبارات التعرف -

ملاحظة إشهار لمنتج ما وبین شراء هذا المنتج،  تستند هذه الاختبارات على افتراض وجود ارتباط وثیق بین

كما تقوم هذه الاختبارات بتقدیر نسبة الأفراد الذین ادعوا تعرفهم على الإشهار حین التعرض له في الوسیلة 

  .1االإعلامیة التي نشر به

 : اختبارات التذكر -

على تذكر المعلومات الخاصة  تهدف هذه الاختبارات إلى قیاس فعالیة الإشهار من خلال قدرة المستجوبین

زادت درجة تذكرهم كلما دل ذلك على فعالیة الإشهار والعكس صحیح، وتفید هذه  معین، وكلما بإشهار

 الأفرادالاختبارات في تحدید المثیرات التي یتم التركیز علیها في الإشهار، ووفقا لهذه الاختبارات یطلب من 

یلة ما أو أكثر وفي تواریخ مختلفة ثم ذكر كل ما یتعلق بتلك التي وجدت في وس الإشهاراتتحدید وتذكر 

 الأفراداهتمام وانتباه  أثارت، وتعكس درجة التذكر مدى فعالیة الإشهار والجوانب الابتكاریة التي الإشهارات

  .2لها

 :اختبارات تغییر المواقف أو الاتجاهات -

من عناصر المزیج الترویجي، وتعتمد هذه  رآختحاول هذه الاختبارات قیاس فعالیة الإشهار أو أي عنصر 

الانطباع الجید المتكون غن الشركة أو منتجاتها أو التغییر الایجابي في  أنالاختبارات على فرضیة مفادها 

جنب  إلىشراء السلعة المعلن عنها، وغالبا ما تجرى هذه الاختبارات  اقف والاتجاهات یدفع الناس إلىالمو 

                                                             
  .451ص  بشیر العلاق، مرجع سابق، 1
، 15، العدد 13، المجلد مجلة العلوم الاقتصادیة، المستهلك إدراكعلى  الإعلاناتقیاس تأثیر : قراع أمال وهواري فتیحة 2

  .139، ص 2017دیسمبر 
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الأسالیب بدءا قاس المواقف والاتجاهات باستخدام مجموعة مختلفة من ة والتذكر، وتبارات الوعي بالسلعاخت

  1.بالمقابلة المعمقة وانتهاءال المباشر بالسؤ 

 :اختبارات الاستعلام أو الاستفسار -

في وقت واحد أو أوقات متباینة إما في نفس الوسیلة  یقة یقوم المعلن بعرض عدة اشهاراتفي هذه الطر 

و في وسائل إعلامیة مختلفة، وفي كل بث أو نشر إعلاني یقدم المعلن عدة تحفیزات مادیة أو الإعلامیة أ

، فإذا ما حصل المعلن على إیجابا أوسلبا  بالإعلانمعنویة للمستهلك المحتمل من أجل حثه على إبداء رأیه 

فإن هذا یعني أن الإشهار  ،الأخرىأكبر قدر من الاستجابات الایجابیة عن الإشهار بالمقارنة مع الإشهارات 

المذكور ذا شعبیة واسعة والعكس صحیح، من مزایا هذا الاختبار أن الاستجابة تعني أن المستهلك المحتمل 

  2.المستهلك سیقوم بعملیة الشراء أنلا یعن بالضرورة  للإشهارقد سمع أو شاهد الإشهار، كما أن تعرضه 

 :قیاس فاعلیة الإشهار من خلال حجم المبیعات -

استخداما في عملیة تقییم واختبار مدى نجاعة وفاعلیة الحملات  الأكثر الأسالیبمن  الأسلوبویعتبر هذا 

على حساب حجم المبیعات في الفترة التي یتم فیها عرض الحملة  الأسلوبالاشهاریة، حیث یستند هذا 

، فإذا كان حجم إشهاریةلات الاشهاریة ومقارنتها بحجم المبیعات في الفترات السابقة التي لم تشهد حم

  .أن الحملة الاشهاریة كانت ناجحة، والعكس صحیح المبیعات مرتفع في فترة عرض الإشهار فهذا یعني

  

  

  
                                                             

 .453بشیر العلاق، مرجع سابق، ص  1
  .458، ص مرجعال نفس 2
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